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MARKETING SOCIAL COMO ESTRATEGIA DE NEGOCIO PARA CAPTAGAO DE RECURSOS NO TERCEIRO SETOR

Resumo

Esta pesquisa tem como objetivo identificar a ocor-
réncia do marketing social como estratégia de negocio
para captar recursos no terceiro setor demonstrando
a realidade das organizacoes vinculadas ao Forum
Municipal dos Direitos da Crianca e do Adolescente, na
cidade de Porto Alegre, capital do Rio Grande do Sul.
0 marketing social viabiliza uma série de beneficios
para as organizagoes com a possibilidade da utiliza-
¢ao de poucos recursos. O terceiro setor representa
uma alternativa ao setor piblico, ocupando de forma
progressiva um espago que era exclusividade do
governo, o qual, devido as suas limitagoes, tem dele-
gado responsabilidades para que outros segmentos
atuem em parceria na gestao de servigos de ordem
sociais. A pesquisa empirica percorre questoes teoricas,
como: terceiro setor, estratégias de gestao, captagao
de recursos, marketing social e sustentabilidade.
Sob o0 ambito metodologico, a pesquisa baseia-se
no método qualitativo recorrendo a analise pela
técnica de categorizagao para melhor entender as
caracteristicas e o contexto dessas organizagoes. Os
resultados demonstram que as estratégias de gestao
com utilizagao do marketing social sao emergentes,
mas ainda se encontram em processo embrionario
por boa parte desse segmento, além disso consta-
ta-se nas organizagoes pesquisadas que a falta de
recursos e conhecimentos técnicos pode influenciar
negativamente na utilizacao do marketing social como
estratégia de negocio para alavancar a captagao de
recursos em organizagoes do terceiro setor.

Palavras-chave: Terceiro setor; Estratégias de
gestao; Captacao de recursos, Marketing social e
Sustentabilidade.

Abstract

This research aims to identify the occurrence of social
marketing as a business strategy to capture resources
in the third sector demonstrating the reality of the
organizations linked to the Municipal Forum on the
Rights of Children and Adolescents, in the city of Porto
Alegre, capital of Rio Grande do Sul. Social marke-
ting allows a number of benefits for organizations
with the possibility of using few resources. The third
sector represents an alternative to the public sector,
progressively occupying a space that was exclusive
to the government, which, due to its limitations, has
delegated responsibilities for other segments to act in
partnership in the management of social services. The
empirical research covers theoretical issues, such as:
third sector, management strategies, fundraising, social
marketing and sustainability. Under the methodological
scope the research is based on the qualitative method
using the analysis by the technique of categorization
to better understand the characteristics and context

of these organizations. The results demonstrate that
management strategies using social marketing are
emerging, but are still in the embryonic process for a
good part of this segment, in addition it is observed in
the organizations researched that the lack of resour-
ces and technical knowledge can negatively influence
the use of social marketing as a business strategy to
leverage fundraising in third sector organizations.

Keywords: Third sector; Management strategies; Fun-
draising, Social marketing and Sustainability.

1Introducao

Em pleno século XXI, as sociedades contemporaneas
sao confrontadas com situagdes que demonstram o
crescimento da desigualdade social e alteracoes do
paradigma da resposta a esses fenomenos relaciona-
dos com o processo de globalizagao, o qual estimula
a criacao de riqueza na mesma magnitude em que
acentua a pobreza. O terceiro setor esta, assim, cada
vez mais, confrontado com novos e grandes desafios
impostos pela complexidade da questao social nas
sociedades contemporaneas e pela falta de resposta
piblica, uma vez que grande parte dos problemas a
que o terceiro setor da resposta nao seriam totalmente
supridos pelo Estado.

E nesse sentido que o marketing social entra como
elemento chave a ser investigado enquanto estratégia
para captar recursos e corroborar a sustentabilidade do
setor. O marketing social @ uma estratégia de negocio
para proporcionar melhor visibilidade da organizacao
no contexto comunitario, atua como um incremento da
imagem social com impacto em uma maior eficiéncia
na arrecadacao de recursos, mesmo com algumas
limitagoes de ordem financeira e de infraestrutura
(Kuzma, Silva & Veloso, 2015). Para Smith (2006), as
acoes de marketing social provocam mudancas no
comportamento humano de larga escala com vistas
a superacao de dificuldades por meio da criagao de
beneficios e da diminuigao de obstaculos, tendo como
alvo o beneficio social.

A gestao de organizagoes do terceiro setor lamenta-
velmente ainda & uma area incipiente, com pequena
abordagem nas escolas de negocios, especialmente
nos cursos de Gestao. Na sua maioria, as entidades
do terceiro setor sao administradas sem receita, sem
recursos materiais, fisicos, mas, principalmente, sem
gestores com competéncias e habilidades especificas,
dentro desse cenario. Esta pesquisa busca orientar as
entidades a gerirem seus processos a fim de melhorar
o desempenho e a sustentabilidade, pois, apesar de se
caracterizarem pelo mesmo fim, possuem realidades
e processos diferentes para desenvolver e aplicar
seus projetos (Silva, Vasconcelos & Normanha, 2012).
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Amaral (2013), em sua pesquisa realizada no Concelho
de Santa Marta de Penaguiao, situado na Regiao Norte
de Portugal, sobre a dependéncia, vulnerabilidade e
autonomia do terceiro setor, demonstra que esses
tipos de organizacdes, enquanto atores-chave na
promocao de um desenvolvimento local sustenta-
vel e autonomo, nao utilizam estratégias de gestao
consolidadas na sustentabilidade e na autonomia do
setor. Isso demonstra que o terceiro setor parece nao
estar preparado para assumir, de forma autonoma e
sustentavel, essa funcgao social, apresentando uma
fraca capacidade de sustentabilidade, o que resulta na
fraqueza de todo o setor. Segundo Silva, Vasconcelos
e Normanha (2012), o terceiro setor, apesar de ja ter
tragado um caminho ao longo dos anos em prol das
questoes sociais, ainda é pouco explorado e instigado
nas escolas de negocios, o que torna relevante o
enfoque desta pesquisa.

O terceiro setor, como objetivo social, nao esta fora
de tal contexto e necessita ter recursos para suas
operacoes. Tendo em visa tal condicao, surgiu o
seguinte problema de pesquisa: o marketing social
pode ser visto como uma estratégia de gestao para
a captagao de recursos no terceiro setor? Diante do
problema exposto, o objetivo principal desta pesquisa
é identificar a ocorréncia do marketing social como
estratégia de negocio para captacao de recursos na
percepcao dos gestores das organizagoes entrevista-
das, demonstrando a realidade das organizagoes desse
setor vinculadas ao Forum Municipal dos Direitos da
Crianca e do Adolescente, na cidade de Porto Alegre,
capital do Rio Grande do Sul.

Segundo Dias (2011), existe um aspecto que deve ser
esclarecido e mais explorado no campo social que é a
promocao da autonomia de agoes através da criacao
de politicas de integracao que sejam adequadas e
favorecam a inclusao e a inter-relagao de todos agen-
tes sociais envolvidos nessas acoes. Segundo Kotler e
Keller (2012), o marketing social apresenta abrangéncia
global e também pode ser aplicado para o terceiro
setor como fomento na promogao das causas sociais,
enfatizando pontos considerados fatores-chave para
o sucesso de alguns programas, tais como: definicao
de mercado para atuacgao, pesquisa bibliografica,
compreensao dos beneficios, incentivo a um tipo de
comportamento de forma simples, criacao de mensa-
gens atrativas, incentivo ao uso de condutas adequadas
pelas pessoas e adogao de uma abordagem divertida
e educativa alinhando o programa de marketing social
aos objetivos propostos pelas organizagoes.

A Regiao Sul do Brasil foi escolhida como o foco da pes-
quisa com 497 municipios, atualmente com 11.247.972
habitantes. Segundo Instituto Brasileiro de Geografia
e Estatistica - IBGE (2016), o foco da pesquisa é identi-
ficar a ocorréncia do marketing social como estratégia
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de negocio em prol da captagao de recursos dentro
das 419 organizagoes registradas no Forum Municipal
do Direito da Crianca e Adolescente, na cidade de
Porto Alegre, capital do Rio Grande do Sul. Segundo
o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica —IBGE
(2016), a cidade possui 1.476.867 habitantes, area de
282 km? e rendimento nominal mensal domiciliar per
capita da populagao residente 2015 de R$1.435,00 (mil
quatrocentos e trinta e cinco mil reais).

Este artigo apresenta primeiramente a fundamentacao
teodrica das diversas tematicas que compoem este
estudo, considerando que esta investigacao, com
base no Forum Municipal dos Direitos da Crianca
e do Adolescente (FMDCA), vale-se da metodologia
de estudo de caso. A seguir, trata-se da definicao
dos procedimentos metodologicos aplicados para o
levantamento e para a analise dos dados qualitativos.
Na sequéncia, sao analisados os resultados da inves-
tigacao; e, por fim, sao apresentadas as consideragoes
finais e as conclusoes mais relevantes da pesquisa.

2 Marketing Social como estratégia de captacao de
recursos no Terceiro Setor

Nos subcapitulos a seguir, serao apresentadas as
tematicas que contribuem para o entendimento do
marketing social como estratégia de captacao de
recursos no terceiro setor. Primeiramente sera con-
textualizado o terceiro setor, logo o entendimento
sobre estratégias de gestao, formas de captagao de
recursos o papel do marketing social e a sustentabi-
lidade como um elemento-chave de fechamento das
principais idéias deste artigo.

2.1. Terceiro Setor

O terceiro setor € uma terminologia sociologica que
da significado a todas as iniciativas privadas de uti-
lidade publica com origem na sociedade. E um setor
diferente do Estado (ou 12 setor) uma vez que, apesar
de produzir bens coletivos nao possui a autoridade
legal do Estado. Também é diferente do mercado (22
setor) porque possui uma racionalidade coletiva nao
individual (Douglas, 1983, 27-28).

As organizagoes do terceiro setor nao priorizam o
lucro, o qual serve apenas como meio para atingir
os fins mais elevados. Assim, uma de suas ideologias
é o atendimento ao maior nimero de beneficiado
possivel, em situagao menos favorecida, no contexto
da comunidade local (James & Rose-Ackerman, 2013).

Todavia, para Alford e Naughton (2002); Melé (2002);
Freeman e Phillips (2002); Mintzberg, Simons e Kunal,
(2002) e Phillips, et al. (2003), a relagdo entre a empresa
e asociedade vem, cada vez mais, enraizando relagoes
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que acabam transcendendo a questao lucrativa do
negocio e passam a ganhar uma dimensao humana,
onde ha preceitos éticos que justificam a relagao
entre a empresa e a sociedade. Sao exigéncias éticas
e morais que balizam a agao de ambas as partes, mas
principalmente da empresa cujos principios morais e
éticos permitem-lhe zelar por uma sociedade melhor,
respeitando os direitos universais, o desenvolvimento
sustentavel e, por fim, o bem comum (Freeman, 1984;
World Commission On Environment And Develop-
ment (Brutland Report), 1987; Evan & Freeman, 1988;
Wood,1991).

Para Silva, Vasconcelos e Normanha (2012), o terceiro
setor & uma area que possui um objetivo social e que
precisa de determinacao e cuidados para que o seu
impacto junto a sociedade seja positivo e relevante
na auséncia ou caréncia de algum aspecto no setor
publico em se tratando das questoes sociais. Normal-
mente o que se tem é a participagao do terceiro setor
agindo fortemente nas areas em que deveria ter mais
respaldo do setor piblico, como: salde, educacao,
meio ambiente entre outras. De fato, o que acontece
é que, por falta de estrutura e recursos disponiveis,
o terceiro setor acaba atendendo a populacao com
um nivel de qualidade indesejavel.

No Brasil, a Johns Hopkins Center for Civil Society Stu-
dies (2010), em parceria com o Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica - IBGE, estruturou um conjunto
de possibilidades de atuagoes das organizagoes do ter-
ceiro setor, o chamado “conta satélite”, determinando,
por meio dele, que os paises seguissem o Manual da
ONU e o sistema de classificacao nele incluido para
buscarem um enquadramento com relacao ao tipo de
atendimento oferecido e, desta forma, construirem
uma espécie de observatorio, a fim de realizarem
comparagoes internacionais de desempenho a partir
de um satélite.

2.2 Estratégias de gestao

Tangari et al. (2010) abordam uma forma de conceito
de gestao social que pode ser uma alternativa para as
empresas do terceiro setor, segundo o qual a estra-
tégia promocional pode assumir um compromisso
filantropico relacionado a uma demanda social. E,
para Safarnia (2011), a orientagdo das estratégias
de marketing escolhidas pelas organizacoes deve
estar sempre associada ao tipo de cliente que deseja
atingir. Mahmoud (2012) também apresentou um
estudo em que as nogoes de orientacao de mercado
e de aprendizagem para definicao de estratégias de
desempenho sao fundamentais para organizagoes
sem fins lucrativos.

Alguns autores defendem a ideia de que trabalhar
a cultura da organizacao é um fator elementar para
que as estratégias de gestao sejam bem definidas
e aceitas diante da organizagao e pela sociedade
(Allame, 2011, Asl et al., 2012, Jones, Mujtaba, Williams
e Greenwood, 2011 e Shafei, Ghaderzadeh, Salavati
e Lavei, 2011). O fator social, para Ramezan (2010) e
Campos (2012), & um dos mais importantes recursos
de desenvolvimento estratégico para as organizagoes,
(Ahmadi e Shirza, 2011; Dalkir, 2011; Chen et al. 2011)
agindo também como uma vantagem competitiva
sustentavel, assim como o conhecimento do contexto
social circundante a organizagao se torna uma questao
primordial para a gestao.

McLeish (2011) enfatiza que um gestor pode trabalhar
com diversas ferramentas para medir o seu desempe-
nho, tais como o crescimento do seu capital intelectual,
a participacao de doadores e investidores, através de
incremento em estratégias de gestao, gestao financeira,
a busca por novas alternativas e o interesse em apoiar
projetos por parte dos investidores. Brace-Govan,
Brady, Brennan e Conduit (2011) enfatizam que as
organizagoes sem fins lucrativos que possuem con-
trole sobre a gestao financeira apresentam melhores
performances e desempenho.

A sociedade se caracteriza pelo volume e pela circu-
lacao de informacoes que interagem e integram as
necessidades apresentadas pelas organizagoes do
terceiro setor, que, por sua vez, precisam se destacar
a ponto de atrair a atengao da sociedade para a sen-
sibilizacao dos cidadaos na defesa das causas sociais.
Dessa forma, as agoes originadas desse contexto
devem fortalecer, externalizar e solidificar o auxilio
da sociedade na atuagao conjunta dos trabalhos
realizados (Genghini et Al, 2012). O marketing social
tem uma relagao importante com os colaboradores da
organizagao e com a sociedade, pois exerce um papel
de representatividade, direcionando as estratégias
para atender as causas solidarias (Liu e Ko, 2010).

2.3 Captacdo de recursos

Segundo Tachizawa (2014, p12), o grande crescimento
da participacao das empresas na agao social deu-se
a partir dos anos 90, quando as empresas partiram
para criacao de institutos e fundagoes. O interesse
aumentou em grande parte devido ao reflexo do
trabalho realizado no Brasil por Betinho (socidlogo
Herbert de Souza), coordenador da campanha Agdo
da Cidadania contra a Fome e a Miséria pela Vida,
oriundo de uma grande pressao popular para que as
empresas assumissem um papel social. Muitas agoes
e tarefas sao realizadas sem que haja um projeto ou
plano efetivo e continuo, comprometendo, dessa forma,
perigosamente o sucesso dos programas voltados
para o social (Silva, Vasconcelos & Normanha, 2012).
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Na linha de Gongalves (2012), o terceiro setor integra
as novas institucionalidades locais - estruturas locais
horizontais de parceria e de rede — comprometidas
com a governaga dos assuntos piblicos, em torno da
criagao de politicas coletivas locais integradas, ali-
nhadas com estratégias globais, focadas na questao
do apoio aos grupos sociais beneficiarios dos seus
servigos e na questao da intervencao na comunidade,
parte integrante do piiblico que demanda de forma
urgente a prestacao de servigos do terceiro setor na
area social. Nessa linha, a participacao ativa de varios
stakeholders é vital para garantir, por um lado, mobi-
lizagao e coordenacao de recursos da comunidade,
e, por outro, uma resposta mais eficiente e contex-
tualizada na realidade de cada territorio.

Uma das saidas para o terceiro setor no Brasil é enten-
der quem é o investidor social, para que as estratégias
de gestao possam também levar esse ator a atingir
recursos solidos que permitam tornar a resposta
sustentavel. Segundo Deboni (2013), o Censo GIFE,
publicado em 2011-2012, registra que os tipos dos
investidores sociais no Brasil estao distribuidos da
seguinte fomra: 58% Associagao —Fundagao Empre-
sarial; 18% Associacao —Fundacao Independente;
13% Empresas; 8% Associacao Fundacao Familiar e
3% Associagao - Fundagao Comunitaria.

Nesse sentido, o financiamento privado tem ajudado
a melhorar o desempenho das organizagoes do ter-
ceiro setor, uma vez que o cidadao que investe seu
dinheiro geralmente sabe o que esta acontecendo, o
que nos leva a crer que, se diversificarmos as fontes,
a tendéncia sera a mesma com os controles, essa é
uma grande aposta para o futuro (Pelini, 2014). Adrido
e Teixeira (2013) reforcaram em sua pesquisa que a
gestao piblica esta se direcionando para um novo
modelo de gestao, com estratégias cada vez mais
articuladas e sintonizadas com as demandas hete-
rogéneas das realidades locais através da utilizagao
das redes, que se apresentam como alternativas de
integracao, eficacia e efetividade da gestao publica.

Um dos principais resultados do estudo feito por Ama-
ral (2013) é a conclusao de que é possivel encontrar
alternativas para captagao de recursos, tais como: con-
tribuicoes associativas, doagoes individuais, doacoes
de empresas privadas e orgaos governamentais. Seu
estudo constatou que, com relacao ao aspecto gestao
de recursos, as organizagoes estudadas apresentaram
uma ancoragao forte nos drgaos governamentais e na
familia para obtencao de recursos financeiros, assim
como demonstra auséncia de informagoes sobre fonte
de recursos e de dinamicas para superar as dificulda-
des na gestao financeira. O estudo também evidencia
que a maioria das organizagdes nao apresenta novas
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alternativas de obtencao de recursos, apesar deles
serem, para a grande parte das institui¢oes, insufi-
cientes para cobrir as despesas. Tais circusntancias
resultam em claros obstaculos a gestao financeira,
confrontada com a concentragao de despesas em itens
como recursos humanos, alimentacao, transporte e
pagamento de prestadores de servigos.

E nesse contexto que o marketing social entra como
uma forte ferramenta de estratégia de negocio para
a captacao de recursos. Pode ser utilizado como
estratégia organizacional atuando como veiculo de
comunicagao para divulgagao de agdes sociais (Levek
et al.,2002).

2.4 Marketing Social

O marketing social se tornou uma forga influente bem
difundida em muitos setores da economia, condicio-
nando o desempenho das organizagoes por influéncia
direta do nivel de satisfagao dos consumidores em
relagao a expectativa da finalidade da atividade e
servicos prestados (Kotler & Keller, 2012).

Andreasen (2002) afirma que a principal contribuicao
do marketing social nao esta diretamente ligada a
venda da ideia, mas a influéncia do comportamento da
sociedade, enquanto potencial consumidor do servigo
prestado, na tentativa de buscar maior engajamento
e entre as partes interessadas.

Como segmento da evolugdo dessa area, tem-se o
Marketing para as causas sociais ou Marketing Social.
Assim como as demais ramificagdes da area, como o
Marketing Verde, o Marketing de Relacionamento e o
Marketing Politico, a orientagao para o social surge de
uma tendéncia da sociedade pela demanda de produtos
que atendam a requisitos minimos de preocupagao
ambiental e de promogao social e econdmica. Busca-se
que as organizagdes assumam posturas comprometi-
das nao apenas com suas proprias pretensoes, mas
também foquem no ambiente ao qual estao inseridas
e contribuam de forma proativa (Kuzma, Silva & Velozo,
p.235, 2015).

Deboni (2013) ja constatou em sua pesquisa algumas
macrotendéncias na mesma linha desta investigacao,
dentre as quais, algumas estao também alinhadas
com os resultados desta pesquisa, encontrados no
capitulo 4 deste artigo. Essas tendéncias possuem
diferentes abordagens, as quais mereceriam uma
publicacao que aprofundasse seus conceitos e praticas,
oferecendo maior diversidade e amplitude. A seguir, a
Figura 1 oferece uma visao geral das sete tendéncias
identificadas pelo autor na construgao do seu livro.
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Figura 1 —Tendéncias de Dimensoes para o Terceiro Setor

peen 1

Fonte: Deboni, 2013.

Além das dimensoes citadas anteriormente na Figura
1, a investigacao feita por Deboni (2013) também
identificou a necessidade de aprofundar a tematica
como a do marketing social e a metodologia de capa-
citagao e-learning para o segmento, entendendo que,
sempre que apresentada esta metodologia por alguns
teoricos, era de forma positiva, porém pouco apro-
fundada por falta de pesquisa especifica da interagao
dessas dimensoes, dentro do terceiro setor. Alguns
autores corroboram empiricamente a identificacao
de variaveis que permitam comparar as tendéncias
apresentadas por Deboni (2013) e Fonseca, Baptista
e Nogueira (2014), as quais contribuem para melhorar
os resultados das organizagoes sem fins lucrativos.
Brunet, Brassard e Corriveau (1991); Morin, Savoie e
Beaudin (1994); Savoie e Morin (2001); Lisboa, Coelho,
Coelho e Almeida (2011) e Laville (2013) defendem
uma abordagem mais especifica que componha toda
a particularidade do setor, considerando os diversos
fatores que sao fundamentais para que as estratégias
de gestao dentro desse universo busquem a sus-
tentabilidade organizacional e a estrutura de uma
economia solidaria.

No Brasil, os negocios sociais estao cada vez mais
incentivados e explorados, pois ja existem muitas
organizagoes que trabalham pelo social, mas preci-
sam de recursos de toda forma para alcangarem sua
sustentabilidade. A empresa Yunus Negocios Sociais
Brasil ja esta atuando com um forte marketing social
com o principal objetivo de incentivar e desenvolver
negocios sociais através do uso de fundos de inves-
timentos e aceleradora, fomentado esse mercado e
realizando um trabalho de marketing com intervencao
nas escolas de negocios, foruns, eventos, palestras
entre outros. Somando-se a isso, Smith (2006) enfatiza
que o marketing social ja vem sendo aplicado ha mais
de 30 anos com o objetivo principal do beneficio social.

Avaliacao e mensuragao da resuliados
t--- 2 Parcerias e articulagao com setomes diversos
r--- 3 Caplacao de recursos | Sustentzabilidade financeira

. 4 Voluntardado

Lo-. & Governanga a melhorias de gestao

i ... 7 Susentablidade ambiental

O Marketing é a area do conhecimento que engloba
todas as atividades ligadas a relagoes de troca, orien-
tadas para a satisfacao dos desejos e necessidades
os consumidores, com vistas a alcancar determinados
objetivos da empresa ou individuos e considerando
sempre o meio ambiente de atuacao e o impacto que
essas relagdes causam no bem-estar da sociedade (Las
Casas, p.26, 2006).

Nesse contexto, Yunus (2016) conclui que uma insti-
tuicao que investe em marketing social acautela no
minimo trés critérios: potencial de impacto social que
ainiciativa pode gerar; a solidez das ideias e do plano
de negocios, incluindo a sustentabilidade financeira;
e o perfil do empreendedor ou equipe que estara a
frente do negocio. Essa pesquisa foi relevante, pois
apontou conclusoes que permitem compreender
como as organizagoes se posicionam diante dessas
exigéncias.

Klember e Libanio (2016), em sua pesquisa, enfatizaram
que um plano de marketing social busca conscien-
tizar a populagdo sobre a importancia da prevengao
a respeito de uma situagao social emergente e que
pode ter grande impacto sobre a sociedade, como,
por exemplo, sobre a area da salde. Segundo Kotler
e Lee (2010), o marketing social influencia no compor-
tamento das pessoas, como, por exemplo, no fomento
de praticas de acoes sociais globais.
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2.5 Sustentabilidade

Segundo Munck; Munck e Souza (2011), existem alguns
componentes essenciais para garantir a sustentabili-
dade social nas organizacoes, tais como a gestao do
impacto das operacoes, o desenvolvimento humano
adequado e o ambiente ético. Para sustentabilidade
ambiental, temos: a viabilidade ambiental, a avalia-
cao do impacto nas operacdes e a ecoeficiéncia. E
igualmente importante a sustentabilidade economica
acompanhada de fatores como a competitividade,
demanda de trabalho, rentabilidade em longo prazo
e retorno suficiente.

Segundo estudo realizado por Amaral (2013), na busca
pela sustentabilidade, as organizagoes do terceiro
setor devem desenvolver sua capacidade de accou-
ntability, para que, através dela, possam atestar sua
capacidade de desempenho, gestao, credibilidade e
legitimidade enquanto organizacao.

A Agéncia dos Estados Unidos para o Desenvolvimento
Sustentavel foi uma iniciativa global para apurar
indices relacionados a sustentabilidade no terceiro
setor, funciona como um laboratorio e apresenta
indicadores de sustentabilidade de organizacoes em
29 paises. Os indices la apresentados cobrem sete
areas, chamadas de dimensoes da sustentabilidade,
sao elas: imagem, infraestrutura, prestacao de ser-
vicos, advocacia, viabilidade financeira, capacidade
organizacional e ambiente juridico. Como resultado
final, divulga indicadores de desempenho em trés
niveis distintos o que resulta na nota final atribuida
para as organizacoes do terceiro setor, dentro do seu
respectivo pais (Usad, 2010).

Em um artigo publicado pela Organizacao para Coo-
peracao e Desenvolvimento Econdmico (2010), foi
apresentado um estudo sobre a inovagao como fonte
de crescimento global e social, apontando que a
estratégia de inovacao é um dos principais motores
para o crescimento sustentavel, principalmente para
os paises emergentes, que contam com escassos
recursos e que precisam saber utilizar o que tém para
produzir mais. Deboni (2013) constatou em sua pes-
quisa sete dimensoes consideradas novas tendéncias
para a busca da sustentabilidade nas organizacoes, a
saber, avaliacao e mensuragao de resultados; parce-
rias e articulagdes com setores diversos; captacao de
recursos (dustentabilidade financeira); voluntariado;
negocios sociais; governanca e melhorias de gestao
e sustentabilidade ambiental.
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Marques (2004) aponta a necessidade de explorar a
consciéncia e a mobilizagao das empresas para a ino-
vacao e desempenho econdmico-financeiro, buscando,
com isso, novas formas de fazer o seu negocio tendo
em vista as grandes pressoes de mercado, fruto de
fatores como globalizacao, uso de novas tecnologias,
informagdes, comunicagao que faz parte do marketing,
entre outras formas e perceptivas que concretizem
suas ambicoes estratégicas de construir e sustentar
lideranga e a competitividade. Ja no inicio do século
XXI, a gestao e suas praticas efetivas foram postas com
prova de fogo para que as organiza¢oes pudessem se
manter competitivas e sustentaveis diante de tantas
regras, demandas e transformacgoes de ordem social,
algumas novas praticas, até entao inexistentes foram
introduzidas como: o marketing especializado, a gestao
de voluntarios e as auditorias externas, assim como
a formacao de profissionais especialistas em terceiro
setor (Silva, 2010).

3 Métodos e técnicas de investigagao

0 pesquisador social realiza com frequéncia pesquisa
para elevar o grau de sua compreensao dos proble-
mas e das questoes em seu campo. A pesquisa social
pode tomar muitas formas ao longo do periodo de
investigacao e ser usada para investigar uma ampla
gama de problemas.

A descricao dos aspectos metodologicos esta no Qua-
dro 1(na proxima pagina), onde é apresentada a sintese
dos aspectos metodologicos utilizados nesta pesquisa.

0 Quadro 1 representa de forma mais objetiva todos
os procedimentos metodologicos da investigagao
baseados na estrutura geral da pesquisa, sustentados
pela problematica, objetivos, enquadramento teorico
e proposi¢oes que serao apresentadas, analisadas e
discutidas no proximo capitulo.

Com relagdo a representatividade, Bardin (2011) define
que a amostragem se diz rigorosa se a amostra for
uma parte representativa do universo inicial, realidade
esta obtida com a devolutiva dos participantes desta
pesquisa. Neste caso, a pesquisa foi considerada repre-
sentativa, pois 392 das 419 organizagoes cadastradas
no Forum responderam a pesquisa.
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Quadro 1 —Aspectos metodologicos da investigagao

Aspecto Metodologico

Sintese

Unidade de analise

Organizagoes cadastradas no Conselho Municipal do Direitos das Criangas e
Adolescentes de Porto Alegre e arredores/ RS.

Setor de atividade

Terceiro setor.

Area geografica

Porto Alegre, capital do RS, e arredores.

Objetivo geral

Identificar a ocorréncia do marketing social como estratégias de gestao para
captar recursos no terceiro setor.

Natureza da pesquisa

Descritiva (expde a caracteristica identificada em uma determinada situagao)

Abordagem da pesquisa

Qualitativa. Essa opgdo pretende identificar com mais detalhamento/profun-
didade a percepgao dos gestores sem inferéncia dos autores que ja possuem
conceitos pré-estabelecidos sobre modelos de praticas de gestao, na intengao
de que seja manifestada a individualidade dos respondentes.

Delineamento da pesquisa

Estudo de caso sobre determinado grupo ou comunidade que seja represen-
tativo de seu universo, para examinar aspectos variados de sua vida (Forum
Municipal do Direito das Criangas e Adolescentes); bibliografica (desenvolvida
com base em material ja elaborado, constituido principalmente de livros e
artigos cientificos, publica¢des periddicas e impressos diversos) e de corte
transversal (analisa uma ou mais variaveis em um determinado espacgo de tempo).

Amostra: Onde: Z —valor distribuicao
normal (para 95% de confianga, z=1,96); p
= proporcao da caracteristica a ser estu-
dada (quando nao sabemos essa propor-
¢ao, utilizamos o valor de p=50% ou ainda
p=0,50); N = tamanho da populagdo, que
neste caso sera 419 associados ativos no
FMDCA e 0 e = erro maximo de estimacgao
(normalmente, para pesquisas na area

de administragao utilizamos 5% —0,05).

Fonte: Stevenson (2001).

Calculo para populagao finita.

b= 22p (1-p)N
(N-1)e?+22p(1-p)

Resultado: n=200 (ndmero minimo de entrevistados para garantir a pesquisa).

Populacao

Das 419 organizagoes associadas ao Forum, 392 responderam a pesquisa.

Periodo de analise

De marco a agosto de 2013.

Local da coleta

Participagdo na reunidao mensal dos foruns com frequéncia mensal.

Instrumentos de coleta:

Variavel perfil de organizacao: Categoria A

Questionario semiestruturado
4 questdes abertas: a1, a2, a3 e a4 (intuito de caracterizar os diferentes perfis
de organizacdo).

Variavel processos de gestao: Categoria B

Questionario com 2 questdes abertas: b1 e b2 (intuito de verificar a existéncia
de algum processo de gestao).

Variavel terceiro setor: Categoria C

Questionario com 1 questao aberta: c1.

Variavel captagao de recursos: Categoria D

Questionario com 3 questoes abertas: d1, d2 e d3.

Analise de dados qualitativos

Analise de contelido, método de categorizacao de Bardin (2011), categorizagdo
inicial, categorizacao intermediaria e categorizacao final.

Questao de investigagao

Como o marketing social pode ser visto como uma estratégia de gestao para
a captagdo de recursos no terceiro setor?

Pressupostos

(P1): 0 conhecimento e a utilizagdo de estratégias de negdcio como o marketing
social estao presentes de forma incipiente nas organizagoes.

(P2): Com a utilizacao de estratégias de marketing social para captar recursos
algumas das dificuldades do terceiro setor seriam controladas.

(P3): Com a utilizagao de praticas de gestdo adequadas as estratégias teriam
melhores desempenhos para captagao de recursos e sustentabilidade.

Fonte: adaptado de Marques, 2004. Elaborado pela aluna de acordo com a especificidade da presente pesquisa, 2016.
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4 Resultados e discussoes

Com vistas a responder ao problema e aos objetivos
aos quais a pesquisa se propds, os dados coletados
foram previamente analisados, através da analise
categorial, que consiste no desembaraco do texto em
categorias agrupadas analogicamente (Bardin, 1977).
Esse tipo de analise mostra-se adequada quando se
quer estudar valores, opinioes, atitudes e crencas;
a interpretacao, portanto, deu-se pelo método de
analise de contelido com base nas respostas dadas
pelos respondentes das perguntas abertas.

Para desdobramento da analise de categorias, foi
seguida a sequéncia de passos definida por Bardin
(2011), a saber: 1° —leitura geral do material coletado;
2° —codificagao para formulacao de categorias de
analise; 3° —do 3° ao 6° passo, os procedimentos
contemplam o recorte do material, em unidades de
registro; 4° —o estabelecimento de categorias que
se diferenciam por temas, nas unidades de registro;
5° —o agrupamento das unidades de registro em
categorias comuns; 6° —o agrupamento progressivo
das categorias e desdobramento nas subcategorias
e 7° —as inferéncias e interpretacao respaldadas
no referencial tedrico, apos a apresentacao de cada
categoria.

Através da analise de conteiido foi possivel extrair
respostas, oriundas das 392 entrevistas semi-estru-
turadas, assim como percepgoes dos entrevistados a
cerca dos 10 tipos de questionamentos do tipo aberto,
bem como uma analise inicial interpretada com base
nos resultados encontrados.

As respostas foram agrupadas por questao e similari-
dade, formando assim algumas linhas de pensamentos
baseadas nas percepgdes oriundas da pesquisa, desta
forma as categorias foram intituladas da seguinte
forma: Perfil da Organizacao (A), Gestao dos Processos
(B), Terceiro Setor (C) e Captagao de Recursos (D).

A analise de dados qualitativos se deu através do
método de categorias que segundo Bardin (2011)
consiste no desdobramento do texto obedecendo a
uma relagao de correspondéncia ou de semelhanca
entre as coisas, portanto os dados se apresentam em
categorias agrupados de forma analogica.

Deste modo, a seguir serao apresentados os resultados
qualitativos por categorias, seguidos de suas subcate-
gorias, unidade de registro, unidade de enumeracao
e freqiiéncias relacionadas:
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Categorias

A — Perfil das
Organizagoes

B —Processos
de Gestao

C —Terceiro
Setor

D —Captagao
de Recursos

Subcategorias

al—Tipo de constituicao

a2—Tempo de Existéncia/ano

a3 —Namero de funcionarios

a4 —Ndmero de atendimentos/més

b1 —Praticas de gestao utilizadas

b2 —Quais sao os proces-

sos bem definidos

¢1 —Dificuldades encontradas

d1 —Responsavel pelo plano

de captagao de recursos

d2 —Tipo de conquistas em
virtude do plano de captacao

d3 —Projetos vigentes
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4.1 Categoria Perfil das Organizacoes

Esta categoria visa concluir como sintese final o perfil das organizagoes, conforme representado no Quadro

2, a seguir:

Quadro 2 —Categoria Intermediaria: Perfil das Organizacoes

Sintese da discussao dos dados da Categoria Perfil das Organizagoes - A

al— Os resultados da pesquisa mostraram que, com relagao ao tipo de organizagdo, a maior frequéncia foi
para as Associagdes, seguidas das Entidades, Outros (Cooperativas, Fundagdes e Institutos) e Oscip's.

a2 —Com relagao ao tempo de existéncia, a maior
parte das organizagdes estao concentradas entre
na faixa de 5 meses a 10 anos de existéncia.

| — Setor emergente, promis-
sor, cuja atuagao é de grande
abrangéncia para populacao.

Setor relativamente novo
com relagdo aos outros.

a3 —As organizagoes do terceiro setor con-
tam com trabalho remunerado e voluntario.

Denota a necessidade de definicao
de politicas de recursos humanos
e qualificagao da mao de obra.

a4 —O0 atendimento no terceiro setor pode ser

A escala de atendimento inicia

na crianca e, em alguns casos,
pode abranger a familia.

dado em pequena ou em grande escala, vai
depender a sua estrutura da organizagao, mas o
nimero de beneficiarios, ao final de um ano, pode
chegar a 36.000. Algumas organizagoes esten-
dem o atendimento as familias do assistido.

Fonte: Elaborado pela autora com base na analise por categorias, 2016.
Esse resultado mostra que se torna imprescindivel o envolvimento de diversos atores com competéncia para
atender as diferentes demandas dentro das organizagoes independentemente do constituicao juridica de

cada uma. Essa integracgdo entre os atores internos e externos € uma relagao voluntaria com seus grupos de
interesse e possui um carater dinamico (Gonzalez, Garcia & Perez, 2011).

4.2 Categoria Processos de gestao

Esta categoria visa concluir como sintese final o quanto as praticas de gestao ocorrem dentro das organiza-
¢oes, conforme representado no Quadro 3, a seguir:

Quadro 3 —Categoria Intermediaria: Praticas de Gestao

Sintese da discussao dos dados da Categoria Processos de Gestio - B

Il —Deficiéncia em ferramen-
tas e estratégias de gestdo.##=

Denota a questdo da falta de
preparo e profissionalismo.

b1 —A maioria das organizagoes nao utiliza ferra-
mentas de gestao, mas algumas praticas ja podem
ser percebidas de forma nao representativa.

Evidencia a falta de definicao
das responsabilidades e da
estrutura de cada processo para
que possam ser medidos.

b2 — O conceito de processo deve ser mais
bem interpretado e implementado.

Fonte: Elaborado pela autora com base na analise por categorias, 2015.

Nesta analise, podemos observar que é possivel nos defrontarmos com algumas controvérsias, pois, apesar
do acesso a informacao estar facilitado no contexto atual, com a ajuda da tecnologia da informacao, tor-
nando-se possivel recolher informacao sobre qualquer tema através e recursos on-line, essa pratica € muito
prejudicada por falta de verbas para garantir o estabelecimento de internet, pela falta de pessoas capacitadas
e de equipamentos compativeis e adequados para esse fim.

Segundo censo realizado e publicado pelo GIFE (2013), uma das praticas de gestao mais importantes para se
manter a estabilidade do negocio & monitorar continuamente indicadores de desempenho.
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Entre as praticas apresentadas, o marketing com objetivo social apareceu entre as respostas, mas de forma
insipiente diante de toda populagao entrevistada.

As barreiras que ainda existem neste sentido estao relacionadas a escassez de recursos financeiros para
garantir um bom investimento na area da tecnologia, que, quando nao utilizada, torna muito limitado o
acesso a informagoes em grande parte das organizagoes, que, em grande escala, estao constituidas em bairros
menos privilegiados com infraestrutura deficitaria, ficando a mercé do suporte das doagoes desses recursos
e contando que nos momentos apropriados eles estejam sempre disponiveis.

4.3 Categoria Terceiro Setor

Esta categoria visa concluir como sintese quais sao as maiores dificuldades enfrentadas pelas organizagoes,
conforme representado no Quadro 4, a seguir:

Quadro 4 —Sintese Terceiro Setor

Sintese da discussao de dados da Categoria Terceiro Setor - C

c¢1—A grande dificuldade das organizagoes esta concen- Il — As dificuldades a falta de profissionais com-
trada na falta de: gestao e de recursos (humanos, téc- petentes tecnicamente prejudicam as agoes de
nicos, financeiros e de infra-estrutura) sustentaveis. As gestao e captacao de recursos que garantem o cres-
dificuldades enfrentadas inicialmente, as quais exigem cimento e o fortalecimento do que ja existe.

esforgo e conhecimento, cobrancga por resultados, pos-
suem caracteristicas que perduram até os dias de hoje.

Fonte: Elaborado pela autora com base na analise por categorias, 2015.

Os resultados desta pesquisa mostram que sera necessario, melhorar a infraestrutura de modo a que facilite
0 acesso a pesquisas on-line de assuntos relacionados ao terceiro setor, porque, apesar de ainda existirem
campos de investigagao pouco explorados, ja existem muitas pesquisas publicadas e que deveriam ser de
conhecimento destas organizacoes.

Merchant e Van der Stede (2011) enfatizam que, dentro de organizagdes do terceiro setor, geralmente, o
responsavel, ou designado como gestor, muitas vezes, corresponde ao investidor, ou doador de recursos,
pessoas que “compram” as causas, mas nem sempre estao preparadas de forma adequada para assumir a
funcao que lhe foi designada.

Com relacdo a formagao e capacitagao nesta area, observa-se uma demanda de mercado que deve desen-
cadear em uma reorganizagao, por exemplo, de matrizes curriculares dentro da academia em diversas areas
afins, onde a tematica do terceiro aetor possa ser trabalhada como disciplina obrigatoria, o que, na maioria
das vezes, nao acontece no curso de administragao no estado do RS. Esse tema aparece muitas vezes como
opcional ou nem é tratado, o que dificulta o processo de conhecimento das areas e das necessidades e do
campo de atuagao para os quais se preparando tecnicamente para o mercado.

4.4 Categoria Captacao de Recursos

Esta categoria visa concluir como sintese como sao captados recursos pelas organizagoes, conforme repre-
sentado no Quadro 5, a seguir:
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Quadro 5 —Sintese da discussao de dados da Categoria Captacao de Recursos

Sintese da discussao de dados da Categoria Captacao de Recursos - D

Captacao de Recursos: Indica o modo pelo qual a organi- IV — As dificuldades a falta de profissio-

o ~ ) zacao faz uso desse ritual, auséncia nais competentes tecnicamente preju-
d1— Nao existe uma funcao especifi- de politicas de desenvolvimento. dicam as acdes de gestdo e captagio de
camente designada para o responsa- recursos que garantem o crescimento
vel por captagao de recursos, muitas e o fortalecimento do que ja existe.

fungoes com diversas formagoes ou sem
formacgao técnica exercem este papel.

d2 —A execugao do plano de cap- Expansao de infraestrutura
tagao aumenta o patrimonio, torna para o crescimento soélido.
recursos disponiveis e sustentaveis.

d3 —A gestao e a captagao de Explora na pratica a aplicagao do
recursos proporcionam a conti- valor agregado dos aspectos ges-
nuidade de muitos projetos. tao e recursos disponiveis.

Fonte: Elaborado pela autora com base na analise por categorias, 2016.

A grande dificuldade das organizagoes é terem esses dados corporativos bem organizados e atualizados, com
pessoas competentes, alocadas de forma correta para fazer a correta gestao dos indicadores-chave que asse-
gurem a manutengao dos projetos. E, além disso, parece observar-se a dificuldade de utilizarem ferramentas
do marketing para divulgarem publicamente o desempenho e garantirem que os investidores continuem
apoiando, bem como a captacao de novos investidores por acreditarem num trabalho sério e transparente,
condicao diretamente relacionada com a predisposicao de apoior o “negocio” e injetar investimentos.

Subscrevendo Silva, Vasconcelos e Normanha (2012), cada organizagao deve focar-se em preparar tecnicamente
uma pessoa com condigoes para assumir estratégias de gestao que visem buscar, junto ao mercado externo e
interno, investidores ou doadores potenciais para manter o presente e o futuro dos projetos sociais executados.

Em suma podemos chegar as seguintes constatagoes da discussao de dados relacionados a cada categoria:
| — Setor emergente, promissor e sua atuacgao é de grande abrangéncia para populacao.
Il — Deficiéncia em ferramentas e estratégias de gestao, o marketing social foi citado com pouca representatividade.

Il — Dificuldades de mobilizarem profissionais competentes tecnicamente, que, prejudicam as agoes de
gestao e captagao de recursos para criar novos projetos, servigos.

IV — Dificuldades de mobilizarem profissionais competentes tecnicamente, que, prejudicam as agoes de
gestao e captagao de recursos para fortalecer os servigos prestados.

Diante dos resultados desta pesquisa e do aprofundamento do referencial tedrico apresentado nesta inves-
tigacao, é possivel entender que a falta de recursos e conhecimentos técnicos de forma continua pode ter
um grande impacto com relagao a incipiente utilizacao do marketing social como estratégia de negocio para
alavancar a captacgao de recursos nas 392 organizacoes do Terceiro Setor investigadas.

Também Amaral (2013), na conclusdo do seu estudo, destacou algumas ideias para a manutencao do terceiro
setor, entre as quais destacam-se a necessidade de profissionalizar a gestao das organizagoes, de criar parcerias
com empresas privadas no ambito da promogao da responsabilidade social, de partilhar recursos humanos
especializados, de operacionalizar uma rede de entre ajuda organizacional e de apostar no marketing social.

Com relagao ao objetivo propostos pela pesquisa conclui-se que:

Com relagao a percepgao dos atores ou gestores e responsaveis das organizagoes sobre ocorréncia de estra-
tégias relacionadas ao marketing social, podemos constatar através dos resultados encontrados na pesquisa
que esta ocorréncia se mostra ainda em um estagio bem incipiente, e que poder ser explicado melhor através
da discussao dos dados qualitativos apresentados a seguir, no Quadro 6:
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Quadro 6 —Analise conclusiva das proposigoes da pesquisa

Proposicao Conclusao apos analise de dados
P1) O conhecimento e a utilizagao Embora o setor seja considerado novo com relagao ao periodo temporal, relacionado
de estratégias de negocio como o com os outros setores, a maioria das organizagoes desta amostra ja possui mais de
marketing social estdo presentes de 10 anos de atividade, mesmo assim (56% das participantes da pesquisa) nao utilizam
forma incipiente nas organizagoes. ferramentas de gestao, embora algumas praticas de gestdo possam ser encontradas

de forma nao muito representativa, como € o caso do marketing social, que apa-

PROPOSICAO CONFIRMADA. rece, mas de forma isolada, nao representando o grande grupo de respondentes.

As praticas de gestao do terceiro setor ndo fazem parte das rotinas administrativas
de muitas organizagoes. Para as organizagoes que estao com algum processo mais
amadurecido, é possivel evidenciar praticas como: Assembléia e Reunioes Siste-
maticas; Coordenacao Setorizada; Cooperativismo; Definicao de Processos-Chave
(Administracao, Financeiro, Marketing e Social); Equipes Multifuncionais; Formacao
de Comités e Plenarias; Gestao Compartilhada; Gestao de Indicadores; Gestao de Pes-
soas; Gestao de Projetos; Gestdo Participativa; Oficina de Qualificagao; Planejamento
Estratégico; Prestacao de Contas; Programa 5'S e Emissao de Relatorios de Gestao.

Porém, as praticas citadas na pesquisa sao utilizadas no maximo em 14% das orga-
nizagoes pesquisadas e as mesmas ja conseguiram muitos recursos relacionadas:

a Compra de automoveis (Kombi); @ Compra de Elevador; a Compra de Instrumen-
tos Musicais; a Compra de Materiais; Cursos Profissionalizantes; Edital Funcrianga;
Manter funcionamento dos Projetos; Manutencao e Melhora dos Prédios; Melhor
Atendimento Educativo e Psicologo; Melhora no espago fisico; Obras e aquisicao

de materiais; Pracinhas; Sede alugada e possuir uma estrutura Administrativa.

P2) Com a utilizagao de estratégias A maioria dos respondentes apresentou como maior dificuldade a finan-
de marketing social para captar ceira e a falta de gestao, o restante das dificuldades aparece em uma
recursos, algumas das dificuldades proporcao menor, mas todas elas sao citadas mais de uma vez.

do terceiro setor seriam controladas. . o . . )
A pesquisa demonstrou que, na visao dos gestores, é importante: Analisar e divulgar

PROPOSICAO NAO CONFIRMADA dados; Autonomia para tomada de decisao; Qualidade de atendimento; Atender a
burocracia do poder piblico; Captagao de recursos Sustentaveis; Conhecimento na
area financeira; Credibilidade; Entender de gestao; Investir em infraestrutura; Gestao
dos resultados; Obter parceiros continuos; Ser sustentavel; Sensibilizar o empre-
sario para a causa e ter disciplina, essas sao algumas das estratégias identificadas
como importantes para a captacao de recursos. Por conseguinte, a proposi¢ao nao
se confirma, pois o marketing social nao foi lembrado pelos gestores respondentes
como um elemento de mitigacao das dificuldades do terceiro setor, outros aspectos
foram citados como principais prioridades a serem tratadas como dificuldades.

P3).Com a utilizagao de prati- Com relagao ao tipo de praticas de gestao utilizadas pelas organizagoes liga-
cas de gestao adequadas, as das ao FMDCA, o resultado encontrado demonstra que ferramentas de gestdo ja
estratégias teriam melhores estdo sendo utilizadas pelas organizagoes, mas na pesquisa foi possivel cons-
desempenhos para captagao de tatar que o resultado impactou quando foram questionados quais os tipos de
recursos e sustentabilidade. praticas de gestao utilizadas (questdo dez) onde foi possivel observar 86 res-

postas validas e 306 nao responderam sobre as praticas de gestdo utilizadas,

PROPOSIGAO NAO CONFIRMADA o que demonstra a incipiéncia desta abordagem dentro desse segmento.

De qualquer forma, algumas praticas ja podem ser percebidas de
maneira nao representativa, como: participagao em assembléias e reu-
nioes sistematicas; gestao de projetos e planejamento estratégico.

Face aos resultados apresentados, nao é possivel suportar a proposi-

¢ao de que as praticas de gestao utilizadas no forum municipal sdo fer-
ramentas adequadas para mediar processos de gestao sustentaveis e
inovadores, pois as organizagoes demonstraram que ainda nao existe conhe-
cimento suficiente para isso, mas os primeiros passos ja se iniciaram.

Fonte: Quadro sintese elaborado pela autora, com base nos resultados da pesquisa, 2016
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Os resultados desta pesquisa demonstram que o
percurso em torno da captagao de recursos para a
sustentabilidade esta em curso nesse tipo de organi-
zagoes, mas ainda é necessario consolida-lo e torna-lo
rotineiro para buscar estabilidade no desempenho
de seus processos.

0 marketing social ainda nao é uma estratégia explo-
rada pelas instituicoes pesquisadas, pois, diante de
todo contexto do setor, registam-se pequenos neste
sentido, uma vez que trabalham com recursos tecno-
logicos escassos e com pouco conhecimento técnico
disponivel nessa area.

Embora a conclusdo de Kuzma, Silva e Velozo (2015)
sobre a utilizagao do marketing social como estratégia
de negocio ser uma excelente ferramenta de incre-
mento a imagem e bem-estar social das organizagoes
assistencialistas, face aos resultados desta pesquisa,
esse & um caminho que se apresenta pouco explorado
na nossa realidade empirica. Os beneficios resultantes
do marketing social, com relagao ao fortalecimento
da imagem, promovidos por agoes de cunho social na
comunidade, devem ser potenciados para alavancar a
promocao das atividades, novos projetos e servigos,
de forma integrada.

Por meio deste resultado, foi possivel identificar pro-
jetos que valorizam a captagao de recursos financeiros
para a instituicao, uma vez que os eventos com fins de
arrecadagao de recursos tomaram dimensoes maiores
e passaram a ser visitados por um nimero maior de
pessoas e possiveis investidores.

Comini, Barki e Aguiar (2012) consideram que os nego-
cios sociais estao sendo encarados a partir de trés
enfoques em diferentes partes no mundo: a perspec-
tiva norte-americana, onde os investidores alinham
estrategicamente os negocios sociais atuando na
base da piramide da estrutura organizacional, mas
que gere dividendos aos proprietarios. Na abordagem
europeia, destaca-se o foco na populacao margina-
lizada, a complementagao com os servigos piiblicos
e a preocupagao com governanca e coletividade, a
origem em cooperativas e a tendéncia ao atendi-
mento da regulamentacdo. E, sob o prisma de paises
em desenvolvimento, a abordagem é para o negocio
inclusivo; a preocupacao com a reducao da pobreza
e inclusao social. No Brasil, o negocio inclusivo seria
uma subcategoria de negocio social, e, por fim, a
énfase em iniciativas que tenham impacto social
positivo no longo prazo.

5 Consideragoes Finais

Existe uma panoplia muito diversificada de orga-
nizagoes do terceiro setor, com registos de ativi-
dade muito distintos, dependendo do seu ambito
de atuagao. Cada uma com as suas especificidades,
todas elas pretendem afirmar-se através dos seus
objetivos, missao institucional e servigos pretsados.
Heterogéneas quanto as formas juridicas, modelos
de gestao, estruturas de governacao, esquemas de
cooperacgao, estruturas de recursos humanos e planos
de “negocio”. Os resultados permitem concluir que é
fundamental desenvolver dentro do setor uma maior
compreensao sobre as logicas de acao subjacentes em
torno da resposta a problemas sociais complexos e
dos modelos de gestao em torno da sustentabilidade.
Por outro lado, impde-se uma reflexao séria em torno
dos valores filantropicos e das teorias emergentes
de explicacao do setor no quadro da regulagao do
Estado Providéncia.

Esta investigacao explorou todos os elementos con-
siderados principais para o aprofundamento teorico
e empirico, buscando pesquisas, dados, consulta
a documentos, livros, artigos cientificos de ordem
nacional e internacional, com intuito de apresentar
dados que pudessem sustentar um completo esclareci-
mento sobre o problema da pesquisa que trouxe como
tema principal “Marketing Social como estratégias de
negocio para captagao de recursos no Terceiro Setor.

Silva, Vasconcelos e Normanha (2012) ressaltam a
importancia de utilizar como estratégia de negocio
o marketing institucional, valorizando o uso de ferra-
mentas do marketing social para fomentar a captagao
de recursos necessarios. E evidente a necessidade
de explorar novas areas do marketing social como
uma excelente estratégia de geragao de recursos e
de trazer novas alternativas com vistas a promogao
de mais conhecimento e expectativas positivas para
que este setor nao desaqueca. Outra situagao muito
importante é a prestacao de contas, pois a transpa-
réncia, idoneidade e profissionalismo demonstram
comprometimento das partes interessadas, princi-
palmente com quem contribui de alguma forma, pois,
ninguém disponibiliza recursos sem saber como e
onde estao sendo utilizados.

Os resultados desta investigacao constituem um
importante instrumento de conhecimento da reali-
dade das organizacoes do terceiro setor e também
para fomentar acoes voltadas a estratégias de gestao
utilizando o marketing social como ferramenta de
captagao de recursos para entidades de cunho social.

Com relagao a originalidade podemos concluir que
a pesquisa proporciona, através dos resultados
encontrados, uma espécie de observatorio, onde
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as organizacoes podem recorrer para melhorarem
seu conhecimento sobre as tematicas abordadas
e melhorarem seus processos internos, através de
algumas boas praticas de gestao apresentadas por
algumas das organizagoes participantes das pesquisa,
na busca de melhores estratégias de gestao com vis-
tas a sustentabilidade, e por ser uma pesquisa ainda
pouco explorada na capital do Rio Grande do Sul, com
poucas produgoes cientificas e técnicas que possam
ser igualadas ao objeto principal desta investigacao

Esta pesquisa serve como fonte de conhecimento
para ser utilizado como um parametro de indicadores
de desempenho de gestao social que podem servir
de subsidios para a criagdao de novas estratégias
de gestao social dentro das organizagoes inseridas
neste contexto. Os resultados encontrados no capi-
tulo 4 deste artigo funcionam como uma espécie de
observatorio, onde as organizagoes podem recorrer
para esclarecimento tedrico-conceptual e para visitar
boas praticas de gestao apresentadas por centenas de
organizagoes participantes deste estudo, de modo a
ensaiarem novas estratégias que permitam melhorar
substancialmente o seu conhecimento sobre as tema-
ticas abordadas e sobre os seus processos internos
de marketing social voltados para a sustentabilidade.

Respondendo ao problema da pesquisa, “Como o
Marketing Social pode ser visto como estratégias
de negocio para a captagao de recursos no Terceiro
Setor?” tem-se aqui uma das principais contribuicoes
desta pesquisa para o desenvolvimento da teoria,
constatando que as organizagoes do terceiro setor
sao areas emergentes, principalmente no Brasil, e,
ao mesmo tempo, incipientes com relacao ao tema
marketing social como estratégia para captagao de
recursos, o que torna essencial a exploracao e pro-
ducao de novas pesquisas dentro desta linha. Visto
gue a maioria dos pressupostos levantados pela
pesquisa nao foram confirmados, o marketing social,
segundo autores citados neste estudo, pode ser uma
excelente estratégia de captacao de recursos, atuando
principalmente como veiculo de comunicacao para
divulgacao de agoes sociais, porém essa estratégia
ainda esta fora da realidade do grupo das 392 organi-
zacoes pesquisadas cadastradas no Forum Municipal
do Direito da Crianca e Adolescente de Porto Alegre/RS.

Desde modo, os conceitos e praticas investigados
nesta pesquisa sao (teis, e a relacao proposta tem
capacidade de promover conhecimento da realidade
da ocorréncia de estratégias do marketing social como
fomento para praticas de gestao que visam a capta-
cao de recursos, dentro das organizagoes de cunho
social com foco em agoes voltadas ao atendimento
de criangas e adolescentes, e podem ser aplicadas
em outros atendimentos que apresentam as mesmas
caracteristicas deste segmento.

Marie Cristine Fortes Rocha, Herminia F. Gongalves
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