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Dhione Oliveira Santana, Dayane Soares e Iracema Machado Aragdo

Resumo

Organizagdes do terceiro setor estdo sendo inseridas na sociedade devido aos seus
objetivos ligados a resolugdo de problemas sociais. Elas fazem parte de uma drea de
estudo do empreendedorismo social. Para auxiliar na gestdo destas institui¢des, o
composto de marketing social ¢ uma ferramenta que pode ser utilizada. Neste
contexto, a presente pesquisa visa analisar, através do método estudo de caso, as
estratégias do composto de marketing da BioMudaSe. Foram realizadas entrevistas e
andlise de artigos e do modelo de gestdo da BioMudaSe para a coleta de evidéncias.
Observou-se que a organizagdo estudada depende da demanda de projetos oriundos
de diversos stakeholders, principalmente o Governo do Estado de Sergipe. Também foi
verificado que a BioMudaSe ndo possui um composto de marketing bem definido.
Contudo, a BioMudaSe é uma organizacdo que esta promovendo mudangas sociais no

Estado de Sergipe com produtos inovadores, por meio do uso da biotecnologia.

Palavras-chave: biofabricas, empreendedorismo social, marketing social, terceiro setor

Resumen

Las organizaciones del tercer sector son cada vez mds importantes en la sociedad como
modelos de cambio social y emprendimiento. Este articulo analiza el uso del marketing
social como estrategia de gestidon dentro de organizaciones de este tipo. El articulo
utiliza una metodologia de estudio de caso para examinar el uso de estrategias de
marketing mix por parte de la Biofabrica de Sergipe (BioMudaSe) como un ejemplo de
emprendimiento social. Los datos se recopilaron a partir de una serie de entrevistas y
andlisis de articulos y el modelo de gestién BioMudaSe. Los resultados indican que
BioMudaSe depende de la demanda de proyectos de diferentes partes interesadas,
especialmente del gobierno del estado de Sergipe, y que la empresa no tiene una
estrategia de marketing bien definida. Sin embargo, el estudio también mostré que
BioMudaSe promueve el cambio social en el Estado de Sergipe a través de su uso

innovador de la biotecnologfa.

Palabras clave: biofabricas, emprendimiento social, marketing social, tercer sector

Abstract

Third sector organisations are becoming increasingly important in society as models of
social change and entrepreneurship. This article looks at the use of social marketing mix
as a management strategy within organisations of this type. The article uses a case study

methodology to examine the use of marketing mix strategies by the Seedling Biofactory
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in Sergipe (BioMudaSe) as an example of social entrepreneurship. Data for the study
were collected from a series of interviews and analysis of articles and the BioMudaSe
management model. The results found that BioMudaSe depends on the demand for
projects from different stakeholders, especially the state government of Sergipe, and
that the company does not have a well-defined marketing mix. Nevertheless, the study
also showed that BioMudaSe promotes social change in the State of Sergipe through

its innovative use of biotechnology.

Keywords: biofactory, social entrepreneurship, social marketing, third sector

1. INTRODUGAO

O terceiro setor engloba diversos tipos de organizagdes sem fins lucrativos, cujos
objetivos primordiais sdo sociais em vez de econdmicos. As organizagdes inseridas nesse
setor fornecem contribui¢des sociais ja que solucionam problemas negligenciados por
outros setores, levando beneficios diretos ou indiretos, sejam educacionais, culturais,
sociais e/ou econdmicos, para a populagio em que estd inserida (Tello-Gamarra e
Verschoore, 2015; Da Cruz, 2021). Este tipo de empreendedorismo esta relacionado
com o reconhecimento, avaliagdo e exploragdo de oportunidades que resultam em
valores sociais (Certo e Miller, 2008).

O marketing, por sua vez, fornece informacles estratégicas e operacionais de
intercomunicagdo da empresa com o seu ambiente tendo como base o respeito aos
consumidores, além de proporcionar o conhecimento de como criar, facilitar e
conduzir transagdes do mercado. Marketing € um conceito eficiente de gestdo e oferece
uma série de ferramentas, tanto para o Terceiro Setor, quanto para outras
organizagdes, que as auxiliam a ganhar e manter a lealdade e credibilidade dos
consumidores e a aquisigdo de recursos para a execucdo de suas atividades.
Organizagdes do terceiro setor necessitam de investimentos e da arrecadagdo de
fundos para realizar as suas atividades. Assim, as ferramentas de marketing, como o
composto de marketing, promovem a ampliagdo de oportunidades e a visualizagdo do
seu potencial pela sociedade (Cibakova e Cihovska, 2014; Schoueri, 2021).

O marketing social pode ser utilizado por estas organizagdes devido a sua aplicabilidade
neste ambiente e, com isto, procura desenvolver, integrar e adaptar os conceitos do
marketing tradicional que beneficiam individuos e comunidades (Kubacki, Rundle-Thiele
e Pang, 2016; Lima e Fernandes, 2021). Além disso, busca a integracdo de pesquisa,
praticas, teorias e parcerias para informar programas acerca de mudangas que sejam
eficazes, eficientes e sustentdveis para a prépria organizagio e sociedade (ISMA, 2013).
Percebe-se que as biofdbricas publicas sdo instrumentos importantes para o

desenvolvimento da agricultura. No Estado de Sergipe, a agricultura familiar estd
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presente em “90% dos estabelecimentos agropecudrios, 48% da drea total e sdo
responsaveis por 84% do pessoal ocupado no meio rural (225.950) e 68% do valor
Bruto da Produgdo agropecudria do Estado de Sergipe” (Ascom Cohidro, 2012).
Portanto, estas organizagdes tém um papel fundamental de aumentar a produgdo
agricola com mudas melhoradas e fornecer todo o suporte necessario aos pequenos
agricultores que recebem estes produtos.

Diante deste contexto, o presente trabalho visa analisar a Biofdbrica de Mudas de
Sergipe, BioMudaSe, sob a ética do composto de marketing social. Considerando que
a biofabrica, localizada no Parque Tecnoldgico de Sergipe, é uma instituicdo de terceiro

setor sem fins lucrativos.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Empreendedorismo social

O empreendedorismo social é uma forma de empreendedorismo bastante complexa.
As diversas definicdes abordam diferentes componentes que variam de justica, valor
social, estruturas socioecondmicas vidveis, estabelecimento de um novo equilibrio,
inovagdo, habilidades empresariais, preenchimento de lacunas de mercado e resolucdo
de problemas sociais (Sekliuckiene e Kisielius, 2015; Neis e da Silva Barbosa, 2021).

Em alguns paises, o modelo de empreendedorismo social foi utilizado para contornar
as falhas do sistema de seguranga social, e em outros estd sendo desenvolvido por
organizagdes religiosas ou sindicatos (Dokmanovic, Koevski e Spasevski, 2015). O
modelo vem sendo utilizado com frequéncia pelo setor sem fins lucrativos,
caracterizado pelo terceiro setor, baseando-se na utilizagdo de estratégias de negdcios
com abordagens inovadoras para solucionar problemas sociais utilizando de métodos
empresariais para a obtengdo de solu¢des duradouras, sustentdveis e impactantes
(George e Reed, 2016, Méndez-Picazo, Galindo-Martin e Castafio-Martinez, 2021).
Geralmente os empreendimentos sociais comegam em comunidades que sdo
diretamente afetadas por problemas sociais (Kummitha e Majumdar, 2015; Leite,
Mendonga, Tavares, Cabral e Maia, 2021). Esses problemas s3o identificados devido a
negligéncia do estado, os quais ndo sao solucionados por parte do mercado ou governo.
Com a percepgdo de tais oportunidades, cria-se um bem-estar social e considera-se a
viabilidade financeira do empreendimento, uma restricdo (Estrin, Mickiewicz e Stephan,
2016).

Outro fator importante do empreendedorismo social é atribuido & criagdo de valor de
mercado, a0 modelo de mudanca social sistémica e de capacitagdo econémica (Rahdari,
Sepasi e Moradi, 2016). Como elemento marcante esta a capacidade de combinagdo

de elementos de empresas privadas e organizagdes voluntdrias, embora isto possa
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representar um desafio na definicdo de termos, por serem bastante limitados (Rey-
Marti et al, 2016; Kaique, 2021).

O empreendedorismo social traz diversos beneficios para a sociedade e para todos os
stakeholders. Para os grupos de interesse social estdo a redugdo de desemprego e da
exclusdo social, e para o Estado, opinido publica favordvel e melhoria na credibilidade

da imagem do Estado (Sekliuckiene e Kisielius, 2015).

2.2 Terceiro setor

As organizagdes de terceiro setor tém se tornado tema de diversos estudos devido ao
seu envolvimento na prestagdao de servigos que beneficiam a sociedade. Em diversos
paises como Alemanha e Paises Baixos, estas organizagdes tém tido um papel
fundamental na construgdo do bem-estar pés-guerra. Além disso, outro motivo que foi
crucial para a promogdo do terceiro setor foi a separagdo entre o setor privado,
mercado e a organiza¢Ges publicas (Islam, 2015; Silva Moreira, 2021).

Existem diferentes perspectivas no tocante a definigdo das organizagSes de terceiro
setor. Algumas definicdes negativas sdo inadequadas quando apenas relacionam o
terceiro setor como organizagdes que ndo fazem parte do setor publico e do privado.
Este setor é bastante complexo e multifacetado e pode incluir grupos comunitérios
voluntdrios, organizagdes de caridade ou organizagdes filantropicas. Somando a isto,
pode ser caracterizado como uma forma associativa de organizagdo com uma
economia social em que podem surgir formas de empreendedorismo social (Fenwick
e Gibbon, 2016).

O terceiro setor promove a inovagdo e mudanga social de acordo com seus valores, o
que ndo ¢ feito adequadamente em outros setores (Gidron, 2010; Alves, e Carvalho,
2021). Além disso, as organizacdes que deles fazem parte podem produzir bens e
servicos para beneficio mutuo dos stakeholders, como os funciondrios, consumidores
da comunidade, membros cooperativos e o publico em geral, e ndo apenas visando a
lucratividade (Lim e Endo, 2016).

Ha diversas organizagdes do terceiro setor que atuam no desenvolvimento de dreas
rurais. Dentre as atividades promovidas estdo: o desenvolvimento da cadeia de
produtos agricolas em diferentes maneiras, o aumento do poder de mercado dos
agricultores e a promogdo da diversificagdo destes produtos (Valentinov, 2009; Aradjo,
2021).

2.3 Conceitos e tipologias de marketing

Existem diversas definicGes para marketing, dentre elas esta o processo de gestdo é
responsavel pela identificacdo, antecipacdo e satisfagdo das necessidades dos
consumidores de forma rentdvel. Outro conceito mais abrangente € definido como um

plano estratégico e competitivo organizado pela alta geréncia e apoiado por diversas
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atividades funcionais com uma orientacdo voltada para o cliente praticada por todos os
membros da organizagdo com um propdsito de relagdo rentavel (Hashim e Hamzah,
2014).

O marketing associa as habilidades de uma empresa e a satisfacio dos clientes. £ de
suma importancia a criagdo e entrega de valor Unico para consumidores potencials,
além da obtencdo de uma vantagem competitiva sustentavel (Londhe, 2014; Palma,
2021). Existem diversas ferramentas e estratégias de marketing que sdo utilizadas
conforme com as decisdes de posicionamento das empresas. O composto de
marketing ou mix de marketing ¢ uma dessas “ferramentas” considerada eficaz e que
vem sendo utilizada hd décadas. O desenvolvimento de um mix de marketing baseado
no posicionamento da empresa abrange decisdes e atividades com o objetivo de criar
um conceito de produto na mente dos clientes (Oflac, Dobrucali, Yavas, e Escobar,
2015; John, e Grevisse, 2020).

O conceito de composto de marketing entrou em discussdo em 1960 com os “4Ps”
(product, price, place and promotion) (Yeu, Leong, Tong, Hang, Bashawir, Tang e Subhan,
2012). Os pilares do composto de marketing sdo os “4Ps”, porém, devido as maiores
exigéncias dos consumidores atuais, foram adicionados em alguns modelos de
composto de marketing mais trés “Ps”. Estes modelos tém sido chamados “/Ps” do
marketing e envolvem os seguintes itens: produto, distribuicdo, preco, promogdo e
educagido, processos, ambiente fisico e pessoas (Hashim e Hamzah, 2014).

A'inclusdo de outros “Ps” no composto de marketing tradicional pode estar relacionado
com a inclusdo de consideragdes sociais e éticas nas estratégias de marketing. Para que,
com isto, pudesse atingir ndo sé os lucros para a empresa e satisfagdo dos desejos dos

clientes, como também o interesse publico.

2.4 Marketing para o empreendedorismo social

O marketing ¢ um recurso importante e indispensavel utilizado para o sucesso de
todas as organizagdes, inclusive naquelas que sdo resultantes do empreendedorismo
social. O marketing utilizado no empreendedorismo social ndo é uma adaptagdo do
marketing comercial, ¢ denominado marketing social, cujo o objetivo principal ndo é
mais o lucro, e sim “influenciar o comportamento voluntdrio de publicos-alvo para
melhorar o seu bem-estar pessoal e da sociedade da qual fazem parte” (Andreasen,
1994; Wood, 2012, Amaral e Gomes, 2019).

O marketing social pode ser considerado como um processo de desenvolvimento de
mudancas sociais a partir da utilizagdo de um modelo de marketing tradicional adaptado
(Lin, 2014). Pessoas engajadas com o marketing social utilizam suas ideias para
promover o bem-estar social.

O termo marketing social apareceu pela primeira vez em 1971, para descrever o uso

de principios e técnicas de marketing para a promog¢do de uma causa, ideia ou
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comportamento social. Desde entdo, passou a significar uma tecnologia de gestdo da
mudanca social, associada ao projeto, implantagdo e controle de programas voltados
para o aumento da disposicdo de aceitagdo de uma ideia ou prdtica social em um ou
mais grupos de adotantes escolhidos como alvo (Kotler e Roberto, 1992, p. 25).
Madill e Ziegler (2012) ressaltam que apesar de o marketing social ser um instrumento
importante para potencializar as organizagdes dos empreendedores sociais, muitos
deles o desconhecem, e isto pode ocasionar em falta de recursos ou conhecimento
para conduzir campanhas. Algumas vezes o marketing social é utilizado pelos
empreendedores sociais de forma instintiva sem que eles mesmos saibam o que seja
marketing social.

E importante ressaltar que se deve ter cuidado para nio confundir marketing social
com estratégia de marketing comercial que visa promover determinados produtos
através do apelo social. Essa estratégia se caracteriza como o marketing de vendas com
um fundo social. No marketing social todas as estratégias e o seu composto sao
direcionados para a promogdo do bem-estar social.

Assim como os objetivos do marketing tradicional mudam no marketing social, todo o
seu composto também sofre alteragdes para atender os objetivos da organizagdo social.
Sendo assim, “marketing social é uma concepcdo, implementagdo e controle dos
programas feito para influenciar a aceitabilidade das ideias sociais e envolvendo
consideragbes de planejamento de produto, preco, comunicagdo, distribuicdo e
pesquisa de marketing” (Kotler e Zalttman 1971 citado por Wood 2012; Singh e Dhir,
2019).

No composto do marketing social os produtos estdo ligados a satisfazer necessidades
que buscam promover valores sociais. Os pregos estdo relacionados com os custos e
as barreiras que o publico-alvo tem de superar. A praga se refere aos lugares onde os
produtos sociais sdo promovidos e distribuidos. A promogdo é a comunicagdo
persuasiva feita para promover produtos sociais e/ou provocar mudanga de
comportamentos sociais (Gordon, 2012; Sheau-Ting, Mohammed e Weng-Wai, 2013).
Em sintese, o composto de Marketing Social ndo se diferencia muito do tradicional,
muda apenas o enfoque. Enquanto produto, prego, praga e promogao no marketing
tradicional buscam potencializar o lucro, no marketing social buscam a promogdo do
bem-estar social e mudanca de comportamento de determinado publico-alvo

considerando as particularidades que envolvem esse target.

2.5 Biofabricas de Mudas

As biofdbricas de plantas podem ser consideradas laboratérios que utilizam a
biotecnologia para produzir mudas em escala industrial, utilizando, na maioria dos casos,
técnicas de cultura de tecidos. Inimeras vantagens sdo atribuidas as biofabricas, tais

como: produgdo de uma grande guantidade de mudas com qualidade fitossanitaria e
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homogeneidade durante o ano todo, possibilidade de disseminagao de novas variedades
com melhores caracteristicas agrondmicas e melhores potencialidades econdmicas,
além da substituicdo de variedades suscetiveis a uma determinada doenga (Silva,, Veiga
e Silveira, 2009).

A Europa Ocidental, América do Norte, Asia, Australia e Israel tem destaque na
produgdo de plantas in vitro em larga escala. No Brasil, este mercado estd em expansdo
com o ndmero de biofébricas crescendo a cada ano, devido a demanda dos produtores
por material genético de qualidade. Empresas, publicas e privadas, inclusive
multinacionais estdo produzindo milhdes de mudas com alto valor econdmico, dentre
as mais produzidas estdo flores e plantas ornamentais, espécies frutiferas (abacaxi e
banana), olericolas (batata e morango), cana-de-agUcar e drvores para producdo
industrial (eucalipto, teca e pinus) (Carvalho, Rodrigues e Santos, 2012).

Existem biofdbricas privadas e também as biofdbricas sem fins lucrativos que sdo
organizagdes do terceiro setor e por isso podem ser estudadas na drea de
empreendedorismo social. Como no caso da Biofdbrica de Mudas de Sergipe,
BioMudaSe, que surgiu da demanda do governo estadual em atividades de assisténcia
aos agricultores para a aquisicdo de mudas de qualidade, inicialmente abacaxi e banana,
e consequentemente melhorar a produgdo (Teixeira, Lédo, Pinto, Lobdo e Jesus, 2012).
Outro exemplo é o Instituto Biofabrica de Cacau, localizado no municipio de llhéus-
BA, é uma instituigdo social sem fins lucrativos para a produgdo de mudas de cacaueiros

por via vegetativa.

3. METODOLOGIA

Neste trabalho foi realizada uma pesquisa descritiva por ser um estudo que analisa as
caracteristicas da Biofabrica relacionadas com o marketing social sendo o tema € ainda
pouco explorado na literatura e ndo foi encontrado um estudo com este foco na
BioMudaSe. A abordagem da pesquisa é classificada como qualitativa, pois se tratar de
um aprofundamento da compreensdo das estratégias de marketing da BioMudaSe e a
fonte de evidéncias foi obtida através de entrevistas. O método foi o estudo de caso
Unico sendo a biofabrica de Sergipe, BioMudaSe, o caso estudado é objeto de andlise
devido ser um empreendimento pioneiro em Sergipe que faz o uso da biotecnologia,
um setor novo e em ascensdo, com aplicagdo para o desenvolvimento para a agricultura
local.

Foi elaborado o seguinte protocolo com o propdsito de orientagdo dos pesquisadores:
selecdo do estudo de caso, elaboracdo dos roteiros de entrevista, contato com o
representante da BioMudaSe e SergipeTec para agendar a entrevista, realizagdo da
entrevista e andlise das informacgdes coletadas.

As questdes do roteiro da entrevista foram elaboradas a partir da definigdo da categoria

de andlise, estratégias do composto de marketing da Biofdbrica e relagdes com
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stakeholders e também para a caracterizagdo do caso estudado. A entrevista com o
coordenador técnico da BioMudaSe foi realizada no dia 30 de novembro de 2016 com
aproximadamente 1,5 horas de duracdo. Também foi enviado, por e-mail, um
questionario para o coordenador de infraestrutura do Sergipe Parque Tecnolégico

(SergipeTec).
4, RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1 Caracteriza¢do do Caso - A BioMudaSe

Para promover o plantio de mudas propagadas em Sergipe, a BioMudaSe foi criada a
partir de um convénio entre as instituigdes: a Financiadora de Estudos e Pesquisas
(FINEP), o Conselho Nacional de Desenvolvimento Cientifico e Tecnoldgico (CNPg) e
o Sergipe Parque Tecnoldgico (SergipeTec). Os idealizadores do projeto foram
motivados com pesquisas desenvolvidas pela Embrapa Tabuleiros Costeiros com
micropropagagao de abacaxi e banana.

A BioMudaSe estd localizada no complexo do SergipeTec que € uma associagdo privada,
sem fins lucrativos, reconhecida como Organizagdo Social Estadual e que tem cuja
missdo promover o empreendedorismo, visando a inovagdo, a competitividade e a
geragdo do conhecimento, trabalho e renda (SergipeTec, 2016). Conforme consta no
modelo de gestdo, a missdo da BioMudaSe € de atender as necessidades dos agricultores
com fornecimento de mudas de plantas micropropagadas in vitro, certificadas, isentas
de doencas, com responsabilidade socioambiental, contribuindo para o
desenvolvimento do Estado de Sergipe.

A BioMudaSe est4 instalada em um terreno com cerca de 11.200 m* onde foram
construidos uma Biofdbrica para a producio de mudas (543 m?), um galpdo para
manipulagio e enchimento dos tubetes com substrato (160 m?), dois telados para
aclimatizagio das mudas com sistema de irrigacio automético (520 m” cada) com
capacidade de aproximadamente um milhdo de mudas. Além dessa estrutura, a
BioMudaSe conta com um Laboratério de Apoio Tecnoldgico e Controle da Qualidade,
com 343 m’, para dar suporte a biofdbrica na reducio do indice de contaminagio das
mudas, além de andlises, melhoramentos e desenvolvimento de novos protétipos para
producdo de mudas vegetais com qualidade fitossanitdria. Segundo o Coordenador
Técnico da BioMudaSe, "a biofabrica ainda ndo estd na sua capacidade méaxima de
producdo e alguns laboratdrios ainda estdo sendo montados'.

A estrutura administrativa estd organizada conforme o modelo normal com amplitude
de controle de diretoria para os demais setores. O organograma pode ser visualizado

na Figura 1.
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Figura 1. Estrutura Organizacional da BioMudaSe. (Fonte: Elaborado pelos autores baseado no
Modelo de Gestdo da BioMudaSe, 2017)

Diretor Presidente

Diretoria de
Tecnologa
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Biotecnologia
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Técnico

Supervisio de Auxiliar Supervisio de
Laboratorio Administrativo Campo

Operadores de Servigos Gerais Operadores de
Inoculagdo Campo

Em relagdio aos objetivos iniciais e atuais da BioMudaSe, o Coordenador de
Infraestrutura do SergipeTec informou que:

O objetivo inicial da BioMudaSe foi fornecer mudas de abacaxizeiro e bananeira isenta
de pragas e doencgas a agricultura familiar e, implantar campos de multiplicagdo,
destinados a expansdo da area de cultivo de frutiferas em zona de produgdo de
sequeiro e perimetro irrigado. Este objetivo estd sendo expandido para produgdo de
mudas de cana-de-agUcar, producdo e plantacdo de mudas florestais de aptiddo apicola
através de processos biotecnoldgicos e convencionais com fins de ampliar a capacidade
de produgao apicola no bioma caatinga e mata atlantica por meio da implantacdo de
pequenos bosques florestais e/ou banco de germoplasmas em lotes agricolas ou areas
degradadas (Biofabrica de Sergipe, 2017).

De acordo com informagdes coletadas na entrevista, os impactos da Biofdbrica
abrangem desde vertentes sociais quanto ambientais, como a fabricagdo de mudas para
os pequenos agricultores e para reflorestamento. Dentre os impactos sociais estd a
empregabilidade de mais de seis funciondrios qualificados tanto de nivel técnico quanto

de nivel superior. Além disso, os projetos atuais estdo relacionados com a resolugdo de
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problemas ambientais no Estado, como é o caso da revitalizagdo do Rio Sdo Francisco
com plantas nativas e recuperagdo de dreas degradadas.

A BioMudaSe esta enquadrada no contexto do empreendedorismo social no terceiro
setor, visto que existe um empreendimento em potencial com o uso da biotecnologia,
que geram beneficios para o estado de Sergipe. Kummitha e Majumdar (2015) que
relata o empreendedorismo social nesse tipo de organizagdo com a identificagdo e
resolugdo de problemas com solugdes inovadoras, duradouras, sustentdveis e
impactantes. Quando questionado sobre esta relagdo, o Coordenador de Infraestrutura
do SergipeTec respondeu:

Estamos além dos parceiros firmados, novas parcerias com cooperativas de agricultores
para atendimento e expansao a agricultura familiar, como também elaborando projetos
para captagdo de novos recursos junto a instituicdes voltadas ao manuseio e utilizagdo
correta dos solos, sistema de irrigagdo e aproveitamento da dgua, plantio de mudas
nativas nas margens do Sdo Francisco, e preservagdo do meio ambiente, na tentativa de

maximizar retornos sociais (Biofabrica de Sergipe, 2017).

4.2 Estratégias do marketing da biofébrica

As estratégias de marketing em Instituicdes do terceiro setor sdo baseadas no marketing
social. Com isto, o composto do marketing social necessita ser compativel e estar de
acordo com os problemas sociais que a organizagdo visa solucionar (Dokmanovic,
Koevski e Spasevski 2013; Pereira e Veloso, 2021). As estratégias de marketing descritas
a seguir foram baseadas na realidade da BioMudaSe e em conteldos da literatura
consultada.

4.3 Estratégias de Produto

De acordo com Gordon (2012), o produto no marketing social esta relacionado com
a oferta de intangiveis como adogdo de uma ideia ou comportamento, porém também
¢ possivel a oferta de produtos tangfveis. Segundo (Janjacomo, 2021), o marketing social
pode promover produtos sociais destinados a publicos vulnerdveis, em que sdo
direcionados paras publicos-alvo, assim como ocorre com os produtos desenvolvidos
pela BioMudaSe.

Os produtos da Biofdbrica sdo criados para atender a demanda da agricultura familiar
do Estado, tendo os pequenos agricultores como seu publico-alvo. Segundo a entrevista
com o coordenador técnico da BioMudaSe:

Os produtos desenvolvidos pela biofdbrica sdo plantas cultivadas, como abacaxi e
banana, e plantas nativas como o ipé roxo. As estratégias e as necessidades para o
desenvolvimento dos produtos sdo baseados em demandas de projetos provenientes
do governo (Biofabrica de Sergipe, 2017).

Apds a etapa de aprovagdo do projeto, ocorre o processo de desenvolvimento dos

produtos representado pela Figura 2.
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Figura 2. Fluxograma do processo de desenvolvimento dos produtos. (Fonte: Elaborado pelos

autores (2017) com base em informagdes do entrevistado)

Aprovagho do Mo%taier: da Compra de Produgio em
Projeto Téqcnipca Materias LargaEscala

E importante ressaltar que o gestor da biofabrica tem um papel fundamental de instigar
o Estado sobre as oportunidades no setor da biotecnologia no Estado. Ele pode propor
e incentivar o Estado com propostas de novos produtos que possam beneficiar a

agricultura e o meio ambiente.

4.4 Estratégias de Prego

A definicdo de prego no composto de marketing social é bastante complexo e delicado,
pois deve-se analisar quanto custa e as vantagens da adogdo de uma mudanga social
(Aradjo, 2011). Barbosa Junior, Gomes, e Ferreira, (2014) realizaram um estudo sobre
o impacto da criagdo da BioMudaSe em 2013 e constataram que as mudas eram
comercializadas a preco de custo para os pequenos agricultores devido a sua forma
organizacional sem fins lucrativos.

Relativo aos projetos atuais da BioMudaSe o coordenador técnico informou: “Todos
os produtos da BioMudaSe sdo doados para programas sociais do governo.” Ainda
segundo ele, os custos sdo cobertos pelos contratos de gestdo de projetos. Além disso,
conforme o entrevistado, os parceiros de projetos da biofabrica podem vender uma
porcentagem dos produtos, desde que esteja descrito no contrato com as cldusulas

especificas e claras.

4.5 Estratégias de Promogdo

As estratégias de promocdo do produto estdo relacionadas com a informagdo e
persuasdo do publico-alvo a respeito do que estd sendo ofertado. Existem diversas
formas de comunicagdo e cada uma depende do objetivo que se deseja alcangar, dentre
elas estdo a propaganda, promogdo de vendas, marketing digital, dentre outros (Silva e
Mazzon, 2016). Para Gordon (2012) o “P” do composto de marketing social
denominado promogdo € praticamente igual ao do marketing social, diferenciando-se
apenas nos seus objetivos de promover o bem-estar social.

A BioMudaSe ndo tem nenhum trabalho de comunicagdo de marketing utilizando as
ferramentas de promogdo. Nenhum trabalho de comunicagdo é feito e muito do
conhecimento gerado pela Biofabrica fica restrito a prépria organizagdo, ndo sendo

possivel o conhecimento por outros publicos.
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A BioMudaSe nZo participa de feiras de biotecnologia, por exemplo. Como foi frisado
durante a entrevista, a Biofabrica de Sergipe desenvolve atividades de cardter social para
solucionar alguns dos problemas do Estado através da demanda existente. Os seus
parceiros sao os responsdveis pelas estratégias de promogdo dos produtos junto ao
consumidor final, o que faz com a biofdbrica ndo possua uma preocupagdo em
promover seus produtos nem entre organizagdes (Business to Business — B2B) e o
consumidor final (Business to Consumer — B2C). Conforme informagdes do
coordenador técnico, tem-se:

Como a BioMudaSe ainda ndo possui autonomia para comercializar os produtos
desenvolvidos por meio da biotecnologia pois existe um impedimento de que a
tecnologia empregada seja utilizada e aproveitada em outros lugares (Biofdbrica de
Sergipe, 2017).

4.6 Estratégias de Praga/Distribuigdo
De acordo com Silva, Minciott, e Gil (2013) a distribui¢do dos produtos do composto

de marketing social pode ser realizada pela adogdo de canais de distribuicdo que visam
disponibilizar o produto para o publico-alvo. O produto da BioMudaSe ¢é tangivel e a
sua distribuicdo € realizada pelo método tradicional.

Conforme afirma o coordenador técnico da BioMudase:

Os produtos sdo distribuidos para pequenos agricultores, no interior de Sergipe, de
acordo com o projeto aprovado. As mudas sdo entregues pela BioMudaSe e
transportadas por veiculos do governo de Estado, e posteriormente, distribuidas para

os agricultores (Biofabrica de Sergipe, 2017).

4.7 Relagbes com Stakeholders

As diversas formas de parcerias e stakeholders fornecem um suporte adicional para
organizagdo visto que para o marketing social eles precisam ser sistematicamente
definidos e gerenciados (Buyucek, Kubacki, Rundle-Thiele e Pang, 2016). O
conhecimento e definigdo das atribuigdes de cada stakeholder ¢ importante para a
organizagao.

Cada parceiro da BioMudaSe possui fungdes especificas, conforme o Quadro 1 e de
acordo com informagdes obtidas junto do coordenador de infraestrutura do
SergipeTec. A Universidade Tiradentes (UNIT) e Instituto Federal de Sergipe (IFS)
também sdo parceiros da Biofdbrica, segundo o coordenador técnico da BioMudaSe,
todos os parceiros tém o direito de utilizagdo do espaco da biofdbrica para seus
proprios projetos e os mesmos possuem representantes no conselho do SergipeTec.
Além disso, existe um contrato entre elas e o SergipeTec sobre geracdo da propriedade

intelectual na biofabrica.
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Quadro 1. Atribuicdes dos parceiros da BioMudaSe. (Fonte: Elaborado pelos autores, 2017)

AtribuicBes Parcerias

Liberagdo de recursos financeiros para a Financiadora de Estudos e Projetos (FINEP)
construgdo dos prédios e aquisicdes dos

equipamentos e insumos.

Liberacdo de pesquisadores para apoiar a sua A Empresa de Pesquisa Agropecudria de
implantagdo e selegdo e capacitagdo de pequenos Sergipe (EMDAGRO)
agricultores e distribuicdo das mudas de abacaxi e

banana.

Liberagdo pesquisadores além de fornecer mudas Embrapa Tabuleiros Costeiros
matrizes de banana e abacaxi isentas de doengas
para a sua multiplicagdo e na presta¢do de

assisténcia técnica ao processo de multiplicagdo.

Concessdo de outros pesquisadores e estagirios. Fundagdo de Apoio a Pesquisa e a Inovagdo

Tecnoldgica do Estado de Sergipe

(FAPITEC/SE)
Utilizagdo do laboratério para pesquisas e Universidade Federal de Sergipe (UFS)
melhoramento das mudas e concessao de
pesquisadores.
Liberacdo de pesquisador e coordenador do Companhia de Desenvolvimento dos Vales

projeto apicola e fornecimento de mudas apicolas do Sdo Francisco e do Parnaiba (CODEVASF)

para multiplicagdo

Participagdo do custeio para a operacionalizagdo da | Secretaria de Estado do Desenvolvimento
Biofdbrica e produgdo das mudas. Econdmico e da Ciéncia e Tecnologia
(SEDETEC)

Os colaboradores também sdo stakeholders importantes. Os funciondrios de nivel
técnico que atuam na produgao das mudas sdo contratados através de editais
consoante com o projeto a ser realizado, ou seja, ndo sdo funcionarios fixos, uma vez

que terminando o contrato eles sdo desvinculados da biofdbrica.

5. CONSIDERAGOES FINAIS

E notério que a BioMudaSe ¢ uma forte aliada no desenvolvimento da agricultura do
Estado de Sergipe gerando assim efeitos positivos através do uso de biotecnologia na
solugdo de problemas locais e provocando o desenvolvimento social e sustentavel dos
que mais precisam do Estado: o homem do campo.

Todavia, o cendrio tem demonstrado que a BioMudaSe ndo possui um composto de

marketing bem definido. Sendo assim, a mesma tem que buscar provocar mudangas no
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seu composto de marketing fortalecendo e criando parcerias com outros publicos além
de orgdos do governo. Desta forma, a Biofabrica continuaria trazendo beneficios e
promovendo o empreendedorismo social para o Estado de Sergipe e sua receita ndo
iria se restringir aos recursos de érgaos publicos, que sdo muitas vezes escassos.

E importante que a BioMudaSe continue atendendo as demandas estratégicas sociais e
econdmicas do Estado de Sergipe, mas que, a0 mesmo tempo, consiga ter o seu
funcionamento de forma autossustentdvel. Isso sé serd possivel com mudangas nas suas
relagdes com os publicos estratégicos e com uma reformulagdo completa no seu
composto de marketing. Sendo que essas mudangas devem buscar ser benéficas para
todos os envolvidos, de modo a promover o desenvolvimento sustentdvel do Estado e
a autossuficiéncia da Biofdbrica.

Uma das propostas de melhoria seria definir o seu composto de marketing baseado
nos seus objetivos sociais e adequar sua relagdo com as empresas parceiras as
necessidades da Biofabrica. Assim, a BioMudaSe conseguiria atender as necessidades de
desenvolvimento do Estado de Sergipe, produzindo mudas com biotecnologia e
gerando receita propria para a sua manutengao.

Os produtos gerados pela Biofabrica continuariam a atender as demandas do governo
do Estado, porém, também, estariam disponiveis para empresas privadas, de modo que
outros publicos fossem atendidos, sendo possivel cobrar pregos com determinada
porcentagem de lucro destas empresas. A BioMudaSe seria detentora de toda
propriedade intelectual gerada por ela e de uma porcentagem da propriedade
intelectual gerada por parte de seus parceiros que utilizam de seu capital intelectual ou
de sua estrutura fisica.

A distribuicdo dos produtos poderia ser feita pelas empresas parceiras, mas toda
produgao ficaria a cargo da BioMudaSe ou poderia fornecer seus ativos de propriedade
intelectual para organizagdes privadas de modo que ela pudesse beneficiar-se de
royalties gerados por essas iniciativas. Sendo que no contrato de gestdo, a BioMudaSe
continuaria tendo o direito de gerar mudas para atender os interesses do Estado.
Também poderia buscar, além do setor publico, desenvolver produtos em parceria
com empresas privadas de modo que buscasse uma relagdo publico-privada que
beneficiasse ambos os setores. Uma maneira de viabilizar essa relacio seria com a
participagdo em feiras de biotecnologia ou organizagdo de eventos no setor de
biotecnologia, sendo esta, uma possibilidade de estratégia de promogao.

Como sugestdo final, poderia criar redes locais e nacionais de projetos sociais de
inovagao tecnoldgica, cuja dinamizagao do marketing deveria ser realizada em conjunto
com as entidades publicas e os parceiros. Neste sentido, conseguir-se-ia conferir maior

visibilidade a estes projetos e garantir a sua sustentabilidade econémica por mais tempo.
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