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RESUMO 

 

Na sociedade contemporânea a gestão do conhecimento se tornou um aspecto importante para 

o desenvolvimento local devido a multiplicidades de formas e territórios nos quais o conheci- 

mento se apresenta. Um banco de dados de tecnologias sociais online poderá ser utilizado pelos 

gestores como ferramenta eficiente para gestão dos territórios nos aspectos políticos, econômi- 

cos, sociais e ambientais, à medida que agrega à gestão metodologias que contribuam para pro- 

mover a transformação social e, consequentemente, o empoderamento dos públicos aos quais 

essas tecnologias se destinam. O Banco de Tecnologias de Gestão Social possibilitará as orga- 

nizações adotantes, imbuídas em promover a inclusão social e desenvolvimento local, depositar 

as tecnologias de gestão social produzidas e consultar as pré-existentes, de forma a tornar o 

acesso e gestão desses conhecimentos e dessas metodologias mais eficiente, sejam estas insti- 

tuições do setor público, do setor privado, organizações da sociedade civil ou movimentos so- 

ciais. Elaborar uma ferramenta inovadora e replicável, a partir da aplicação de técnicas de ben- 

chmarking no banco de tecnologias sociais da Fundação Banco do Brasil, que permitisse arma- 

zenar, distribuir e utilizar o conhecimento produzido pelos mestrandos do Centro Interdiscipli- 

nar de Desenvolvimento e Gestão Social da Universidade Federal da Bahia (CIAGS/UFBA) foi 

o que motivou a elaboração dessa tecnologia de gestão social: Protótipo de Banco de Dados de 

Tecnologias Sociais. Para tanto, foram articulados os conceitos de tecnologias sociais, gestão 

social, marketing social e banco de dados, necessários para compreensão do produto final dessa 

dissertação, por estarem correlacionados na pesquisa. 
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ABSTRACT 
 

In contemporary society knowledge management has become an important aspect for local de- 

velopment due to the multiplicity of forms and territories in which knowledge presents itself. 

An online database of social technologies can be used by managers as an efficient tool for the 

management of territories in political, economic, social and environmental aspects, as it adds 

to management methodologies that contribute to promote social transformation and, conse- 

quently, the empowerment of the target audiences. The database of social management tech- 

nologies will allow adoptive organizations to promote social inclusion and local development, 

to deposit the social management technologies produced and to consult the pre-existing ones, 

in order to make access and management of this knowledge and of these methodologies more 

efficient, whether these institutions of the public sector, the private sector, civil society organi- 

zations or social movements. To develop an innovative and replicable tool, based on the appli- 

cation of benchmarking techniques in the Banco do Brasil Foundation's social technologies 

database, to allow the storage, distribution and use of the knowledge produced by the students 

of the Interdisciplinary Center for Social Development and Management of Federal University 

of Bahia (CIAGS / UFBA) was the reason for the development of this social management tech- 

nology: Prototype of Social Technologies Database. In order to do so, the concepts of social 

technologies, social management, social marketing and database were necessary to understand 

the final product of this dissertation, because they were correlated in the research. 

 

 

 

 

 

 

Keywords: Social Technologies, Social Management, Social Marketing, Social Management 

Database, Benchmarking 
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1. INTRODUÇÃO 

 
A incorporação das tecnologias da informação e comunicação (TIC), é um fenô- 

meno decorrente da organização dos seres humanos em sociedade, pois segundo Da Cunha 

(2013, p. 87) “corresponde a todas as tecnologias que interferem e medeiam os processos in- 

formacionais e comunicativos dos seres humanos” para armazenamento e transmissão de dados. 

Tais tecnologias vão além de computadores e internet, são tecnologias que possibilitam a difu- 

são do conhecimento, superando a barreira do tempo-espaço, a exemplo do conjunto lápis e 

papel à linguagem e escrita. 

No final do século XX e início do século XXI, as mudanças impulsionadas pelo 

desenvolvimento, popularização e uso das tecnologias da informação e comunicação provoca- 

ram o encurtamento do tempo e espaço, a diminuição de distâncias e, consequentemente, a 

dinamização de processos globais, de forma a alterar as relações entres as pessoas e a maneira 

como as mesmas interagem com os territórios. Para Leite; Myiamoto; Pinheiro (2015), são con- 

sequências dessas mudanças: 

 A emergência de processos de multi-narrativas descentralizadas e contextu- 

alizadas em realidades locais que emanam para uma observância global. 

 O fim dos relatos históricos hegemônicos e da verdade histórica única. A 

apropriação das tecnologias da informação e comunicação se apresenta 

como uma expressão libertária dos discursos minoritários e oprimidos. 

 As bases informacionais estruturadas da emissão centralizada dão lugar às 

bases pulverizadas que emergem nas redes sociais e nas mais variadas for- 

mas comunicacionais, garantindo uma difusão não linear que prolifera com 

um comportamento complexo, onde o controle da difusão não se dá mais de 

forma linear e previsível. 
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As mudanças citadas anteriormente, influenciaram novas relações culturais e iden- 

titárias e criaram novas linguagens e produtos em escala mundial. Esse processo histórico de 

difusão da informação e conexão de pessoas em escala global, por meio de dispositivos como: 

softwares, computadores, celulares, tablets, smartphones, foi o que Manoel Castells (2009) de- 

nominou de “Sociedades em Rede”. Para o sociólogo espanhol, a sociedade contemporânea 

configura-se pela conexão por redes, nas quais o fluxo e troca, quase em tempo real, de infor- 

mações, capital e comunicação cultural por meio de mensagens e imagens constituem a nova 

estrutura social. Sendo assim, é importante pensar novas formas e ambientes para fomentar e 

difundir a aprendizagem e o conhecimento no tocante ao desenvolvimento territorial. Por esta 

razão o território escolhido foi a internet, a grande rede de redes, a qual o sociólogo Pierre Lévy 

(1999) definiu como ciberespaço: 

 

O ciberespaço (que também chamarei de “rede”) é o novo meio de comunicação que 

surge da interconexão mundial dos computadores. O termo especifica não apenas a 

infra-estrutura material da comunicação digital, mas também o universo oceânico de 

informações que ela abriga, assim como os seres humanos que navegam e alimentam 

esse universo. Quanto ao neologismo “cibercultura”, especifica aqui o conjunto de 

técnicas (materiais e intelectuais), de práticas, de atitudes, de modos de pensamento e 

de valores que se desenvolvem juntamente com o crescimento do ciberespaço (LÉVY, 

1999, p. 17) 

 

 

Este estudo de criação de tecnologia social pretende descrever como a elaboração 

de um banco de dados de tecnologias sociais (BTGS) quando conectado à internet, ou seja 

online, pode fomentar a reaplicação de tecnologias sociais para os diversos públicos que se 

beneficiarão dessas tecnologias. 

Os bancos de dados (BD) tornaram-se elementos essenciais às atividades cotidia- 

nas da sociedade contemporânea, consulta em sistemas de bibliotecas, fazer compras online ou 

compras em um supermercado são exemplos de aplicações tradicionais de banco de dados, pois, 

provavelmente, essas atividades envolverão uma pessoa ou um aplicativo de computador que 

acessará um banco de dados. Segundo Elmasri e Navathe (2005) entende-se por banco de dados 
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coleções de dados interligados entre si e organizados para fornecer informações em formatos 

textual ou numérico. 

 

O processo de criação dessa tecnologia social pode ser considerado um processo de 

benchmarking, segundo Camp (1989) processo de medição dos produtos, dos serviços e das 

práticas em relação aos melhores competidores ou aquelas empresas reconhecidas como líderes 

no mercado. A organização em questão é a Fundação do Banco do Brasil e o produto ao qual 

foi aplicado benchmarking é Banco de Tecnologias Sociais da Fundação Banco do Brasil. Os 

pontos fortes e fracos foram identificados e foram implementadas as melhores práticas da or- 

ganização estudada com o intuito de obter melhor desempenho no protótipo banco de dados de 

tecnologias sociais do CIAGS / UFBA. 

 

O presente de banco de tecnologia de gestão social (BTGS) será legado ao Centro 

Interdisciplinar de Desenvolvimento e Gestão Social (CIAGS) para que os egressos dos cursos 

oferecidos pelo Programa de Gestão e Desenvolvimento Social (PGDS) possam depositar as 

TGS produzidas e consultar as pré-existentes. O BTGS tende a promover no CIAGS uma me- 

lhoria das práticas e saberes produzidos pelos discentes, à medida que promove a difusão desses 

conhecimentos e a disponibilização das TGS, permitindo a replicação e o aprimoramento e do 

que já foi desenvolvido pelos diversos setores da sociedade que podem ser beneficiados: inici- 

ativa pública, iniciativa privada, organizações da sociedade civil e movimentos sociais. Esses 

segmentos sociais citados poderão replicar o banco de dados de TGS de acordo com suas espe- 

cificidades e necessidades com objetivo de agrupar e difundir as tecnologias sociais produzidas 

pelos mesmos com a finalidade do desenvolvimento territorial. 

A coleta de informações para alimentar o banco de dados foi feita a partir de infor- 

mações colhidas via questionários, enviados por e-mail aos mestrandos (as) da turma seis do 

curso de Mestrado Profissional em Desenvolvimento e Gestão Social. 
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A pesquisa tem cunho qualitativo, os dados secundários foram coletados por meio 

de pesquisa bibliográfica e a técnica utilizada foi a de revisão de literatura com o intuito de 

promover um estudo sistemático sobre a relação dos conceitos de marketing social, gestão de 

territórios, tecnologias sociais e tecnologia da informação e comunicação. 

 

 

 

1.1 DEFINIÇÃO DA SITUAÇÃO PROBLEMA 

 

A pesquisa é orientada pela seguinte situação problema: como um protótipo de 

banco de tecnologias sociais pode amenizar e solucionar a falta de ambientes que centralizem 

mecanismos relacionados à promoção de tecnologias sociais produzidas pelos egressos do curso 

de Mestrado Profissional em Desenvolvimento e Gestão social do Ciags e para as instituições 

que o adotarem? 

 

 

 

1.2 OBJETIVOS 

 

O objetivo geral consistiu em viabilizar a construção de um protótipo de banco de 

dados de tecnologias sociais, tornando-o visível, atrativo, de fácil acesso e manuseio para os 

públicos de interesse. A pesquisa tem por principal objetivo disponibilizar um protótipo de 

banco de dados a partir das dissertações depositadas junto ao CIAGS, produto de pesquisas 

desenvolvidas pelos egressos do programa. Constitui-se, portanto, um protótipo de banco de 

dados de tecnologias sociais que pode ser replicado por instituições que se interessem. 

 

 

 

1.1.2 OBJETIVOS ESPECÍFICOS 

 

 Elaborar um protótipo de Banco de Dados de Tecnologias para o CIAGS. 
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 Promover a interação entre os desenvolvedores das TGS e os diversos gru- 

pos de interesse. 

 Disponibilizar a metodologia de construção do protótipo de banco de dados 

de tecnologias sociais para que instituições interessadas possam replica-lo. 

 

 

 

1.3 JUSTIFICATIVAS 

 

Com a disseminação e o uso da internet e do acesso por computadores, smart TVs, 

smartphones e tablets, a utilização de bancos de dados online tornou-se uma rotina no cotidiano 

da população brasileira. O Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística (IBGE) aponta, em 

dados que fazem parte da Pesquisa Nacional por Amostra por Domicilio (PNAD), publicada 

em 2014, que o número de domicílios conectados à rede mundial de computadores tem aumen- 

tado consideravelmente nos últimos anos. Metade das pessoas com 10 anos ou mais de idade 

acessaram a internet no Brasil em 2013. O percentual representa aproximadamente 86,7 milhões 

de pessoas, o que não determina inclusão digital. Apesar de existirem políticas públicas e es- 

forços de organizações da sociedade civil para tal, ainda há um longo caminho a ser percorrido 

para que a popularização dos aparelhos e acesso à internet sejam um indicativo da democrati- 

zação do uso dessas ferramentas. 

Quadro 1: Índice de domicílios conectados à rede mundial de computadores nos últimos 

cinco anos 

Índice de domicílios conectados à rede mundial de computadores nos últimos cinco 

anos 

2008 2012 2013 

23,8% 40,3% 43% 
Fonte: IBGE PENAD 2013 

 

 
Diante exposto, o referido trabalho justifica a sua importância pela ambientação das 

tecnologias sociais no território da internet, que pelo “Marco Civil da Internet”, Lei 12.965, de 
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23 de abril de 2014, em vigor desde 23 de junho do mesmo ano, que ao estabelecer princípios, 

garantias, direitos e deveres para o uso da Internet no Brasil e determina as diretrizes para atu- 

ação da União, dos Estados, do Distrito Federal e dos Municípios em relação à matéria” (art. 

1º) Ramos (2014, p.304), se alinha com a proposta inovadora da produção dessa tecnologia 

social, quando explicita em um dos objetivos do artigo quatro, parágrafo três, a promoção da 

“da inovação e do fomento à ampla difusão de novas tecnologias e modelos de uso e acesso...”, 

a rede de redes, para Castlles (2003, p.6) “...As redes têm vantagens extraordinárias como fer- 

ramentas de organização em virtude de sua flexibilidade e adaptabilidade inerentes, caracterís- 

ticas essenciais para sobreviver e prosperar num ambiente de rápida mutação...”. Assim sendo, 

um banco de dados de tecnologias sociais, quando replicado, promoverá a difusão e a reaplica- 

ção dessas práticas para solução de demandas de instituições que estejam empenhadas na me- 

lhor gestão de territórios para promover transformações sociais e o empoderamento de sujeitos 

e comunidades. Segundo Horochovski e Meirelles (p.486, 2007.) “numa perspectiva emanci- 

patória, empoderar é o processo pelo qual indivíduos, organizações e comunidades angariam 

recursos que lhes permitam ter voz, visibilidade influência e capacidade de ação e decisão dos 

públicos envolvidos” 
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Sérgio Amadeu da Silveira (2003) no tocante a política de inclusão digital que leva 

em conta modelos distintos de acessibilidade, sugere opções para cada seis blocos de soluções 

representados no quadro abaixo: 

Quadro 2: modelo de acessibilidade para inclusão digital 

 

 

 

 

 

Fonte: Da Silveira (2003) 

 

 

 
Esses pressupostos dialogam com os Objetivos do Desenvolvimento Sustentável – 

Agenda 2030, no tocante ao objetivo 9: Construir infraestrutura resiliente, promover industria- 

lização inclusiva e sustentável e fomentar a inovação, que tem na meta 5, aumentar a pesquisa 

científica, elevar as capacidades tecnológicas dos setores industriais de todos os países, em par- 

ticular dos países em desenvolvimento, inclusive, até 2030, estimular a inovação e aumentar 

substancialmente o número de trabalhadores em pesquisas e desenvolvimento em 1 milhão de 

pessoas e o gasto público e privado em pesquisa e desenvolvimento. Essa meta se subdivide em 

Unidades de 
Inclusão 

•Bibliotecas 

conectadas a 
rede; 

•laboratórios 
escolares de 
informática 
conectados à 
internet; 

•salas de aula 

e conectadas; 

•telecentros; 

•quiosques, 
com um 
pequeno 
número de 

conectados 

•totens ou 
orelhões de 
internet. 

Opções 
 

•Sistema 
operacional 
livre ou 

 

•hardware com 
soluções 
inovadoras ou 
tradicionais do 
uso individual e 
caseriro; 

•aplicativos 
copyright ou 
copyleft, 
voltados à 
interação e à 
solução de 
problemas das 
comunidades. 

Atividades 
 

•Uso livre, 
limitado ou 

 

•impressão de 
documentos; 

•cursos 
presenciais e à 
distância; 

•acesso à 
correio 
eletrônico e à 
area de arquivo 
própria; 

atividades 

em rede. 

Monitoria das 
atividades 

•Com ou sem 
monitores e 

contratados; 

•com ou sem 
envolvimento 
de voluntários; 

•com ou sem 

da 
comunidade, a 
partir de 
conselhos 
gestores 
eletivos; 

e das unidades 

•Recursos do 
fundo público; 

•recurso das 
empresas; 

•contribuições 
individuais e 
coletivas 

•cobrança do 
usuário 

Autonomia e 
participação 
comunitária 

•Comunidades 
contêm poder 
de decisão 
sobre a gestão; 

•comunidades 
contêm poder 
consultivo 
sobre a gestão 

•comunidades 
contêm poder 
fiscalizador 
sobre a gestão; 

comunidades 
contêm poder 
orçamentário 
sobre o 
programa; 

•comunidades 
contêm o 
poder de 
planejar o 
futuro do 
programa.. 
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três itens, onde o item c, estabelece uma meta em relação à internet e TIC: Até 2020, aumentar 

significativamente o acesso à TIC e lutar para oferecer acesso universal à Internet, a preço aces- 

sível, nos países menos desenvolvidos (PMD). 

 
 

Figura 1: Objetivos do Desenvolvimento Sustentável – Agenda 2030 

 

 

 

Fonte: PNUD (2015) 

 

O CIAGS ao adotar o banco de dados de tecnologias sociais, pode vir a promover 

promoverá a democratização ao acesso a práticas e saberes inovadores que conduzam a trans- 

formação de territórios, alinhadas aos ODMs por estarem próximas às práticas do universo sig- 

nificativo dos públicos aos quais se destinam. Tais práticas, priorizam o reconhecendo as par- 

ticularidades de cada território, dos grupos sociais que aí vivem e trabalham, as iniciativas de 

negociação, reconhecendo a pluralidade de interesses e os conflitos presentes, para novas cons- 

truções do que se entende por interesse comum, por interesse público. Bava (2004). 

Assim sendo, as mudanças relacionadas aos avanços tecnológicos transformadores 

da prática da gestão territorial que promovam a ampliação do alcance da mesma, como o banco 
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de dados de |TGS, possibilitarão a aprendizagem e aplicação nos mais diferentes tipos de terri- 

tórios, aproximarão o aprendizado formal e informal, saberes acadêmicos e populares Freire 

(1967) e propiciarão o empoderamento para além dos muros das instituições. 

 

1.3.1 JUSTIFICATIVAS TEÓRICAS 

 

 Fornecer subsídios teóricos e práticos para encorajar organizações a utilizar o marketing 

social em seus planejamentos estratégicos; 

 Reunir e sistematizar das tecnologias sociais propostas no Ciags, deverá facilitar o 

acesso e uso das mesmas, divulgando conhecimentos; 

 Construir um sistema de informação de marketing como suporte para gestão territorial 

e decisões organizacionais. 

 
 

1.3.2 JUSTIFICATIVAS TECNOLOGICAS 

 

• Facilitar o acesso ao conhecimento nas diversas áreas, além de possibilitar o desenvol- 

vimento de novas formas tecnológicas de disponibilização de conteúdo; 

• Facilitar o uso de tecnologias sociais aos públicos de interesse; 

 

• Disponibilizar a metodologia para construção de um Banco de dados de TGS. 
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1.3.3 DELIMITAÇÃO DO ESTUDO / TECNOLOGIA DE GESTÃO SOCIAL 

 

A criação e disponibilização de um banco de dados de tecnologias sociais deverá 

permitir o acesso de diversos públicos interessados às tecnologias sociais : docentes e discentes 

do CIAGS; aos gestores sociais; as organizações públicas e privadas; organizações da sociedade 

civil e movimentos sociais. Esses públicos poderão se apropriar das tecnologias sociais, 

propiciando reaplicação das mesmas nos seus territórios de atuação. Uma das caracteristicas 

das tecnologias sociais é a replicablilidade, sendo assim o BTGS poderá ser utilizado como 

ferramenta para armazenamento e difusão de tecnologias sociais por organizações que visem o 

desenvolvimento territorial como no modelo proposto: 

 

 

 

Figura 2: modelo de difusão do BTGS 
 

 
Modelo de elaboração própria 
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Para Rodrigues e Barbieri (2008, p. 170) “Um dos conceitos de tecnologia social 

atualmente em voga é o que compreende produtos, técnicas ou metodologias replicáveis, 

desenvolvidas na interação com a comunidade e que representem efetivas soluções de 

transformação social”. Essas transformações sociais dialogam com o conceito da UNESCO 

(2009-2014), no que se refere à inclusão social no Brasil: cidadania para poucos, a pobreza, a 

falta de uma cultura de respeito aos direitos humanos, a discriminação racial e o racismo, a 

inacessibilidade à justiça, o machismo e as práticas inadequadas de segurança pública resultam 

em índices de violência extremamente elevados. Historicamente, as enormes desigualdades 

sociais, econômicas e culturais expressam uma das características mais marcantes do país. Em 

anos recentes, percebe-se um crescimento da consciência da sociedade e do governo quanto à 

necessidade de reverter-se essa condição, criando-se mecanismos de participação e controle 

social, programas, projetos e ações que indicam um movimento de transformações positivas. 

Tais mecanismos de participação e controle social, programas, projetos e ações 

sinalizam a necessidade de gestão de territórios para desenvolvimento de políticas públicas 

articuladas com as demandas sociais contemporâneas. Segundo Fischer (et al, 2006, p.15) “ A 

Gestão Social pode ser definida como aquela orientada para o social (enquanto finalidade) e 

pelo social (enquanto processo), norteada por princípios de ética e solidariedade.”. 
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2 REFERENCIAL TEÓRICO 

 
Abordada neste capítulo a discussão referente à relação dos conceitos de tecnolo- 

gias sociais, gestão social, marketing, marketing social, tendo em vista que esses conceitos são 

necessários à compreensão da elaboração do banco de dados de tecnologias sociais, produto 

principal dessa dissertação, por estarem correlacionados na pesquisa. 

 

 

 
2.1 TECNOLOGIAS SOCIAIS 

 

Tecnologias sociais (produtos, técnicas ou metodologias reaplicáveis), segundo a 

Fundação Banco do Brasil, são tecnologias de gestão voltadas para o desenvolvimento de 

territórios e empoderamento dos atores sociais envolvidos. Rogério Silva (2016, p.130) 

complementa a definição sobre tecnologia social: “se guia pelas seguintes características: não- 

discriminatória; liberada da diferenciação entre patrão e empregado; orientada para um mercado 

interno de massa; libertadora do potencial e da criatividade do produtor direto”, assim como 

desenvolvimento tecnológico destinado ao desenvolvimento social. 

O conceito citado anteriormente dialoga com a implicação de tecnologia social do 

Instituto de Tecnologias Sociais ( ITS): compromisso com a transformação social e uma “outra 

economia” de acordo com a concepção do sociólogo Silvio Caccia Bava (2004), uma economia 

que contrapõem o poder contra hegemônico “de baixo para cima”, “da sociedade para a esfera 

da política, do local para o nacional e o global...” por estarem imbuídas em um processo inova- 

dor de desenvolvimento voltado para a inclusão social, que tem uma das suas expressões mais 

fortes nas tecnologias de gestão social, que se opõe ao poder hegemônico que replica técnicas 

e modelos de desenvolvimento que não prezam pela acumulação de capital, competição e indi- 

vidualismo, modelo que impõe a lógica de mercado, provoca diversos problemas sociais como 

a pobreza, desigualdade, aumento do desemprego, exclusão social, exploração e degradação 

dos recursos ambientais, concentração de poder e riqueza. 
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Mesmo sendo um poder hegemônico, isto é, que penetra os campos da economia, da 

vida em sociedade, da política e da cultura, e impõe seus valores sobre o conjunto das 

sociedades, esse poder dos “agentes do mercado” não é absoluto. Ele também engen- 

dra seu contrário: as práticas de resistência, os movimentos sociais e políticos que, 

tendo por referência uma outra “vontade de evolução dos homens”, buscam reverter 

o quadro, pôr a economia a serviço da sociedade e construir alternativas de desenvol- 

vimento e de organização social fundadas na solidariedade, na inclusão social, na 

busca da eqüidade, no respeito aos direitos humanos, na preservação ecológica, na 

justiça social. Esse movimento social que recentemente adquire escala global, deno- 

minado “altermundialista”, acredita que um outro mundo é possível, lança as bases 

para a construção de novos paradigmas, cria novas técnicas e metodologias para rea- 

lizar seus objetivos. (Bava, 2004, p. 104.) 

 

 

Para Garcia (2014) essas alternativas de desenvolvimento com a economia a serviço 

não do mercado implicam na criação de um espaço de descoberta e escuta de demandas e 

necessidades sociais; relevância e eficácia social; sustentabilidade socioambiental e econômica; 

inovação; organização e sistematização dos conhecimentos; acessibilidade e apropriação das 

tecnologias; um processo pedagógico para todos os envolvidos; o diálogo entre diferentes 

saberes; difusão e ação educativa; processos participativos de planejamento, acompanhamento 

e avaliação; a construção cidadã do processo democrático. 

No quadro abaixo é perceptível a diferença entre o que, Renato Dagnino (2004), 

definiu como tecnologia social e tecnologia convencional: 

Quadro 03: Tecnologia Social e Tecnologia Convencional 
 

 

 

COMO É A 
TECNOLOGIA 

CONVENCIONAL 

Segmentada: não permite controle do produtor direto; 
•Alienante: não utiliza a potencialidade do produtor direto; 

•Hierarquizada: demanda a figura do proprietário, do chefe etc.; 

•Maximiza a produtividade em relação à mão-de-obra ocupada; 

Possui padrões orientados pelo mercado externo de alta renda; 

•Monopolizada pelas grandes empresas dos países ricos. 

COMO É A 
TECNOLOGIA SOCIAL 
OU COMO DEVERIA 

SER 

Adaptada a pequeno tamanho 
físico e financeiro; 

Não-discriminatória (patrão × empregado); 

Orientada para o mercado interno de massa; 

•Liberadora do potencial e da criatividade do produtor direto 

•Capaz de viabilizar economicamente os empreendimentos 
autogestionários e as pequenas empresas. 
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De acordo com o quadro a tecnologia convencional cumpre duas funções: “no nível 

material, mantém e promove os interesses dos grupos sociais dominantes na sociedade em que 

se desenvolve; no nível simbólico, apoia e propaga a ideologia legitimadora desta sociedade, 

sua interpretação do mundo e a posição que nele ocupam”. Dagnino, Brandão e Novaes, (2004, 

p.12). Enquanto as tecnologias sociais estão imbuídas de técnicas e metodologias que tem como 

princípio melhorar a qualidade de vida e promover a inclusão social dos públicos envolvidos. 

Essas tecnologias são legitimadas a partir do momento que esses públicos criam laços identitá- 

rios, pois foram desenvolvidas e/ou aplicadas com interação dos mesmos e seus valores políti- 

cos, sociais, econômicos e culturais, respeitando as identidades locais. (ITS, 2004) 

Pelos aspectos citados anteriormente pode-se considerar o BTGS como uma tecno- 

logia social, pois essa tecnologia se enquadra nos parâmetros de tecnologia social e critérios 

para a análise das ações sociais decorrentes ou propostas: 

Quadro 4: parâmetros de tecnologias sociais e critérios para análise das ações sociais decor- 
 

rente de propostas. 

 
Parâmetros de tecnologia social: Critérios para a análise das ações sociais decorrentes ou propostas: 

Razão de ser da tecnologia social atender as demandas sociais concretas vividas e identificadas pela popu- 

lação; 

Processo de tomada de decisão processo democrático e desenvolvido a partir de estratégias especialmente 

dirigidas à mobilização e à participação da população; 

Papel da população há participação, apropriação e aprendizado por parte da população e de 

outros atores envolvidos; 

Sistemática há planejamento, aplicação ou sistematização de conhecimento de forma 

organizada; 

Construção do conhecimento há produção de novos conhecimentos a partir da prática; 

Sustentabilidade a tecnologia social visa à sustentabilidade econômica, social e ambiental; 

Ampliação de escala gera aprendizagem que serve de referência para novas experiências. 

Fonte: (Rodriges e Barbieri, 2008) 
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2.2 GESTÃO SOCIAL 

 

A Gestão Social compreende uma nova modalidade de gestão contempla as tecno- 

logias os produtos, técnicas e metodologias reaplicáveis abordados anteriormente, uma moda- 

lidade de gestão que e “enfatiza a necessidade de que os gestores, qualquer que seja a configu- 

ração jurídica da organização, atuem sob uma perspectiva na qual o determinante de suas ações 

deve ser a sociedade e não o mercado. ” (Tenório, 2010, p.3). 

Os debates iniciais sobre o tema tiveram início a partir da década de 1990 com a 

mudança do papel do Estado que originou uma nova modalidade de gestão “que substitui ou 

complementa a ação do Estado, particularmente no campo do planejamento, na implantação de 

políticas sociais e na gestão de programas sociais” Pinho e Santos (p.261, 2015) e contempla, 

prioritariamente ações e organizações da sociedade civil. Para França Filho (2008) gestão social 

pode ser interpretada como uma modalidade de gestão não voltada para organizações de mer- 

cado ou instituições públicas do Estado e suas mais variadas instâncias, apesar das relações 

entre a gestão social e a gestão pública e privada em forma de parceria e consecução de projetos, 

conceito que dialoga com Caçado; Pereira e Tenório (2013) ao definirem a ambientação da 

gestão social: 

 

... a gestão social se situa no espaço de interseção das relações entre Estado, Mercado 

e Sociedade e torna-se capaz de converter os fluxos comunicacionais das esferas pú- 

blicas em ações e decisões políticas a partir de sua organização na sociedade civil. 

Sendo assim, a gestão social é uma opção gerencial dialógica volta da para o interesse 

público não estatal e para a realização do bem comum, tendo como tarefas na socie- 

dade civil sistematizar os saberes alternativos, estruturar avaliações técnicas especia- 

lizadas voltadas para o bem comum, fortalecer a esfera pública municiando-a de in- 

formações de qualidade, dentre outras. Portanto, a gestão social se situa em uma es- 

trutura intermediária que faz a mediação entre o sistema político, de um lado, e os 

setores privados do mundo da vida e os sistemas de ação especializados em termos de 

funções, do outro lado. (Caçado; Pereira; Tenório 2013, p.103.) 

 

 

Pode-se considerar a gestão social um espaço típico da sociedade civil, no qual, 

objetivos econômicos são meios para alcançar objetivos sociais. Essas diferenças podem ser 
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evidenciadas no quadro abaixo que difere gestão estratégica, gestão pública e gestão social no 

tocante às categorias de análise de cada um dos três modelos de gestão: 

 

Fonte: Pimentel, (2010, p.8) 

 

Fischer; Roesch; Melo (2006) definem a gestão social, como aquela orientada para 

o social (enquanto finalidade) e pelo social (enquanto processo), norteada por princípios de 

ética e solidariedade. Para Fischer (2002) a gestão do desenvolvimento social caracterizada 

quanto ao campo de atuação e paradoxos, pois: 

 Articula múltiplas escalas de poder, carrega potencial de conflito de inte- 

resse entre os atores e entre os níveis de poder; 

 É um campo de práticas hibridas e contraditórias. A cooperação não exclui 

competição e a competitividade pressupõe articulações alianças e pactos; 

 É um campo que tem como princípios a ética e responsabilidade, que atende 

aos imperativos de eficiência e eficácia nas organizações de desenvolvi- 

mento social, a eficiência é função de efetividade social, da legitimidade 

conquistada; 

Quadro 5: tipos de gestão e suas características 
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 A gestão do desenvolvimento social, também é uma gestão de redes e rela- 

ções pessoais. Sua subjetividade é afetada por fatores tangíveis e intangí- 

veis, objetivos e subjetivos, que conformam organizações dentre eles a his- 

tória do gestor; 

 O gestor do desenvolvimento social é um gestor do simbólico e do valora- 

tivo, em especial no tocante a culturas locais e da construção de identida- 

des, como especifica o quadro de domínios e competências do gestor do 

desenvolvimento social a seguir: 

Quadro 6: mapeamento de domínios e competências do gestor social do desenvolvimento 

 
 

1.   O gestor é um mediador entre atores, instituições e suas representações: 

 

Ética e estrategicamente determinado à promoção do desenvolvimento de indivíduos, grupos e cole- 

tividades, mobilizando e articulando ações em diversas escalas territoriais e formas organizacionais, 

gerando aprendizagem individual e coletiva. 

 

3. O gestor é um dirigente: 

 

Liderando pessoas grupos e coletivos, com sentido político e sensibilidades nas relações de poder, 

capaz de articular interesses e gerenciar conflitos, capaz de alocar e gerir recursos. 

 

4.    O gestor é um avaliador: 

 

Capaz de regular processos e ações, recursos e de redirecionar o curso de ação. 
 

 
Criando, testando e aplicando tecnologias sociais na construção de designs sócio territoriais para in- 

tegrar, eficaz e efetivamente, estruturas de governança em escalas de poder e diversas culturas, pro- 

movendo o desenvolvimento sócioterritorial. 

 

Fonte: (Fischer, et al,, 2006, p.23). 

 

O Banco de dados de tecnologias sociais poderá ser utilizado pelos gestores, como 

ferramenta eficiente para gestão dos territórios nos aspectos políticos, econômicos sociais e 
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ambientais, à medida que agrega à gestão metodologias que contribuam para promover a trans- 

formação social, o que Tenório (2012) entende como prática republicana ao citar o que prevê a 

Constituição de 1988: 

Art. 3º Constituem objetivos fundamentais da República Federativa do Brasil: 

I - construir uma sociedade livre, justa e solidária; 

II - garantir o desenvolvimento nacional; 

 

III - erradicar a pobreza e a marginalização e reduzir as desigualdades sociais e 

 

regionais; 

 

IV - promover o bem de todos, sem preconceitos de origem, raça, sexo, cor, idade 

e quaisquer outras formas de discriminação. 

 

 

 

2.3 CONCEITO DE MARKETING 

 

Como o presente estudo se trata da elaboração e disponibilização de um protótipo 

de banco de dados de tecnologias sociais com o intuito de ser utilizado como ferramenta de 

marketing social e fator de promoção e desenvolvimento de territórios e comunidades, faz-se 

necessário a discussão sobre o conceitos e transformações do marketing. 

O termo Marketing que deriva da palavra market (mercado, em inglês) Palmer 

(2006), segundo Baker e Saren (2016, p.5) é o estudo formal dos processos das relações de 

troca, no qual duas ou mais partes recebem ou dão algo de valor motivados por satisfazer suas 

necessidades de forma mutua. A prática de marketing remete ao início das civilizações, quando 

os seres humanos estabeleciam relações de troca, com o objetivo de suprir carências e melhorar 

a existências das partes envolvidas, porém, como ciência surge, a partir de 1900, segundo Mi- 

randa e de Oliveira Arruda (2015). 
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Segundo Baker e Saren (2016) os seres humanos convivem com a escassez, em 

algum aspecto, desde tempos imemoriáveis o que implica em necessidades e desejos. Necessi- 

dades são carências dos seres humanos, desconforto motivador para obtenção de algo que so- 

lucione ou amenize o problema (alimentação, frio, segurança, amor). Os desejos são preferência 

por bens ou serviços específicos, que resultem na satisfação (uma roupa de grife, um carro 

novo). 

MacDonald (2004), explica a diferença entre a função de marketing e o conceito de 

marketing. Para o autor o conceito de marketing é a compatibilização entre as capacidades de 

uma empresa e os desejos do cliente de forma a atingir mutuamente os objetivos de ambas as 

partes. Já a função de marketing , está diretamente relacionada ao mix de marketing (preço 

praça, promoção e produto) por meio ferramentas e técnicas disponíveis para implantar o con- 

ceito de marketing, um processo no qual as organizações estão voltadas para o cliente, com os 

seguintes objetivos: definição de mercados; quantificação das necessidades dos grupos de cli- 

entes (segmentos) dentro desses mercados; determinação das proposições de valor para atender 

a essas necessidades; comunicação dessas proposições de valor a todas as pessoas da organiza- 

ção responsáveis por entrega-las e conseguir que comprem as ideias e assumam seu papel; de- 

sempenho adequado na entrega dessas proposições de valor ,usualmente apenas comunicações; 

monitoramento do valor entregue. 

Segundo Urdan e Urdan  (2006) para que haja trocas se fazem    necessárias  seis 

 

condições: 

 

1. Participantes das trocas: vendedores e compradores. 

 

2. Vínculo entre as partes: transação e relacionamento. 

 

3. Resultados das trocas: satisfação ou insatisfação. 

 

4. Valor percebido determinam as trocas. 

 

5. Objeto das trocas: bens serviços, ideias. 
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Figura 3: Marketing Mix 

PRODUTO: 
PREÇO 

Composto de Marketing 

Marketing Mix 

4 "pês" definidos por McCarthy 
em 1978 

Praça 
PROMOÇÃO 

 

6. Motivo das trocas: necessidades e desejos. 

 
 

Para que haja comercialização fazem-se necessários quatro ingredientes principais: 

produto, preço, distribuição e promoção, os quatro “pês" de marketing propostos por MacCar- 

thy (1978). Esses quatro elementos compõem o composto de marketing tradicional (marketing 

mix): 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Fonte: elaboração própria 

 
 

O Banco de TGS, pode ser categorizado como um produto intangível, pois trata-se 

de um serviço. De acordo com Vargo e Lusch o marketing de serviços constitui uma nova logica 

dominante de marketing emergente que as pessoas efetuam trocas para adquirir os benefícios 

de competências especializadas (conhecimentos e habilidades) ou serviços. Nessa nova lógica 

o conhecimento e habilidades são recursos operantes e os bens são transmissores de recursos 

operantes (conhecimento incorporado), são "produtos" intermediários que são utilizados por 

outros recursos operacionais (consumidor). O consumidor é um coprodutor de serviço e mar- 

keting é um processo de fazer as coisas em interação com o cliente. O consumidor é, principal- 

mente, um recurso operante, funcionando ocasionalmente como um recurso de operando. O 

valor é percebido e determinado pelo consumidor com base no "valor em uso", assim sendo, o 
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valor resulta da aplicação benéfica de recursos operacionais por vezes transmitidos através de 

recursos de operandos. O cliente é, principalmente, um recurso operante, participantes ativos 

nas trocas relacionais e na coprodução. 

Segundo Lovelock (2011, p.21), “serviços são atividades econômicas que uma parte 

oferece a outra. Geralmente baseadas no tempo, seu desempenho traz a seus destinatários os 

resultados desejados, objetos ou outros pelos quais os compradores têm responsabilidade” 

Segundo Palmer (2006, p.146), O “produto (ou serviço) é a experiência total do 

cliente ou consumidor ao tratar com a organização”, para o autor produtos são “...os meios pelos 

quais as organizações satisfazem as necessidades de seus clientes.” Palmer (2006, p.40) Os 

serviços não podem ser especificados da mesma forma que um produto industrial, pois di- ferem 

numa característica essencial que é a intangibilidade, um produto de serviço não pode ser 

previamente produzido ou armazenado para venda, assim sendo, existe um grande elemento de 

confiança por parte do consumidor, que só perceberá a qualidade e desempenho do serviço 

quando o mesmo for prestado. 
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Figura 4: Evolução no tempo das escolas de marketing 

 

Evolução no tempo das escolas de marketing 

 

FONTE: Miranda 2004, p.52 
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A partir do quadro acima é possível perceber as transformações do que Vargo e 

Lusch (2004, p.3), denominaram de “Escolas de Pensamento do Marketing”: 1800-1902 - eco- 

nomia clássica e neoclássica; 1900-1950 – pensamento inicial formativo de marketing; 1950- 

1980 – Administração de marketing; 1980- período atual – Marketing um processo social e 

econômico. E o que Moore e Wilkie (2011, p.55) conceituaram como “Quatro Eras de Pensa- 

mento de Marketing”. Assim como essas mudanças, no decorrer dos séculos XIX e XX, influ- 

enciaram as teorias de marketing e práticas: 

Antes de 1900 - pré-marketing: Inexistência de uma área de estudo; as questões 

eram tratadas dentro do campo da Economia.; 

Era I (1800-1920) – fundação da área: Desenvolvimento dos primeiros cursos com 

o nome “Marketing”; ênfase na definição do alcance das atividades de Marketing como insti- 

tuição econômica; foco no Marketing como distribuição; 

Era II (1920-1950) – formalizando o a área: Desenvolvimento de bases generica- 

mente aceitas ou “princípios de Marketing”; estabelecimento da infraestrutura de desenvolvi- 

mento de conhecimento para a área: associação profissional (AMA), conferências, revistas 

(Journal of Retailing, JM). Período no qual a teoria desse estudo pode ser situada; 

Era III (1950-1980) - um paradigma encontrado Marketing Administração e Ciên- 

cia: Grande e rápido crescimento no mercado de consumo norte-americano e no corpo de con- 

ceitos de Marketing; duas perspectivas dominam as tendências de Marketing: (1) ponto de vista 

gerencial e (2) ciências comportamentais e quantitativas como chaves para o futuro desenvol- 

vimento do conhecimento cuja infraestrutura passa por uma grande expansão e evolução; 

Era IV (1980-período atual) – intensificação das questões e fragmentação do co- 

nhecimento de marketing: Surgem novos desafios no mundo dos negócios: foco financeiro de 

curto prazo, enxugamento de quadros nas empresas, globalização e reengenharia; perspectivas 

dominantes são questionadas em debates de filosofia da ciência; a pressão de “publish or perish” 
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se intensifica entre os acadêmicos; a infraestrutura do conhecimento se expande e se diversifica 

em áreas de interesse especializadas. 

Os autores classificaram as características dos períodos das correntes de pensa- 

mento de acordo com os anos de vigência porém ‘as datas apresentadas como linhas divisórias 

imaginárias não são tão claramente justificadas” BACELLAR; IKEDA (2011, p. 489) e, para 

melhor compreensão dessa cronologia, faz-se necessário contemplar a cronologia com as doze 

escolas de marketing dos respectivos períodos e suas principais características que segundo 

Miranda e de Oliveira Arruda (2015, p.53) “...estão apoiadas em conceitos definidos e integra- 

dos para formação de uma base teórica, com suporte empírico testado e confirmado, além de 

apresentarem compreensibilidade para implantação da teoria”. 

 

 

 
Quadro 7: Linha do tempo de Marketing 

 

 
 

 

 

Início da década de 
50 

Maior influência da escola Comportamento do Consumidor. 

•A teoria saiu da estrita relação entre fornecedor e consumidor para 
uma perspectiva voltada para a prática do marketing, incluindo 
consumidores e sociedade. 

•Sua percepção estava voltada para osdeterminantes sociais 
influenciadores do comportamento humano. 

Quatro primeiras 
décadas do século XX 

•Surgiram   as   escolas   de   Commodity,   Funcional,   Institucional, 
Regional, Funcionalista e Administrativa. 

•Foco apenas nos relacionamentos entre fornecedores e 
consumidores, incluindo as atividades necessarias para execução 
das transações de marketing. 
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Fonte: elaboração própria 

Final da década de 50 
•Maior influência da escola Organizacional. 
•O pensamento de marketing sofreu um retrocesso na sua perspectiva 

e voltou a abordar relações entre consumidores e membros dos canais 
de destribuição. 

Inicio ds década de 60 
•Maior influência das escolas Macromarketing e Sistêmica. 
•O marketing passou a se preocupar com valores éticos e sociais 

visualisando-os de forma sistêmica como influenciadores da 
sociedade. 

Final da década de 60 
•Retorno da perspectiva interativa entre vendedores e   consumidores 

nas transações de mercado. 
•Teóricos da escola Trocas Sociais reconheceram que era facilitar a 

comercialização de produtos. 

Início da década de 70 

•Predomínio da escola Ativista. 
•Voltou a forcar para a prética do marketing incluindo consumidores e 

sociedade. 

•Visualizou marketing como pensamento conceitual relacionados aos 
assuntos de  bem estar e satisfação do consumidor. 

•Enfoca o deseqquilibrio da força entre comprdores e consumidores e o 
mau uso do marketing pelas firma individuais. 

•O maior numero de pesquisas tratou das más preticas do marketing 
relacionadas coma segurança do produto e informações ao 
consumidor. 

Década de 80 
•Início: Dúvida quanto a aplicabilidade do marketing. 
•Final: cracterizado pelo relacionamento de trocas que satisfaçam 

tamto os consumidores quanto os fornecedores. 

Década de 90 
•Os estudos focalizaram as estruturas dos relacionamentos, com concentração 

para satisfação e retenção de clientes. 

Início do século XX 

•Maior  ênfase  nos  relacionamentos  de  interatividade  das  transações  comerciais entre 
vendedores e consumidores. 

•Os consumidores são vistos como ponto principal do marketing, criando novos conceitos 
como cybermarkeing e marketing experimental. 

•embora não existam estudos suficientessobre marketing experimental para fundamenta- 
lo como teoria, seu foco está relacionado uma nova abordagem, coerente com as 
expectativas dos consumidores. 
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Este estudo, está relacionado com as concepções da escola de marketing Ativista, 

que tem Philip Kotler como um dos autores de estudos considerados referência. Para o autor, a 

satisfação não é um indicador de uma situação resolvida entre consumidores e produtores por 

dois motivos: é difícil definir objetivamente satisfação do consumidor e o que o consumidor 

deseja pode não ser bom para o mesmo e para a sociedade. As concepções de Kotler inspiram 

o seguinte questionamento “...se os produtos ou serviços [...] deveriam ser desenvolvidos a luz 

das subsequentes consequências: poluição ambiental, esgotamento dos recursos naturais, aque- 

cimento da atmosfera terrestre, neocolonialismo, dentre outros impactos negativos.” Miranda e 

de Oliveira Arruda (2015 p.50). 
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2.4 MARKETING SOCIAL 

 

As transformações sociais podem acontecer de forma natural e aleatória ou 

planejada (inovações tecnológicas, descobertas científicas, pressões econômicas, leis, 

infraestrutura melhorada, mudanças em práticas de negócios corporativos, novos currículos e 

políticas acadêmicas, educação pública, mídia) Kotler (2011). Tais transformações da 

sociedade contemporânea são, também, resultado das novas tecnologias da informação e 

comunicação que fazem o conhecimento alcançar os mais diferentes tipos de públicos-alvo. 

Neste contexto influenciar mudanças de comportamentos, como gestão estratégica de mudança 

social beneficia a sociedade de forma a assegurar direitos e deveres dos indivíduos e da 

coletividade, objetivo do Marketing Social. 

Como citado no capítulo anterior as tecnologias sociais estão relacionadas ao Mar- 

keting Social, disciplina de marketing do início da década de 1970 que “refere-se fundamental- 

mente a esforços focados em influenciar comportamentos que vão melhorar a saúde, evitar aci- 

dentes, proteger o meio ambiente e contribuir para as comunidades em geral” KOTLER E LEE 

(2011, P.26). O conceito de Marketing Social consolidou-se na década de 1970 e foi atribuído 

à Kotler e Zaltman autores do artigo: Social Marketing: An approach to planed social change, 

publicado no Journal of Marketing, de 1971. No quadro abaixo é possível perceber as transfor- 

mações que a teoria e prática do Marketing Social de 1960 ao período atual de acordo com Da 

Silva; Minciotti e Gil (2013). 
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Quadro 8: transformações teóricas e práticas do Marketing Social 

 

 

 

1960 – 1970: Os profissionais de Marketing perceberam que a sociedade estava mudando, 

assim como os padrões comportamentais assumidos pelos consumidores. 

Desse modo, o desafio do Marketing foi colocar o bem-estar da comunidade 

acima do individual, do consumidor (Minciotti, 1983). Nessa época, a polê- 

mica estava direcionada aos aspectos éticos, já que havia dificuldade em con- 

ceituar o que seria, precisamente, causa social, da mesma forma que a apli- 

cação de técnicas e estratégias do Marketing Ortodoxo às causas de mudan- 

ças sociais (Laczniak, Lusch e Murphy, 1979); 

1970 – 1980 As atenções estavam voltadas para a concepção teórica do Marketing Social, 

pois havia uma crise de identidade devido à evolução do Marketing Orto- 

doxo. Os teóricos se voltaram para a discussão e debates acerca do Marketing 

Social, mediante crescimento da prática e da experiência. Contudo, concluiu- 

se que, das áreas de conhecimento existentes, o Marketing Social seria mais 

útil à área de saúde pública (Levy e Kotler, 1979; Luck, 1974); 

Após 1980 Aumentou a aceitação de sua aplicação e houve uma estabilização em ter- 

mos acadêmicos da discussão em torno do conceito de Marketing Social, 

bem como do Marketing para organizações sem fins lucrativos. Esse período 

é caracterizado por uma adaptação da teoria à prática (Kotler e Roberto, 

1992). 

Fonte: adaptado de Da Silva; Minciotti e Gil (2013, p. 64). 
 

 

 
Para Da Silva; Minciotti e Gil, 2013 existem dois aspectos que caracterizam e di- 

ferem o marketing social do ortodoxo: o Marketing Social tem como meta implementar causas 

que visem o bem-estar individual e ou da comunidade ao invés da satisfação do indivíduo.  Os 
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problemas sociais solucionados pelos profissionais de Marketing Social dizem respeito a al- 

guma deficiência ou problema relativos ao bem-estar individual ou da comunidade a exemplo 

dos fumantes satisfeitos em fumar (comportamento individual). A eliminação do hábito de 

fumar traria melhoras na qualidade de vida dos fumantes e da coletividade (impacto social), ou 

seja, “os indivíduos podem ser capazes de satisfazer suas vontades presentes enquanto seu bem- 

estar e/ou o da sociedade permanece deficiente” Da Silva, Minciotti e Gil (2013 p. 64) 

O segundo aspecto que difere Marketing Social do Marketing Comercial é a per- 

cepção do objetivo de uma ação do primeiro, a princípio, não é alcançada pelo público alvo. 

“Frequentemente as causas sociais são detectadas pelos técnicos ligados ao problema em ques- 

tão que fazem pesquisas relacionadas às trocas envolvidas e, quando houver, aos tipos de pro- 

dutos e/ou serviços, cuja utilização modificaria o comportamento das pessoas, dependendo da 

finalidade que se desejasse obter. ” Da Silva, Minciotti e Gil (2013 p. 64) 

Existem duas correntes de pensamento de Marketing Social. A primeira tem a con- 

cepção de que as práticas e princípios do marketing voltados para o mercado podem ser aplica- 

dos com objetivo de promover ideias causas e programas sociais, ou seja, inovações sociais 

(abordagem deste estudo) e a segunda linha de pensamento relaciona o conceito marketing so- 

cial com impactos e consequências sociais do marketing. Mazzon (1982) 
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Quadro 9: estágios das atividades do Marketing Social 

 

Estágios das Atividades do Marketing Social de acordo com a corrente de 

pensamento abordada no estudo 

Planejamento Realizar diagnóstico, incluindo identificação dos ca- 

nais de comunicação; 

Elaborar análise do ambiente; 

Definir segmentação público-alvo; 

Desenvolver pacote de utilidade 

Pré-teste Executar o pré-teste. 

Implementação Desenvolver um plano de implantação, incluindo co- 

dificação da mensagem; 

Planejar e escolher a mídia; 

Veicular comunicação; 

Controlar a implementação. 

Avaliação Avaliar projeto/campanha; 

 

Utilizar o feedback para melhorar o projeto/campanha. 

Fonte: Adaptado de Weinreich (1999, p. 22) 
 

 

 

No quadro acima é evidenciado a utilização do mix de marketing do mercado para 

a promoção do Marketing Social, ou seja, os estados de abordagem do Marketing Social. No 

que se refere às estratégias do plano de marketing, são similares quanto a aplicação com foco 

na mudança de comportamento. Segundo Andreasen (2002, p.7 apud : Burchell; Rettie; Pattel 

2013) o Marketing Social pode ser reconhecido pela ênfase na compreensão dos consumidores 

e comportamentos concorrentes através de pesquisa, segmentação para informar os objetivos 

gerais a que se quer atingir com a estratégia de comunicação e implementação dos 4Ps do mix 

de marketing e o reconhecimento da necessidade de troca por um benefício. 

 

Para Martinsen (2003), há cinco similaridades em relação às duas aplicações de Mar- 

keting: primeiro, a orientação ao consumidor, que visa atender as necessidades do 
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cliente; segundo, a troca relacionada aos benefícios que os consumidores podem es- 

perar como forma do retorno que foi investido, seja em dinheiro – Marketing Orto- 

doxo – seja tempo, esforço ou estilo de vida – Marketing Social; terceiro, a Pesquisa 

de Marketing que forneça informações para a determinação quantitativa e qualitativa 

do público-alvo; quarto, o Composto de Marketing que é a utilização dos quatro Ps 

(Composto de Marketing ou Marketing Mix) de forma integrada no Plano de Marke- 

ting; quinto, o monitoramento, feedback e avaliação que, por meio de sistemas de 

informações, mensura, bem como monitora o feedback e avaliação dos projetos/cam- 

panhas. DA SILVA, MINCIOTTI E GIL (2013 p. 65) 

 

 

Andreasen (2002) propõe seis benchmarks para identificar um programa de marke- 
 

ting social:  

Quadro 10: seis benchmarking para identificar um programa de Marketing social 

 

Mudança de 
comportamento 

•Intervenção  que visa mudança decomportamento 
e tem objetivos específicos de mensurações de 
comportamentos. 

 
 

Pesquisa de 
publico 

 

•A pesquisa formativa é conduzida a identificar 
caracteristicas e necessidades do consumidor alvo. 
Elementos de intervenção são pre-testados com o 
grupo alvo. 

 

 

Segmentação 
•Diferentes variáveis de segmentação são 
consideradas quando selecionado o grupo alvo de 
intervenção. A estrategia de é adaptada para o (s) 
segmento (s) selecionado (s). 

 

 

Troca 
 

Marketing 
mix 

•A intervenção considera que vai motivar as pessoas para se engajarem 
voluntariamente com a intervenção e que lhes será ofertado algum 
beneficio em troca. O beneficio pode ser intangivel (por exemplo: 
satisfação pessoa)l ou tangível (por  exemplo:  incentivos  por participarem 
em programas de mudança de comportamento). 

 
 
 

•Intervenção consiste em promoção (comunicação) e , pelo menos, um 
outo P (produto, preço e praça), Outros Ps podem ser incluidos  mudanças 
políticas ou pessoas (por exemplo: treinamento fornecido aos agentes de 
intervenção). 

 

 

Competição 
•A intervenção tem que levar em consideração o apelo de  comportamento 

concorrentes (incluindo o comportamento atual) a intervenção utiliza 
estratégias que busquem minimizar a concorrencia. 

 
 
 
 

Fonte: adaptado de McDermott; Stead e Hastinggs 2005, p. 550. 
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O BTGS para além de um produto para gestão do conhecimento e metodologias, no 

tocante às tecnologias sociais que se encontram, por muitas vezes, dispersas em uma 

multiplicidade de ambientes nas instituições imbuídas em promover mudanças relativas gestão 

social e desenvolvimento de territórios, pode ser considerado um instrumento de marketing 

social por promover tecnologias para adoção de comportamentos que beneficiarão indivíduos e 

comunidades, espera-se que, ao agrupar essas tecnologias o BTGS seja uma ferramenta para 

mudar esse comportamento, de forma a tornar o acesso e gestão desses conhecimentos e dessas 

metodologias mais eficiente, de acordo com as especificidades de cada instituição seja do setor 

privado, do setor público, organizações da sociedade civil ou movimentos sociais. 
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2.5 BANCO DE DADOS DE TECNOLOGIAS SOCIAIS: 

 

Elmasri (2005 p.4) define banco de dados “como uma coleção de dados 

relacionados, na qual os dados significam fatos registrados. Um típico banco de dados 

representa alguns aspectos da vida do mundo real e é utilizado por um ou vários grupos de 

usuários para propostas específicas”. O autor ressalta que os bancos de dados e suas tecnologias 

impactaram o crescimento do uso de computadores, pois, estão presentes em diversas áreas nas 

quais os computadores são utilizados, a exemplo das áreas de negócios, comércio eletrônico, 

engenharia, medicina, direito e educação. Com a disseminação das TIC e o uso da internet, 

acessada por computadores, smart TVs, smartphones e tablets, a utilização de bancos de dados 

na web tornou-se uma rotina no cotidiano da população brasileira um fator potencializado para 

a adoção do BTGS pelas instituições. 

A Fundação Banco do Brasil define Banco de Tecnologias Sociais como " Base de 

dados que contempla informações sobre tecnologias sociais.”. Essa definição de banco de dados 

incorpora os conceitos de tecnologias concebidas para promover a inclusão social, agregando o 

caráter inovador de ferramenta de gestão social ao conceito de banco de dados voltados para 

o mercado. Goés (2011) define banco de dados como uma ferramenta que supre a necessidade 

de rapidez, segurança e exatidão e oferta de facilidade de acesso a comunicação e manipulação 

das informações, em escala mundial. Essas características são pertinentes a um BTGS, porém 

Góes (2011) ressalta os aspectos da competitividade das empresas voltadas para o mercado. 

O Banco de TGS possibilitará as organizações adotantes, depositar as TGS 

produzidas e consultar as pré-existentes, de forma a tornar o acesso e gestão desses 

conhecimentos e dessas metodologias mais eficiente. Para Da Silva (2015), o processo de gestão 

do conhecimento contempla as múltiplas formas de gerar, armazenar, distribuir e utilizar o 

conhecimento: 

Atualmente, no ambiente organizacional, a velocidade de coleta de dados é    alta, 
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dificultando a análise das grandes quantidades de dados armazenadas. Faz-se necessária a 

aplicação de técnicas e ferramentas, suportadas pela tecnologia da informação, para agilizar o 

processo de extração de informações relevantes desses grandes volumes de dados Da Silva; 

Maccari; Quonian (2015) 

Para o sociólogo espanhol Manoel Castells (2009), o valor que a informação 

adquiriu para elaboração do conhecimento nas “sociedades em rede”, estabeleceu uma nova 

configuração da sociedade contemporânea esta nova estrutura social, constitui-se pela conexão 

por redes, pelo fluxo e troca, quase em tempo real, de informações, capital e comunicação 

cultural por meio de mensagens e imagens. Por esse motivo, é importante pensar novas formas 

e ambientes para fomentar e difundir o conhecimento no tocante ao desenvolvimento territorial. 

Um de banco de dados de tecnologias sociais é um exemplo de como esse conhecimento pode 

ser difundido, atendendo as necessidades e perspectivas dos públicos que utilizarão essa 

ferramenta de gestão social. Dagnino; Brandão; Novaes (2004). 

No quadro a seguir segue o referencial teórico que orientou a presente pesquisa: 
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Quadro 11: Referencial Teórico 

 

REFERENCIAL TEÓRICO 

TEMAS AUTORES 
 

 

TECNOLOGIAS SOCIAIS 

 

FUNDAÇÃO BANCO DO BRASIL (2017); SILVA (2016); 
INSTITUTO DE TECNOLOGIAS SOCIAIS (2014); GARCIA 
(2014); BAVA (2004); DAGNINO (2004); RODRIGES e 

BAR- 
BIERI (2008); UNESCO (2009-2014); FISCHER (2006) 

 

 
GESTÃO SOCIAL 

 

TENÓRIO (2012); PINHO e SANTOS (2015); CAÇADO 
(2013); FRANÇA FILHO (2008); PIMENTEL, (2010; 

FISCHER (2002); FISCHER (2006); 
 

 

 
MARKETING 

 

MIRANDA e DE OLIVEIRA ARRUDA (2015); BACELLAR e 
IKEDA (2011); MOORE e WILKIE (2011); VARGO e LUSCH 

(2004), PALMER (2006); PALMER (2006); 
LOVELOCK (2011); MACCARTHY (1978); URDAN e 

URDAN (2006); BAKER e SAREN (2016); MAZZON (1982) 

 

 

 

 

MARKETING SOCIAL 

 

MCDERMOTT (2005); ANDREASEN (2002); ANDREASEN 
(2002) apud BURCHELL (2013); WEINREICH (1999); 
MAZZON (1982); DA SILVA (2013) apud KOTLER e 

ROBERTO (1992); LEVY E KOTLER apud DA SILVA (2013), 
(1979); LUCK (1974) apud DA SILVA (2013); LACZNIAK 

(1979) apud DA SILVA (2013; MINCIOTTI (1983) apud DA 
SILVA (2013); KOTLER E LEE (2011); KOTLER (2011); TE- 

NÓRIO (2010) 
 

 
BANCO DE TECNOLOGIAS SOCIAIS 

 

ELMASRI (2005); FUNDAÇÃO BANCO DO BRASIL (2017); 
DA SILVA (2015); CASTELLS (2009); GÓES (2011); 

DAGNINO (2004) 

 

 

PESQUISA QUALITATIVA 

 
DENZIN e LINCOLN (2010); FLICK (2009); GODOY (1995); 

METRING (2010; PÁDUA (2006); STRAUSS e CORBIN 
(1998) 

BENCHMARKING CAMP (1989); BARKER (2003) APUD DE SOUZA E 

MONTEIRO (2015), BANDOW (2009) 
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3 PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS 

 
Neste capitulo serão apresentados os procedimentos metodológicos abordados 

no presente estudo. Serão apresentados o método de pesquisa e instrumento de coleta de 

dados e a descrição do produto desse estudo, a tecnologia social Banco de dados de 

Tecnologias Sociais. 

 

 

3.1 ABORDAGEM DA PESQUISA 

 

Para compreender como os conceitos pesquisados se relacionam com a pesquisa 

foi elaborado um estudo com cunho qualitativo. Godoy (1995) cita quatro características 

básicas das pesquisas qualitativas: a pesquisa qualitativa tem o ambiente natural como 

fonte direta de dados e o pesquisador como instrumento fundamental, o pesquisador se 

ocupa fundamental- mente com o estudo e análise do mundo empírico em seu ambiente 

natural; a pesquisa qualita- tiva é descritiva pois a escrita ocupa lugar de destaque para 

obtenção de dados e disseminação dos resultados; o significado que as pessoas dão às coisas 

e à sua vida são a preocupação essen- cial do investigador, a perspectiva dos investigados 

nessa modalidade tem importância signifi- cativa para que o investigador compreenda o 

fenômeno pesquisado; pesquisadores utilizam o enfoque indutivo na análise de seus dados, 

as construções das abstrações são elaboradas a partir de dados, no decorrer da pesquisa os 

focos de interesses amplos vão se especificando. 

Essas características da modalidade de pesquisa estão de acordo com Denzin e Lin- 

coln (2010) ao descreverem o pesquisador qualitativo: 

 

Os pesquisadores qualitativos ressaltam a natureza socialmente construída da reali- 

dade, a íntima relação entre pesquisador e o que é estudado, e as limitações situacio- 

nais que influenciam a investigação. Esses pesquisadores enfatizam a natureza repleta 

de valores da investigação. Buscam soluções para as questões que realçam o modo 

como a experiência social é criada e adquire significado. Denzin; Lincoln (2010 p.23) 
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3.2 MÉTODO DA PESQUISA 

 

Para alcançar o objetivo proposto pela pesquisa foi utilizada a revisão de literatura. 

Flick (2009) entende que utilizar tal método faz-se necessário para pesquisa qualitativa, à me- 

dida que contribui para verificação e observação do tema pesquisado ou dá subsídios teóricos 

ao para compreender a diferença do estudo antes e depois do processo inicial da pesquisa. Para 

o autor a revisão de literatura teórica pode contribuir para a resposta das seguintes questões: 

 

 O que já foi descoberto, sobre determinado ponto, ou sobre esse campo de 

um modo geral? 

 Quais as teorias utilizadas e discutidas nessa área? 

 

 Que conceitos são utilizados ou contestados? 

 

 Quais as discussões ou controvérsias teóricas ou metodológicas nesse 

campo? 

 Quais as questões ainda em aberto? 

 

 O que ainda não foi estudado? 

 

Para responder esses questionamentos. Flick (2009) cita nove pontos referentes ao 

que Strauss e Corbin (1998 p. 59-52) conceituaram como “literatura técnica”, referindo-se a 

publicações de artigos, pesquisas e metodologias científicas, a literatura empírica disponível, 

são eles: 

1. Os conceitos presentes na literatura podem constituir uma fonte para esta- 

belecer-se comparações nos dados coletados; 

2. Estar familiarizado com a literatura relevante pode acentuar a sensibilidade 

do pesquisador em relação às nuances sutis dos dados; 

3. Os materiais descritivos já publicados podem fornecer descrições exatas da 

realidade, úteis para a compreensão do próprio material do pesquisador; 

4. O conhecimento teórico e filosófico existente pode inspirar o pesquisador e 

fornecer-lhe uma orientação no campo e quanto ao material; 



52 
 

5. A literatura pode constituir uma fonte secundária de dados – por exemplo 

citações extraídas de entrevistas de artigos podem complementar o material 

coletado pelo pesquisador; 

6. A literatura pode ser utilizada, de antemão na formulação de questões que 

deverão ajudar o pesquisador e servirem como uma espécie de trampolim 

nas entrevistas e nas observações iniciais; 

7. A literatura pode estimular questionamentos durante a análise do material; 

 

8. Por meio da literatura podem surgir sugestões de áreas para amostragem 

teórica; 

9. Aa literatura pode ser utilizada como confirmação das descobertas, ou ainda 

pode ser superada pelas descobertas da nova pesquisa. 
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3.3 TÉCNICAS METODOLÓGICAS 

 

As técnicas metodológicas utilizadas no presente estudo foram: a coleta de dados, 

a análise do referencial teórico e benchmarking para a construção da tecnologia social. 

3.3.1 Coleta de dados 

 

A técnica utilizada foi o levantamento do referencial teórico a respeito do tema pes- 

quisado, com utilização de dados secundários coletados em livros, artigos e material disponível 

na internet e em bancos de dados como Proquest, Ebsco, Scielo, Repositório Institucional da 

UFBA e outros. Foram utilizados livros disponíveis nas bibliotecas da UFBA. A partir desse 

referencial teórico, foi elaborada a revisão de literatura dos conceitos relevantes, com o intuito 

de entender como promover de promover um estudo sistemático sobre a relação dos conceitos 

de marketing social, gestão de territórios, tecnologias sociais e tecnologia da informação e co- 

municação pode contribuir para elaboração do um banco de dados de tecnologias sociais. 

 
 

3.3.2 Técnica 1: Coleta de informações para alimentar o BTGS 

 

A coleta de informações para alimentar o banco de dados foi feita a partir de infor- 

mações colhidas via questionários (em apêndices) enviados por e-mail a todos os quarenta mes- 

trandos (as) da turma seis do curso de Mestrado Profissional em Desenvolvimento e gestão 

social. As informações relevantes contidas no questionário para alimentar os critérios do banco 

de dados foram: autor da tecnologia social, título da tecnologia social e descrição da tecnologia 

social. Foram respondidos cinco questionários. 

Segundo Pádua (2006) os questionários são instrumentos apropriados para essa mo- 

dalidade de coleta de dados por poderem ser preenchidos pelos informantes sem a presença do 

pesquisador com o objetivo de “angariar respostas e permitir a construção de explicações” Me- 

tring  (2010, p. 85) 
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3.3.3 Técnica 2: Benchmarking do Banco de Dados de Tecnologias Sociais da Fundação 

Banco do Brasil 

 

O processo de criação dessa tecnologia social pode ser considerado um processo de 

benchmarking. Segundo Camp (1989), o referido processo tem como objetivo a medição dos 

produtos, dos serviços e das práticas em relação aos melhores competidores ou aquelas empre- 

sas reconhecidas como líderes no mercado. A organização em questão, tida como referência, é 

a Fundação do Banco do Brasil e o produto ao qual foi aplicado benchmarking é Banco de 

Tecnologias Sociais da Fundação Banco do Brasil. Identificados os pontos fortes: layout do 

BTGS da Fundação Banco do Brasil; critérios e categorias de busca eficientes e atualização 

frequente, assim como os pontos fracos: acesso à cinco páginas do site da Fundação Banco do 

Brasil para acessar a página de pesquisa avançada; impossibilidade de ser aplicado e/ou adap- 

tado a outro tipo de instituição e foram implementadas as melhores práticas da organização 

estudada com o intuito de obter melhor desempenho no protótipo de banco de dados de tecno- 

logias sociais. 

Para Barker apud de Souza e Monteiro (2015, p.152) benchmarking é o processo de 

identificação das melhores práticas em relação a produtos e processos, tanto dentro de uma 

indústria quanto fora dela, com o objetivo de usar essas práticas como um guia e ponto de 

referência para melhorar a prática da própria organização. O benchmarking de uma organização 

pode ser, em relação aos concorrentes diretos, ou em relação organizações em campos 

totalmente diferentes. De acordo com Bandow (2009), existem dois tipos destintos de 

benchmarking: benchmarking geral e benchmarking de melhores prática. Enquanto o primeiro 

representa a mera comparação dos principais dados ou os práticas de gestão de uma organização 

a fim de identificar melhorias. O segundo representa a comparação das melhores práticas de 

uma organização para aprender e adotar essas práticas em um processo contínuo de 

aprimoramento, alcançado pelo monitoramento frequente dessas ações, a fim de superar os 

concorrentes , a intenção da utilização dessa técnica nesse estudo. 
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4 APRESENTAÇÃO DE RESULTADOS 

 

 

 
4.1 PRIMEIRA VERSÃO DO PROTÓTIPO 

 

BANCO DE DADOS VIRTUAL DE TECNOLOGIAS SOCIAIS EDUCACIONAIS 

 
Figura 05: Print da página inicial do Banco de Dados Virtual de Tecnologias Sociais Educacionais 
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Primeiramente, por não ter conhecimento sobre linguagens de progamação e web 

design, solicitei o auxilio de um profissional de tecnologia da informação com tais habilidades, 

não houve investimento financeiro pelo fato do trabalho do profissional de tecnologia da 

informação ter sido voluntário, o profissional exerceu a função de administrador de BTGS, foi 

o responsável pelo controle ao acesso aos dados e pela coordenação da utilização do banco de 

dados, assim como de analista e programador. Nesta versão, foi utilizada a linguagem de 

programação HTML e Javascrip. O objetivo foi construir um banco de dados de tecnologias 

sociais educacionais porém, a pouca abrangência do tema para o banco de dados constituiu em 

um entrave para construção do mesmo. As tecnologias sociais produzidas pelos mestrandos  e 

mestres do CIAGS comtemplam mais categorias, como será demostrado nas versões seguintes, 

motivação para transformar TGS educacionais em uma dos critérios de busca nas versões do 

banco da dados seguintes. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



57 
 

 

 

Nessa primeira versão os critérios inseridos foram ilustrativos, ao aciona-los, não 

ha resultado das buscas solicitadas pelo usuário. 

As categorias de busca seguem a segunte ordem: 

 
 

Figura 06: Palavra Chave 

 

 

 

 

 

Palavra Chave: buscar qualquer palavra associada aos outros critérios. 
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Figura 07: Tema Principal 

 

 

 

 

Tema Principal: ao abrir essa aba, o critério educação é acionado. Por ser 

desnessessário devria ser exluido nas versões seguintes pois, o tema principal do banco 

de dados é educação. 
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Figura 08: Subtema 

 

 

 
 

 

Subtema: essa categoria aciona a busca das TGS com subtema analfabetismo, consci- 

entização política e conscientização ambiental. 
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Figura 09: Instituição 

 

 

 

 
 

 

 

Instituição: as TGS educacionais dessa versão deveriam ser aplicadas em prol do 

desenvolvimento territorial dos públicos do ensino fundamental, ensino médio, 

educação para jovens e adultos, universidades públicas, universidades privadas e 

organizações da sociedade civil. 
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Figura 10: UF da Instituição 

 

 

 

 

 

 

UF da Instituição: unidade federativa brasileira na qual a instituição está localizada. 

Esta categoria é composta por vinte e seis estados e Distrito Federal. 
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Figura 11: UF da Implementação 

 

 

 

 

 

UF da Implementação: unidade federativa brasileira na qual a TGS foi implantada. 

Esta categoria é composta por vinte e seis estados e Distrito Federal. 
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Figura 12: Cidade da Implementação 

 

 

 

 

 

 
Cidade da Implementação: cidade na qual a TGS foi implantada. A título de demons- 

tração, foram incluídas três cidades nesta categoria: Salvador, Vitória da conquista e 

Feira de Santana. 
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Figura 13: Público Atendido 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Público Atendido: segmento do público atendido pelas TGS educacionais. A título de 

demonstração foram incluídos dois segmentos nesta categoria: comunidade e instituição 

de ensino. 
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Figura 14: Situação da Tecnologia 

 

 

 

 

 

Situação da Tecnologia: ao abrir a aba dessa categoria, são acionados os critérios: 

aplicado ao território e não aplicado ao território. 
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Figura 15: Botão Buscar 

 

 

 

 

 

 

Botão buscar: aciona todos os critérios de busca citados anteriormente. 



67 
 

 

Figura 16: Newsletter 

 

 

 

 

 
Newsletter: local onde os usuários pudessem cadastrar seu e-mail para receberem um 

newsletter. 
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Mapa do site: todos os botões são ilustrativos, por esse motivo não, direcionam o usuário 

aos respectivos conteúdos: 

 

 
 

Figura 17: Mapa do Site 

 

 

 

 

 

Home: botão que direciona o usuário para a página inicial do banco de dados. 

Pesquisas: pesquisar por palavras ou frases no banco de dados. O usuário será direci- 

onado para onde o texto aparece pela primeira vez, e destacará todas as demais combi- 

nações da pesquisa. 

Download: o usuário será direcionado para a página de arquivos disponíveis para down- 

load. 

FAQ: compilação de perguntas frequentes feitas por usuários, já respondidas pelos ad- 

ministradores. O objetivo é resumir a quantidade de informações desnecessárias ou em 

excesso sobre os mesmos assuntos. 

Hiperlink: acionando esse botão o usuário pode abrir um programa, planilha ou até 

acessar um endereço na Internet. 

Contato: o usuário terá acesso ao endereço, site, e-mail e telefone da instituição que 

implantou o banco de dados. 
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Figura 18: RSS 

 

 

 

 

RSS: O usuário inscrito terá acesso a atualizações do banco de dados de forma resumida, 

a partir de um leitor para esse tipo de arquivo. 
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Figura 19: Contato do desenvolvedor do banco de dados 

 

 

 
 

 

 

 

Contato do desenvolvedor do banco de dados. 
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4.2 SEGUNDA VERSÃO DO PROTÓTIPO 
 

 

 

Figura 20: Print da página inicial da segunda versão do banco de dados 

 
 

 

 

Nesta versão foram priorizados maior atratividade, interatividade e um vi- 

sual mais limpo. 

O layout foi alterado: a cor da fonte do título do banco de dados é azul, 

assim como a cor da base onde se encontram os botões para redes sociais e de tradução. 

Nas categorias de busca foi acrescido o critério Autor da Tecnologia. Foram adicionados 
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botões com links para sites relacionados à Universidade Federal da Bahia além de bo- 

tões para tradução do banco de dados para inglês e espanhol. Foram excluídos a catego- 

ria Subtema e o botão RSS. Nesta versão não há possibilidade de fazer buscas 

interrelacionando critérios. 
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Seguem as categorias, nas quais foram acrescidos ou alterados critérios: 

 
 

Figura 21: Tema Principal 

 

 

Tema Principal: nesta versão foram acrescidos os critérios energia, geração de renda, 

habitação, meio ambiente, recursos hídricos e saúde. 
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Figura 22: Autor da Tecnologia 
 

 

Autor da tecnologia: nesta versão foi acrescida esta categoria, com o objetivo de buscar 

o autor da tecnologia social pelo nome. 
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Figura 23: Cidade de Implementação 
 

 

Cidade de Implementação: Foram acrescidas as cidades de Camaçari, Juazeiro e Ita- 

buna. Estas cidades foram inseridas como critérios de busca, a título de exemplo para 

apresentação. O BTGS, ao ser implantado contemplará, nesta categoria, o maior número 

de cidades brasileiras possíveis, relacionadas aos respectivos estados. 
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Figura 24: Público Atendido 01 

 

 

 

 

 

 
Figura 25: Público Atendido 02 
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Figura 26: Público Atendido 03 

 

 

 

Público Atendido: a título de contemplar o maior número de públicos possíveis bene- 

ficiados pelas TGS, foram acrescidos os públicos citados acima. 
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4.3 TERCEIRA VERSÃO DO PROTÓTIPO 
 
 

Figura 27: Print da página inicial da terceira versão do banco de dados 
 

 

 

 

Nesta versão os critérios e categorias permanecem os mesmos da segunda versão. As 

alterações foram feitas no layout: a fonte das palavras banco de dados foi alterada e as 

palavras banco de dados inseridas em uma faixa de cor azul na parte superior da página. 

No topo da página, acima dos botões para os links dos sites relacionados a UFBA, foi 

inserida uma faixa azul. Nesta versão não há possibilidade de fazer buscas 

interrelacionando critérios. 
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4.4 QUARTA VERSÃO DO PROTÓTIPO 
 

 

Nesta versão os critérios e categorias permanecem os mesmos da segunda versão. As 

alterações foram feitas no layout: a fonte das palavras banco de dados foi alterada e as 

palavras banco de dados retiradas da faixa de cor azul na parte superior da página, que 

também foi excluida. No topo da página, acima dos botões para os links de sites 

relacionados a UFBA, foi retirada a faixa azul. Nesta versão não há possibilidade de 

fazer buscas interrelacionando critérios. 

Figura 28: Print da página inicial da quarta versão do banco de dados 
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4.5 QUINTA VERSÃO DO PROTÓTIPO 

 

Figura 29: Print da página inicial da quinta versão do banco de dados 
 

 
Nesta versão os creiterios e categorias permanecem os mesmos da segunda versão. As 

alterações foram feitas no layout: a fonte das palavras banco de dados foi alterada e as 

palavras banco de dados retiradas da faixa de cor azul, inserida na parte superior da 

página. No topo da página, acima dos botões para os links de sites relacionados a UFBA, 

foi adcionada uma faixa azul. Nesta versão não há possibilidade de fazer buscas 

interrelacionando critérios. 
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5 IMPACTOS DO TRABALHO 

 
Neste capitulo serão apresentadas as reflexões sobre as conclusões, sugestões, limi- 

tações e recomendações do presente estudo. 

 

 

 

5.1 CONCLUSÕES 

 

A técnica escolhida para elaboração do BTGS, benchmarking do banco de tecnolo- 

gias sociais do Banco do Brasil, não do banco de TGS como um todo, mas da página de buscas 

filtradas, estimulou reflexões sobre o tema dando um direcionamento mais objetivo à pesquisa. 

A proposta do BTGS não é ser uma cópia do objeto de benchmarking, mas incorporar as me- 

lhores práticas e aperfeiçoa-las. O maior diferencial está em não estimular a lógica de concor- 

rência da Fundação Banco do Brasil, que premia projetos de tecnologias sociais que tenham 

propostas inovadoras. Constitui outra diferença à proposta do BTGS é ser uma ferramenta de 

promoção do desenvolvimento territorial e que diminua a distância, no caso do protótipo des- 

crito no presente estudo, entre a produção acadêmica e a prática. As TGS depositadas no BTGS 

terão cunho acadêmico, enquanto as tecnologias depositadas no banco de tecnologias sociais da 

Fundação Banco do Brasil podem ou não ser produções acadêmicas. 

Outra diferença é o layout do BTGS. A proposta do protótipo é que o acesso às 

categorias de busca se dê na página inicial, o que diminui o tempo de busca do usuário pelas 

TGS, enquanto para acessar as categorias de busca refinada da Fundação Banco do Brasil é 

necessário acessar as páginas do site na seguinte sequência (passo a passo descrito nos anexos 

com os prints das páginas): 

1. Acessar o site da fundação Banco do Brasil; 

 

2. Página do banco de tecnologias sociais; 

 

3. Pesquisar tecnologia; 
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4. Pesquisa avançada; 

 

Por não ter conhecimento de linguagem de programação, web design e gerencia- 

mento de banco de dados, foi solicitado o auxílio de um profissional de tecnologia da informa- 

ção com tais habilidades. Não houve investimento financeiro, pelo fato do trabalho do profissi- 

onal de tecnologia da informação ter sido voluntário. 

A tecnologia de gestão social apresentada no estudo enriquecerceu meu 

desenvolvimento profissional à medida que coloquei habilidades e competências adquiridas 

durante o curso em prática e forneceu subsídios teóricos e práticos para serem aplicados durante 

minha atuação profissional após o curso de mestrado. 

 

 

 

5.2 LIMITAÇÕES 

 

Durante a elaboração do banco de TGS foram encontradas algumas limitações, 

como a dificuldade de ter acesso à informações que alimentaram a versão final do protótipo 

banco de dados de TGS. Foram aplicados quarenta questionários por e-mail e cinco foram res- 

pondidos. A título de demonstração, para um protótipo, as informações colhidas foram sufici- 

entes. Contudo, para as instituições que aplicarem essa técnica para coleta de dados, a uma 

quantidade pequena de questionários respondidos pode incorrer em um entrave. 

O alto custo para contratação de profissionais responsáveis pelo controle ao acesso 

aos dados e pela coordenação da utilização do banco de dados: administrador de BTGS, analista 

e programador e web designer para reformular o layout e alimentar o BTGS com informações 

pode vir a se tornar um entrave, já que o banco de dados exige monitoramento constante para 

que sejam feitas atualizações. 

O não patenteamento das TGS pode se tornar uma limitação pelo receio dos seus 

desenvolvedores de ações ilegais, como receio de plágio. Como o processo de  patenteamento 
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pode demorar, a solução encontrada para solucionar essa limitação foi solicitar o resumo das 

TGS com os dados do autor, nos questionários para posterior inserção no banco de dados. 

A dificuldade, e ou, impossibilidade de acesso à internet pode dificultar o acesso às 

TGS, já que esta ferramenta tem o intuito, ao ser implantada pelas instituições, de ficar dispo- 

nível online. 

 

 

 

5.3 RECOMENDAÇÕES 

 

Recomendo a adoção de um plano de marketing social, por partes das instituições 

adotantes do BTGS para que a mudança de comportamento desejada, que os públicos alvo con- 

siderem o mesmo como uma ferramenta eficiente de busca e concentração de tecnologias soci- 

ais. 

É recomendável a contratação de profissionais responsáveis pelo controle ao acesso 

aos dados e pela coordenação da utilização do banco de dados: administrador de BTGS, analista 

e programador e web designer para reformular o layout e alimentar o BTGS com informações, 

já que o banco de dados exige monitoramento constante para que sejam feitas atualizações e 

cada instituição citada no estudo tem características e necessidades específicas. 
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APÊNDICES 

 
Apêndice 01 - Mensagem enviada, por e-mail, aos mestrandos (as) mestres (as) solicitando o 

resumo das suas tecnologias de gestão social (TGS) para preencher três critérios de busca do 

protótipo do BTGS: autor, título da tecnologia de gestão social e descrição: 

 

 

 

 

 

 

Prezados (as), 

Estou concluindo a dissertação, cujo o título é: ELABORAÇÃO E DISPONIBILIZAÇÃO DE 

UM PROTÓTIPO BANCO DE DADOS DE TECNOLOGIAS SOCIAIS: uma utilização como 

ferramenta de Marketing social e fator de promoção e desenvolvimento de territórios e comu- 

nidades. 

Como resultado da pesquisa, estou construindo um protótipo de banco de dados de tecnologias 

sociais (BTGS). 

Solicito o resumo das suas tecnologias de gestão social (TGS) para preencher três critérios de 

busca do protótipo do BTGS: autor, título da tecnologia de gestão social e descrição. Ressalto 

que o banco de dados é um protótipo e que os resumos das TGS, por ventura cedidos, assim 

como os outros dados, servirão, exclusivamente, como exemplo para demostrar o funciona- 

mento dos critérios durante a defesa da dissertação. O protótipo não ficará online, o que in- 

viabiliza ações ilegais como plágio. 

Segue o termo de autorização em anexo, peço que confirmem recebimento e, aqueles que se 

despuserem, reenviem o termo para meu e-mail: web_ander@hotmail.com, no máximo em 

cinco dias, após o recebimento deste e-mail. 

 

Agradeço pela colaboração, 

Anderson dos Santos Silva. 

mailto:web_ander@hotmail.com
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Apêndice 02 – Autorização, enviada por e-mail aos mestrandos, solicitando o resumo das suas 

tecnologias de gestão social (TGS) para preencher três critérios de busca do protótipo do BTGS: 

autor, título da tecnologia de gestão social e descrição: 

 

 

 

 

 

 

 

AUTORIZAÇÃO 

 

Eu ............................................. mestrando (a), mestre (a), do curso de Mestrado Profissional 

em Desenvolvimento e Gestão Social, da Universidade Federal da Bahia, com matrícula de 

número.............................. autorizo a utilização do meu nome  ................................................., 

título da tecnologia de gestão social (TGS) por mim desenvol- 

vida........................................................... e resumo da TGS, a título de complementar os crité- 

rios de busca do protótipo do banco de dados de tecnologias sociais (BTGS), produto da dis- 

sertação de mestrado: ELABORAÇÃO E DISPONIBILIZAÇÃO DE UM PROTÓTIPO 

BANCO DE DADOS DE TECNOLOGIAS SOCIAIS: uma utilização como ferramenta de 

Marketing social e fator de promoção e desenvolvimento de territórios e comunidades, do mes- 

trando Anderson dos santos Silva, com matrícula de número 214216518. 

O resumo terá fim exclusivamente ilustrativo, para demonstração durante a defesa da disserta- 

ção, não podendo as informações aqui cedidas serem utilizadas para nenhum outro fim. 

Resumo (máximo 5 linhas) 
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ANEXOS 

 
Anexo 01 – Autorização mestra André Ferreira 

 

 

Autorização: mestre André Ferreira 
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Anexo 02 – Autorização mestranda Sueline Silva de Souza/; 
 
 

Autorização: mestranda Sueline Souza 
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Anexo 03 - Autorização mestra Cristiane Serra Vilela Dourado 

 

 

 

 

 

 

 

Eu, Cristiane Serra Vilela Dourado, mestrando (a), mestre (a), do curso de Mestrado Profissio- 

nal em Desenvolvimento e Gestão Social, da Universidade Federal da Bahia, com matrícula de 

número 214216521 autorizo a utilização do meu nome CORALINAS – Empreendedorismo 

Materno, título da tecnologia de gestão social (TGS) por mim desenvolvida e resumo da TGS, 

a título de complementar os critérios de busca do protótipo do banco de dados de tecnologias 

sociais (BTGS), produto da dissertação de mestrado: ELABORAÇÃO E DISPONIBILIZA- 

ÇÃO DE UM PROTÓTIPO BANCO DE DADOS DE TECNOLOGIAS SOCIAIS: uma utili- 

zação como ferramenta de Marketing social e fator de promoção e desenvolvimento de territó- 

rios e comunidades, do mestrando Anderson dos santos Silva, com matrícula de número 

214216518. 

O resumo terá fim exclusivamente ilustrativo, para demonstração durante a defesa da disserta- 

ção, não podendo as informações aqui cedidas serem utilizadas para nenhum outro fim. 

Resumo (máximo 5 linhas) 

O Coralinas pretende atingir especialmente as mães empreendedoras da Bahia com os cursos e 

capacitações presenciais que são propostas. Através das mídias sociais (Facebook e Instagram) 

estima-se atingir mães de todo o país com conteúdo geral de grande impacto. A Rede Coralinas 

presta-se a incentivar a criação dos filhos com maior dedicação, tranquilidade e segurança. 
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Anexo 04 - Autorização mestrando Thales Ferri Schoedl 

 

 

 

 

 

 

Eu, Thales Ferri Schoedl, mestrando do curso de Mestrado Profissional em Desenvolvimento 

e Gestão Social, da Universidade Federal da Bahia, com matrícula de número 214216552, au- 

torizo a utilização do meu nome, da tecnologia de gestão social (TGS) por mim desenvolvida, 

denominada “Plataforma virtual destinada ao exercício do direito de resposta”, e do re- 

sumo da TGS, a título de complementar os critérios de busca do protótipo do banco de dados 

de tecnologias sociais (BTGS), produto da dissertação de mestrado: ELABORAÇÃO E DIS- 

PONIBILIZAÇÃO DE UM PROTÓTIPO BANCO DE DADOS DE TECNOLOGIAS SOCI- 

AIS: uma utilização como ferramenta de Marketing social e fator de promoção e desenvolvi- 

mento de territórios e comunidades, do mestrando Anderson dos santos Silva, com matrícula 

de número 214216518. 

O resumo terá fim exclusivamente ilustrativo, para demonstração durante a defesa da disserta- 

ção, não podendo as informações aqui cedidas serem utilizadas para nenhum outro fim. 

Resumo (máximo 5 linhas) 

A pesquisa teve como ponto de partida o estudo do conflito entre a liberdade de imprensa e os 

direitos da personalidade, ambos consagrados como direitos fundamentais (CF/1988), reconhe- 

cendo-se a ineficácia da prestação jurisdicional na proteção das pessoas ofendidas por veículos 

de comunicação, propondo-se assim a referida plataforma para viabilizar a defesa de seus di- 

reitos no território virtual. 
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Anexo 05 – Autorização da mestra Adriana Dávila de Oliveira 

 

 

 

 

 

 

Eu Adriana Dávila de Oliveira, mestrando (a), mestre (a), do curso de Mestrado Profissional 

em Desenvolvimento e Gestão Social, da Universidade Federal da Bahia, com matrícula de 

número214216009, autorizo a utilização do meu nome, Projeto de Vigilância e Atenção 

Nutricional para Trabalhadores, título da tecnologia de gestão social (TGS) por mim 

desenvolvida, como ferramenta para monitoramento da saúde de trabalhadores, e resumo da 

TGS, a título de complementar os critérios de busca do protótipo do banco de dados de 

tecnologias sociais (BTGS), produto da dissertação de mestrado: ELABORAÇÃO E 

DISPONIBILIZAÇÃO DE UM PROTÓTIPO BANCO DE     DADOS  DE TECNOLOGIAS 

SOCIAIS: uma utilização como ferramenta de Marketing social e fator de promoção e 

desenvolvimento de territórios e comunidades, do mestrando Anderson dos santos Silva, com 

matrícula de número 214216518. 

O resumo terá fim exclusivamente ilustrativo, para demonstração durante a defesa da 

dissertação, não podendo as informações aqui cedidas serem utilizadas para nenhum outro fim. 

Resumo (máximo 5 linhas) 

Trata-se de metodologia para realização de MONITORAMENTO NUTRICIONAL DE 

TRABALHADORES, enquanto estratégia de promoção da saúde do trabalhador e prevenção 

de agravos, a ser implantado através dos serviços de Saúde do Trabalhador de instituições 

públicas ou privadas. 



98 

Anexo 06 - Print da página inicial do site da Fundação Banco do Brasil. 
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Anexo 07 - Print da página inicial do banco de tecnologias sociais do site Fundação Banco do 

Brasil. 
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Anexo 08 - Print da página inicial do Banco de tecnologias sociais do site da Fundação banco 

do Brasil quando o critério busca avançada é acionado. 
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Anexo 09 - Print da página pesquisa avançada do site da Fundação Banco do Brasil 
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Anexo 10 - Print da página de critérios para pesquisa avançada do site da Fundação Banco do 

Brasil, produto alvo do processo de benchmarking. 

 

 

 

 

 


