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RESUMO

O Terceiro Setor da economia tem crescido no Brasil e no mundo em velocidade superior aos
tradicionais setores publico e privado. Tal quadro de ascensdo e desenvolvimento econémico
tem gerado a necessidade de profissionalizacdo das Organizagcbes sem Fins Lucrativos,
tornando imprescindivel a incorporacdo a area social das técnicas de gestdo de negdcios que
permeiam a administracdo. Este trabalho teve como principal objetivo analisar como uma
dessas técnicas de gestdo, especificamente o mix de marketing, atraves de suas quatro
ferramentas adaptadas ao Terceiro Setor (servico, custo, contexto social e comunicacao), tem
sido absorvida e utilizada pelas organizagdes sem fins lucrativos, para o alcance dos seus
objetivos de gestdo como prestacdo de servicos, disseminacdo de informacdes, captacdo de
recursos e captacdo de voluntariado. Foi utilizado para tanto um estudo comparativo
conduzido por uma pesquisa exploratorio-descritiva. O universo do trabalho focalizou as
organizagOes do Terceiro Setor da cidade de Campina Grande - PB e a amostra selecionada
foi do tipo ndo-probabilistica por acessibilidade, composta por trés instituicdes, quais sejam:
Fundacdo Assistencial da Paraiba, Rede Nacional de Pessoas Vivendo e Convivendo com a
AIDS — Nucleo de Campina Grande e ONG Menina Feliz. Para coleta dos dados foi usada a
pesquisa de campo através das técnicas de entrevista semi-estruturada e observacdo néo-
participante. Para a determinacdo das variaveis e indicadores desse estudo fez-se uma
adaptacdo, para realidade das organizagGes sem fins lucrativos, do modelo adotado por
Cavalcanti (2004) e 0 método de analise de dados utilizado foi a abordagem qualitativa. Os
resultados obtidos na pesquisa indicaram niveis diferentes de utilizacdo das ferramentas do
mix de marketing pelas instituicdes, contudo verificou-se genericamente que o Terceiro Setor
de Campina Grande ainda possui varias limitac6es quanto a utilizacdo do marketing em suas
atividades de gestdo, apesar de ja reconhecer a importancia dessa ferramenta para o0 sucesso
de muitas acdes que promove principalmente as voltadas a captacao de recursos.

Palavras-chave: Terceiro Setor, Composto de Marketing, Captacao de Recursos.
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ABSTRACT

The Third Sector of the economy has been growing in Brazil and the world at higher rate than
traditional public and private sectors. This economic development framework leads to rising
and the need for professionalization of nonprofit institutions thereby making the addition to
the social management techniques that permeate business administration. This study aims to
analyze how one of these management techniques, specifically the mixing of market through
its four marketing tools (service, cost, social context and communication) has been absorbed
and used by Third Sector organizations to achieve their goals management and their work to
the community, information dissemination, fundraising and attracting volunteers. In this
research was used a comparative study conducted by an exploratory and descriptive survey.
The universe of the work focus on the Third Sector organizations in the city of Campina
Grande -PB and the sample selected was non-probabilistic accessibility, composed by three
institutions, they are: Fundacdo Assistencial da Paraiba - FAP, Rede Nacional de Pessoas
Vivendo e Convivendo com a AIDS and ONG Menina Feliz — All Placed in Campina Grande
-PB. For the data collection was used field research through the techniques of semi-structured
interview and observation. To determine the variables and indicators of this study was done
an adaptation to reality of the nonprofit organizations, the model adopted by Cavalcanti
(2004) and the method of data analysis used was a qualitative approach. The results obtained
in the survey indicate different levels’ use of the tools of the marketing by institutions, but
generally it was found that the Third Sector in Campina Grande has still several limitations on
the using of marketing in their management activities, although, they recognize the
importance of this tool to the success of many actions to promote to focus mainly on
fundraising.

Key words: Third Sector, Marketing Composing, Fundraising.
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1. INTRODUCAO

1.1 Defini¢io do Problema

O Terceiro Setor tem crescido de maneira significativa no Brasil e em velocidade
superior aos tradicionais setores publico e privado. Segundo pesquisa do IBGE (2005) em
parceria com o IPEA , GIFE e ABOING, o nimero de Fundacdes Privadas e AssociacGes sem
Fins Lucrativos aumentou 215,1% entre os anos de 1996 e 2005, atingindo cerca de 338.000
(trezentos e trinta e oito mil) organizagdes, que chegam a empregar 1,7 milhdes de
assalariados e movimentam por volta de R$ 12 bilhdes/ano de recursos provenientes da
prestacdo de servicos, do comércio de produtos e arrecadacdo de doagdes. Este valor
corresponde a aproximadamente 1,5% (um e meio por cento) do PIB brasileiro (IBGE, 2004),
e comprova o grande potencial de desenvolvimento do setor.

Tal quadro de ascensdo e desenvolvimento econdmico tem gerado a necessidade de
profissionalizacdo das Organizacbes sem Fins Lucrativos, tornando imprescindivel a
incorporacdo a area social das técnicas de gestdo de negocios que permeiam a administracéo.
Entretanto, apensar de todo crescimento, o Terceiro Setor ainda tem dificuldade para utilizar-
se de ferramentas modernas de gestdo, apresentando algumas limitacfes no desempenho
gerencial, no treinamento de pessoal, ha diminuicdo de custos indiretos e em outros elementos
relativos a sua operacionalizacdo, fato que pode ser atribuido as suas bases assistencialistas e
filantrépicas.

Um importante instrumento de gestdo para as organizacoes, tenham elas fins lucrativos
ou ndo, é o marketing, como afirma Yanaze (2007, p.7), “nas organizagdes, sejam com ou
sem fins lucrativos, a presenca e a necessidade do marketing € bem evidente. Ndo ha

organizacdo que nao tenha um produto ou servigo a ser oferecido ao mercado” .



15

De acordo com Kotler (2000), o marketing é o projeto, a implantacdo e o controle de
programas que procuram aumentar a aceitacdo de uma idéia ou pratica social num grupo-alvo.
Mas este elemento da administragdo que segundo a American Marketing Association (AMA)
(2004), “¢ o processo de planejar e executar a concep¢do, estabelecimento de prego,
promocao e distribuicdo de idéias, bens fisicos e servigos, para criar trocas que satisfacam
objetivos individuais e organizacionais”, por muito tempo sofreu rejeicdo por parte do
Terceiro Setor. Talvez por sua interligagdo com as atividades comerciais direcionadas a
lucratividade, ou por seu uso indevido ao longo dos anos (dissonancia cognitiva), como
menciona Manzione (2006).

Porém, atualmente, as pessoas comecam a ter uma concep¢do mais ampla do
marketing, passando a aceitar que sua utilizacdo € também importante para as instituicdes
ndo-governamentais, sendo uma forma eficiente para alcancar objetivos e buscar melhores
resultados, seja na captacéo de recursos, seja na obtencdo de voluntarios para aderirem as suas
causas sociais.

De acordo com Carlini e Renedo (2007), as instituicbes sem fins lucrativos devem
utilizar o marketing para aumentar o nivel de arrecadacdo, melhorar a sua rentabilidade e a
sua imagem institucional, entender as necessidades das pessoas e gratificar os colaboradores.

Para Mazione (2006), a principal razdo de uma organizacdo, que ndo visa o lucro,
interessar-se pelos principios do marketing é que eles possibilitam que ela se torne mais eficaz
na obtencdo de seus objetivos.

Dentro desse universo, destaca-se a utilizacdo de quatro ferramentas, também
conhecidas como composto de marketing. Os chamados 4 P’s (Produto, Prego, Promogdo e
Ponto de Venda), criados por McCarthy e Perreault (1997), representam pontos-chave na
elaboracdo de um planejamento estratégico eficiente e que, segundo autores como Kotler

(1978) e Drucker (1997), podem ser adaptados para o Terceiro Setor.
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Kotler e Keller (2006, p. 17), definem composto de marketing como sendo “o conjunto
de ferramentas de marketing que a empresa usa para perseguir seus objetivos de marketing”.
De acordo com Menegheti (2003), o primeiro P (produto) pode ser entendido no Terceiro
Setor, como S de servigos; o segundo P (preco) se torna o C de custo, ja que é necessario
atribuir um valor ou um custo aos servigos, mesmo que sejam prestados de forma gratuita a
comunidade; o terceiro P (promocdo) corresponde ao C de comunicacdo, que engloba
estratégias de sistematizacdo de dados, relacbes publicas, assessoria de imprensa e
publicidade; e, por fim, o quarto P (praca), por sua vez, passa a ser o contexto social, que pode
ser entendido como o espaco para mobilizagédo e transformacao social.

Portanto, a partir da identificacdo destes P’s do marketing na organizagao, ¢ possivel
solucionar possiveis problemas que venham a existir no plano de marketing e aumentar as
chances de éxito no alcance dos resultados desejados.

Neste contexto, emerge a seguinte problematica: como as empresas do Terceiro Setor

utilizam o composto de marketing na gestdo de seus negocios?

1.2 Objetivo Geral

- Analisar a forma como o composto marketing é utilizado pelas organizacbes do

Terceiro Setor na Cidade de Campina Grande — PB, através de um estudo comparativo

realizado na Fundacdo Assistencial da Paraiba — FAP, na Rede Nacional de Pessoas Vivendo

e Convivendo com a AIDS — RNP+CG e na ONG Menina Feliz.

1.3 Objetivos Especificos
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- ldentificar o mercado-alvo, pablico interno e servigos oferecidos pelas instituicbes
pesquisadas.

- Investigar a utilizagdo do composto de marketing (custo, servigo, contexto social e
comunicagdo) pelas organizagfes do Terceiro Setor da cidade de Campina Grande, em
particular pela FAP, RNP+CG e ONG Menina Feliz.

- Comparar as diferentes formas de estratégias de marketing adotadas pelas
organizagdes do Terceiro Setor estudadas.

- Verificar a importancia da utilizacdo do marketing para a eficacia das atividades

realizadas pelo Terceiro Setor.

1.4 Justificativa

Nos ultimos anos o Terceiro Setor passou a ser considerado uma area estratégica para
o desenvolvimento harmdnico da sociedade moderna, tanto para auxiliar pessoas, como para
contribuir na transformacéo dos individuos em cidaddos. Com isso, é crescente o0 numero de
organizacOes de outros setores que fazem promocdes ou associam sua imagem a causas
sociais, como forma de ampliar vendas ou agregar valor a sua imagem institucional. No
entanto, dentro das organizacGes sem fins lucrativos o marketing ainda ndo se encontra
amplamente disseminado como instrumento de gestao.

Para justificar essa situacdo, alguns fatos podem ser mencionados: primeiramente
nota-se grande dificuldade de compreensdo e de delineamento, por parte das organizacoes
sem fins lucrativos, dos projetos e acdes de mercado que devem ser exercidas pelas empresas
de acordo com a sua realidade e puablico-alvo; verifica-se também certa resisténcia das
entidades deste setor em fazer uso do marketing e de suas ferramentas, apesar de muitas ja se

utilizarem deste instrumento. Nota-se ainda a inexisténcia de uma bibliografia mais ampla
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sobre o tema, apesar da nova realidade emergente do Terceiro Setor ter passado a ser foco de
atencdo de algumas instituicbes de ensino, de educadores e de pesquisadores que s agora
comegaram a dar a merecida atencao para as peculiaridades das atividades desenvolvidas por
ele.

Portanto, esta pesquisa torna-se relevante devido a constatada expansdo das
organizacgdes do Terceiro Setor e a sua crescente necessidade de utilizar de maneira adequada
as ferramentas do marketing para divulgar sua missdo, seus valores, seu trabalho para
mobilizacdo e transformacdo social e principalmente para melhorar ndo apenas as suas
possibilidades de captacdo de recursos, necessarios a operacionalizacdo de suas atividades,
mas tambeém o engajamento de voluntarios. Além disso, abre-se uma janela para a atuagédo dos

profissionais de comunicagéo dentro dessas empresas.



CAPITULO 2

FUNDAMENTACAO TEORICA
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 O Terceiro Setor

A atuacdo e o foco, aos quais uma organizacgdo se destina, determinam sua alocacéo
em um dos trés setores da economia existentes. Por isso, para uma melhor compreensédo do
que representa o Terceiro Setor, base motivacional para a realizagdo desse trabalho devido ao
expressivo crescimento que tem demonstrado nas uUltimas décadas, é importante configurar,
antes de mais nada, o que vem a ser o Primeiro e o Segundo Setores.

O Primeiro Setor é o setor publico, composto por 6rgdos governamentais como
prefeituras municipais, governos dos estados e presidéncia da republica, além de entidades
afins. Fica em sua responsabilidade questdes de ordens sociais. Por outro lado, o Segundo
Setor é constituido por empresas privadas com objetivos de lucro atuando em beneficio
proprio ou particular, ou seja, refere-se ao mercado em si.

O Terceiro Setor corresponde as instituicbes da sociedade civil com preocupacoes e
praticas sociais, sem fins lucrativos, que geram bens e servigos de carater publico (KANITZ,
2004). Segundo Mello (2002), ele abrange organizacGes como associacdes, institutos,
sindicatos, fundacGes privadas, confederacdes, ONGs, igrejas, entidades para-estatais e
federacdes, entre outros tipos de organizacdes privadas que ndo possuem fins lucrativos.

Para Marcovitch (apud IOSCHPE 1997, p. 125), as instituicdes do Terceiro Setor
constituem-se de “associagdes de produtores rurais, religiosas, cooperativas ou sindicatos de
trabalhadores, entidades que almejam a mobilizacdo comunitaria para enfrentar problemas
sociais € economicos.”.

Kanitz (apud MANZIONE, 2006, p.34), traz ainda, outra forma de tipificar o setor

econdmico que ndo visa lucros. Esta pode ser observada no quadro a seguir:



FUNDACOES

Institui¢Bes que financiam o Terceiro Setor, fazendo doagdes as
entidades beneficentes.

ENTIDADES BENEFICENTES

Cuidam dos carentes, meninos de rua, idosos, drogados e
alcoolatras, 6rfaos e maes solteiras; protegem testemunhas;
promovem os direitos humanos e a cidadania; educam jovens,
velhos e adultos; cuidam de cegos, surdos-mudos; ajudam a
preservar 0 meio ambiente; profissionalizam; doam sangue,
merenda, livros, sopdo; atendem suicidas; ddo suporte aos
desamparados; ensinam esportes; combatem a violéncia; cuidam
de filhos de mdes que trabalham; reabilitam vitimas de
poliomielite;, sdo enfim, as operadoras de fato.

FUNDOS COMUNITARIOS

Os Community Chests sdo fundos para onde convergem as
doacGes de varias empresas, ficando a cargo dos empresarios o
estabelecimento de prioridades para a administracdo e
distribuicdo do dinheiro arrecadado.

ONGS (ORGANIZACOES NAO
GOVERNAMENTAIS)

Organismos criados pela sociedade civil para auxiliar o Estado
na consecucao de seu objetivo mais importante: garantir o pleno
exercicio da cidadania e da democracia. Mas nem toda entidade
beneficente ajuda prestando servicos a pessoas diretamente.
Algumas por exemplo, defendem os direitos de grupos sociais,
fazendo pressdo sobre nossos deputados e dessa forma ajudam
indiretamente a sociedade.

EMPRESAS COM
RESPONSABILIDADE SOCIAL

Empresas que desenvolvem  estratégias empresariais
competitivas por meio de solu¢bes socialmente corretas,
ambientalmente sustentiveis e economicamente viaveis. Mas
Responsabilidade Social, no fundo, é sempre do individuo,
nunca de uma empresa juridica, nem de um Estado impessoal.
Caso contrario, as pessoas repassariam as suas responsabilidades
as empresas e ao governo, ao invés de assumirem para si.

EMPRESAS DOADORAS

Pesquisa realizada revela que das 500 maiores empresas
brasileiras, somente 100 sdo consideradas parceiras do Terceiro
Setor.

ELITE FILANTROPICA

A maioria dos doadores pessoas fisicas sdo da classe média. Esta
tendéncia continua na classe mais pobre. Quanto mais pobre,
maior a porcentagem da renda doada como solidariedade.

PESSOAS FiSICAS

No mundo inteiro, as empresas contribuem somente com 10%
da verba filantrépica global, enquanto as pessoas fisicas,
notadamente da classe média, doam os 90% restantes. No Brasil,
a nossa classe média doa, em média, 23 reais por ano.

Quadro 01: Tipificacdo das entidades que formam o Terceiro Setor.
Fonte: Adaptado a partir de Kanitz (apud MANZIONE, 2006, p.34)

21

Todas essas entidades acabaram ganhando espaco em virtude da atuacdo ineficiente

do Estado, em especial na area social. Para Costa (2006), o0 que se observa é o abandono das

obrigac6es sociais por parte do Estado.

Com isso o Terceiro Setor vem crescendo e se expandindo em varias areas,

objetivando atender a demanda por servicos sociais, requisitados por uma quantidade

expressiva da populacdo menos favorecida, em varios sentidos, de que o Estado e os agentes

econdmicos ndo tém interesses ou ndo sdo capazes de prové-la. Seu crescimento também pode
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ser justificado pela presenca de praticas cada vez mais efetivas de politicas neoliberais do

capitalismo global, produzindo instabilidade econémica, politica e social, principalmente nos

paises do terceiro mundo. (GONCALVES, 2002)

Fernandes (1997) define o Terceiro Setor da seguinte maneira:

[...] é o composto de organizagBes sem fins lucrativos, criadas e mantidas com
énfase na participacdo voluntdria, num &mbito ndo governamental, dando
continuidade as préaticas tradicionais de caridade, da filantropia e do mecenato, e
expandindo o seu sentido para outros dominios, gracas, sobretudo, a incorporacéo do
conceito de cidadania e de suas mdultiplas manifestacbes na sociedade civil.
(FERNANDES, 1997, p.27)

Essas organizagdes sem fins lucrativos tém sua conceituacdo dada também por

Salamon:

Terceiro Setor é, em primeiro lugar, um conjunto de instituicbes que encaram 0s
valores da solidariedade e os valores da iniciativa individual em prol do bem
publico. Isso ndo significa que tais valores ndo sejam evidentes também em outros
dominios, mas sim que no Terceiro Setor ele alcancou a plenitude. (SALAMON
apud IOSCHPE, 1997, p. 92)

De acordo com Salamon e Anheier (1992 apud ROCHA, 2007), para que uma

organizagdo seja caracterizada como sendo representativa do Terceiro Setor precisa possuir

carater formal, ser de carater privado, possuir trabalho voluntario, ser autbnoma e ndo auferir

lucros. Estes requisitos foram propostos mediante a enorme diversidade de tipologias,

estruturas e finalidades observadas nas empresas atuantes nesse setor.

Peter Drucker (1997) diz, ao explicar as organizac¢des sem fins lucrativos, que:

Somente a partir do fim do século passado comegamos a compreender o que ha em
comum entre essas organizacoes. (...) Elas fazem algo muito diferente das empresas
ou governo. As empresas fornecem bens ou servigos. O governo controla. (...) A
institui¢do “sem fins lucrativos” ndo fornece bens ou servigos, nem controla. Seu
“produto” ndo é um par de sapatos, nem um regulamento eficaz. Seu “produto” é um
ser humano mudado. As instituicdes sem fins lucrativos sdo agentes de mudanca
humana. Seu “produto” ¢ um paciente curado, uma crianga que aprende, um jovem
que se transforma em um adulto com respeito préprio; isto é, toda uma vida
transformada. (DRUCKER, 1997 apud MANZIONE, 2006, p. 44)

Quanto a interacdo entre o Terceiro Setor e 0s demais setores (0 publico e o privado),

Coelho (2000, p. 150), faz o seguinte destaque sobre a relacdo de parceria entre as

organizagdes com fins coletivos e o Estado: “a intensidade dessa relagao traz discussdes sobre



23

suas bases éticas e econbmicas, de forma a conquistar a anuéncia da opinido publica em torno
da idéia de que essa alternativa € um dos caminhos vidveis para o provimento das
necessidades sociais”.

Ao observar que o Terceiro Setor presta servigos de natureza publica, segundo SZAZI
(2006), o Estado em seu papel de executor, prevé algumas formas de parcerias com essas
entidades sem fins lucrativos. Séo elas: auxilios, contribuicbes, subvengdes (econbmicas e
sociais), convénios, acordos ou ajustes, contratos, termos de parceria (no caso das OSCIPs) e
contratos de gestao.

No que se refere a relacdo entre o Segundo e o Terceiro Setor, Pitombo e Pizzinatto
(2004) frisam que essa interacdo existe e que ela se da por meio da elevacdo da
responsabilidade social que ambos possuem no estabelecimento de projetos de ac¢fes sociais.
Ou seja, essa relacdo pode ser interpretada como uma forma de aliar a finalidade do Terceiro
Setor com os recursos oferecidos pelo setor privado, no intuito de algcarem ambos, objetivos e
beneficios mutuos. Estes podem se referir a imagem, a promocao de acOes de melhoria e
mudancas sociais ou a um retorno efetivo.

Outro aspecto, ressaltado por Pitombo e Pizzinatto (2004), é o fato de poderem ser
observadas semelhancas entre as etapas de funcionamento dos dois tipos de organizacdes,
ficando as diferencas mais restritas aos objetivos que as mesmas cultivam. Com isso, é
necessario salientar que os sistemas de gestdo devem ser considerados tdo importantes para
uma organizacao do Terceiro Setor quanto para uma empresa privada, pois ambas necessitam
igualmente de ferramentas administrativas que lhes possibilitem a conducdo eficiente e
satisfatoria de seus trabalhos.

Essa é uma realidade que infelizmente nem sempre foi ou é observada e aceita pelas
entidades do Terceiro Setor. Muitas delas enfrentam problemas de gestdo em todas as areas

por ndo admitirem ou buscarem novos conhecimentos.



24

Segundo Manzione (2006, p. 24), “para superar esses desafios, que podem ameagar
sua existéncia e eficiéncia administrativa, as ONGs (representativas do Terceiro Setor) tém de
pensar em acrescentar novos instrumentos de gestéo as suas peculiaridades”.

E nesse contexto que surge no panorama do setor que mais tem crescido no mundo, o
setor sem fins lucrativos, a importante atuacdo do marketing, trazendo novos conceitos,
habilidades e atitudes capazes de assegurar 0 cumprimento dos objetivos institucionais. Reis
(apud ROCHA, 2007) destaca que até mesmo Kotler, um dos maiores estudiosos da area,
afirma que os conceitos de marketing podem e devem ser usados pelas empresas que nédo
objetivam lucros, para o alcance dos seus propoésitos. Ainda que tais conceitos sejam
principalmente usados pelo setor privado.

Assim como no resto do mundo, também no Brasil o Terceiro Setor tem recebido
destaque. Pais com amplas necessidades nas areas sociais e a0 mesmo tempo com grande
capacidade de crescimento, mostrou-se um ambiente propicio para o desenvolvimento dessas
instituicOes, principalmente considerando-se o abandono por parte do Estado das obrigacdes
sociais. Portanto, para que se compreendam melhor as caracteristicas das organizacgdes do
Terceiro Setor no Brasil, sua regulamentacdo e potencial crescimento, faz-se necessario o

entendimento do seu processo histdrico e evolutivo no pais.

2.2 O Terceiro Setor no Brasil

De acordo com Froes (1999, p. 5), “o Terceiro Setor surgiu na primeira metade do
século passado, nos Estados Unidos”, mas o termo sé chegou ao Brasil na década de 90 e ndo
obteve aceitacdo imediata, pois fazia relacdo com a filantropia empresarial adotada no pais
norte-americano, enquanto no Brasil o Estado esteve presente desde o aparecimento deste

setor organizacional.



25

Fernandes (1994), relata que:

Historicamente o conceito de Terceiro Setor na América Latina é tratado por reunir
atividades distintas, tais como comunidade, movimentos sociais nos anos 70, no
contexto dos regimes autoritarios; cidadania e sociedade civil, no ambito dos
processos de democratizagdo da década de 80; sem fins lucrativos e ndo-
governamentais, nos anos mais recentes (FERNANDES, 1994, p. 31-32)

Fazendo uma breve retrospectiva sobre o desenvolvimento do setor no pais, constata-
se que o surgimento das instituicdes sociais no Brasil possui raizes bem mais antigas. Prova
disso é a fundacdo, em 1545, da Santa Casa na Capitania de Sdo Vicente (Vila de Santos),
dando inicio a tradicdo da presenca das igrejas cristas na assisténcia as comunidades carentes
e/ou marginalizadas, posto que seu principal objetivo era a pratica da caridade para com
enfermos, presos, necessitados e orfaos (MANZIONE 2006).

Citando Ladim (1999, p. 3), “onde havia, nos primeiros séculos colonizagdo,
organizagOes encarregadas da assisténcia social, do ensino, da satde, vamos encontrar, junto,
a igreja — com o0 mandato do Estado — na sua promogao”.

Apesar de ter contado com o suporte do setor publico durante todo o periodo colonial,
no periodo republicano, a relacdo entre a Igreja Catdlica e o Estado que até entdo objetivava o
atendimento e a assisténcia das questdes sociais, ja ndo era a mesma. Nessa nova fase, passam
a atuar outras religides, utilizando-se das mesmas praticas da Igreja Catolica, beneficiando-se
também, de parcerias com fins filantrépicos junto ao Estado. (RELATORIO GESET, 2001)

E nesse contexto que, a partir de 1930, diversas entidades da sociedade civil comegam
a aparecer no cenario brasileiro, a maioria também auxiliada pelo Primeiro Setor. O Estado
Novo deu continuidade ao processo de criacdo de organizacbes de finalidade publica,
tornando visivel o0 aumento do nimero de entidades atuantes, cuja representatividade ja ndo
era tdo definida, ou seja, ndo se tratava mais sO de Igrejas e Estado, mas também, de érgaos
ndo governamentais, sem fins lucrativos e de finalidade publica. (RELATORIO GESET, op.

cit.)
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A partir dos anos 70 e 80, o autoritarismo do regime militar passou a coexistir com a
modernizacdo do pais e com o surgimento de uma nova sociedade mais organizada e
consciente, que mesmo imersa em desigualdades e hierarquias, instigou o surgimento de
movimentos sociais de oposicdo as praticas ditatoriais, dominantes na época, e credora de
maior garantia na efetivacdo dos direitos sociais.

Toma-se, entdo, para efeito de estudo, o inicio da década de 70, como data que marca
0 surgimento do Terceiro Setor no Brasil, pois foi nesse periodo que os sindicatos e as ONGs
(representantes do Terceiro Setor), comecaram a se consolidar, fomentados por organismos
internacionais que incentivaram um processo de desenvolvimento comunitario em paises do
Terceiro Mundo (MEDINA, 1997 apud ROCHA, 2007).

Dai por diante, em conseqiiéncia da atuacdo ineficiente do Estado, especialmente na
area social, o Terceiro Setor tem evoluido e apresentado expansdo em diversas areas,
vislumbrando atender a demanda por servicos sociais, requisitados por uma quantidade
expressiva da populacdo menos favorecida, em varios sentidos, de que o Estado e os agentes
econémicos ndo tém interesses ou ndo sdo capazes de prové-la. Seu crescimento vem em
virtude, também, de praticas cada vez mais efetivas de politicas neoliberais do capitalismo
global, produzindo instabilidade econémica, politica e social, principalmente nos paises do
terceiro mundo. (GONCALVES, 2002)

Em funcdo desse aumento geométrico, principalmente durante os anos 90, na
quantidade de organizacdes sem fins lucrativos, verificou-se a importancia de serem
implementadas leis mais adequadas, que melhor regulamentassem o trabalho das organizacdes
do Terceiro Setor, tamanha a importancia dessas entidades e sua expressdo na nossa
sociedade. A lei até entdo vigente, i.e. Cédigo Civil de 1917, ja estava obsoleta e uma nova lei
foi entdo estabelecida, a Lei 9790 de 1999, também conhecida como Lei das OSCIPs

(Organizagdes da Sociedade Civil de Interesse Publico).
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Mensurar fielmente o nimero de entidades pertencentes ao Terceiro Setor no Brasil é
um trabalho muito dificil devido a auséncia de estudos mais rigorosos e atualizados na area.
Contudo, o relatério das FASFIL (Fundagdes Privadas e Associacdes sem Fins Lucrativos)
traz dados importantes que servem para mapear a situacdo do setor no Brasil, apesar de
também conter instituicdes ndo pertencentes a ele.

Segundo o relatério das FASFIL, divulgado pelo IBGE (2005) (Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica) e pelo IPEA (Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada), em parceria
com a ABONG (Associacdo Brasileira de Organizagdes Ndo Governamentais) - e o GIFE
(Grupo de Institutos, Fundac6es e Empresas), o numero de Fundagdes Privadas e Associagdes
sem Fins Lucrativos no Brasil, era de 338 mil em 2005. Numero cuja distribuicdo tende a
acompanhar a distribuicdo da populacéo no territorio nacional, ficando a regido nordeste em
segundo lugar com 23,7% delas. (IBGE, 2005)

Ainda conforme o relatorio, 41,5% (quarenta e um e meio por cento) dessas
associagdes e fundacGes surgiu na década de 1990, fruto do fortalecimento da democracia e da
participacdo da sociedade civil na vida nacional. Enquanto outros 26,3% foram criados apenas
nos cinco primeiros anos dessa década, comprovando o quanto € recente a multiplicacdo
dessas organizacdes no panorama brasileiro. (IBGE, 2005)

Ashoka-Mckinsensey (2001, p.1) relata, que a participacdo econémica dessas
organizacdes de gestdo privada, mas com fins publicos, no PIB brasileiro, chega a cifras de
1,5% (um e meio por cento).

Atualmente, as principais atividades para as quais o Terceiro Setor brasileiro tem
voltado seu foco de atuacdo sdo, segundo Manzione (2006, p. 32), “assisténcia social,
educacdo, salde, esportes e lazer, meio ambiente, geracdo de emprego e renda, artes e cultura,

ciéncia e tecnologia, comunicacdo, seguranca publica e atividades religiosas.
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Independente do direcionamento que estas instituicOes, organizagdes, ou entidades
possuam, elas estdo sempre buscando novas maneiras de aumentar sua captacdo de recursos
financeiros e/ou humanos (voluntariado) para que seja possivel a manutencdo de seus
trabalhos. Mesmo que a maior parte do Terceiro Setor no pais seja composto por organizacoes
de pequeno e médio porte, segundo relata Coelho (2000), todas estdo constantemente tentando
encontrar novas maneiras de ampliar a sua capacidade de atuacéo, para que possam alcangar
seus objetivos sociais de maneira mais satisfatdria e eficiente. E ai que surge a importancia da
profissionalizacdo do setor, principalmente no que tange 0s seus processos administrativos.

Embora essa nova realidade, onde conceitos e conhecimentos desenvolvidos para a
area de gestdo de negdcios passam a ser utilizados também em prol do sucesso e abrangéncia
de projetos e programas sociais, ou na simples disseminacdo de ideias e valores
transformadores de comportamentos, esteja ainda um tanto restrita as entidades detentoras de
maior porte e visibilidade na midia, a importancia de se inserir ferramentas administrativas
como as do marketing, no dia a dia dessas entidades civis, torna-se cada vez mais vislumbrada

pelos gestores da area social.

2.3 O Marketing

Estruturado em um ambiente empresarial de mudancas frenéticas que tem como base a
economia globalizada, o marketing tornou-se peca fundamental no processo de atuacdo das
organizacBes. Com suas constantes descobertas e diferentes focos, conforme se alteram as
necessidades dos consumidores, ele pode ser considerado um conjunto de elementos capaz de
proporcionar sucesso a uma empresa se utilizados de maneira sistémica.

Contudo, uma parcela da sociedade costuma visualizar o marketing como sendo uma

ferramenta de vendas com um foco meramente comercial e indutor de comportamentos. Essa
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confusdo com o significado do termo gera uma imagem negativa para ele, fazendo-o carregar
um sentido capitalista e por vezes até mesmo pejorativo.

O marketing estd em nosso cotidiano, em cada ato, em cada pensamento e até mesmo
no subconsciente da mente humana, carregado de conceitos e imagens que se somam as
nossas experiéncias.

Para Kotler o marketing é “um processo social e gerencial pelo qual individuos e
grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacdo, oferta e troca de produtos de
valores com outros”. (KOTLER, 1998, p. 27)

Para Las Casas (2002), o marketing pode ser definido como uma area do
conhecimento que agrega todas as atividades concernentes as relacdes de troca, direcionadas
para a satisfacdo das necessidades e desejos dos consumidores, no intuito de alcancar
determinados objetivos organizacionais ou individuais e considerando sempre seu meio
ambiente de atuacdo, bem como o impacto que tais relagdes causam no bem-estar da
sociedade.

Segundo Baker (2005, p.03), “o enigma do marketing € que ele ¢ uma das atividades
mais antigas do homem e, ainda assim, é vista como a mais recente das disciplinas de
negocios”.

Historicamente falando, o marketing existe e vem evoluindo desde os primdrdios da
civilizacdo. As relacdes comerciais, fixadas pelo homem entre as comunidades que exerciam
atividades distintas, extraiam da natureza aquilo que necessitavam e acumulavam excedentes,
foi fundamental para o desenvolvimento dos processos de troca e permuta de bens ao longo
dos séculos.

No intuito de facilitar a evolucdo de tais atividades, as pessoas e grupos passaram a
estabelecer-se em locais estratégicos tendo em vista que 0s percursos a serem vencidos para

viabilizar as trocas, eram longos e as mercadorias dificeis de acondicionar.
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Com o crescimento da populacdo alguns recursos tornaram-se escassos, havia
dificuldade de comunicacgdo sendo os itens comercializados, apresentados e avaliados através
do contato direto entre estes e 0s compradores.

A necessidade de se obter um preco justo pelos produtos ofertados e de se padronizar
valores, gerou a criacdo da moeda. Segundo Yanaze (2007, p. 17) o valor proprio adquirido
pela moeda “excedia a necessidade original de se ter um equivalente comum para mediar as
trocas de produtos e atender as necessidades de sobrevivéncia”.

O acumulo de moeda com o tempo fez surgir a intencdo de acumulo de riquezas, que
aliada a procura e ao consumo de produtos, desencadeou a Revolugdo Industrial em meados
do século XVIII, fundamentada no aprimoramento constante do sistema e na efetivacdo da
Revolucdo Comercial.

Iniciado o processo de urbanizacdo, as pessoas tornaram-se bem mais informadas,
exigentes e com um poder maior de escolha das marcas e fornecedores. Com isso o ser
humano foi retirado do estagio de consumo do necessario para a sobrevivéncia e levando a
outro, de interesse pelo suprimento de desejos e necessidades ilimitadas, fazendo
multiplicarem-se os esfor¢cos das organizacdes na intensificacdo da fabricacdo de produtos e
no aprimoramento do processo produtivo em si.

Estas mudancas tornaram necessario o melhoramento das estratégias de escoamento de
produtos e o desenvolvimento dos meios de comercializacdo para 0s mesmos, mediante o
advento da producdo em larga escala, do acumulo de excedentes e do crescimento da
concorréncia.

Alia-se a este quadro de concorréncia e producdo excessiva o crack da bolsa de Nova
York, verificado no ano de 1929, que “foi uma dura li¢do, demonstrando que as empresas
necessitam monitorar e estabelecer sistemas de informacdo para se conectarem aos demais

companheiros de producdo. Ele mostrou, sobretudo, que h& de se estabelecer sistemas de
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comunicacdo com os mercados, ndo s6 no ambito interno, mas também no externo”
(YANAZE, 2005, p. 22).

O periodo pds segunda guerra mundial, trouxe diversas contribuicdes para as
atividades de marketing através da aplicacdo das estratégias de militares no campo
mercadologico. Com a queda dos padrdes de consumo e a perda do poder aquisitivo da
populacdo, as propagandas passaram a utilizar-se de fortes apelos psicoldgicos para contornar
a situacdo apresentada.

Em 1970, com a crise do petrdleo, as relagcbes de consumo foram profundamente
alteradas, desenvolvendo-se a partir dai um consumidor mais exigente, imediatista, e com
uma relagdo bem mais forte com o consumo, tendo este como fonte de satisfagdo e
diferenciagéo.

O surgimento deste novo perfil de consumidor estimulou as empresas a procurarem
conhecer e compreender melhor os comportamentos e motivagdes de compra de seu pablico-
alvo. Surge entdo, como ferramenta de estratégia empresarial o Marketing, inicialmente
conhecido como Market Studies (YANAZE, 2007), que se solidificou ao ser utilizado como
um poderoso diferencial entre empresas que buscam o sucesso na satisfacdo dos seus clientes.

Nota-se, portanto, que muitas alteracdes de foco marcaram o processo evolutivo do
marketing. Da orientacdo para a producéo ele passou a vislumbrar o produto e em seguida seu
foco passou a ser a venda de excedentes. Ndo obstante o marketing chegou ao estudo do
mercado consumidor e a antecipacdo das necessidades e desejos do cliente, firmando a
filosofia de orientacdo para o marketing. O eixo principal de atencdo das empresas passou a
ser o cliente, ndo mais o produto. O que exige delas maior flexibilidade para adaptarem-se as
constantes mudancas de habitos e gostos dos mesmos.

Com o consequiente aumento da competitividade entre produtos, empresas e filosofias

de mercado, deixar simplesmente o cliente satisfeito nem sempre é o bastante. Embora, a
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rigor, ndo se possa dizer que uma organizagdo social tenha concorréncia, ela também precisa
surpreender o seu cliente (seja ele doador, financiador, voluntario ou beneficiario) para evitar
a sua perda ou afastamento. (MANZIONE, 2006)

Para Kotler (2000), a orientacdo de marketing é uma filosofia empresarial, que
sustenta que a chave para alcancar as metas organizacionais esta no fato de a empresa ser
mais efetiva que a concorréncia na criagdo, entrega e comunicacao de valor para o cliente e de
seus mercados-alvo selecionados.

Ao ofertar-se um produto ou servico de qualidade, a um prego justo, no lugar e no
tempo correto, promovendo-o0 de maneira adequada para os clientes certos, pode-se alcangar a
satisfacdo do consumidor e fazer com que a sua decisdo de compra seja rapida, certa e
provedora de fidelizag&o no longo prazo.

Portanto, o marketing pode enfim ser considerado uma estratégia administrativa que
utiliza diferentes tipos de artificios para alcancar interesses especificos. Esta série de artificios
é denominada composto de marketing e é definida por Kotler (1998) como sendo o conjunto
de ferramentas que a empresa utiliza para atingir seus objetivos de marketing, o qual sera

explanado na seqiéncia.

2.3.1 O Composto de Marketing

O conceito do Mix de Marketing ou composto de marketing tem suas bases nos
estudos de Neil Borden que usou este termo, pela primeira vez em 1949. Nos anos que se
seguiram Jerome McCarthy aprimorou a teoria de Borden e na década de sessenta, ao
caracterizar o composto de marketing, apresentou o conceito dos 4Ps: produto, preco, ponto

de venda e promocdo. (KOTLER, 1994)
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Figura 01: O composto de marketing.
Fonte: ARAUJO, 2005

Embora atualmente existam discussdes sobre a existéncia de outras ferramentas como
os 4 A’s (analise, adaptacdo, ativacao e avaliacdo) criados pelo professor Raimar Rochers, as
ferramentas tradicionalmente reconhecidas e estudadas pelos profissionais da area (produto,
preco, praca e promocao) servirdo de base a esse trabalho.

Uma vez que a empresa tenha decidido sua estratégia de posicionamento a partir da
andlise das oportunidades de mercado, ¢ preciso detalhar o composto de marketing, ou mix de
marketing. Segundo Cavalcanti (2004, p.27), “cada elemento do composto de marketing
possui varias dimensdes que podem ser analisadas isoladamente”. Estes elementos dizem
respeito as decisdes mais importantes de marketing de uma organizacao, pois eles permitem
gue a empresa responda ao ambiente externo, sendo necessaria, para isso, a adequacdo da
énfase que a empresa da, perante o composto utilizado, a este ambiente.

Sendo assim, cada um dos 4 P’s do composto de marketing pode formular estratégias
individuais conforme o publico-alvo vislumbrado no nego6cio. No entanto, atuando de forma
sistémica esses elementos sdo capazes de atingir juntos objetivos globais da organizacdo. Por
isso é fundamental entender suas principais caracteristicas e 0s aspectos mercadolégicos que
envolvem sua aplicacdo na empresa.

A seguir, cada uma das ferramentas do composto do marketing serd melhor

explicitada.
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P’s do Marketing Conceito

PRODUTO “Produto é algo que pode ser oferecido a um mercado para apreciagdo, aquiSicao,
uso ou consumo” (KOTLER; ARMSTRONG, 2003, p. 204).

“Prego ¢ o montante de dinheiro que estdo dispostos a pagar os clientes,
PRECO consumidores e usuarios para lograr o uso, possessdo ou consumo de um produto
ou servigo especifico”. (MCCARTHY; PERREAULT, 1997, p.244)

O elemento “praga”, também conhecido como “distribui¢ao”, representa a forma
como os produtos e servigos sdo entregues aos mercados para que se tornem
PRACA disponiveis a trocas. Implica, portanto, na chegada do produto ao publico, na
distribuicdo fisica até os clientes e aos canais de marketing. (CHURCHILL;
PETER, 2005)

B “A promogao de vendas refere-se a como 0s profissionais de marketing informam,
PROMOCAO convencem e lembram os clientes sobre produtos e servigos” (CHURCHILL;
PETER, 2005, p.20).

Quadro 02: Conceitos dos P’s do Marketing.
Fonte: Elaboracdo propria, 2010.

A primeira ferramenta do marketing mix é o produto, também definido por Kotler
(1998) como algo oferecido para satisfazer a um desejo ou a uma necessidade dos individuos.
Churchill e Peter (2005) acrescentam que esta ferramenta ndo envolve apenas a administracéo
de produtos novos ou ja existentes, mas também a administracdo de servicos. Conceito
confirmado por Kotler (1998) ao afirmar ser possivel sua apresentacdo de trés maneiras
distintas: como bens fisicos, como servigos e como ideias.

Quanto a classificacao dos produtos, Schewe e Smith (1982), os dividem em duraveis
e ndo-duraveis, porém uma classificagdo um pouco mais moderna é a adotada por Kotler e
Keller (2006), na qual os produtos sdo separados conforme a sua durabilidade, tangibilidade e
uso. J& no que tange ao seu destino, os produtos podem ser de consumo ou industriais,
conforme explica Machiline et al (2006, p. 105).

A gestdo do produto também envolve aspectos como embalagem, rétulo, design,
marca, tamanho, garantias e servicos relacionados.

Kotler (1998) enfoca que os consumidores demonstram preferéncia por produtos
inovadores, que apresentem melhor desempenho ou possuam maior qualidade. Por isso é
interessante as organizacdes, preocupar-se com o0 desenvolvimento dos seus produtos,

melhorando-os ao longo do tempo.
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O mesmo pode-se dizer com relacdo aos servigos, que devem primar sempre por
algum tipo de diferenciagéo, envolvendo e cativando o consumidor no intuito de adquirir sua
fidelizacdo ao longo do tempo. Para Mowen e Minor (2004, p. 22), essa diferenciagéo
também proporciona maior valor de percep¢do, o que auxilia na ampliacdo de influéncia dos
outros elementos do composto de marketing.

A segunda ferramenta apresentada € o preco, que segundo Churchill e Peter (2000, p.
314) possui dois papéis fundamentais: determinar a quantidade de produto que sera comprada
pelos consumidores e determinar se a comercializacdo dos produtos sera lucrativa para a
empresa.

Souza e Serrentino (2002) destacam que a percepcao de valor é diferente para cada
consumidor dependendo do momento em que se realiza a compra. Ou seja, 0s consumidores
estdo constantemente reformulando a sua escala de valores e avaliando os ‘“custos” e os
“beneficios” de cada opgdo. Sendo assim, “nao ¢ viavel as empresas o estabelecimento de
precos unicos ou estaveis” (Kotler, 2000, p. 49). Os precos devem ser fixados pelas
organizagdes de acordo com 0s objetivos por elas estabelecidos. Quanto mais claros forem os
objetivos, mas facil sera a escolha do preco adequado ao produto ou servico oferecido. Dentre
0s principais objetivos para selecdo de preco podem ser citados: a sobrevivéncia, a
maximizacdo do lucro, a maximizacdo do faturamento, a maximizacdo do crescimento de
vendas, e a lideranca de produto-qualidade. (KOTLER, 1998)

Outros objetivos de preco também séo citados por Kotler (1998) quando se tratando de
organizagdes publicas ou das que ndo visam o lucro. Sdo eles: recuperacdo parcial dos
custos, recuperacao total dos custos e preco social. Kotler (1998, p. 435) lembra ainda, que o
preco é considerado um dos elementos mais flexiveis do composto de marketing, visto que
pode ser agilmente modificado, ndo sendo possivel a mesma rapidez ao se alterar as

caracteristicas de um produto ou 0s compromissos assumidos com os canais de distribuig&o.
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A terceira ferramenta citada € a praca ou distribui¢do. O conceito de “praga”, como
observado, tem intima relagdo com outro conceito, o de logistica, que de acordo com
Machline et al (2006, p. 216) é “ a arte de administrar o fluxo de materiais, produtos e pessoas
de determinados locais para outros, onde estes sdo necessarios”. Contudo, outra concepgao
pode ajustar-se ainda melhor a esta situacdo, a de ‘cadeia de suprimentos’, que engloba além
do suprimento da matéria-prima, a producao e a distribuicdo até os clientes finais, para que o
produto esteja disponivel no lugar que o consumidor procurar, no momento em que ele
necessitar e de maneira acessivel e segura.

Todo este processo é amplo e complexo, e para auxiliar os produtores a administra-lo
de maneira eficiente existem, segundo Kotler (2000), intermediarios que os ligam ao
consumidor final, s&o os canais de distribuicdo ou canais de marketing.

E por meio dos canais de marketing que os fabricantes disponibilizam seu produto aos
consumidores, ou seja, os canais facilitam o fluxo de bens e servicos. Por isso as decisdes
relacionadas a estes canais estdo entre as mais importantes. De forma geral, os canais
alcancam maior eficiéncia quando disponibilizam produtos em larga escala, tornando-os
acessiveis ao mercado-alvo. Tal eficiéncia € obtida por sua rede de contatos, experiéncia,
especializacdo e escala de operacdo, oferecendo ao fabricante mais do que ele conseguiria
trabalhando sozinho. (KOTLER, 2000, p. 511).

A Ultima ferramenta do composto € a promocdo. Trabalhar corretamente este
componente do mix de marketing € fundamental para o sucesso de qualquer organizacao,
principalmente em um ambiente onde as tecnologias de comunicacdo evoluem
constantemente tornando mais rapido e intenso o fluxo de informac6es entre as pessoas.

Parente (2000, p. 242) afirma que “muitos consumidores ndo terdo por conta propria, a
iniciativa de compra, a ndo ser que o varejista comunique a existéncia da loja, sua localizacéo,

0s produtos a venda, a que precos sdo oferecidos, termos de venda, servicos e a hora de
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abertura da loja”. Sendo assim, para divulgar e promover seus produtos e servigcos, as
empresas utilizam diversas ferramentas promocionais, no intuito de atrair o interesse e a
atencdo do cliente para a compra.

De acordo com Kaotler (2000, p. 570) o composto de comunicacdo de marketing é
formado por cinco principais elementos de comunicagdo: propaganda, promocao de vendas,
relacdes publicas e publicidade, vendas pessoais e marketing direto. Machline et al ( 2006, p.
273) acrescenta outros cinco elementos a este conjunto : promocdo de eventos,
merchandising, atendimento ao cliente, comunicacdo pela internet e embalagem. Alguns

desses elementos s&o conceituados no quadro a seguir.

Elementos de promocéo Conceito
“Propaganda ¢é qualquer forma remunerada de apresentacio nao-pessoal e
Propaganda promocional de idéias, bens ou servicos por um patrocinador especifico”.

(KOTLER, 2000, p. 596)

A promocdo de vendas abrange um conjunto de incentivos de curto prazo
. projetados para estimular a compra de forma mais agil ou em quantidade mais
Promogéo de vendas elevada de produtos ou servicos especificos, dirigidas tanto a consumidores
quanto a intermediarios. (KOTLER, 2000 p.616)

Merchandising sdo todas as a¢Ges que agregam valor ao produto ou Sservigo,
criando um diferencial em torno dele no sentido em que leva o consumidor a
decidir por este produto e ndo pelo do seu concorrente. (COSTA; TALARICO,
1996)

Merchandising

“Publicidade ou relagdes publicas é a comunicacdo ndo paga de informagdes sobre
a organizagdo ou produto, geralmente por alguma forma de midia”.
(CHURCHILL; PETER, 2000, p. 496)

Publicidade ou Relages
Publicas

As vendas pessoais representam a ferramenta mais eficaz para aumentar a
preferéncia e a convicgdo do comprador nos estagios avangados do processo de
compra, por ser a forma mais direta de comunicacdo entre a empresa e Seus
clientes. (KOTLER, 2000, p. 585)

Vendas pessoais

“O marketing direto ¢ um sistema interativo de marketing no qual se utiliza um ou
mais meios de comunicacdo no intuito de se obter uma resposta mensurvel e uma
transagdo em qualquer local. (Direct Marketing Association apud KOTLER, 2000,
p. 668)

Marketing direto

Quadro 03: Conceitos dos elementos de propaganda.
Fonte: Elaboragéo propria, 2010.

A escolha do tipo de elemento de promocéo que sera utilizado para divulgar o produto
ou servico dependera do publico que se deseja atingir, do tamanho do negécio, dos recursos
financeiros disponiveis e da estratégia de longo prazo da empresa.

Apos identificar o que vem a ser 0 marketing e suas principais ferramentas (produto,

preco, praca e promocao) e observar os principios e possiveis aplicacdes dessa importante
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técnica de gestdo, percebe-se que a medida que a sociedade absorve 0s conceitos e praticas do
marketing, 0 mesmo se desenvolve e se expande, para novos setores, embora com algumas
particularidades pertinentes a cada um deles, adquirindo até mesmo novos fins, como é o caso
da nova ramificacdo do marketing observada no Terceiro Setor da economia. A utilizagdo do
marketing pelas empresas sem fins lucrativos € um assunto ainda pouco discutido, mas que
ganhou proeminéncia nos Gltimos anos devido ao surpreendente crescimento adquirido pelo

setor.

2.4 O Marketing para o Terceiro Setor

Muitas séo as discussdes sobre como a logica do marketing, desenvolvido inicialmente
para otimizar as atividades do Segundo Setor, pode ser utilizada no Terceiro Setor. Manzione
(2006) afirma que existe muitas vezes até certo ‘“desprezo” por parte das entidades
beneficentes com relacéo a utilizacdo dessa ferramenta de gestdo. Mas ele menciona também
que essa “rejeicao” inicial ao uso do marketing “¢ mais pelo desconhecimento da ferramenta e
de seu potencial, do que por uma atitude filos6fica ou ideologica frente ao seu uso real”.
(MANZIONE, 2006, p.16)

Os conceitos e definicdes geralmente vistos sobre Marketing na maioria dos casos
enfatizam o lado materialista da troca e a concepg¢do do produto como algo estrategicamente
criado para satisfazer um desejo e/ou uma necessidade do cliente. Para David Luck (1969), “o
marketing deve limitar-se as atividades que resultam em transa¢des de mercado”. (DAVID
LUCK, 1969 apud COBRA, 1997, p. 27)

Para Robert Haas (1978), o marketing “¢ o processo de descoberta e interpretacdao das
necessidades, desejos e expectativas do consumidor industrial e das exigéncias para as

especificacbes do produto e servico e continua atraves de efetiva promocdo, distribuicdo,
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assisténcia pos-venda a convencer mais e mais clientes a usarem e a continuarem usando
esses produtos e servigos”. (ROBERT HAAS, 1978 apud COBRA, 1997, p. 27)

Em Kotler e Gerald Zaltman (1969), o marketing ¢ definido como “a criagdo,
implementacdo e controle de programas calculados para influenciar a aceitabilidade das idéias
sociais e envolvendo consideragcbes de planejamento de produto, preco, comunicacao,
distribuicdo e pesquisa de marketing.” (KOTLER; ZALTMAN, 1969 apud COBRA, 1997,
p.27)

Contudo, com o desenvolvimento e multiplicacdo das empresas do Terceiro Setor,
agregar as suas atividades as modernas ferramentas administrativas tornou-se questdo
essencial para a sobrevivéncia dessas organizacdes no ambiente social e empresarial de hoje.

O marketing surge para o Terceiro Setor como uma forma mais eficiente e
especializada para identificar areas de atuacdo, publico-alvo, cidaddos-beneficiarios e
potenciais financiadores, além de auxiliar na avaliacdo de impacto das acOes executadas e
proporcionar a organizacdo uma maior visibilidade perante a sociedade, divulgando o trabalho
realizado.

Por isso, de acordo com Kotler e Sidney Levy (1969), “O conceito de marketing
deveria abranger também as instituicdes ndo lucrativas” (KOTLER; LEVY, 1969 apud
COBRA, 1997, p.27). No entanto, segundo Yanaze (2007, p.7), “nem sempre as organiza¢des
conseguem definir com clareza os produtos que oferecem ou mesmo definir e conhecer o
mercado em que atuam”.

Peter Drucker enfatiza que “embora o marketing para instituicdes sem fins lucrativos
utilize muitos dos termos e mesmo muitas das ferramentas usadas pelas empresas, ele é, na
verdade, muito diferente, porque a instituicdo estd vendendo uma coisa intangivel”. (apud

MANIONE, 2006, p. 45)
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Adequando-se, portanto, as concepcOes percebidas no marketing para as organizagdes
do Terceiro Setor nota-se que o processo de troca com o “produto” oferecido possui maior
complexidade nesse caso, pois 0 foco muitas vezes é a necessidade da populacdo e ndo o
desejo, podendo envolver mudancas comportamentais. Sendo assim, o envolvimento com a
“compra” de um bem que ¢ intangivel neste setor, tende a ser bem maior do que em um
processo de aquisicao de bens fisicos ou de servi¢os no setor de negécios tradicional.

O modelo do processo de decisdo de compra apresentado por Kotler (1998), mostra
que a primeira etapa para a realizacdo da compra € o reconhecimento de um problema ou de

uma necessidade.

Reconhecimento

informagdes alternativa

Buscade Avaliagao de Decisédo de Comportamento
}:> compra Z> pés-compra

do problema

Figura 02: Modelo de cinco estagios do processo de compra do consumidor.
Fonte: KOTLER, Philip (1998, p. 180).

Para 0 Terceiro Setor este primeiro passo pode ser o reconhecimento individual da
necessidade de participacdo e engajamento nos servicos sociais e auxilio a coletividade. Ou
ainda a percepcdo de um quadro social de caréncia, com inexisténcia de politicas publicas
atuantes e capazes de reverter tal cenario.

Segue-se entdo a busca de informacdes sobre o problema identificado e sobre as
possibilidades de solucdo, isolando-se aquela que melhor se adequar aos interesses e a
realidade social e/ou pessoal de cada individuo ou grupo.

A “compra” no Terceiro Setor pode significar uma doacao financeira, o engajamento
no trabalho voluntario ou ainda a adocéao de idéias, valores e comportamentos diferenciados.

De acordo com Limeira (2006 apud ROCHA, 2007), os beneficios advindos do
“produto”, caracterizam-se pelos resultados obtidos com o seu uso ou consumo na satisfagéo

das necessidades dos clientes, sejam elas de natureza emocional, fisica, psicolégica ou social.
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Conforme Kotler (1998, p. 28), “produto” pode ser compreendido ndo apenas como um bem
fisico, mas como “algo que pode ser oferecido para satisfazer a uma necessidade ou desejo”,
representando, portanto, uma solucéo.

A satisfagdo do “cliente” com o que lhes foi oferecido ¢ a base do sucesso das a¢des
de Marketing, por isso, as organizagdes, sejam elas com ou sem fins lucrativos, devem
direcionar seus esfor¢os nesse sentido, visando ndo apenas a “compra” em si, mas um
relacionamento de confianca e de longo prazo com o seu publico alvo que resulte na futura
fidelizacdo desses potenciais “consumidores”. Manzione (2006, p. 43) ressalta que a entidade
do Terceiro Setor “ndo basta captar fundos, mas explicar para o que serdo utilizados, prestar
contas dessa utilizagdo, comunicar os feitos e planejar, atividades tipicas de marketing”.

Sendo assim, para que tais objetivos sejam alcancados, a utilizacdo das ferramentas do
composto de marketing (produto, preco, praca e promocdo de vendas) nas atividades
realizadas pelo Terceiro Setor encontra grande significancia, pois se usadas de maneira
adequada e integrada sdo capazes de estimular a demanda e impulsionar acgdes, entre outros
resultados de sua atuacdo. Desta forma, na secdo seguinte apresenta-se uma adaptacdo do

composto de marketing na perspectiva de atuacdo das empresas do Terceiro Setor.

2.4.1 O Composto de Marketing na perspectiva do Terceiro Setor

Segundo Menegheti (2003), adaptando-se ao Terceiro Setor as noc¢des sobre as
ferramentas que compde o composto de marketing, pode-se interpretd-las da seguinte
maneira:

O produto representa 0s servicos ou as agdes que as organizagdes prestam ou
realizam, ou ainda os valores, idéias e/ou atitudes disseminadas por elas. Kotler e Keller

(2006, p.397), conceituam servigo como sendo “qualquer ato ou desempenho, essencialmente
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intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que ndo resulta na propriedade de nada. A
concepe¢do de um servigo pode ou ndo esta ligada a um produto concreto”.

O preco trata-se dos custos desses servicos, ou seja, dos subsidios necessarios para
que a organizacdo promova e desenvolva seus projetos e acbes, garantindo seu préprio
funcionamento. Reis (apud ROCHA, 2007) ressalta que é preciso analisar os beneficios
gerados pelas acdes promovidas pela organizacdo e quanto cada publico se dispde a pagar por
eles. Considerando tanto doadores e financiadores, quanto grupos beneficiarios.

A praca, ou forma de distribuicéo, significa para o Terceiro Setor o contexto social,
ou seja, a maneira de tornar acessivel ao publico (beneficiarios, doadores e financiadores) 0s
servicos, informacOes, aces ou projetos desenvolvidos e disponibilizados pela organizacéo,
buscando os melhores meios para alcangar esses “consumidores”, conforme sejam oS recursos
disponiveis.

No caso da promoc¢ao de vendas, esta € interpretada como a comunicacao, forma
escolhida para tornar conhecidos e desejados pelo publico alvo, os projetos, acdes e servicos
oferecidos pelas organizagdes, determinando-se: como, quando, onde e por quais meios isso
sera feito. Assim, o composto promocional é o conjunto de atividades que se realizadas de
maneira integrada proporcionam posicao de vantagem competitiva sustentavel e uma imagem
“diferenciada e consistente na mente do consumidor-alvo do produto”. (MACHLINE et al,
2006, p.272)

O quadro a seguir ilustra as particularidades da adaptacdo do composto de marketing a
realidade das organizacbes sem fins lucrativos, conforme o publico ao qual elas se

direcionam.



4 P's do Marketing Tradicional

Adaptacéo dos 4 P's para o Marketing do 3° Setor

Publico Clientes Pablico Beneficiarios Doadores

P’s P’s adaptados

Produto que sera E o servico E a causa na qual

oferecido ao prestado a eles. 0 doador precisa
PRODUTO mercado paratroca, | SERVICO acreditar.

no intuito de

satisfazer a uma

necessidade e/ou

desejo do cliente.

Valor agregado ao E quanto custa E o nivel de
PRECO produto. CUSTO €sSe Servigo. doacao possivel

para ele.

E a forma de E o sistema usado | E a forma de

distribuicdo, ou seja, para que esse arrecadar essa

a maneira utilizada Servico seja doacdo.
PRACA para tornar acessivel | CONTEXTO disponibilizado a

0 produto oferecido | SOCIAL/ ele.

pela organizagéo. SOCIEDADE

Como, quando, onde E o meio utilizado | E o0 meio utilizado

e de que forma o para informar a para informar a

produto sera existéncia do esse doador a
PROMOCAO | promovido para COMUNICACAO Servigo. causa, as agoes e

tornar-se conhecido
e desejado pelo
publico interessado.

os resultados do
projeto.
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Quadro 04: Adaptacao dos 4’Ps do Marketing as empresas do Terceiro Setor.
Fonte: Elaboracéo propria, 2010.

Os clientes s@o o publico-alvo do marketing tradicional, é para eles que se

voltam todas as estratégias desenvolvidas pelas empresas para projetar o negdcio e gerar lucro

por meio das vendas. Nesse processo cada uma das ferramentas do composto de marketing

possui uma funcéo especifica. O produto € aquilo que sera oferecido aos clientes em troca de

um valor monetéario e por isso precisa satisfazer a algum desejo ou necessidade desse publico.

O preco é o valor que seréd agregado ao produto e torna-se fator determinante na obtencdo de

lucro pela empresa. A praca é a forma utilizada para fazer esse produto chegar as médos dos

clientes, ou seja, sdo as formas de distribui-lo. E a promocéo de vendas é a forma utilizada

para fazer os clientes conhecerem e interessarem-se em adquirir o produto. Percebe-se que

nesse tipo de marketing o eixo de todo o sistema é a geracao de riquezas, objetivo central das

empresas do Segundo Setor da economia.



44

No caso do marketing utilizado pelo Terceiro Setor, o contexto de organizagdes sem
fins lucrativos, muda o foco e o direcionamento dessas quatro ferramentas, sendo necessaria
uma adaptacdo das mesmas a basicamente dois tipos diferentes de publicos, os beneficiarios
(usuérios dos servicos das instituicdes) e os doadores (fornecedores de subsidios para a
prestacdo dos servigos). Para cada um desses publicos-alvo uma interpretacdo especifica €
dada a respectiva ferramenta do mix marketing utilizada. Os produtos, aqui chamados de
servicos sdo na perspectiva dos beneficiarios a assisténcia que lhes é prestada e na perspectiva
dos doadores a causa em que eles devem acreditar para sentirem-se propensos a realizar
doacbes. A ferramenta preco, que no Terceiro Setor transforma-se em custo, representa o
montante necessario para a prestacdo dos servicos aos beneficiarios e é ainda o valor
estipulado para as doag6es no caso dos doadores. Valor cuja determinacédo é influenciada néo
apenas pelas possibilidades financeiras desse doador, mas também pela forma como ele
percebe o0 servico prestado em nivel de importancia e qualidade. A ferramenta praca, aqui
incorpora a perspectiva de contexto social/sociedade, significando para os beneficiarios as
formas pelas quais os servigos sdo disponibilizados em temos de acessibilidade e para 0s
doadores os canais oferecidos para receptacdo de doacOes, canais estes que se bem escolhidos
podem colaborar para a desburocratizacdo do processo. E por fim a ferramenta promocéo,
melhor compreendida no Terceiro Setor como comunicacgdo, que desenha-se como maneira
de informar aos beneficiarios a existéncia dos servicos e no que se refere aos doadores
informar a causa, as acGes e o0s resultados do projeto, para que esse publico possa ter
conhecimento de como seus recursos estdo sendo investidos.

E importante fazer aqui um paréntese, para mencionar, que o Terceiro Setor possui
também outro tipo de publico, ndo descrito no quadro, mas para quem deve-se igualmente
direcionar as adaptacdes feitas as ferramentas do mix marketing, o publico voluntario. Para

esse grupo, o servigo é igualmente a causa em que eles devem acreditar; o custo suas
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possibilidades de doagdo, ndo de dinheiro, mas de tempo e trabalho; o contexto social, as
formas de receptacdo de seus servigos e a comunicagdo 0s meios pelos quais 0S mesmos sao
requisitados.

Conhecendo-se os vérios direcionamentos que podem ser dados a essas ferramentas de
marketing, dentro da perspectiva do Terceiro Setor, fica mais facil compreender a necessidade
de se desenvolver nas organizacbes sem fins lucrativos estratégias de marketing bem
estruturadas que auxiliem ndo apenas na divulgacdo e distribuicdo mais eficiente dos servigos
aos beneficiarios ou usuarios dessas instituicdes, mas principalmente na captacdo de recursos
e engajamento de voluntarios aos projetos ou agdes promovidas pelo setor.

Analisando-se, portanto, o que disseram os diversos autores da area sobre o recente
uso do marketing como recurso de gestdo pelas organizacbes do Terceiro Setor em face do
crescimento e expansdo que tém apresentado, percebe-se a importancia da realizacdo de
estudos mais detalhados sobre a forma como as ferramentas do marketing tém sido utilizadas
por essas instituicoes no seu dia a dia, para alcance de objetivos e suprimento de necessidades

por recursos, sendo respeitadas suas finalidades e propdsitos basicos.



CAPITULO 3

ASPECTOS METODOLOGICOS
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3. ASPECTOS METODOLOGICOS

3.1 Tipo de pesquisa

Para o desenvolvimento deste trabalho utilizou-se pesquisa de carater exploratério,
que de acordo com Beuren e Colauto (2003) ocorre “quando ha pouco conhecimento sobre a
teméatica a ser abordada”. Como a utilizagdo do marketing pelo Terceiro Setor pode ser
considerado um assunto recente e ainda pouco explorado academicamente, viu-se que essa
tipologia de pesquisa se adéqua as necessidades do estudo.

Segundo Mattar (1997, p.18) a pesquisa exploratoria “visa prover o pesquisador de
maior conhecimento sobre o tema ou problema de pesquisa em perspectiva”. E confirmando
esse raciocinio, Cervo e Bervian (1983) comentam ainda, que tal pesquisa tem por objetivo
familiarizar-se com o fenbmeno ou buscar nova percepcdo do mesmo e descobrir novas
idéias.

Por buscar este estudo a compreensdo através da caracterizacdo de um fendémeno
observado pelo pesquisador, utilizou-se também o enfoque descritivo, que para Cervo e
Bervian (1983), € aquele que registra, analisa e correlaciona os fatos sem manipula-los.
Samara e Barros (1994) afirmam que esses tipos de estudos sdo caracterizados pela
informalidade, flexibilidade e criatividade, proporcionando ao pesquisador um primeiro
contato com o fendmeno a ser pesquisado, ou um melhor conhecimento sobre o objeto de
pesquisa. Silva (2006, p.89) ressalta que “a pesquisa descritiva tem como objetivo principal a
descricdo das caracteristicas de determinada populacdo ou fenémeno, estabelecendo relagcdes
entre as varidveis”. Trivifios (1995. p.110) acrescenta que “os estudos descritivos tém como
finalidade descrever com exatiddo a realidade do fendmeno a ser pesquisado”. Por isso, esse

enfoque satisfaz as necessidades da pesquisa ao passo que esta procurou tracar um perfil das
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organizagdes estudadas no que diz respeito a atividades ligadas ao marketing e compara-los,
identificando semelhancas e discrepancias entre eles.

Com relagdo aos procedimentos, trata-se de uma pesquisa de campo, que para Andrade
(2003) basea-se na observacdo dos acontecimentos conforme ocorrem em sua realidade. O
pesquisador, utilizando-se de varios tipos de técnicas, colhe os dados “em campo”.

Marconi e Lakatos (1999) definem esse tipo de procedimento da seguinte forma:

Pesquisa de campo é aquela utilizada com o objetivo de conseguir informacoes e/ou
conhecimentos acerca de um problema para o qual se procura uma resposta, ou de
uma hipétese que se queira comprovar, ou, ainda, descobrir novos fenémenos ou as
relacGes entre eles. (MARCONI; LAKATOS, 1999, p.85).

Sendo assim, este estudo foi realizado por meio de uma pesquisa de campo,
utilizando-se para isso 0 método de pesquisa exploratorio-descritivo, jA que teve como
objetivo explorar um tema novo na area de marketing, descrevendo e analisando as respostas
coletadas com os sujeitos pesquisados. A pesquisa exploratoria teve como meta conhecer e
compreender como o Terceiro Setor utiliza as ferramentas do composto de marketing para
desenvolver suas atividades, comparando trés entidades selecionadas e identificando

eventuais diferencas.

3.2 Universo e amostra

Acerca do universo ou populagdo da pesquisada, Gil (1995, p. 91) afirma ser este “um
conjunto definido de elementos que possuem determinadas caracteristicas”. De acordo com
Silva (2006, p. 73) “o universo da pesquisa é o conjunto de seres animados ou inanimados que
apresentam, pelo menos, uma caracteristica em comum”. Dessa forma, neste trabalho, o
universo da pesquisa foi estabelecido como sendo composto por todas as organizacdes

pertencentes ao Terceiro Setor da cidade de Campina Grande — PB.
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Quanto a amostra, Silva (2006, p. 73) a define como sendo “uma porgdo ou parcela,
convenientemente selecionada do universo”.

A amostra escolhida para este estudo foi do tipo ndo-probabilistica por acessibilidade,
devido a limitacdes de tempo para pesquisar todos os elementos do universo em questdo. De
acordo com Oliveira (2002, p. 161) esse tipo de amostra possibilita ao pesquisador extrair um
elemento do universo que achar conveniente de forma aleatoria e ndo-especificada. Como
afirmam Gewandsznajder e Alves-Maxxotti (1999 apud, SOUSA, 2005, p. 47), o pesquisador
escolhe em fungdo das questbes de interesse do estudo e também das condicOes de acesso e
permanéncia no campo e disponibilidade dos sujeitos. Vergara (2009, p.47) acrescenta que
“longe de qualquer procedimento estatistico, a amostragem ndo-probabilistica por
acessibilidade seleciona eclementos pela facilidade de acesso a ele.” As organizagOes
escolhidas foram portanto: Fundacdo Assistencial da Paraiba, localizada no Bairro
Universitario; Rede Nacional de Pessoas Vivendo e Convivendo com a AIDS — Nucleo de
Campina Grande, situada no Bairro do S&o José e ONG Menina Feliz, estabelecida no bairro

do José Pinheiro.

3.3 Técnicas de coleta de dados

Uma das etapas mais importantes na realizacdo de uma pesquisa é a coleta de dados,
pois € através dela que a analise do problema estudado torna-se possivel. . De acordo com
Padua (2004, p.55) “a coleta e o registro dos dados pertencentes ao assunto tratado ¢ a fase
decisiva da pesquisa cientifica, a ser realizada com o maximo de rigor e empenho do
pesquisador.”

Sdo diversas as técnicas que podem ser utilizadas para se coletar dados, por esse

motivo Cervo e Bervian (1983, p. 155) afirmam que “toda pesquisa, ¢ de modo especial a
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pesquisa descritiva, deve ser bem planejada se quiser oferecer resultados uteis e fidedignos”.
Para este trabalho foram escolhidas as técnicas de entrevista e de observagdo ndo-participante,
por melhor se adequarem ao tamanho da amostra selecionada, possibilitando um maior
aprofundamento dos dados.

3

Cervo e Bervian (1983, p. 157), definem a entrevista como sendo “uma conversa
orientada para um objetivo definido: recolher, através de interrogatdério do informante, dados
para a pesquisa”. A autora Andrade (1995, p. 26), acrescenta ainda que a entrevista possibilita
a obtencdo de informaces precisas, bem como a observacgdo de atitudes, gestos e reacdes do
sujeito entrevistado. Por isso o tipo de entrevista desenvolvida nesse trabalho foi a semi-
estruturada, segundo a qual um conjunto de questdes sdo organizadas sobre 0 assunto que esta
sendo pesquisado, permitindo-se, contudo, que o entrevistado discorra livremente acerca de
assuntos que vao surgindo como desdobramentos do tema principal. (PADUA, 2004, p.70).

Dessa forma, para a coleta de dados da pesquisa, foi utilizado um roteiro de entrevista
semi-estruturado (APENDICE) composto por trinta e trés questdes indicadoras, distribuidas
entre as sete variaveis do estudo.

As entrevistas foram gravadas e depois transcritas para que nada fugisse a atencdo do
pesquisador e ndo ouve restricdo dos entrevistados nesse sentido.

Com relacdo a outra técnica utilizada, a observacao, inserida no estudo com o objetivo
de auxiliar a caracterizacdo das organizacOes entrevistadas, Martins (2008, p. 23 e 24)
comenta que “ao mesmo tempo em que essa técnica permite a coleta de dados de situagdes,

envolve a percepcdo sensorial do observador, distinguindo-se enquanto pratica cientifica, da

observacao da rotina diaria.”

3.4 Definicéo operacional das variaveis e dos indicadores da pesquisa
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Para a determinacdo das variaveis e indicadores desse estudo fez-se uma adaptacéo,
para realidade das organizagGes sem fins lucrativos, do modelo adotado por Cavalcanti
(2004), adquirindo-se a partir dai trinta e trés indicadores que foram distribuidos entre sete
variaveis, sendo quatro baseadas na adaptacdo das ferramentas do composto de marketing
para o Terceiro Setor proposta por Menegheti (2003): servigo, custo, contexto
social/sociedade e comunicacgdo; e trés, baseadas nos objetivos da pesquisa e contexto do
marketing, quais sejam: mercado-alvo, pessoal interno e importancia do marketing na viséo
dos entrevistados, conforme exposto no quadro a seguir.

VARIAVEIS INDICADORES
Coleta de informacdes sobre beneficiarios, doadores e voluntarios; Criacdo de
banco de dados dos doadores e dos beneficiarios; Intercambio de informagtes com
Mercado-alvo outras entidades do mesmo setor; Preocupagdo em melhorar a qualidade dos

servicos; Direcionamento de campanhas a publicos especificos; Forma de
arregimentar os beneficiarios.

Pessoal interno Formacao das equipes de trabalho; Realizagdo de treinamentos.
Servico Servicgos oferecidos; Diferenciacdo na prestacao dos servigos.
Fontes de captagdo de recursos; Estabelecimento de valores para as doagdes;
Custo Flexibilidade dos valores estabelecidos para doacdes; Estabelecimento de metas
para arrecadacdo de doacGes; Incentivos oferecidos aos doadores; Delegacdo de
autonomia para recolhimento de valores diferenciados de doacdes.
Escolha da localizacdo; Qualidade do ambiente utilizado para a prestacdo do
Contexto servico; Prestacdo de servicos em domicilio; Formas utilizadas para recebimento de
social/Sociedade doacdes.

Propaganda em imprensa, jornal, revista ou lista telefénica; Propaganda em radio ou
via alto-falante; Propaganda em televisdo; Propaganda em outdoors ou outro tipo de
papel fixo; Propaganda através de panfletos, cartazes ou folders; Propaganda
Comunicacao gratuita ou servigo de utilidade pablica; Utilizacdo de telemarketing, mala direta ou
propaganda eletrénica (sites); Utilizacdo de brindes para estimular doacdes;
Premiacdo para captadores de recursos que se destacam; Realizacdo de campanhas
para captacdo de recursos e de voluntariado.
Importéncia do Mudanca no nivel de arrecadacédo de doacdes; Mudanca no nivel de relacionamento
marketing na visao com beneficiarios e doadores; Avaliacdo das mudancas.
dos entrevistados
Quadro 05: Adaptacéo para o Terceiro Setor do modelo proposto por Cavalcanti (2004).
Fonte: Elaboracgéo propria, 2010.

3.5 Método de andlise dos dados

Para o tratamento dos dados coletados foi dada a pesquisa uma abordagem qualitativa,

que segundo Malhotra (2001), possibilita uma maior compreensdo do problema e é utilizada
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quando se pretendem pesquisar amostras pequenas. Além disso, de acordo com Beuren e
Colauto (2003, p. 93) esse tipo de abordagem ¢é “freqiientemente aplicada nos estudos
descritivos, que procuram descobrir e classificar a relagdo entre variaveis e a relagdo de
causalidade entre fendmenos” (BEUREN; COLAUTO, 2003, p. 93).

Soares (2003, p.19) acrescenta ainda:

Ao contrario da abordagem quantitativa, a abordagem qualitativa ndo emprega
procedimentos estatisticos como centro do processo de analise de um problema. Por
meio desse tipo de abordagem, o pesquisador interpreta os fatos, procurando solucdo
para o problema proposto.

A partir da abordagem qualitativa tem-se a possibilidade de compreender melhor a
complexidade de determinado problema e analisar a interacdo entre variaveis. (BEUREN;
COLAUTO, 2003). Ou seja, tal método oferece os subsidios necessarios para obter-se uma
interpretacdo mais aprofundada dos dados pesquisados.

A avaliacdo qualitativamente, que decorreu nos resultados desse trabalho, realizou-se,
portanto, através de uma analise das respostas dadas pelos entrevistados durante as
entrevistas, as quais foram gravadas e depois transcritas para facilitar o tratamento dos dados.
Por ser a amostra considerada pequena, tornou-se possivel analisar esses depoimentos

relacionando-0s e comparando-0s uns com 0S Outros.



53

CAPITULO 4

APRESENTACAO E ANALISE
DOS RESULTADOS
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4. APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo sdo demonstrados e analisados os resultados obtidos através das
entrevistas realizadas em trés organizagdes do Terceiro Setor da cidade de Campina Grande,
mais especificamente na FAP, RNP+CG e na ONG Menina Feliz. As entrevistas tiveram
como objetivo servir de parametro para uma analise do nivel de utilizacdo das ferramentas de
marketing nas organizagdes do Terceiro Setor, segundo varidveis descritas no capitulo
anterior.

A Apresentacdo e Analise dos Resultados encontra-se dividida da seguinte forma:
inicialmente, para melhor compreensdo e contextualizacdo da pesquisa, apresenta-se uma
breve secdo expondo o foco de atuagdo de cada uma das organizacgdes utilizadas no estudo e,
em seguida, sdo expostas subse¢des com quadros comparativos baseados nos indicadores das

variaveis investigadas e por uma analise qualitativa desses dados.

4.1 Descricdo das organizac6es utilizadas na Pesquisa

Trés organizac6es do Terceiro Setor da cidade de Campina Grande foram usadas como
parametro para realizacdo desse trabalho, a descri¢éo e o foco de atuacdo de cada uma delas
sd0 expostos a seguir:

A primeira organizacdo utilizada no estudo é a FAP - Fundacdo Assistencial da
Paraiba. Fundada em 1965, inicialmente como uma Associacdo — ASSONOR, sob o controle
do governo holandés, tornou-se Fundacdo em 1968. Esta localizada no bairro de Bodocongo,
municipio de Campina Grande PB e abriga uma area total de 110 mil metros quadrados sendo
13 mil metros quadrados sua area construida.

O Hospital da FAP € uma instituicdo que preza pela exceléncia e qualidade nos seus

servicos. Uma fundacdo filantropica que conta com a ajuda de empresas e da comunidade em
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geral para atender pacientes da cidade de Campina Grande e de aproximadamente 95
municipios circunvizinhos. E o (nico na regido que possui um centro de cancerologia dando
assisténcia especializada aos pacientes de cancer, além de ser referéncia em tratamentos
médicos de alta complexidade como oncologia e hemodiélise. A FAP oferece também
servicos na area clinica geral como: cirurgia, maternidade, UTIs neonatais, infantis e adultas,
banco de sangue, raios X, ultrasonagrafia, mamografia, intensificador de imagem e endoscopia
digestiva.

A segunda instituicdo analisada ¢ a RNP+CG, a Rede Nacional de Pessoas Vivendo e
Convivendo com HIV/Aids — Nacleo Campina Grande, localizada no bairro do Sao Jose.
Fundada em agosto de 1999, é uma organizacdo da Sociedade Civil, de utilidade publica
municipal, registrada no Conselho Nacional de Assisténcia Social e filiada & Articulagdo Aids
na Paraiba, que desenvolve projetos sociais em parceria com o Programa Nacional de
DST/Aids do Ministério da Saude e com a Coordenacdo de DST e Aids do Estado da Paraiba.
Sua missdo é melhorar a qualidade de vida de pessoas vivendo e convivendo com HIV e Aids.
Para isso, a instituicdo desenvolve agfes sociais que visam resgatar a cidadania dessas
pessoas, através do aceso gratuito a programas psicossociais, juridicos e de geracdo de
emprego e renda.

Através de projetos desenvolvidos por uma equipe multidisciplinar, formada por
assistente social, psicologa, nutricionista, comunicélogo, ativistas, assistentes técnicos e de
coordenacdo e varios outros voluntarios, a organizacdo visa obter resultados significativos ao
proporcionar as pessoas vivendo e convivendo com HIV e Aids a oportunidade de reinsercéao
social. Alguns dos projetos de qualificacdo profissional e inser¢cdo no mercado de trabalho,
desenvolvidos pela Rede sdo o “Projeto Mercado de Trabalho” e a “Cooperativa Zona
Verde”, muito significativos principalmente pelo fato de uma grande parte dos beneficiarios

da instituicdo ser formada por pessoas de baixa renda. Mas o foco desse trabalho ndo esta



56

apenas na pessoa vitima da epidemia e sim em toda a estrutura familiar da qual esta faz parte,

por isso também h4 a participacdo de assistentes sociais.

A RNP+CG ainda administra uma Casa de Apoio, chamada Célia Brecho, que oferece
hospedagem e alimentacdo, gratuitamente, a pessoas que procuram 0s nucleos de salde
especializados no tratamento da AIDS em Campina Grande, a exemplo do Hospital
Universitario Alcides Carneiro. Sao usuarios de varios municipios paraibanos, como também
de outros estados, que em sua maioria, possuem baixa renda e ndo teriam como seguir o
tratamento, caso precisassem pagar um hotel e alimentacéo.

A terceira e tltima € a ONG Menina Feliz, uma entidade ndo governamental, sem fins
lucrativos, fundada em 1998, que desenvolve atividades artistico-culturais e educacionais na
perspectiva da prevencdo e exploracdo sexual de meninas e adolescentes em situacéo de risco
social na periferia de Campina Grande. Seu publico-alvo séo criangas e adolescentes do sexo
feminino, na faixa etaria de 8 aos 12 e dos 12 aos 17 anos, dos bairros de José Pinheiro,
Cachoeira e adjacéncias, Barro da Cidade, Ramadinha e Ligeiro. Sua missao é oferecer um
espaco de convivéncia as meninas que vivem em situacdo de risco, possibilitando uma
formacdo critica que as leve a exercer os direitos e deveres como mulheres em casa, na
comunidade e na sociedade. Também ¢é oferecido apo6io social junto as familias das
beneficiarias através de Encontros informativos e de formagéo.

A instituicdo estd localizada no bairro José Pinheiro, onde sdo realizadas oficinas
profissionalizantes, atividades pedagdgicas e atividades artistico-culturais, como a formacao
de grupos de teatro, de danca e de musica. As meninas participam ainda de atividades para o
resgate da auto-estima e cidadania

Por meio de entrevistas aplicadas junto a integrantes da administracdo dessas trés
entidades, baseadas em indicadores ligados as variaveis do composto de marketing aplicado

ao Terceiro Setor, quais sejam: Mercado-alvo, Pessoal interno, Custo, Servi¢o, Contexto
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Social, Comunicagédo e Importancia do Marketing na visdo dos entrevistados, obtiveram-se 0s
dados sobre a utilizacdo das ferramentas de marketing, os quais foram comparados e
forneceram um panorama da atual forma de uso do marketing pelo Terceiro Setor local, tanto
na divulgacédo de seus servigos, quanto na realizacdo de campanhas para captacdo de recursos

e voluntariado. Esses dados sdo apresentados nas se¢des subsequentes.

4.2 Mercado-alvo

A perspectiva de mercado-alvo, segundo Kotler (1998), envolve a identificacdo por
parte da organizacdo de quantos e quais segmentos de mercado ela deve visar para
desempenhar suas atividades de forma mais eficiente. Ao trabalhar adequadamente o seu
mercado-alvo a organizacao tem a oportunidade de definir servigos e programas de marketing
sob medida para cada um dos segmentos selecionados. Essa variavel ira avaliar, portanto
como as organizacfes se posicionam quanto a busca e utilizacdo de informacg6es dentro do
mercado no qual atuam, seja relacionado a seus publicos-alvo (beneficiarios, doadores e
voluntarios), seja relacionado a seus “concorrentes”.

O quadro a seguir apresenta os seis indicadores da variavel mercado-alvo: coleta de
informacGes do publico-alvo (beneficiarios, doadores e voluntarios), criacdo de banco de
dados, intercdmbio de informagdes com outras entidades do mesmo setor, preocupacdo em
melhorar a qualidade dos servicos, direcionamento de campanhas a publicos especificos e
forma de arregimentar os beneficiarios; e os respectivos resultados obtidos em cada uma das

organizacgdes pesquisadas.
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MERCADO-ALVO

INDICADORES

RESULTADOS

Ndo é feita nenhuma pesquisa formal, um perfil dos beneficiarios é
obtido por meio das fichas cadastrais feitas no hospital. Igualmente
ocorre com os doadores, mas apenas com 0s que doam regularmente.
Com relagdo ao voluntariado, essa coleta fica a cargo da ONG que
trabalha em parceria com a Fundacéo.

No que diz respeito aos beneficiarios, a coleta de informacdes se da
através do departamento de servico social da instituigdo. Com relagdo
aos doadores, existe uma discussdo interna entre a equipe para
identificar que publico sera priorizado nas campanhas de arrecadacédo
de recursos, mas nao é realizado nenhum tipo de trabalho de campo. Ja
0 voluntariado é selecionado por um parceiro, a UEPB, que os
encaminha a instituigao.

A coleta é feita através de entrevista com as familias e junto as
préprias beneficiarias utilizando-se a aplicacdo de questionarios por
meio dos quais se torna possivel analisar de forma mais detalhada o
seu perfil e verificar se elas atendem aos requisitos exigidos pela
entidade relacionados a faixa etaria, frequéncia escolar e estrutura
familiar. Com relagdo aos doadores e aos possiveis voluntarios ainda
ndo é realizado esse tipo de trabalho.

No que se refere aos beneficiarios, ndo ha um banco de dados
especificamente falando, mas existe uma relagdo de todos os
pacientes, embora de uma forma ndo sistematica. JA4 no caso dos
doadores, é mantido um banco de dados, onde consta uma relagao dos
doadores com dados como endereco e condigfes sdcio-culturais.
Quanto aos beneficiarios também ¢é atribuida ao departamento de
servigo social a responsabilidade por elaborar esse banco de dados.
Com relacéo aos doadores, apesar de possuir poucos colaboradores
fixos, a instituicdlo mantém um arquivo e procura reunir tais
informaces por meio de fichas cadastrais colocadas junto a caixinhas
para recebimento de doagbes nas padarias por exemplo. Por meio
dessas fichas as pessoas que desejam tornarem-se doadores fixos
podem informar seus dados e ficar doando mensalmente.

E mantido um arquivo com fichas completas, onde constam nome,
endereco e outros dados das beneficiarias. No que se refere aos
doadores, ainda ndo foi feito esse cadastro, principalmente porque séo
pouquissimos os doadores fixos.

Realizado continuamente. Até mesmo por exigéncia do SUS e da
OMS (Organizacdo Mundial de Satde)

Realizado continuamente. A instituicdo participa inclusive da
Articulagdo AIDS, que é um grupo de sete ONGs AIDS da Paraiba
gue desenvolve trabalhos com AIDS e assisténcia social e todo esse
trabalho é desenvolvido em parceria, ou seja, existe toda uma politica
entre elas para seguirem uma mesma linha de acao.

Realizado continuamente. Principalmente através do Férum DCA
(Forum dos Direitos da Crianca e do Adolescente), onde organizagoes
ndo governamentais cadastradas relinem-se uma vez por més para
trocar informagBes. E também mantido contato com outras
instituicOes, até de outros estados, que realizem um trabalho parecido,
ou seja, que tenham objetivos semelhantes e também desenvolvam
acoes voltadas para criancas e adolescentes.
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Existe um projeto para a instalagdo de um servigo de ouvidoria, mas
ainda ndo foi implementado. Contudo, foram criados relatérios e sédo
aplicados questionarios, através dos quais sdo identificadas muitas

AP falhas que a Fundacdo procura corrigir. Também foram instaladas
caixas coletoras de informacdes e sugestdes.
PREOCUPACAO Fortemente presente. Inclusive, todos os eventos realizados pela
EM MELHORAR A instituicdo sdo sempre voltados ou para discutir a melhoria do
OIN VNI RI=IPIOREE  RNP+CG  atendimento ao usuario ou para discutir a melhoria do trabalho dos
SERVICOS técnicos que trabalham para entidade.

Presente em todas as atividades. A ONG esta sempre procurando ouvir

ONG 0 que as beneficiarias querem ou precisam para saber que tipo de

MENINA atividade ela pode desenvolver junto as meninas naquela area, dentro
FELIZ de suas possibilidades

As campanhas geralmente sdo direcionadas a todos os publicos
FAP indistintamente.

Realizado parcialmente. Existe uma discussdo interna sobre esse

direcionamento, entretanto nenhum trabalho mais aprofundado é
DIRECIONAMENTO [l s SR

DE CAMPANHAS A
PUBLICOS Ndo é observado esse tipo de direcionamento para obtencdo de

ESPECIFICOS doacGes, contudo é feito algo parecido no intuito de arrecadar recursos

ONG que auxiliem na manutencéo da instituicdo, como a realizacdo dos

MENINA Brechés nos quais sdo vendidos itens, para a propria comunidade, a

FELIZ precos acessiveis, fabricados pelas beneficiarias da ONG durante
oficinas de artesanato.

Os beneficiarios da FAP costumam chegar a entidade através do
encaminhamento de outros hospitais ou de médicos; através de
indicacdo de parentes, amigos ou conhecidos que, ja ouviram falar ou
FAP ja utilizaram os servigos da instituicdo ou por divulgacdo através de
alguma midia, ja que a Fundagdo é considerada hoje referéncia em
servicos médicos de alta complexidade como oncologia e hemodialise.

Os que freguentam a Casa de Apoio vao normalmente para fazer
exames de rotina, sdo encaminhados por hospitais ou utilizam os carros
das prefeituras. Os beneficiarios da cidade de Campina Grande que ja
FORMA DE RNP+CG freqlientaram a RNP+ costumam ser contactados por telefone para
ARREGIMENTAR serem avisados sobre reunides, oficinas, eventos ou cursos
OS BENEFICIARIOS profissionalizantes realizados pela instituic&o.

No inicio, logo que a instituicdo foi fundada, escolas publicas da
periferia de Campina Grande foram visitadas para divulgagdo do
trabalho da entidade. Nessas visitas grupos de meninas foram
ONG selecionados através do preenchimento de questionarios, para
MENINA certificacdo de que atendiam aos pré-requisitos da ONG. Atualmente
FELIZ ndo ha mais essa necessidade porque as proprias usuarias e seus
familiares vdo divulgando o trabalho e mais beneficiarias véo

surgindo.

Quadro 06: Resultados dos indicadores da variavel Mercado-alvo.
Fonte: Pesquisa de Campo, 2010.

Os resultados obtidos para o primeiro indicador, coleta de informacdes, mostram uma

utilizacdo parcial deste item pelas organizacbes pesquisadas, mas ja comprovam que elas

estdo se conscientizando e buscando interagir mais com seu mercado-alvo, embora ainda
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precisem de mais planejamento e organizagédo nesse sentido. A FAP, por exemplo, néo coleta
dados formalmente sobre seus beneficiarios, mas se guia por um perfil tracado a partir das
fichas cadastrais dos pacientes, além de buscar mais informacdes sobre seus doadores
regulares. A RNP+ e a ONG Menina Feliz, apesar de demonstrarem maior preocupagdo com
a coleta de informag6es sobre o tipo de publico que serd beneficiado por seus servigos, em
detrimento do publico doador e do voluntariado, mostram-se conscientes da necessidade de
dar maior énfase a esse trabalho, para obter um maior conhecimento do ambiente em que
estdo atuando.

O indicador banco de dados revela que nenhuma das trés instituicbes arquiva

informacGes relacionadas a voluntarios, deixando essa tarefa a cargo de entidades parceiras
gue os encaminham a elas, fato que pode ser interpretado como um ato de passividade quanto
a falta de conhecimento mais amplo sobre o perfil do seu voluntariado, o que dificultaria
campanhas independentes para captacdo desses colaboradores. No que se refere ao publico
doador, a FAP e a RNP+ mostram melhor nivel de organizacdo do que a Menina Feliz por
manter arquivos com dados daqueles que contribuem de forma permanente, atividade nédo
realizada pela ONG, que mantém arquivos apenas dos seus beneficiarios. A presenca de
banco de dados € fundamental para que as organizagdes, além de manter um nivel importante
de organizacao, possam avaliar historicamente como o mercado se movimenta e se modifica,
para que elas consigam direcionar melhor suas atividades e obtenham resultados mais
positivos.

O intercdmbio de informacdes, terceiro indicador da varidvel mercado-alvo, aplica-

se de maneira efetiva nas trés organizacGes exploradas. De forma continua elas trocam
informacGes e experiéncias com instituicdes que desempenham atividades afins as suas. No
caso da FAP, até mesmo por exigéncia de 6rgdos reguladores como a Organizacdo Mundial

de Salde. O que importa mencionar € que essas organizagfes realmente entendem a
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relevancia de compartilnarem informagdes e dividirem conquistas, talvez esse espirito de
unido seja um dos motivos da atual disseminacdo do Terceiro Setor no pais e no mundo. A
utilizagdo dessa ferramenta de conhecimento do mercado traz a possibilidade de novas e
aprimoradas formas de atuacdo que otimizam o desempenho da organizacao, principalmente
levando-se em consideragdo o ambiente de constantes mudangas do mundo globalizado no

qual se inserem.

O quarto indicador, preocupacdo com a melhoria dos servigos, mostra que as
instituicbes realizam de forma consistente um controle da qualidade de seus servicos,
verificando por meio do recebimento de reclamacgdes ou sugestdes o nivel de satisfacdo do seu
publico-alvo. Segundo Kotler e Keller (2006), a preocupacdo com a satisfacdo do “cliente” é
vista como a base de sustentacdo de todos os negocios, sem ela ndo ha pleno funcionamento
destes. Assim sendo € justificavel que também organizacbes do Terceiro Setor busquem
conhecer melhor as necessidades de seus beneficiarios e doadores, para que possam
identificar e corrigir eventuais falhas ou simplesmente melhorar de forma continua a
qualidade dos servicos oferecidos a sociedade.

No indicador direcionamento de campanhas a publicos especificos, percebe-se

pouca ou nenhuma atividade relacionada, apenas a RNP+ disse haver um dialogo informal
nesse sentido, mesmo assim sem nenhum trabalho mais aprofundado. De maneira genérica,
geralmente falta as campanhas realizadas pelo Terceiro Setor um maior direcionamento.
Provavelmente se isso fosse desenvolvido, se mais estudos fossem realizados, o foco das
campanhas poderia torna-se mais centrado e seus resultados seriam intensificados.

O sexto indicador, forma de arregimentar os beneficiarios, enfatiza como as

organizacdes reinem seus usuarios. Neste aspecto o boca a boca mostrou ser o principal
método utilizado pelas entidades, embora a RNP+ tenha informado contactar muitos de seus

usuarios por telefone para informar sobre a realizagdo de cursos e eventos.
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Resumidamente, os indicadores que apresentaram melhor nivel de utilizacdo na

abordagem da variavel mercado-alvo foram intercAmbio de informacdes e preocupacdo

com a melhoria dos servicos. Todas as entidades entrevistadas afirmaram realizar de forma

consistente essas duas atividades, o que demonstra que as organiza¢cdes do Terceiro Setor
estdo realmente interessadas em estar atualizadas para oferecer um servico de qualidade, que

satisfaca as necessidades de seus usuarios e que acompanhe as novas tendéncias do setor.

4.3 Pessoal interno

Segundo Kotler (1998), pessoas qualificadas e bem treinadas sdo essenciais para
assegurar a competitividade das empresas. Nas organizacbes do Terceiro Setor ndo é
diferente, a composicdo do quadro funcional influencia de maneira significativa a
operacionalizacdo dos seus processos, por isso cada vez mais 0 Terceiro Setor tem buscado a
profissionalizacdo do seu aparato administrativo. A variavel pessoal interno irad ajudar a
verificar através dos indicadores formacdo das equipes de trabalho e realizacdo de

treinamentos, como sdo compostos os quadros funcionais das trés organizagdes entrevistadas

e a importancia que é dada ao seu desenvolvimento.

PESSOAL INTERNO

Formadas por pessoal contratado, em sua grande maioria, e por cerca
FAP de 22 voluntarios provenientes de uma ONG que trabalha em parceria
com a Fundacao.

. Formadas por pessoal contratado, em sua maioria, e por voluntarios
FORMACAO DAS RNP+CG  encaminhados pela Universidade Estadual da Paraiba.

EQUIPES DE = d | tratad — - —
TRABALHO ormadas por pessoal contratado em sua maioria, cuja permanéncia

ONG depende do projeto que a ONG esteja realizando e dos recursos

MENINA financeiros que ela disponha no momento. Ha também a presenca de

FELIZ alguns voluntarios encaminhados principalmente pela Escola Virgem
de Lourdes.




63

Realizada de forma consistente e continua. Apesar de ndo possuir fins
lucrativos, a Fundacgdo, procura manter um superavit, para poder

EAP desenvc_;lver trgbalhos _de jtreinamento, aquisicéo (_je equipamentc_)s e
melhoria salarial, no intuito de melhorar a qualidade dos servigos
prestados aos beneficiarios.

S8o realizados treinamentos apenas com 0S agentes externos que
trabalham com o estacionamento zona azul, no centro da cidade. Esses
REALIZACAO DE funcionarios recebem um treinamento formal realizado anualmente
TREINAMENTOS RNP+CG  Para que entendam como funciona a InS'[I'[UIQ,é.O_. Quanto_ ao p_l’JbIlco
interno, ou seja, as pessoas que trabalham préximas a diretoria, por
possuir a organizacao uma estrutura pequena o treinamento € informal,
ou seja, ocorre no dia a dia, durante a realizacdo das atividades.

Realizados continuamente. Principalmente porque um dos objetivos da

ONG ONG é trabalhar a prevencéo do abuso sexual, entdo é necessario uma

MENINA  preparacdo especifica dos educadores que estardo orientando as
FELIZ criangas e adolescentes nesse sentido.

Quadro 07: Resultados dos indicadores da variavel Pessoal interno.
Fonte: Pesquisa de Campo, 2010.

A anélise do indicador formacdo das equipes de trabalho comprova a tendéncia a

profissionalizacdo vivenciada pelo Terceiro Setor. Nas trés organizacOes, apesar de ser
registrada a presenca de voluntarios, o quadro funcional apresenta uma composicdo crescente
de funcionarios contratados. Com isso, campanhas para captacdo de voluntarios estdo sendo
deixadas de lado. A énfase maior vai para a captacdo de recursos, que também podem ser
utilizados para contratacdo de pessoal, quando necessario. Entretanto a ONG Menina Feliz
tem seu nimero de funcionarios recorrentemente reduzido em fator da freqtiente caréncia por
recursos que enfrenta, por isso, no seu caso, mais investimento na captacdo de voluntariado
talvez pudesse amenizar esse problema, agregando mais pessoal as equipes internas.

Os resultados do indicador realizacdo de treinamentos reforcam a idéia de

profissionalizacdo do setor em estudo, pois s6 a RNP+ realiza treinamentos de maneira
parcial, as outras duas instituicbes, FAP e ONG Menina Feliz, utilizam treinamentos de
maneira continua e consistente, buscando a qualificacdo e aprimoramento do seu pessoal
interno.

De maneira geral, as informacdes fornecidas pela variavel pessoal interno,
demonstram a preocupacdo da gestdo administrativa dessas organizagfes em manter

funcionarios qualificados frente a seus processos.
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Os servigos ou acdes que as organizagdes do Terceiro Setor prestam, ou ainda 0s

valores, idéias e/ou atitudes disseminadas por elas na sociedade, sdo o eixo da sua existéncia.

Todas as atividades administrativas e de gestdo que executam devem estar direcionadas a

prestacdo de um servico de qualidade e que atenda, da melhor maneira possivel, as ilimitadas

necessidades de seus beneficiarios.

A variavel servicos, composta neste estudo pelos indicadores servicos oferecidos e

diferenciacdo na prestacao dos servicos, ira avaliar através dos resultados que se seguem, a

diversificacdo, abrangéncia e senso de inovacdo nos servigos prestados por essas entidades.

SERVICOS

SERVICOS
OFERECIDOS

DIFERENCIACAO
NA PRESTACAO
DOS SERVICOS

FAP

RNP+CG

ONG
MENINA
FELIZ

FAP

RESULTADOS

Atua como hospital geral e oferece servicos de maternidade, de
fisioterapia, de pediatria e centro cirGrgico. E considerado pela
ANVISA (Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria) um hospital
Amigo da Crianga, um hospital Sentinela, mas sua principal
caracteristica é ser referencia atualmente em servigos médicos de alta
complexidade nas areas de oncologia e hemodialise.

A entidade oferece a seus beneficiarios oficinas e cursos
profissionalizantes que ajudam na reinsercdo social dos soros
positivos; servigos especializados como, psicologos, advogados,
nutricionistas, assistentes sociais, que focam nédo apenas a vitima da
epidemia, mas toda a sua estrutura familiar; e ativistas, que fazem a
busca concedida, ou seja, vao a procura daquelas pessoas que estéo
deixando de tomar a medicacdo e que ndo estdo usufruindo dos
servigos oferecidos, para que elas se integrem e possam voltar ao
convivio social. Outro servico prestado é a Casa de Apoio, com
pernoite e alimentacdo para pessoas que vem de outras cidades fazer
exames em Campina Grande e ndo tem como pagar hospedagem.

A ONG oferece as suas beneficiarias oficinas teméticas, onde sdo
discutidos temas como a sexualidade, a convivéncia com a familia, a
integracdo com a comunidade, cidadania, etc.; oficinas de artesanato,
de danca, de musica e de alguns esportes como Karaté e Capoeira,
além de salas de leitura e de informatica. Séo feitas também reunides
periodicas com as familias, ou melhor, com as mées das meninas, para
trabalhar também o ambiente no qual elas vivem, através da
conscientizacdo e da criacdo de um elo de amizade e confianga com
essas maes.

Por ser uma entidade filantrépica, a Fundagdo nao tem como objetivo
principal o lucro, por isso consegui evidenciar mais a busca pela
recuperacdo do paciente, ele é o centro de toda e qualquer vivéncia da
instituicao.
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O principal diferencial da instituicdo é a sustentabilidade, porque
apesar de sobreviver em boa parte com recursos de projetos federais,
estaduais e municipais, o fato de possuir os recursos advindos da
RNP+CG administragdo do estacionamento da Zona Azul, acaba deixando-a um
pouco a frente das outras entidades, pois em periodos que ndo pode
contar com os recursos publicos consegue manter suas atividades com
recursos proprios.
Seu diferencial é o publico, formado sé por meninas, a ONG Menina

ONG Feliz atende apenas criancas e adolescentes do sexo feminino.
MENINA

FELIZ

Quadro 08: Resultados dos indicadores da variavel Servigos.
Fonte: Pesquisa de Campo, 2010.

Os resultados do indicador servicos oferecidos, sugerem grande diversificacdo desse

elemento em todas as organizacgdes pesquisadas, dentro da proposta de atuacdo de cada uma.
Os servigos muitas vezes ndo se restringem aos usuarios, mas alcancam também seus
familiares, que sdo envolvidos no processo através da atuacdo de assistentes sociais, como
acontece na RNP+CG e na ONG Menina Feliz. Dessa forma, suas acges tornam-se
abrangentes, pois consideram ndo apenas o ambiente da entidade, mas também o ambiente em
que vivem e se relacionam os beneficiarios desses servicos, gerando resultados mais
consistentes e positivos ao longo do tempo. Além disso, essas organiza¢fes buscam, através
do intercambio de informacdes, como foi mostrado na varidvel mercado-alvo, acompanhar as
tendéncias e inovacOes que aparecem em seu setor, a fim de melhorar a qualidade de sua
atuacdo. Esse comportamento fez da FAP referéncia na prestacdo de alguns servicos de alta
complexidade, como oncologia e hemodialise e trouxe para a RNP+CG o reconhecimento e a
confianca do seu publico-alvo.

Os resultados extraidos do indicador diferenciacdo na prestacdo de servigcos sugerem

que as instituicdes do Terceiro Setor estdo cientes da importancia de possuirem um diferencial
que as caracterizem e posicionem, auxiliando na sua identificacdo e visibilidade perante o seu
publico-alvo. As trés organizacdes pesquisadas souberam apontar claramente o que as difere

de maneira positiva de outras entidades “concorrentes’:
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A Fundagdo Assistencial da Paraiba mencionou o fato de ndo possuir fins lucrativos.
Isso evidenciaria sua busca pela recuperacdo do paciente, tornando-o o centro de toda e
qualquer vivéncia da instituicdo, coisa que nem sempre acontece em outras empresas que
lidam com saude. O diferencial da FAP lhe traz, portanto credibilidade.

J4 a RNP+CG destacou como diferencial da Rede o seu projeto de sustentabilidade,
que Ihe assegura cobertura dos custos basicos para manter-se em funcionamento nos periodos
em que sdo baixos os niveis de doacGes. Subsidio que outras entidades afins ndo possuem. O
diferencial da RNP+ proporciona aos usuérios mais seguranca quanto a frequéncia dos
servicos prestados.

Enquanto isso, a ONG Menina Feliz, indicou como fator que a difere de outras
entidades afins que também lidam com criangas em situacéo de risco, o0 seu publico-alvo, que
é exclusivamente feminino como j& indica o nome da instituicdo. O diferencial da Menina
Feliz Ihe garante um lugar de destaque no setor, por realizar um trabalho pioneiro e até agora
Unico em seu segmento de atuacdo na cidade de Campina Grande.

Dessa forma, com relacdo a variavel servicos, e com base nos dados apresentados,
pode-se inferir que tanto a RNP+CG, quanto a FAP e a Menina Feliz, apresentam um
posicionamento relevantemente positivo em se tratando de acdes voltadas a desenvolver as
potencialidades de abrangéncia, diversificacdo e inovacdo dos servicos que se dispdem a
prestar. O fato de estarem constantemente procurando novas formas de ouvir e satisfazer as
necessidades de quem depende de seus servicos, reflete a responsabilidade dessas
organizacBes para com seus publicos-alvo, e a maturidade de visdo que estdo adquirindo
guanto a importancia de ndo se deixar superar, de estar sempre buscando o aprimoramento,
para se manterem fortes e atuantes no setor. Além disso, ao demonstrar ndo s6 competéncia,

mas também eficiéncia na prestacdo dos servicos as organizacdes do Terceiro Setor também
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adquirem mais credibilidade perante seus doadores, por comprovar 0 bom uso que estdo

fazendo dos recursos recebidos.

4.5 Custo

Para que as organizagcbes, mesmo as que nao visam lucro, desenvolvam suas
atividades, subsidios financeiros sdo necessarios, pois todos os servigos oferecidos por elas
estdo, direta ou indiretamente, ligados a um custo. Sendo assim, o desenvolvimento de
estratégias para captacdo de recursos torna-se vital quando se trata de uma organizacdo do
Terceiro Setor, pois sua existéncia e atuacdo se condicionam ao nivel de doag6es arrecadadas,
sejam elas provenientes de pessoas fisicas, através de pequenas doagcdes mensais ou juridicas
em se tratando do financiamento de ac¢des e projetos sociais. Outras atividades também podem
ser desenvolvidas por uma instituicdo sem fins lucrativos como forma de custear suas
despensas, conforme seja seu foco de atuacao.

Para fins de anlise, a varidavel custo sera composta neste estudo pelos indicadores:
fontes de captacdo de recursos, estabelecimento de valores para doacdes, flexibilidade dos
valores estabelecidos, estabelecimento de metas de arrecadacdo, delegacdo de autonomia para
recolhimento de valores diferenciados de doagdes e incentivos oferecidos aos doadores, que
ajudardo a definir como as organizagdes pesquisadas fazem uso deste elemento em seu dia a

dia. Os resultados podem ser vistos no quadro a seguir.

INDICADORES RESULTADOS

A Fundagdo mantém convénio com o SUS, que € o seu carro chefe, e

com empresas como UNIMED e Caixa Econdmica. Também arrecada

recursos através de um servigo de telemarketing, por meio do qual j&
FAP N ;

fidelizou de 15 a 20 mil doadores, geralmente pessoas de um poder

aquisitivo muito pequeno, mas que fazem doagdes mensalmente.



RNP+CG

ONG
MENINA
FELIZ

FAP

RNP+CG

ONG
MENINA
FELIZ

FAP

RNP+CG

ONG
MENINA
FELIZ

FAP

RNP+CG
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Através de editais, o governo federal, estadual e municipal selecionam
projetos apresentados por organizagBes sem fins lucrativos para
receberem apoio financeiro. Parte dos recursos da RNP+CG vem da
aprovacdo desses projetos. A instituicdo também conta com doacdes
arrecadadas em campanhas com a comunidade e com o Projeto
Sustentabilidade, que destina as suas atividades o dinheiro arrecadado
no estacionamento Zona Azul de duas ruas do centro da Campina
Grande, Treze de Maio e Jodo Pessoa, sendo os funcionarios desses
estacionamentos contratados e pagos pela instituigéo.

Além de receber doacGes de pessoas fisicas, ndo s6 em dinheiro, mas
principalmente em alimentos e materiais didaticos, existem pessoas
amigas que contribuem de maneira fixa. Alguns estabelecimentos
comerciais como escolas e panificadoras fazem doagdo de materiais
didaticos e alimentos e algumas lojas como a C&A doam produtos
para a realizacdo de brechos organizados pela ONG, nos quais também
sdo comercializamos alguns itens produzidos nas oficinas de
artesanato pelas prdprias beneficiarias. Entre os poucos doadores fixos
que a Menina Feliz possui, estdo as Irmas da misericérdia, que moram
na Holanda, e sempre contribuiram com a instituicdo, seja com
projetos ou com pequenas ajudas. Entretanto, todas essas formas de
captacdo de recursos ndo sdo suficientes para manter a ONG
funcionando, entdo outra forma utilizada de arrecadacéo de recursos é
a realizacdo de projetos junto a empresas que desejem financia-los.
Ha ainda o Projeto Banco de Alimentos, uma acéo integrada do Fome
Zero, que arrecada alimentos, provenientes de doacdes, por meio da
articulacdo com o setor alimenticio (industrias, supermercados,
varejoes, feiras, centrais de abastecimento e outros) e os distribui
gratuitamente as entidades assistenciais cadastradas como a Menina
Feliz.

N&o sdo pré-estabelecemos valores, o doador é quem determina a
quantia que vai doar.

O doador pode ficar a vontade para doar o quanto puder ou quiser.

N&o sdo pré-estabelecidos valores.

A Fundacéo pratica o estabelecimento de metas para arrecadacdo de
doacbes, principalmente em algumas campanhas maiores como a
realizada para a construgdo da sua “Casa Mata” e até agora tem
conseguido alcangar essas metas.

Geralmente ndo sdo estabelecidas metas de arrecadacdo. Apenas em
caso de projetos especificos ou eventos, contudo para cumprimento
dessas metas, a instituicdo ndo fica na dependéncia de campanhas
feitas com a comunidade, ela também busca recursos por meio de
financiadores puablicos ou privados.

NAo sdo estabelecidas metas para arrecadagio de doages. E feito algo
parecido apenas em relacdo ao brechd, mas nada rigido.

Né&o ha essa delegacdo. Uma vez estabelecido o valor da doagdo, até
por uma questdo de segurancga, 0 mensageiro ndo pode receber um
valor diferenciado. Ele j& sai da instituicdo com um recibo no valor
que foi estabelecido pelo doador. Caso o doador se proponha a fazer
uma doacdo maior, 0 mensageiro voltard um outro dia com outro
recibo conforme o novo valor combinado, para receber aquela doagao,
para efeito de seguranga ndo sO da instituicdo, mas sobretudo do
doador.

Ha delegacdo. Os responsaveis podem receber valores diferenciados.
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ONG Ha delegacéo.

MENINA
FELIZ
Incentivos materiais sdo oferecidos em periodos especificos, como em
campanhas de final de ano. Entretanto, informativos sobre como os
FAP recursos estdo sendo investidos sdo enviados periodicamente aos

doadores e também servem como incentivo.
Como forma de incentivos sdo enviados informativos para demonstrar
como foram investidos os recursos, além de convites para que 0s

RNP+CG  doadores participem de eventos ou festas na instituicio em datas
comemorativas.

ONG N&o é oferecido nenhum tipo de incentivo.

MENINA
FELIZ
Quadro 09: Resultados dos indicadores da variavel Custo.
Fonte: Pesquisa de Campo, 2010.

O primeiro indicador, fontes de captacdo de recursos, mostra que ainda € muito

dificil para essas entidades conseguirem subsidios suficientes apenas através de doacdes,
apesar de todas receberem esse tipo de auxilio, ele ndo tem lhes assegurado a sobrevivéncia.
Por isso, outras fontes de captagdo de recursos como financiamento de projetos por empresas
privadas ou pelo governo, projetos de sustentabilidade e comercializacdo de produtos, sao
agregadas as suas atividades. Entretanto, o exemplo da FAP, que ja acumula cerca de 20 mil
doadores fixos cadastrados, prova que € possivel por meio de acdes de marketing bem
desenvolvidas, ampliar a perspectiva de responsabilidade das pessoas com as necessidades da
sociedade na qual se inserem, conseguindo o apoio e sensibilizacdo de um maior nimero de
colaboradores. O Diretor Administrativo da Fundacéo enfatizou, durante a entrevista, que no
Brasil as pessoas de menor poder aquisitivo sdo as que mais doam. Por isso, embora os fatores
experiéncia e tempo de existéncia sejam importantes na consolidacdo de um relacionamento
mais proximo a esse publico, afinal a FAP possui 42 anos de atuacdo, enquanto a RNP+CG e
a ONG Menina Feliz apenas 12 anos, pode-se verificar que as organizacdes desfrutariam de
mais beneficios se conseguissem desenvolver estratégias de captacdo de recursos mais
eficientes junto a populacdo. O fato é que tanto a RNP+ quanto a ONG Menina Feliz

poderiam gerar mais impacto sobre esse publico doador se trouxessem para perto de si o olhar
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mais especializado da administragdo, em particular do marketing. A RNP+CG comegou a
perceber isso e ja possui um nicleo de comunicacdo que caminha no sentido de buscar mais
doadores dentro da prépria comunidade. Por outro lado, a ONG Menina Feliz, seja por falta
de conhecimento de suas reais possibilidades de arrecadacgéo, seja por certa acomodagdo com
relacdo a pouca capacidade das pessoas de serem naturalmente mais colaborativas, ainda
engatinha nessa questao.

O segundo indicador da variavel custo, estabelecimento de valores para as doacdes,

revela compatibilidade entre as trés instituicdes estudadas. Nenhuma delas estabelece valores
para o recebimento de doacdes, 0 proprio doador diz quanto e quando quer doar, isso pode ser
analisado de forma positiva porque deixa o publico a vontade para realizar doacdes que
condigam com o seu nivel de renda, ampliando assim o leque de possiveis colaboradores.

O mesmo resultado foi obtido para o terceiro indicador, flexibilidade dos valores

estabelecidos para doagfes. As organizacdes mostraram-se flexiveis nesse aspecto,

afirmando que uma vez estabelecido o valor para uma doacdo por um colaborador, este o
pode modificar a qualquer momento, conforme as suas necessidades, sem interferéncia por
parte da instituicdo. Desta maneira 0 momento e os limites de cada doador séo respeitados.
Fato que colabora para cativar esse publico.

O quarto indicador, estabelecimento de metas para arrecadacdo de doacdes, expde

ainda mais o nivel de maturidade de cada organizacdo. Apenas a FAP disse praticar com
frequéncia o estabelecimento desse tipo de meta, talvez até por possuir um quadro de
doadores mais amplo e mais fidelizado e estar sempre tentando multiplica-lo, além de possuir
convénios permanentes com empresas como UNIMED e Caixa Econbmica. A RNP+CG
afirmou que chega a estabelecer algumas metas de arrecadacdo, mas apenas para a realizacéo
de projetos especificos que geram um custo maior, e para cumprimento dessas metas ndo se

detém as doacgdes feitas pela comunidade, busca complemento através de doagGes junto a
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empresas publicas e privadas. J& a Menina Feliz, ndo estabelece metas de arrecadacédo, a
manutencgdo dos seus servi¢os fica quase que totalmente condicionada a aprovacao de projetos
junto a empresas patrocinadoras, caso 0s projetos ndo sejam aceitos suas atividades ficam
comprometidas, pois ndo ha um nivel de arrecadacdo de doacGes que a torne auto-sustentavel.
A utilizacdo de metas de arrecadacdo de doacdes é importante para uma organizacdo do
Terceiro Setor porque lhe permite um melhor planejamento e controle das atividades que tera
que desempenhar, ja que tais metas geralmente decorrem de objetivos definidos pela entidade
para serem alcancados num determinado prazo de tempo.

O indicador delegacdo de autonomia para recolhimento de valores diferenciados

de doacdes, apontou o seguinte resultado: a RNP+CG e a Menina Feliz delegam totalmente
essa autonomia, se um doador costuma doar um determinado valor, 0s receptores estdo
autorizados a receber um valor diferente conforme seja a decisdo do doador naquele
momento. Esse padrdo de comportamento por um lado diminui a burocracia para a realizagdo
das doacgdes, mas por outro também diminui o controle sobre os valores recebidos. A FAP
atua de outra maneira, ela ndo delega autonomia aos seus receptores de doagdes, chamados de
mensageiros, para que automaticamente recebam valores diferentes do que inicialmente havia
ficado estabelecido. Segundo o administrador da fundacdo, essa atitude é tomada para
aumentar a transparéncia na prestacdo de contas. Ocorre que 0 mensageiro leva ao doador um
boleto com o valor que este havia especificado para doar, caso o doador disponha de um valor
diferente, 0 mensageiro retorna a instituicdo para pegar com o funcionario responsavel um
novo boleto com o novo valor indicado pelo doador e s6 depois retorna a presenca deste, para
receber a doacdo, que em seguida é depositada em uma conta destinada exclusivamente a essa
finalidade. Uma critica que se pode fazer a esse modo de acdo da FAP € quanto a
possibilidade existente de trazer desconforto ou irritacdo ao doador pela alta burocracia

envolvida no processo.
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O ultimo indicador da variavel custo é o incentivo oferecido aos doadores. Neste

quesito a ONG Menina Feliz demonstrou maior passividade, pois é a Unica que ndo oferece
nenhum tipo de incentivo aos seus doadores. A FAP distribui brindes em campanhas como as
de final de ano e envia periodicamente um informativo aos seus colaboradores, como forma
de Ihes manter cientes de como estdo sendo utilizadas as suas doag¢des. Enquanto a RNP+CG,
além de também enviar informativos, convida os doadores regulares para participar de
eventos e festas em datas comemorativas na propria instituicdo, para que conhecam melhor o
trabalho realizado e, se desejarem, envolva-se nas atividades. Apesar do ato de doar estar
intimamente relacionado ao desejo de ajudar, de contribuir e ndo necessariamente de receber
algo em troca, a utilizacdo por essas organizacfes de incentivos ou de brindes, direcionados
aos doadores, pode ser encarada como uma forma de cativa-los, estimula-los, ou até mesmo
de atrai-los. Afinal de contas, o0 Terceiro Setor ja esta percebendo que o doador também pode
ser considerado um cliente, e como tal responde positivamente quando bem tratado.
Genericamente, os resultados da varidvel custo mostram que as organizacfes do
Terceiro Setor ainda mantém grande dependéncia dos financiamentos e patrocinios de
empresas publicas ou privadas para desenvolver seus projetos e atividades, entretanto algumas
ja conseguem olhar além desse horizonte e explorar as potencialidades existentes no mercado
doador campinense, além de buscar outras formas de subsidios a exemplo do projeto de
sustentabilidade, estacionamento Zona Azul, da RNP+CG. Essas organizacGes demonstram
pro atividade e dinamismo, pois estdo sempre buscando novas formas de captar recursos. Para
isso, agradam seu cliente doador, procuram fideliza-lo, se esmeram em oferecer um servico de
qualidade e demonstram responsabilidade e clareza na gestdo dos subsidios que lhe sdo

confiados, visando crescimento e modernizacdo do setor.

4.6 Contexto Social/Sociedade
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N&o basta a uma organizacdo, mesmo pertencendo ao Terceiro Setor, apenas
disponibilizar um servigo, é preciso saber distribuir esse servico, ou melhor, tornar acessivel
ao publico-alvo, seja ele beneficiario ou doador, as informacGes, acbes ou projetos
desenvolvidos e disponibilizados pela entidade, procurando os melhores meios de alcangar
esses “clientes”.

A variavel contexto social/sociedade abrange essa perspectiva e busca através dos
indicadores escolha da localizacdo, formas utilizadas para recebimento de doac0es,
prestacdo de servicos em domicilio e qualidade do ambiente, relacionar as formas
utilizadas por estas instituicdes para distribuir os seus servicos. Os resultados extraidos da

pesquisa sdo destacados a seguir.

CONTEXTO SOCIAL / SOCIEDADE

O local foi escolhido entre outras coisas pela abrangéncia do terreno,
pois como ja havia um projeto inicial de construcdo, que foi mantido
FAP ao longo do tempo, era imprescindivel que o espacgo fisico fosse
suficiente para abrigar a estrutura que seria erguida.
Para a escolha do local que sediaria os servicos da RNP+CG, o0s
fundadores levaram em consideracéo a facilitagdo de acesso. Por esse
motivo procuraram um local préximo ao centro da cidade, para onde
ESCOLHA DA RNP+CG  Pudessem convergir da melhor maneira possivel os plblicos dos
LOCALIZACAO diversos bairros campinenses. Outro fator considerado na escolha do
local foi a estrutura fisica, que deveria se adequar da melhor maneira
possivel ao trabalho que planejavam realizar.
Os dois principais fatores considerados na escolha da sua localizagéo
ONG foram: estrutura fisica adequada ao servico que iriam prestar as suas
MENINA Dbeneficiarias e proximidade ao publico-alvo, criancas em situacdo de
FEL|Z  'isco da periferia de campina grande. Por isso a escolha de um local
em uma dessas periferias.
O ambiente é considerado adequado a prestagdo de um servico de
qualidade, especialmente porque enquanto existe no mercado hospitais

FAP instalados em espagos fisicos que ndo foram preparados para isso, a
FAP contou com um projeto inicial que vem sendo cumprido na
QUALIDADE DO integra, além de obedecer o que preconiza a ANVISA.
AMBIENTE A entidade possui uma estrutura fisica confortavel e ate elogiada, ndo
LRr Il F2:ple) =\=1it RNP+CG SO pelos beneficiarios, mas também por entidades que realizam
A PRESTACAO DO monitorias e consultorias no local.
SERVICO Apensar de ainda necessitar de algumas melhorias, adiadas por falta de

ONG recursos, a casa que hoje abriga a instituicdo, € um ambiente

MENINA confortavel, espacoso e o que € melhor, pertence a ONG. Isso traz

FEL|Z  Seguranca para a realizagdo de reformas que estdo acontecendo aos
poucos.

PRESTACAO DE EAP Néo é realizado nenhum servigo de forma domiciliar. Mas a Fundagéo
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SERVICOS EM admite que o atendimento médico feito de forma domiciliar é um tipo
DOMICILIO de servico que esta chegando ao Brasil e com o tempo alguma acéo
nesse sentido também pode chegar a nossa regido e a Fundacdo
precisara se adaptar.
Alguns servicos sdo prestados de forma domiciliar. E o caso da
chamada busca concedida, na qual o servico social vai a casa do
RNP+CG  peneficiario prestar assisténcia ou trazé-lo a instituicdo, mas isso s6 é
feito com a permissao do beneficiario.
Existe essa pratica no que se refere ao contato com os familiares das
beneficiarias para melhor conhecer sua realidade de vida e poder
ONG orienta-las. Entdo quando é percebido afastamento de alguma
MENINA  peneficiaria das atividades que realiza, ou sdo registrados problemas
FELIZ  comportamentais, uma educadora vai até a residéncia da crianca
investigar as possiveis causas.
Além da conta corrente, na qual qualquer doador pode fazer dep6sitos
livremente, a Fundagdo possui mensageiros que trabalham
FORMAS conjuntamente ao servico de telemarketing e recolnem as doacdes nas
UTILIZADAS PARA EAP residéncias ou nos locais indicados pelos doadores, realizando apds
RECEBIMENTO DE esse recolhimento o depdsito bancério. Para controle dessas doagdes a
DOACOES Fundagdo tem uma conta corrente que recebe exclusivamente esses
depositos.
Além da Conta corrente, a RNP+ realiza uma campanha com
caixinhas em algumas padarias da cidade. Mas quem se interessar em
RNP+CG  doar pessoalmente, também pode de dirigir a sede da instituicdo e
realizar doagoes diretas.
A ONG possui uma conta corrente, através da qual as pessoas podem

ONG realizar doacOes, mas se elas desejarem contribuir diretamente na
MFEEI}I_III}A entidade, a doac&o também é possivel.

Quadro 10: Resultados dos indicadores da variavel Contexto social/sociedade.
Fonte: Pesquisa de Campo, 2010.

As respostas verificadas para o indicador escolha da localizacdo demonstram que essa

escolha ndo é feita de forma aleatdria pelas entidades. Fatores como proximidade ao publico-
alvo, acessibilidade e estrutura fisica, sdo considerados por elas ao decidirem a sua area de
instalacdo. Kotler e Keller (2006) citam a localizacdo como sendo uma ferramenta de sucesso
para as empresas que a aplicam adequadamente. Portanto, pode-se interpretar tal preocupacao
do Terceiro Setor, como uma estratégia de acdo para fazer com que seus servicos, projetos, ou
acOes sociais alcancem o maior numero possivel de beneficiarios. Comportamento que pode
ser considerado positivo e detentor de bons resultados.

O segundo indicador da variavel contexto social, qualidade do ambiente utilizado

para prestacdo do servico, traz respostas que indicam boa adequacgéo da estrutura fisica das

organizagOes pesquisadas, as necessidades de seus usuarios. O que pode ser analisado como
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um aspecto bastante positivo, pois mostra que elas consideram importante que seu
beneficiario sinta-se confortavel e bem acolhido no local. Além disso, todas mencionaram a
questdo da melhoria continua, ou seja, estdo sempre procurando modificar alguma coisa no
intuito de atender a novas expectativas que vao surgindo, com o tempo e com 0
desenvolvimento do trabalho, tudo para proporcionar mais qualidade na prestacao do servico.
Outra forma de distribuicdo de servicos, que pode ser usada pelo Terceiro Setor para

alcancar o publico beneficiario se expressa no indicador, prestacdo de servicos em

domicilio. Os resultados revelam que a FAP é a Unica que ndo utiliza esse tipo de canal, mas
reconhece nele algumas vantagens. Ja a RNP+CG e a Menina Feliz, ddo abrangéncia a suas
atividades indo até onde o beneficiario se encontra. A RNP+ realiza buscas concedidas e
presta servigos de assisténcia social e a Menina Feliz realiza servigos de aconselhamento junto
as familias das usuarias. Observa-se com isso, que essas instituicdes procuram aproximar-se o
méaximo possivel de seu publico-alvo, no intuito de potencializar os resultados das acdes que
realizam.

O quarto indicador apresentado, formas utilizadas para recebimento de doacdes,

busca informacbes sobre a distribuicdo de servicos ligados aos doadores da instituicao,
avaliando o nivel de praticidade e diversificacdo de opg¢des que eles encontram ao realizarem
uma doacdo. Neste item a FAP se sobressai entre as organizacfes pesquisadas por ser a Gnica
que disponibiliza mensageiros para recolher as doac@es no local indicado pelo doador, sem
que esse precise se deslocar. Tal servico ao mesmo tempo em que traz mais conforto e
praticidade para o doador, faz com que a Fundagdo possa estar mais perto do seu “cliente”,
situacdo que acaba proporcionando também uma melhor distribuicdo de informacbes. As
outras instituicdes, ainda ndo possuem esse tipo de servigco, oferecendo aos seus doadores
basicamente duas opcdes para realizacdo de doacBes, deposito em conta corrente ou entrega

direta na entidade. Entretanto, elas manifestaram durante a entrevista o desejo de também
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implantar o sistema de mensageiro, pois na sua visao esse sistema contribui de certa forma
para 0 aumento do nimero de doacOes. Perspectiva que demonstra que estdo atentas as
inovacdes a sua volta, apesar de ainda ndo conseguir desenvolvé-las totalmente na préatica.
Vale destacar ainda a criativa iniciativa da RNP+CG de colocar caixinhas de coleta de
doacBes, juntamente a folders explicativos de seus servigos, em alguns lugares estratégicos da
cidade, que possuem um grande fluxo de pessoas, como padarias por exemplo. Uma acéo de
baixo custo, que tem trazido, segundo eles, bons resultados e que sugere certa intimidade com
as estratégias de distribuicéo.

A variavel contexto social/sociedade sugere, pelos dados coletados, uma boa
utilizacdo das estratégias de distribuicdo pelas entidades do Terceiro Setor no que se refere
aos servicos prestados aos beneficiarios. Mas revelou que nem todas as organizagdes
conseguiram ainda agregar canais de distribuicdo que cheguem de forma mais eficiente aos

seus doadores.

4.7 Comunicacao

Uma das mais importantes e eficientes ferramentas do marketing, utilizada atualmente
pelas organizacdes para ampliar o alcance de suas atividades, é a comunicacdo. Segundo
Kotler e Keller (2006), todas as organizacdes consideram necessario dirigir comunicacdes e
promocgdes a seus mercados e publicos. Estratégias de comunicacdo bem desenvolvidas
podem contribuir fortemente para o aumento da visibilidade dessas instituicdes e do setor no
qual elas se inserem, ndo s6 entre os publicos beneficiarios, doadores ou voluntarios, mas na
sociedade de maneira geral, ja que além de informar, possibilitam a disseminacédo de valores,

idéias e ainda auxiliam na distribui¢cdo mais eficiente dos servigos prestados.
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A variavel comunicacao apresenta nesse estudo os seguintes indicadores: propaganda
em imprensa, jornal, revista ou lista telefénica; propaganda em radio ou via auto-falante;
propaganda em televisdo; propaganda em outdoors ou outro tipo de papel fixo; propaganda
através de panfletos, cartazes ou folders; propaganda gratuita ou servico de utilidade publica;
utilizacdo de telemarketing, mala direta ou propaganda eletronica (sites); utilizagdo de brindes
para estimular doacdes; realizacdo de campanhas para captagdo de recursos e de voluntariado
e premiagdo para captadores de recursos que se destacam. Os resultados obtidos durante a
pesquisa de campo, para todos 0s quesitos acima citados, desenham um panorama de como a

ferramenta comunicacdo é compreendida e trabalhada pelos gestores dessas organizagdes.

COMUNICACAO

Presente apenas por meio de informativos para a imprensa, pois a
FAP organizagao aposta mais na divulgagéo através boca a boca de quem ja
usufrui de seus servigos.

PR?D@%@N?Q - Presente em jornais através de releases para a imprensa. Ndo se
JORNAL REVIéT . RNP+CG costuma fazer esse tipo de divulgagdo de forma paga.
TEOLLIJEIIEé)SI:lrlgA ONG A ONG ja teve uma reportagem sobre sua atuagéo publicada em uma
MENINA revista, mas ndo sdo publicados andncios pagos.
FELIZ
FAP Uso atrelado a campanhas.

PROPAGANDA EM [N Utiliza-se raramente, apenas por motivo de algum projeto ou evento.
RADIO OU VIA

Presente em projetos especificos que prevéem essa utilizacao.

ALTO-FALANTE ONG
MENINA
FELIZ
Usada apenas durante as campanhas.
FAP
Raramente utilizada, o release € mais comum.
PROPAGANDA EM |iiiacs _ o . S—
R Presente em projetos especificos que prevéem essa utilizagao.
TELEVISAO
ONG
MENINA
FELIZ
EAP Outdoors j& foram utilizados.
PROPAGANDA EM Outdoor, ja chegou a ser utilizado, mas € raro.
OUTDOORSOU A %C j _ :
OUTRO TIPO DE ONG Outdoor foi usado apenas uma vez.
PAPEL FIXO MENINA
FELIZ

PROPAGANDA EAP Muito utilizada, além dos informativos enviados aos doadores.
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Utilizada com frequentemente

E o tipo de propaganda mais utilizada pela organizagio para
comunicar suas atividades.

Utilizada por meio de informativos & imprensa.

Utilizado com freqiiéncia. Os releases para a imprensa, por exemplo, é
um dos meios de divulgagdo mais utilizado pela instituigdo.

Ndo é freqiiente a utilizacdo desse tipo de propaganda, ocorre
raramente.

O telemarketing € usado de maneira consistente. A Fundacéo possui
mais de 12 operadores em seu quadro de funcionérios, além dos
mensageiros que recebem doacdes de forma domiciliar. Quanto ao
site, ainda esta em desenvolvimento. Mala direta ndo é utilizada.

Até o momento ndo foi usado o telemarketing, nem a mala direta,
apenas um site na internet.

O Telemarketing nunca foi utilizado pela instituicdo, apesar de ja
haver sido comentada a possibilidade de se comecar a trabalhar com
esta ferramenta, inclusive com mensageiros, mas ainda ndo foi
possivel a implantacdo. Quanto ao site, ja foi criado, apesar de
raramente ser atualizado por falta de um profissional especializado.
Usado em determinados periodos como nas campanhas de Ano Novo
por exemplo.

N&o sdo usados brindes propriamente ditos, mas sdo enviados
informativos para demonstrar aos doadores como foram investidos os
recursos, além de convites para participacdo de eventos e festas
comemorativas na entidade.

N&o sdo utilizados brindes como incentivo a doacdes. A ONG ja
chegou a distribuir chaveiros e camisetas, mas como forma de
divulgacdo e ndo diretamente atrelados a uma doacéo.

Utiliza-se de forma permanente. Independente de alcancar a meta ou
ndo o captador que se destaca mais é premiado com certificados de
reconhecimento. Esse tipo de incentivo é considerado importante pela
organizacdo pois com ele o profissional sente que seu trabalho esta
sendo valorizado.

N&o é utilizado esse tipo de incentivo.

Nao é utilizado.

Algumas campanhas para arrecadacdo de recursos ja foram realizadas
como a da construgdo da “Casa Mata” do hospital, onde se encontra o
acelerador linear, mas ndo sdo muito fregiientes as que partes da
prépria Fundacdo, as mais comuns sdo as movidas pela ONG que
auxilia as atividades desenvolvidas pela FAP, inclusive para captacéo
de voluntariado.

Séo realizadas campanhas para captacdo de doacGes, mas ndo para
voluntariado, porque a RNP+ trabalha em parceria com a Universidade
Estadual da Paraiba, que encaminha toda a equipe de voluntérios,
geralmente alunos em periodo de estagiério.

Ndo sdo realizadas campanhas especificamente para captacdo de
recursos ou de voluntariado.

Quadro 11: Resultados dos indicadores da varidvel Comunicacéo.

Fonte: Pesquisa de Campo, 2010.
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Para Kotler (2000, p. 596), “Propaganda ¢ qualquer forma remunerada de apresentagdo
ndo-pessoal e promocional de idéias, bens ou servi¢os por um patrocinador especifico”.

Adotando-se esta perspectiva observa-se para o primeiro indicador, propaganda em

imprensa, jornal, revista ou lista telefénica, uma ndo utilizacdo desses meios pelas

entidades, pois suas aparicbes na imprensa ou jornal ocorrem por meio de propaganda
gratuita. Ndo hd um investimento financeiro nesta forma de comunicacdo. Perfil que nédo
precisa necessariamente ser considerado negativo, ja que é compensado pelo fato dos servicos
de utilidade publica estarem cada vez mais focando as atividades do Terceiro Setor.

Os indicadores propaganda em radio ou via auto-falante; propaganda em

televisdo; propaganda em outdoors ou outro tipo de papel fixo mostram resultados

parecidos nas trés organizacOes entrevistadas. Apesar da maioria ja ter utilizado em algum
momento quase todos os tipos de canais de propaganda citados para divulgar suas atividades
ou alcancar maior visibilidade junto a potenciais doadores, as instituicbes alegam ndo fazer
uso frequente desses meios de comunicacdo, salve, quando atrelados a projetos de marketing
desenvolvidos para algumas campanhas financiadas por empresas. Elas atribuiram essa opcéao
ao fato de ndo possuirem ainda recursos suficientes para manter tais canais de maneira mais
constante, visto que é um tipo de midia muito dispendiosa e sendo a demanda por seus
servicos maior do que a sua capacidade de oferta, deixando-as constantemente em uma
situacdo de caréncia por subsidios, algumas preferem investir na propaganda boca a boca
através da prestacdo de um servico de qualidade aos seus usuarios, como confessou durante a
entrevista o gerente administrativo e financeiro da FAP. Entretanto, pelo uso que essas
organizacdes fazem desses canais, ainda que durante a realizacdo de alguns poucos projetos,
percebe-se que elas ja entendem a projecdo trazida por essas ferramentas as agdes sociais que

desenvolvem e sempre que possivel procuram utiliza-las.
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Os resultados observados para o indicador propaganda através de panfletos,

cartazes ou folders, revelam que dentre todos 0os meios existentes para comunicar, seja com o

objetivo de passar informacdes ou apenas de divulgar servicos, a propaganda em papel
impresso ainda é a mais comumente usada pelas entidades em seu cotidiano, pelo custo
relativamente baixo que possuem, dependendo claro do padréo escolhido, e pelos bons efeitos
que podem trazer, principalmente quando distribuidos de maneira adequada, nos locais e
momentos certos. Nas sedes da ONG Menina Feliz e da RNP+CG, nota-se a presenga de
cartazes e folders, que informam os visitantes, sobre eventos, projetos, servigos que estao
sendo oferecido, além de fornecer o nimero da conta corrente para possiveis doacdes. Ja a
FAP, envia periodicamente panfletos informativos aos seus doadores, atraves dos quais lhes é
comunicado como os recursos arrecadados pela fundacéo estdo sendo investidos. 1sso também
é uma forma de manter esses doadores atualizados quanto as iniciativas desenvolvidas pela
instituicdo.

O sexto indicador da varidvel comunicagdo, propaganda gratuita ou servico de

utilidade publica, mostra uma maior utilizagdo desse elemento pela RNP+CG, que informou

enviar constantemente releases para a imprensa. Segundo a entidade, atualmente, sdo o0s
proprios profissionais de comunicacdo que a procuram para coletar novas informacdes sobre
suas atividades. Comportamento adquirido ap6s muitos anos de trabalho da Rede para
melhorar sua visibilidade como instituicdo social atuante. Juntamente com a FAP, a RNP+CG
¢ uma das organizacdes que confirmam a tendéncia crescente do Terceiro Setor a
profissionalizacdo, pois ambas possuem diretores de comunicacdo, funcionarios voltados
quase que exclusivamente para o desenvolvimento de iniciativas de marketing e divulgacao.
Apenas a ONG Menina Feliz, demonstrou mais fragilidade nesse sentido, pois sdo as préoprias
educadoras sociais que desenvolvem os projetos de comunicacao, sendo natural, portanto que

a ONG néo desfrute da mesma visao de mercado das outras duas instituicdes e talvez por isso
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seja a que menos se preocupa em divulgar o seu trabalho através de releases para a imprensa,
ndo aproveitando de forma mais eficiente os beneficios da propaganda gratuita.

O indicador utilizacdo de telemarketing, mala direta ou propaganda eletrénica

(sites), questiona a presenca desses trés elementos de comunicacdo muito divulgados hoje em
dia, nas organizacOes pesquisadas. Os resultados foram os seguintes: todas as entidades
possuem sites na internet para divulgacdo eletr6nica, contudo por uma questdo de falta
recursos, segundo justificou a educadora social entrevistada, 0 da ONG Menina Feliz ndo é
efetivamente utilizado por falta de atualizacdo periddica. As outras instituicdes, ao contrario,
apresentam boa utilizacdo dessa ferramenta. No que se refere & mala direta, nenhuma das
organizagfes demonstrou interesse, afirmando nédo utiliza-lo. Ja quanto ao telemarketing,
todas demonstraram considerar importante, embora apenas a FAP tenha conseguido implanta-
lo com sucesso até agora. A Fundacdo Assistencial da Paraiba possui hoje cerca de 20 mil
doadores cadastrados e grande parte desse publico foi reunido com a ajuda do telemarketing
que a organizacao realiza. Sdo 12 atendentes que contactam os doadores por meio de linha
telefonica e varios mensageiros que coletam nas residéncias desses colaboradores os valores
acertados para as doagdes. Tanto a RNP+CG, quanto a ONG Menina Feliz, afirmaram ja ter
um planejamento voltado para a implantacdo do telemarketing, mas ainda ndo o
operacionalizaram por falta de recursos financeiros.

Os resultados do indicador, utilizacdo de brindes para estimular doacoes, revelam

que, de forma genérica, essa ndo é uma postura adotada pelas organizacdes do Terceiro Setor.
Entre as trés entidades pesquisadas apenas a FAP disse realizar essa atividade, mesmo assim,
s6 em algumas épocas especificas, como no final de ano, por exemplo. Entretanto, nota-se que
essa pratica representa uma busca da Fundacao por metodologias diferenciadas que cativem e

aproximem o seu “cliente”.
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O nono indicador, premiacdo para captadores de recursos que se destacam,

registra mais uma vez, utilizacdo desse elemento apenas pela FAP, que possui um sistema de
premiacdo, baseado em certificados de reconhecimento, para os captadores de recursos que
demonstram bons resultados. Esse tipo de incentivo é considerado importante pela
organizagéo, pois com ele o profissional sente que seu trabalho esta sendo valorizado. A visao
da FAP, a respeito de incentivos dirigidos ao seu pessoal interno, sugere a absorcdo de
conhecidos principios de gestdo que ressaltam a necessidade das empresas colaborarem para a
motivacdo dos seus funcionarios, pois grande parte do sucesso alcancado por uma
organizagdo se deve a eles. A RNP+CG e a ONG Menina Feliz, ndo demonstram ser
detentores desse tipo de conhecimento.

O dltimo indicador apresentado, realizacdo de campanhas para captacdo de

recursos e de voluntariado, obteve os seguintes resultados: com relacdo as campanhas

direcionadas a captacéo de recursos, apenas a Menina Feliz ndo as promove. A RNP+CG e a
FAP, alegaram desenvolver esse tipo de campanha de forma efetiva, mas conforme € claro a
realidade de cada uma. Por outro lado, no caso das campanhas para captacdo de voluntariado,
0 panorama é um pouco diferente, pois nenhuma delas promove essas campanhas. Os
voluntarios da RNP+CG sédo enviados por um parceiro, a UEPB, que disponibiliza estudantes
de diversas areas académicas para realizar estagios ndo remunerados na entidade. A FAP tem
seus voluntarios disponibilizados por uma ONG que se responsabiliza pela captacdo das
pessoas. E a ONG Menina Feliz, geralmente recebe voluntarios encaminhados por pessoas
que ja tiveram alguma ligacdo com a instituicdo. Nenhuma das entidades, portanto mencionou
realizar campanhas para captacéo de voluntarios.

Analisando este indicador juntamente com o indicador da varidvel pablico-interno,
formacao das equipes de trabalho, cujos resultados mostram que a maior parte dos quadros

funcionais dessas organizac¢Ges, compde-se de funcionérios contratados, ou seja, que recebem
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remuneragdo por seus servigos e considerando-se o fato das entidades do Terceiro Setor
estarem sempre necessitando de recursos para desenvolver suas atividades, entende-se que
contratar pessoas ao invés de tentar captar voluntarios parece ser uma atitude contraditéria,
entretanto ao analisar essa questdo pelo ponto de vista da profissionalizagcdo que atualmente
busca o setor, vé-se uma outra possibilidade que talvez justifique essa atitude: ao contratar
funcionarios, principalmente para as areas ligadas a gestdo, essas organizacdes podem estar
levando em conta a possibilidade de manter equipes de trabalho mais integradas e
comprometidas, pelo fato das pessoas contratadas, além de possuirem o perfil e as
qualificacOes exigidas para cargo, geralmente permanecerem por mais tempo na organizacao
do que os voluntarios, que vem e vdo ao longo do tempo. Por outro lado, ndo investir em
campanhas para captacdo de voluntariado também pode significar algo negativo para essas
entidades, que de certa forma estdo perdendo a chance de ter um maior nimero de pessoas
colaborando com seus projetos e disseminando suas acdes.

Condensando-se todos os resultados obtidos para a variavel comunicacéo e
analisando-os conjuntamente, fica-se com a impressdo de que as organizagdes do Terceiro
Setor, de maneira geral, estdo comecando a despertar para 0s diversos elementos de
comunicacdo oferecidos pelo marketing e para as possibilidades geradas por sua utilizacéo
consciente. Varios desses elementos ja sdo usados por muitas dessas instituicbes, mas ainda
ha um longo caminho a seguir. Nem todas conseguiram até agora adquirir uma nogdo mais
apurada dessas técnicas administrativas, agindo muitas vezes de forma instintiva e nédo
metodologica. Mas também pode-se notar que esse quadro estd se modificando rapidamente,
gracas ao interesse, dedicacdo e senso de organizacdo que elas manifestam. Assim sendo,
pode-se observar muitos resultados de sucesso, como o da FAP, por exemplo, que ao
incorporar adequadamente alguns principios de gestdo muito utilizados na area de negocios,

como a inclusdo de estratégias de marketing, aumentou sua visibilidade no setor e melhorou
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consideravelmente o seu indice de arrecadacdo de recursos, mostrando que esta é a direcdo

para onde deve convergir o Terceiro Setor.
4.8 Importéancia do marketing na visao dos entrevistados

A variavel importancia do marketing, procura avaliar por meio dos indicadores
mudanca no nivel de arrecadacédo de doac¢des, mudanca no nivel de relacionamento com
os beneficiarios e doadores e avaliacdo das mudancas, a importancia atribuida pelas trés
organizacOes pesquisadas as acBes promovidas pelo marketing, utilizando-se para isso a
perspectiva dos profissionais entrevistados em cada uma das entidades. Os resultados obtidos

para cada indicador estdo transcritos no quadro a seguir.

IMPORTANCIA DO MARKETING NA VISAO DOS ENTREVISTADOS

INDICADORES RESULTADOS

“O marketing pode sim trazer muitos beneficios nesse sentido, mas €
preciso ter cuidado com a sua utilizagdo na satde, porque o marketing
FAP pode ser utilizado em duas direcdes e nds sempre procuramos utilizar
esse marketing na direcdo que é melhor para o povo.”
“Vemos que depois da implantacdo da politica de comunicagédo e do
nicleo de comunicagdo, tanto a instituicdo ficou mais conhecida na
comunidade, como tambhém o préprio usuario pode conhecer todos 0s
RNP+CG  servicos da instituicdo. As vezes o usuario vinha aqui e néo sabia que
MUDANCA NO existiam outros servicos, usufruia de um servico e n4o sabia que havia
NIVEL DE outros paralelos a este e que ele poderia utilizar.”
ARRECADAGAQ DE “Acreditamos que se conseguirmos implementar mais acbes de
DOACOES marketing como o telemarketing por exemplo, conseguiremos
importantes mudangas, como um maior envolvimento e contribui¢do
ONG da sociedade. Além disso, nds sabemos que as instituicoes vivem de
MENINA  Pequenas ajudas, que somadas fazem a diferenca. Como nds ainda néo
FELIZ temos esse servigo, ficamos dependentes quase que exclusivamente da
aprovacgdo de nossos projetos por empresas financiadoras, e quando
ndo temos projetos aceitos ficamos sem saber se conseguiremaos
manter todas as atividades no ano seguinte. E muito preocupante”.
“Hoje, quando determinados clientes chegam aqui na instituicao
procurando nossos servicos muitas vezes eles tém informaces sobre o
que tem direito que nés ndo temos ainda, isso nos deixa muito
satisfeitos porque a percepcédo de quem vem aqui é ter um atendimento
de qualidade, no menor espaco de ter tempo possivel e com um baixo
custo”.
“Atualmente temos uma relacdo com os doadores de parceria e com 0s
RNP+CG beneficiarios de associados. Todos participam das eleicOes, das
discussdes e o marketing foi importante para que eles se engajassem

MUDANCA NO
NIVEL DE EAP
RELACIONAMENTO
COM
BENEFICIARIOS E
DOADORES
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R nas atividades voltadas para a instituicdo”.
“Se nos tivéssemos mais pessoas contribuindo o trabalho poderia até
ONG ser mais divulgado. Mas reconhecemos a importancia desse trabalho
MENINA de divulgacéo para o relacionamento com as nossas uUsuérias e com 0s
FELIZ nossos doadores, conseguimos estar mais perto deles.”

“Avaliamos de forma positiva, até porque hoje o que esta em
evidéncia é a mudanca, vocé vai dormir com uma informagéo, acorda
com “n” informagdes ¢ a area de saide € uma area muito dinamica, os
processos estdo chegando e desaparecendo numa velocidade muito
FAP rapida e é necessario que nods estejamos antenados com essas
mudancas e preparados também para implementa-las com muito
cuidado para ndo descaracterizar o nosso objetivo que é apresentar
servigo de boa qualidade.”
“As mudancas foram muito positivas. Quando nés comegamos
tinhamos um nivel de conhecimento muito baixo na comunidade,
éramos até confundidos com outra ONG que faz o mesmo tipo de
trabalho. Hoje nds vemos que conseguimos nos sobressair em
divulgacéo e em aparicdo na midia em relagdo a esta outra instituicdo”.
“As acOes de marketing, sejam para a divulgacdo das nossas
atividades, sejam para a solicitacdo de doagdes € muito importante
para todas as organizacBes ndo governamentais que dependem da
colaboragdo dos proprios cidaddos para manter-se em funcionamento,
ONG realizando suas atividades. Por que s6 com a ajuda dessas pessoas e
MENINA  com os projetos que realizamos junto a empresas, nos é possivel
FELIZ  continuar existindo. Entretanto nossa ONG precisa melhorar muito
ainda as a¢Bes de marketing que pratica, porque do jeito que estamos
hoje, ficamos sem saber como sera no préximo ano, o que faremos
para conseguir mais recursos.”
Quadro 12: Resultados dos indicadores da variavel Importancia do Marketing na visao dos entrevistados.
Fonte: Pesquisa de Campo, 2010.

AVALIACAO DAS Phllaisc
MUDANCAS

O indicador mudanca no nivel de arrecadacdo de doacdes, aponta que as

instituicbes reconhecem os beneficios que o marketing pode trazer nesse sentido, em
particular as ferramentas ligadas a comunicacdo, como mencionou a RNP+CG ao relatar que
antes da implantacdo do nucleo de comunicagdo nem mesmo 0s usuarios tinham ciéncia dos
servicos que eram oferecidos pela entidade, mas ao tornar a Rede mais conhecida na
comunidade e divulgar seus objetivos de atuacdo e suas necessidades por recursos esse
panorama comecou a mudar e até as doacGes comecaram a aparecer. A ONG Menina Feliz,
apesar de ser a que menos desenvolve iniciativas para captacdo de recursos junto a sociedade,
sendo quase que totalmente dependente da aprovacdo de projetos por grandes empresas
financiadoras, reafirmou seu interesse e necessidade de implantacdo de mais elementos de
marketing, como o telemarketing, por exemplo, pois reconhece que sem um incremento no

nimero de doadores e fidelizagcdo dos mesmos, ainda que por meio de pequenas ajudas, ndo
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ha como dissipar as incertezas quanto ao futuro e a sobrevivéncia da organizagdo. J4 a FAP,
que segundo os dados coletados em indicadores anteriores mostra ser a que mais conseguiu
agregar elementos do marketing aos seus processos de atuacao ligados a captacao de recursos,
fato comprovado pelos milhares de doadores fidelizados que j& possui, ao reconhecer a
contribuicdo dessa ferramenta de gestdo para os resultados que tem obtido, lembrou a
importéncia, principalmente em se tratando de Terceiro Setor, de realizar um trabalho
transparente que mantenha firme a sua credibilidade perante doadores e sociedade, néo
utilizando essas a¢Oes de marketing para outra finalidade que ndo seja o beneficio do povo.

O segundo indicador, mudanca no nivel de relacionamento com beneficidrios e

doadores, mostra resultados positivos nas trés instituicbes. Todas admitiram ter observado
melhoras no nivel de relacionamento com seus publicos, proporcionadas pela presenga do
marketing. A intensidade, entretanto, é equivalente as acGes que cada uma realiza. A
RNP+CG afirmou ter adquirido um relacionamento de parceria com seus doadores e de
associados com seus beneficidrios e atribuiu isso as acdes de comunicacdo que vem
implementando. A FAP relatou que hoje percebe seus usuarios muito mais informados e
conscientes e sentem-se mais proximos aos doadores. A ONG Menina Feliz, ainda ndo possui
estratégias bem desenvolvidas para o publico doador, mas as desenvolve muito bem para seu
publico beneficiario e por isso tem conquistado resultados mais proeminentes com esse grupo.

O indicador avaliacdo das mudancas , confirma por meio das resposta obtidas, a

perspectiva de valorizacdo do marketing pelas organizac6es do Terceiro Setor, visto que todas
as instituicdes entrevistadas avaliaram de forma extremamente positiva as mudancas advindas
da introducéo dessa ferramenta de gestdo no planejamento e execucao de suas atividades.

Por meio dos resultados obtidos na variavel importancia do marketing observa-se
que genericamente as instituicbes apontaram essa ferramenta como um dos elementos mais

importantes para a sua projecdo, crescimento e sobrevivéncia dentro da sociedade,
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colaborando para o aumento do seu nivel de arrecadagdo de recursos e melhorando o seu

relacionamento com os beneficiarios.

4.9 Resultado geral das variaveis

Para facilitar o entendimento dos dados apresentados um quadro resumo abrigando o0s

principais resultados das sete variaveis do estudo para as trés organizacdes pesquisadas é

exposto a sequir.

QUADRO RESUMO

Verificou-se a presenca das seguintes atividades: cria¢do de banco
de dados dos doadores, conhecimento do perfil dos beneficiarios
através da manutencdo de fichas cadastrais, busca de novos
conhecimentos sobre o seu mercado de atuagdo através do
intercAmbio de informagdes com outras entidades do mesmo setor
FAP e preocupacdo em melhorar a qualidade do servico prestado aos
beneficiarios por meio, dentre outras coisas, da aplicagdo de
questionarios e produgdo de relatorios para identificacdo e
correcdo de possiveis falhas. Com relagdo ao publico voluntario,
nenhuma ac8o foi registrada. A Fundacéo deixa a cargo de uma
ONG a disponibilizagdo desse pessoal.

E mantido um banco de dados dos principais doadores; sio
coletadas informacoes dos beneficiarios através do departamento
de assisténcia social existente na instituigdo; ha interesse da Rede
em compartilhar conhecimentos e atualizar seus processos através
da interacdo com organizag@es que atuam no mesmo segmento;
verifica-se agdes voltadas a melhoria do servigo prestado como a
MERCADO-ALVO RNP+CG realizacdo de eventos e palestras que discutam esse tema e
durante a idealizagdo de campanhas para arrecadacao de recursos,
discussoes internas buscam o direcionamento destas campanhas a
publicos especificos no intuito de obter melhores resultados.
Quanto a captagdo de voluntarios, ndo sdo promovidas campanhas
nesse sentido. Os voluntirios existentes na entidade sdo

encaminhados por um parceiro, a UEPB.
Néo é desenvolvido nenhum banco de dados dos doadores, mas
no que se refere as beneficiarias ha uma consideravel coleta de
informacfes sdcio-econdmica-culturais para manutencdo de um
arquivo. Existe preocupagdo com a qualidade dos servigos
ONG prestados, verificada pela freqliente coleta de sugestdes e
MENINA reclamag@es junto as usuarias, para inserir no programa atividades
FELIZ gue lhes tragam maior interesse. Observa-se também a presenca
de intercambio de informacdes e de experiéncias com instituicdes
afins, através da realizacdo de Fdruns com outras entidades do
Terceiro Setor. No que se refere aos voluntarios, ndo séo
coletados dados para a identificacéo desse publico. A organizagao
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os recebe principalmente pelo encaminhamento de empresas
parceiras como a Escola Virgem de Lourdes.

O quadro funcional é composto em quase sua totalidade por
funcionarios contratados, observa-se a presenca de poucos
voluntarios. A realizagdo de treinamentos é continua, devido a
alta complexidade e dindmica da area de salde e o superavit
financeiro € visado para possibilitar entre outras coisas, melhoria
salarial para os funcionarios.

Os funcionérios sdo em sua maioria absoluta contratados, mas
ainda observa-se a presenca de voluntarios. Treinamentos formais
existem, mas sao direcionados apenas a funcionarios que realizam
um trabalho externo, mais especificamente, nos estacionamentos
Zona Azul administrados pela Rede e ocorrem anualmente.
Quanto aos funciondarios internos sdo treinados de maneira
informal no proprio dia a dia da instituicao.

A maioria dos funciondrios é contratada, poucos Sdo 0s
voluntéarios. Pelo fato da instituigdo lidar com criangas em
situacdo de risco, treinamentos sdo irremediavelmente necessarios
e realizam-se com freqiiéncia.

Os servigos apresentam grande diversificacdo, sendo possivel o
atendimento a um amplo leque de beneficiarios, pois além dos
servicos de oncologia e hemodidlise, a Fundagdo também
funciona como hospital geral. A diferenciacdo apresentada na
prestagdo dos servicos é a adogdo da recuperagdo do paciente
como centro de toda e qualquer vivéncia da instituicéo.

Os servigos da RNP+CG ampliam-se além do apoio ao tratamento
médico dos portadores do virus HIV, é fornecido também apoio
juridico, assisténcia psicoldgica e social, ndo s6 direcionada aos
beneficiarios, mas também aos seus familiares e auxilio para a
reinsercdo no mercado de trabalho, através do oferecimento de
cursos profissionalizantes. Como fator de diferenciacdo pode-se
citar a sustentabilidade, ja que a Rede administra um
estacionamento Zona Azul proveniente de um projeto junto a
prefeitura, do qual retira parte de seus recursos podendo assim
investir mais na qualidade e diversificacdo de seus servicos.

A variedade dos servigos oferecidos encontra-se muito atrelada as
possibilidades de financiamento encontradas pela entidade.
Conforme o projeto que esteja sendo desenvolvido sdo oferecidas
diferentes opcdes de atividades, cursos e iniciativas artistico-
culturais. Mas a sede da entidade conta com biblioteca, sala de
informatica, realizacdo de oficinas tematicas e cursos de
artesanato, além da assisténcia social que é prestada as usuarias
junto a seus familiares. O diferencial da instituicdo é o seu
publico-alvo, composto s6 por criancas e adolescentes do sexo
feminino.

Foram identificadas como principais fontes de captacdo de
recursos da Fundagdo: os convénios mantidos com o SUS,
UNIMED e Caixa Econdmica Federal e as doacOes arrecadadas
através do servico de telemarketing, que ja acumulam quase 20
mil doadores fidelizados. Nao sdo estabelecidos valores para as
doaces individuais, mas sdo propostas metas de arrecadacdo de
doacbes para que seja possivel cobrir o custo dos servigos
oferecidos diariamente aos beneficiarios da instituicéo.

Os recursos sdo fundamentalmente provenientes do
financiamento de projetos por empresas publicas ou privadas, do
estacionamento Zona Azul administrado pela Rede. Mas, doagdes
também sdo arrecadadas em campanhas junto a comunidade. Nao
sdo estabelecidos valores para as doagbes. Metas de arrecadacédo
sdo fixadas apenas para a realizacéo de alguns projetos, e ndo sao
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direcionadas as doagdes da comunidade, mas a patrocinios de
empresas.

A captacdo de recursos se da em proporcao mais significativa por
meio do financiamento de projetos por empresas publicas ou
privadas, mas também sdo arrecadadas doaces com a
comunidade e organizados bazares para comercializacdo de
produtos doados ou confeccionados pelas beneficiarias da ONG.
Ndo sdo fixados valores para as doagbes, nem metas de
arrecadacéo de recursos.

Na escolha da localizacdo da entidade foi considerada entre outras
coisas, a abrangéncia da estrutura fisica que seria construida para
proporcionar um servico de qualidade ao publico-alvo. O
ambiente da Fundacdo segue 0 que preconiza as exigéncias da
ANVISA e por isso atende satisfatoriamente as necessidades dos
usuarios. As formas utilizadas para recebimento de doagdes sdo:
deposito direto em conta corrente ou busca em domicilio por um
dos mensageiros da entidade. Nenhum servico é prestado de
forma domiciliar aos beneficiarios da instituicao.

Facilidade de acesso e estrutura fisica foram os itens mencionados
pela Rede para a decisdo relacionada a sua localizagdo. O
ambiente da organizacdo é adequado a prestacdo de um servico de
qualidade, sendo elogiado inclusive por entidades que fazem as
suas monitorias e consultorias. Aos beneficiarios sdo prestados
alguns servigos de forma domiciliar como servico de assisténcia
social e busca concedida. As formas de recebimento de doagdes
sdo depdsito em conta corrente, depositos em caixinhas de coleta
espalhadas por estabelecimentos comerciais como padarias ou
doacdes levadas diretamente na instituigao.

Os fatores identificados para a escolha da localizagdo foram
proximidade ao publico-alvo, criangas em situacdo de risco da
periferia campinense, e estrutura fisica adequada. O ambiente da
organizagdo possibilita a prestagdo de um bom servico as
usudrias, apesar de ainda precisar de algumas reformas que estdo
sendo feitas aos poucos. Servico domiciliar de assisténcia social é
prestado a algumas beneficiarias envolvendo também seus
familiares. As formas de recebimento de doagdes sdo deposito em
conta corrente ou doaces levadas diretamente da instituicéo.

Os meios de comunicacdo mais utilizados para divulgagdo de
servigos ou solicitacdo de doacgBes sdo os servigos de utilidade
publica, a distribuicdo de informativos e folders, a fixacdo de
cartazes, o uso do telemarketing, da propaganda eletronica através
de um site criado para o hospital e a propaganda boca a boca,
fundamental na opinido da organizacdo. Percebe-se baixa
utilizacdo de propaganda em radio, televisdo e outdoors, essas
midias sdo usadas apenas em algumas campanhas para captacao
de recursos. Para captagdo de voluntarios nenhuma campanha
costuma ser realizada. Observa-se a utilizagdo de brindes como
incentivo as doagdes, mesmo que Seja em apenas poucas
campanhas e de premiagdes para os captadores de recursos que se
destacam nessa atividade, sob a forma de certificados de
reconhecimento.

Para divulgar servigos e informagdes um dos meios mais usados
pela Rede sdo os release enviados a imprensa, um informativo
gue funciona como propaganda gratuita, mas usa-se
freqlientemente também a distribuicdo de panfletos, folders e
informativos, a fixacdo de cartazes e a propaganda boca a boca.
Dificilmente é utilizada a propaganda paga em rédio, televisdo ou
outdoors. Ndo observou-se a presenca do telemarketing, mas ha
utilizacdo de propaganda eletronica através da manutencéo de um
site. Ndo sdo realizadas campanhas para a arrecadagdo de
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voluntariado, apenas para arrecadacdo de doagdes. Como forma
de incentivo aos doadores sdo feitos convites para participagdo
em eventos ou em festa comemorativas na proépria instituicdo.
Aos captadores de recursos ndo é oferecido nenhum tipo de
premiacao.
Os panfletos, folders e cartazes sdo o tipo de midia mais usada
pela ONG para divulgar e informar sobre suas atividades.
Propaganda em outdoors, radio ou televisdo, apenas surge por
motivo de algum projeto patrocinado por grandes empresas, ja
ouve divulgacdo por meio de jornal ou revista, mas sdo casos
isolados e a informacéo transmitida boca a boca também é muito
ONG  presente. Ndo ha a utilizagdo de telemarketing e a propaganda
MENINA  gletronica ¢ feita de forma parcial, pois existe um site na internet
FELIZ  criado para a instituicdo, porém nao costuma ser atualizado
impossibilitando a transmissdo de informacgBes por esse meio.
Né&o costumam ser realizadas campanhas nem para a captacédo de
recursos, nem para a captacdo de voluntariado. N&o séo
oferecidos brindes como forma de incentivo as doagdes, nem
premiagBes a captadores de recursos.
O marketing é percebido como agente da mudanca pela
disseminacdo de informagdes que proporciona, mas também é
FAP visto com cautela, no intuito de evitar excessos que
descaracterizem seu foco de direcdo que é divulgar a verdade.
- E atribuido as agBes de marketing: a melhora da visibilidade da
IMPOTANCIA DO instituicio, ndo s6 na comunidade, mas entre 0s proprios Usuérios;
VLGS TS RS papicg @ melhora no relacionamento com os doadores, que passaram a
DOS ENTREVISTADOS ser tratados como parceiros e a melhora do relacionamento com
os beneficiarios, vistos agora também como associados.
O marketing é considerado fundamentalmente importante para a

MCE)II\\:I?\l A divulgacdo do trabalho desenvolvido pela instituicdo e
FELIZ conseqlientemente para 0 aumento no nivel de doagdes.

Quadro 13: Resultados gerais das variaveis por organizacdo pesquisada.
Fonte: Pesquisa de Campo, 2010.

Analisando-se a primeira variavel percebe-se uma boa utilizacdo da ferramenta
mercado-alvo por todas as instituicdes no que se refere ao conhecimento dos seus respectivos
publicos beneficiarios e setores de atuacdo. Entretanto apenas duas das trés instituicdes
pesquisadas, FAP e RNP+CG, demonstraram preocupacao com a criacdo de banco de dados
do seu publico-doador e nenhuma delas apresentou ac6es voltadas a captacdo de informagoes
sobre possiveis publicos voluntarios. Talvez por acharem suficientes os que lhes sdo
encaminhados por outras instituicdes ou talvez por mera acomodacao.

A variavel publico _interno mostra que em todas as organizacdes pesquisadas a

incidéncia de voluntariado é pequena, sendo o0s quadros funcionais quase que totalmente

formados por pessoal contratado. Quanto a realizacdo de treinamentos, observa-se sua
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presenca, formal ou informalmente, nas trés instituicGes, o que aponta para a existéncia de
uma preocupacdo com a melhoria do servico e aperfeicoamento dos processos através da
capacitacdo dos funcionarios.

Os dados obtidos para a variavel servico mostram que hd boa diversificagdo e
amplitude dos servigos prestados, sendo possivel tanto a FAP, quanto a RNP+CG e a ONG
Menina Feliz prestar um servigco de qualidade, atrativo ao seu publico-alvo, e que atenda de
forma adequada as necessidades de seus beneficidrios. O diferencial “competitivo” de cada
uma delas lhes garante posicdo de destaque entre as outras entidades que desempenham
trabalho semelhante nas respectivas areas, o que pode ajudar também na valorizacdo dos seus
Servigos.

Observando-se a variavel custo nota-se que das trés organizacgdes estudadas, apenas a
FAP ja conseguiu alcancar um nivel de doagbes junto a populacdo suficientemente
significativo para apoiar nelas boa parte de suas atividades. E para garantir a
operacionalizacdo desses servigos, metas de arrecadacdo sdo estabelecidas. JA a RNP+ e a
ONG Menina Feliz, se apbiam menos nas doacbes vindas da comunidade e mais nos
financiamentos de projetos alcancados junto a empresas publicas ou privadas, o que pode ser
justificado pelo pequeno numero de doadores fidelizados que possuem, insuficientes para
arcar com os custos dos servigos que elas oferecem.

A variavel contexto social/sociedade evidencia similaridades entre as trés instituicdes,

mas revela também algumas discrepancias. Na escolha da localizacdo todas consideraram
fatores ligados a uma melhor distribuicdo de seus servicos aos usuarios e com relacdo a
adequacdo do ambiente para a prestacdo de um servico de qualidade, nota-se cuidado e
investimentos por parte das trés organizagdes, conforme a realidade e condi¢des financeiras
de cada uma. Mas, diferencas sdo encontradas na prestacdo de servicos de forma domiciliar,

que no caso da RNP+CG e da ONG Menina Feliz realiza-se apenas no que se refere aos
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beneficiarios, através principalmente da atuacdo de assistentes sociais, e no caso da FAP
apenas no que se refere aos doadores, atraveés dos mensageiros que coletam doacGes. As trés
entidades disponibilizam conta corrente para as pessoas que querem ajudar a subsidiar suas
atividades, mas o fato de apenas a FAP fornecer busca de doagfes na residéncia ou em outro
local indicado pelo doador, favorece sua captacdo de recursos, por significar maior facilidade
de acesso a esses doadores. Para quem vive de captacao de recursos isso pode ser considerado
um diferencial muito positivo.

Os dados da variavel comunicacdo mostram que a divulgacdo por meio de
propaganda em televiséo, radio ou outdoors pode ser vista como timida nas trés instituigcdes,
talvez por falta de mais recursos para investir nessas midias ou talvez por certa resisténcia
conservadora quanto ao uso, por organizacfes que ndo visam lucros, da propaganda paga. Por
outro lado o uso de panfletos, cartazes, folders e sites na internet pode ser considerado comum
as trés entidades, possivelmente por ser uma forma eficaz e menos dispendiosa de informar.
Quanto ao telemarketing, principal ferramenta do marketing direto, verificou-se sua presenca
apenas na FAP, e pode-se dizer que utilizado com muita eficiéncia, pois ja reuniu quase 20
mil doadores para a Fundacdo. Resultados positivos como esse tém feito do marketing uma
ferramenta desejada por outras organizacdes, a RNP+CG e a ONG Menina Feliz, por
exemplo, alegaram sé ndo o ter implantado ainda por falta de recursos, se recebessem mais
doacbes o implantariam. Contudo é pertinente dizer que uma coisa puxa a outra, para obter
novas doacOes é fundamental a implementacéo de novas acdes, e nesse sentido talvez algumas
entidades ainda precisem aproximar mais a sua visdo administrativa da visdo desenvolvida
pela area de negocios, na qual para se ganhar mais dinheiro € preciso investir mais dinheiro. A
ONG Menina Feliz ndo realiza campanhas especificamente voltadas para a captacdo de
recursos, nem procura cativar seus doadores por meio de algum tipo de incentivo como

brindes, por exemplo, acfes que sdo desenvolvidas j& ha algum tempo pela FAP e pela
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RNP+CG. Contudo apenas a FAP direciona premiacdes para os captadores que obtém um
maior nivel de doag6es, como forma de contribuir para a sua motivagao. Essa e outras agdes
desenvolvidas pela FAP evidenciam certa intimidade de sua gestdo administrativa com as
ferramentas do marketing. Uma coisa, porém, que chama a atencdo nas trés instituicbes € a
ndo realizacdo de campanhas para captacdo de voluntarios, sendo que a ONG Menina Feliz
confessou que muitas vezes precisou diminuir o nimero de atividades que oferece por falta de
funcionarios que as realize, s6 quando tem novamente condic¢des financeiras de contratar mais
pessoal volta a prestar alguns servicos, isso traz bastante inseguranga quanto a constancia de
suas atividades.

Ainda com relacdo as decisdes tomadas por organizacGes do Terceiro Setor quanto a
investir ou ndo em algumas atividades de marketing, também é importante mencionar aqui a
alta demanda existente no pais para aos servigos dessas instituicbes, demanda geralmente
maior que a sua capacidade de oferta, o que faz com que grande parte dessas entidades, acabe
investindo quase que totalmente as suas verbas no atendimento ao usuario, que é na realidade
o foco principal de sua atuacdo, em detrimento a outras atividades administrativas.

A Ultima varidvel do estudo é importancia do marketing na visdo dos

entrevistados. Seus resultados expdem a percepcdo embutida nas organizacgdes, nas quais se
realizou a pesquisa, sobre as vantagens ou desvantagens da atuacdo do marketing no Terceiro
Setor. De maneira geral, identificou-se que a percep¢do é positiva e que sdo atribuidas ao
marketing mudancas importantes para a sobrevivéncia da organizacdo, como a maior
proximidade do doador e o aumento no nivel de arrecadacBes de recursos, atraves da
utilizacdo de elementos como o telemarketing.

A seguir sdo apresentadas as consideracdes finais sobre a pesquisa, onde sdo
destacadas as principais conclusfes obtidas e outras considera¢fes sobre a tematica estudada,

em termos de propostas para a realizacdo de trabalhos futuros, além das limitagdes do estudo.



CAPITULO5

94

CONSIDERACOES FINAIS



95

5. CONSIDERACOES FINAIS

O Terceiro Setor da economia tem sido considerado o de maior crescimento nao
apenas no Brasil, mas em todo o0 mundo. Essa expansdo se deve em grande parte ao abandono
das obrigacdes sociais por parte do Estado ao longo dos anos. Contudo, 0 aumento do nimero
de organizacdes sem fins lucrativos, trouxe a tona importantes questdes voltadas a
profissionalizacdo dessas empresas. Nesse contexto, discussdes em torno da incorporagdo a
area social das técnicas de gestdo de negdcios que permeiam a administragdo, tornam-se
relevantes e tem sido cada vez mais observadas, inclusive no meio académico.

Sendo assim, o0 presente trabalho visou analisar como uma dessas técnicas de gestéo,
especificamente o mix de marketing, tem sido absorvida e utilizada pelas organizagdes do
Terceiro Setor da cidade de Campina Grande-PB. Para isso, foi realizado um estudo
comparativo entre trés instituicbes da sociedade civil local, quais sejam: Fundacéo
Assistencial da Paraiba, Rede Nacional de Pessoas Vivendo e Convivendo com a AIDS e
ONG Menina Feliz. Buscou-se através desse estudo e dos dados coletados por meio de
entrevistas e analisados de forma qualitativa, investigar a utilizacdo do composto de
marketing (servigo, custo, contexto social e comunicacdo) nas organizacdes do Terceiro Setor,
comparar as diferentes formas de estratégias de marketing adotadas, identificar o mercado-
alvo, publico interno e servicos oferecidos e verificar a importancia da utilizacdo do
marketing para a eficacia das atividades realizadas por essas instituicdes.

Das quatro variaveis, ligadas ao composto de marketing (servi¢o, custo, contexto-
social/sociedade e comunicacdo), analisadas nesse trabalho, as que expuserem melhor nivel de
utilizacdo segundo as respostas dadas pelas organizacdes foram servigo e contexto/social,
devido a o6tima diversificacdo, distribuicdo e qualidade dos servicos, prestados pelas

instituicoes.
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Com relacdo aos outros elementos do mix marketing, custo e comunicagao, 0S
resultados das variaveis, evidenciaram algumas discrepancias entre as trés organizacdes. A
FAP, aparenta fazer melhor uso dessas duas ferramentas visto a presenca de técnicas como: o
estabelecimento de metas de arrecadagao que garantem a constancia dos servicos prestados e
possibilitam a presenca de um superavit para reinvestimento na melhoria dos processos, 0
desenvolvimento de a¢bes que decorrem numa maior proximidade ao publico doador, como o
uso do telemarketing e da coleta de doacdes em domicilio e a preocupacao em contribuir para
a motivacdo do seu quadro funcional, buscando maior satisfacdo e colaboracdo por parte
deles. A RNP+CG, aos poucos procura seguir esse caminho com a implantagdo de um nucleo
de comunicacdo que tem melhorado a visibilidade da instituicdo na comunidade e ampliado
suas fontes de captagdo de recursos, mas ainda desenvolve de maneira timida esse papel,
assim como o faz a ONG Menina Feliz que entre as trés foi a que demonstrou a atuacao
menos eficiente na captacdo de recursos junto a comunidade, sobrevivendo quase que
exclusivamente do financiamento de projetos por empresas publicas e privadas. A ONG
apresentou também o menor nivel de utilizacdo das ferramentas custo e comunicacdo,
realidade que talvez seja explicada por ser ela a detentora do menor nivel de
profissionalizacdo no que se refere aos processos de gestdo, ou seja sdo as proprias
educadoras sociais que administram a entidade, ndo sendo observados setores de atuacdo bem
definidos.

Analisando as estratégias de marketing adotadas por cada uma das instituicdes
pesquisadas, percebe-se que os seus focos direcionais ndo convergem no mesmo sentido, ou
seja, embora no fundo todas elas necessitem da injecdo de subsidios para sobreviver, nem
todas apontam suas acdes de marketing de maneira mais proeminente para esse caminho. A
ONG Menina Feliz, ao ndo realizar campanhas especificamente voltadas para a captacdo de

recursos, esperando que apenas a divulgacéo de suas atividades seja suficiente para gerar
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publico doador, pode estar ficando um passo atras nesse processo, enquanto outras entidades
como a FAP, preocupam-se amplamente em cativar e fidelizar o maior nimero possivel de
doadores.

Nota-se entdo que, apesar dos resultados terem apontado para um reconhecimento
geral da importancia da atuacdo do marketing para a eficacia das atividades desenvolvidas
pelo Terceiro Setor, seja na divulgacdo de servicos aos usuérios, na disseminacdo de valores e
idéias & comunidade, ou na captacdo de recursos, nao adianta apenas reconhecer a importancia
dessa moderna técnica de gestdo, é preciso também saber utiliza-la e de forma consciente e
iSSO ndo observou-se em todas das organizacdes, principalmente quanto a acdes voltadas ao
publico doador. Essa informagdo confirma-se através da variavel mercado-alvo, tambem
usada nesse estudo, que mostra que a ONG Menina Feliz ndo coleta dados de seus doadores,
ndo tendo, portanto como conhecer e identificar melhor esse mercado.

Sobre a variavel publico-interno, pode-se inferir que a baixa presenca de voluntarios
e a auséncia de campanhas para atrai-los, panorama igualmente verificado em todas as
instituicoes, pode ser resultando de uma tendéncia a profissionalizagcdo observada no Terceiro
Setor, que influencia a busca por funcionarios com capacitacdes especificas no intuito de
melhorar a qualidade dos processos. Apesar disso, 0 investimento na busca por
conhecimentos sobre as caracteristicas desse publico e o desenvolvimento de meios que
propiciem o seu engajamento, pode ser benéfico para todas as institui¢bes, principalmente
para a ONG Menina Feliz, que freqlientemente enfrenta caréncia de pessoal.

Os resultados da pesquisa demonstram que de maneira geral o Terceiro Setor de
Campina Grande ainda possui varias limitacGes quanto a utilizacdo do marketing em suas
atividades de gestdo apesar de ja reconhecer a importancia dessa ferramenta para o sucesso de
muitas acbes que promove principalmente as voltadas a captacdo de recursos. Essas

limitagBes concentram-se basicamente numa visdo ainda um tanto restrita quanto as técnicas
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modernas de gestdo administrativa e num certo conservadorismo, provavelmente
fundamentado em suas bases filantropicas e assistencialistas, quanto a utilizagdo mais
aprofundada de algumas opcoes de divulgacdo pagas como a propaganda, fato que talvez se
explique pela forte ligagdo dessas midias com atividades comerciais direcionadas a
lucratividade. Entretanto, pode-se observar que muitas das atividades presentes no marketing
ja foram incorporadas ao dia a dia dessas entidades, principalmente as que dizem respeito a
distribuicdo e a prestacdo de servigos de melhor qualidade aos seus publicos beneficiarios.

Comparando-se as trés organizacdes estudadas, verificaram-se trés niveis diferentes de
utilizacdo do composto de marketing. Um nivel considerado mais alto na FAP, o qual talvez
se justifique pelos seus 45 anos de existéncia, experiéncia e conhecimento do mercado, um
nivel intermediario na RNP+CG, obtido gracas a presenca de um publico interno jovem e bem
direcionado para as areas de gestdo e um nivel mais baixo, porém atuante, na ONG Menina
Feliz, assim classificada pela fragilidade de conhecimentos estratégicos que apresentou. A
despeito, porém, da estagnacdo percebida quanto a captacdo de voluntarios nas trés
instituicoes, no que se refere as acdes de marketing dirigidas aos beneficiarios e aos doadores
pode-se perceber genericamente, tendéncia a evolucdo em todas as organizacdes, embora em
niveis diferentes, ficando a impressdo de que a inclusdo do marketing e suas ferramentas nas
atividades desenvolvidas pelo Terceiro Setor € algo progressivo e que certamente ainda se
disseminard com maior ampliddo em futuro préximo.

Este trabalho visou colaborar para uma melhor percepcdo da utilizacdo do marketing
pelas empresas do Terceiro Setor da cidade de Campina Grande - PB, no intuito de incentivar
mais estudos voltados a essa area econdmica, considerada tdo importante na sociedade atual,
para que a mesma possa continuar crescendo, porém de forma mais consciente ndo apenas de

suas limitacGes e deficiéncias, mas principalmente de todo o potencial que abriga.
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5.1 Sugestdes

Para o desenvolvimento de futuros trabalhos sugere-se uma analise do impacto
causado por acdes de marketing praticadas por organizacfes do Terceiro Setor da cidade de
Campina Grande sobre os seus respectivos publicos-alvo.

Pode ser realizada também uma pesquisa semelhante a que foi feita nesse trabalho,
utilizando-se outras instituicbes como foco de coleta de dados, a fim de se realizar uma

comparacgdo dos novos resultados obtidos com os que foram aqui apresentados.

5.2 Limitacdes

Uma das limitacdes refere-se ao universo da coleta de dados. A escassez de recursos e
principalmente de tempo, impossibilitou a realizacéo deste trabalho em um ndmero maior de
entidades.

Outra limitacdo que pode ser citada relaciona-se a pouca disponibilidade de tempo
dos membros das organizacdes pesquisadas para responder a entrevista, tendo esta sido feita
com apenas um dos membros da administracdo de cada uma delas e em um curto espaco de
tempo. Por esse motivo consideragdes mais profundas ou especificas podem néo ter sido
abordadas de maneira apropriada, ou ainda, algumas informacGes podem ndo ter sido

fornecidas com a amplitude desejada.
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ROTEIRO DE ENTREVISTA SEMI-ESTRUTURADO

Este roteiro de entrevista foi elaborado no intuito de possibilitar a obtencdo de
informacGes acerca da utilizacdo das ferramentas do composto marketing (custo, servico,
contexto social e comunicacdo) pelas organizacGes pesquisadas: Fundagdo Assistencial da
Paraiba — FAP, ONG Menina Feliz e RNP+ CG.

Os dados coletados terédo uso meramente académico e servirdo como parametro para

uma analise do nivel de utilizacdo do marketing pelas organiza¢es do Terceiro Setor na
cidade de Campina Grande — PB.

VARIAVEIS A SEREM PESQUISADAS :

1) Mercado-alvo

2) Pessoal

3) Custo

4) Servico

5) Contexto social/Sociedade

6) Comunicacéo

7) Importancia do Marketing na visdo dos entrevistados

Mercado-alvo

1. Ha algum tipo de trabalho de coleta de informacgdes sobre o tipo de pablico que sera
beneficiado pelos servicos da entidade e sobre o tipo de publico que sera alvo das
campanhas para captacdo de recursos e voluntariado?

2. E mantido um banco de dados dos doadores e beneficiarios?

3. Ha intercambio de informacGes com outras entidades do mesmo setor sobre o tipo de
servico prestado e como desenvolvé-lo?

4. Existe preocupacdo em melhorar a qualidade do servi¢o prestado aos usuarios e o
atendimento prestado aos doadores, através da coleta de sugestdes ou recebimento de
reclamacbes?

5. Sédo realizadas campanhas especificas para arrecadacdo de recursos ou captacdo de
voluntarios?

6. Como sdo arregimentados os beneficiarios da sua instituicdo?
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Pessoal

7. Como sao formadas as equipes de trabalho, funcionarios contratados ou voluntariado?
8. E feito algum tipo de treinamento para que as equipes entendam quem é a organizagao
e qual a sua filosofia de trabalho?

Custo

9. Quais as fontes de captacédo de recursos utilizadas pela organizagdo?

10. S&o estabelecidos valores para as doagdes, quais 0s critérios usados para isso?

11. Esses valores sdo flexiveis, para tornar possiveis doacGes com valores diferenciados?

12. E proposto algum tipo de meta de arrecadacdo a ser cumprida pela entidade em
periodos determinados?

13. Existe delegacdo de autonomia para que 0S responsaveis por arrecadar as doacoes
recolham valores diferentes conforme as possibilidades do doador?

14. E oferecido algum tipo de incentivo aos doadores, em campanhas especificas ou em
tempo integral?

Servico

15. Quais os servicos oferecidos pela entidade?
16. E proposto algum tipo de diferenciacdo na prestacdo desses servicos em relacdo as
demais entidades do mesmo setor?

Contexto social / Sociedade

17. Quais aspectos foram levados em consideracdo na escolha da localizacdo da
instituicdo?

18. Quais as formas utilizadas para recebimento de doagdes? (conta corrente, coleta de
doac0es feita de forma domiciliar, etc.)?

19. E prestado algum tipo de servico aos usuérios de forma domiciliar?

20. O ambiente da entidade € adequado a prestacdo de um servico satisfatorio?

Comunicacao

Quais os meios utilizados para divulgacdo dos servicos prestados pela entidade e para
solicitacdo de doacgdes?

21. E utilizada propaganda na imprensa, em jornal, revista ou lista telefonica?
22. E utilizada propaganda em radio ou em algum outro meio via alto-falante?
23. E utilizada propaganda em televiso?

24. Séao utilizados outdoors ou algum outro tipo de propaganda em papel fixo?
25. E utilizada propaganda através de panfletos ou cartazes?
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26. E utilizada a propaganda gratuita através de algum tipo de servico de utilidade
publica?

27. S&o realizadas atividades de marketing direto como arrecadacdo de doacdes porta a
porta, telemarketing, mala direta ou propaganda eletronica (sites)?

28. Sao utilizados brindes, como incentivo as doacfes?

29. S&o realizadas campanhas para arrecadacao de doag6es ou de voluntariado?

30. E oferecido algum tipo de recompensa ou premiacio para os captadores de recursos
que conseguirem atingir um maior nivel de arrecadacao?

Importancia do Marketing na viséo dos entrevistados

31. A implementacdo de acBes de marketing gerou alguma mudanca no nivel de
arrecadacOes de doaces pela entidade?

32. A implementacdo de acBes de marketing gerou alguma mudanca no nivel de
relacionamento com doadores e beneficiarios?

33. Como vocé avalia essas mudangas?



