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Resumo: As organizacdes ndo governamentais (ONGs) sdo um dos tipos de organiza¢Ges que compdem o
terceiro setor. Este estudo tem o objetivo de identificar as estratégias para captagdo de recursos utilizada
por uma ONG brasileira, verificar a interface com o marketing social e levantar oportunidades de aplicar
estratégias para alavancar a captagdo de recursos. A pesquisa foi qualitativa, com o método de estudo de
caso no Nucleo Social de Diadema. Como conclusdes, foi possivel avaliar varios pontos que fazem interface
com o marketing. Os administradores devem procurar transpor as barreiras que existem nestes setores para
a implantacdo da atividade e organiza-la, evitando dispersdo de esfor¢os. O planejamento estratégico deve
ser aplicado pelas instituigdes do setor, bem como incluir uma adequada distribui¢do das diferentes fontes
de recursos. H4 uma tendéncia de centralizagdo para a captagdo de recursos, o que limita a arrecadagdo. As
estratégias de marketing se limitam a comunicagdo. No entanto ha a diversificagdo de captacdo de recursos.
Entre as varias conclusdes apresentadas, percebe-se a necessidade de aplicagdo do marketing social na
captacdo de doagdes para organizagdes com propostas sociais.

Palavras-chave: captacdo de recursos; terceiro setor; marketing social.

Abstract: Non-governmental organizations (NGOs) are one of the types of organizations that make up the
third sector. This study aims to identify the fundraising strategies used by a Brazilian NGO, to verify the
interface between fundraising and social marketing to apply strategies to leverage fundraising. The research
was qualitative, using the case study method at the Diadema Social Center. As conclusions, it was possible
to evaluate several points that interface with marketing. Managers must try to overcome the barriers that
exist in these sectors for the activity implementation and organize it, avoiding dispersion of efforts. Strategic
planning must be applied by the sector’s institutions, as well as including an appropriate distribution of the
different sources of funds. There is a tendency towards centralization for fundraising, which limits collection.
Marketing strategies are limited to communication. However, there is diversification of fundraising. Among
the various conclusions presented, there is a need to apply social marketing in attracting donations to
organizations with social proposals.

Keywords: fundraising; third sector; social marketing.

Resumen: Las organizaciones no gubernamentales (ONGs) son uno de los tipos de organizaciones que
conforman el tercer sector. Este estudio tiene como objetivo identificar las estrategias de recaudacion de
fondos utilizadas por una ONG brasilefia, verificar la interfaz con el marketing social y generar oportunidades
de aplicar estrategias para aprovechar la recaudacién de fondos. La investigacidn fue cualitativa, utilizando el
método de estudio de caso en el Nucleo Social de Diadema. Como conclusiones, fue posible evaluar varios
puntos que interactlan con el marketing. Los administradores deben tratar de superar las barreras que existen
en estos sectores para laimplementacion de la actividad y organizarla, evitando la dispersién de esfuerzos. La
planificacion estratégica debe ser aplicada por las instituciones del sector, ademas de incluir una adecuada
distribucion de las diferentes fuentes de fondos. Existe una tendencia a la centralizacion para la recaudacion
de fondos, lo que limita la recaudacion. Las estrategias de marketing se limitan a la comunicacion. Sin
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embargo, existe una diversificacion de la recaudacién de fondos. Entre las diversas conclusiones presentadas,
se destaca la necesidad de aplicar el marketing social en la captacion de donaciones a organizaciones con
propuestas sociales.

Palabras clave: recaudacion de fondos; tercer sector; marketing social.

1 INTRODUGCAO

Captacdo ou mobilizacdo de recursos é um termo utilizado para descrever as diversas
atividades de geracdo de recursos realizadas por organizacdes em apoio a sua principal finalidade.
Segundo Speak, McBride e Shipley (2002), é o processo de geracdo de recursos das organizacoes
sem fins lucrativos. A expressao “mobilizacdo de recursos” atende melhor a conceituacdo que
envolve o setor neste estudo. Desse modo, ndo significa apenas assegurar recursos novos ou
adicionais, mas também aperfeicoar os ja existentes, conquistar novas parcerias e encontrar
fontes alternativas de recursos financeiros.

Este estudo tem como objetivo a identificacdo das estratégias de captacdo de recursos
utilizadas por uma ONG brasileira, verificar a interface estabelecida com as atividades de marketing
social e levantar oportunidades para aplicacdo de estratégias neste dominio, no sentido de
otimizar os resultados, os quais poderdo servir como orientacdo para outras instituicdes do setor.

Uma das contribuicGes esperadas deste estudo é a avaliagcdo dos procedimentos usados
para esta captacdo e ponderar se estdo adequadas as tendéncias do mercado. Pesquisadores
tém explorado o tema de captacdo aplicado a diferentes setores (REARDON, 2014; MCCARTHY,
2017; MENG; JIUHONG, 2016; BAKER, 2016). Freitas (2004) abordou o financiamento e a
captacdo de recursos de organizacGes ndo governamentais que trabalham com HIV/AIDS (Virus
da Imunodeficiéncia Humana/Acquired Immunodeficiency Syndrome) no Brasil. A autora concluiu
gue ha um consenso da necessidade de se arrolarem diversos fatores, como a ndo interrupcao
de aportes do governo e a busca de diversificacdo de recursos.

De Andrade (2002) demonstrou que apenas 23% das organiza¢des pesquisadas aplicam
estratégias sistematizadas de captacdo. Entre as recomendacdes, destacou-se o desenvolvimento
de projetos continuados para a captacdo e parcerias.

Horochovski (2003) concluiu que mais da metade das instituicGes analisadas precisam
do poder publico para manter suas atividades, e, inclusive, um pouco mais de um quarto delas
necessitam do estado para sobreviver. Ndo obstante pode-se afirmar que ha, ainda, relativamente,
poucos trabalhos na drea que lidem especificamente com a captagao de recursos para criangas
carentes. Alguns deles focam em casos especificos de uma empresa ou regido e mostram de que
forma é que estas aplicam os conceitos e as técnicas propostas pelo marketing social na captagao
de recursos (FERRIMAN, 2011; HANLEY, 2015). Este estudo foca numa ONG com a funcdo social
de ajudar criancgas carentes, tema ainda pouco explorado na captacdo de recursos, principalmente
na abordagem de se avaliar a interdependéncia do marketing social.

Andreasen (1995) reformulou o conceito de marketing social, passando a sua orientacao
a ser mais feita para a mudanca de comportamentos bons para a sociedade. Passou a ser
visto como a aplicacdo das tecnologias do Marketing Comercial para a analise, planejamento,
execucdo e avaliacdo de programas desenhados para influenciar o comportamento voluntario da
audiéncia-alvo no sentido de melhorar seu bem-estar e o bem-estar da sociedade da qual ela é
uma parte. A analise do marketing social contribuirad para a percepc¢do e importancia da pratica
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mercadoldgica neste contexto, para o conhecimento de formas de captacao de recursos, parcerias
e possibilidade de implementar as sugestdes. Por este motivo, a analise da aplicacdo de marketing
social pela ONG estudada teve como foco a existéncia ou elabora¢do de um planejamento de
marketing. Neste estudo, buscou-se fazer um diagndstico das praticas de captagdo numa ONG
e entender a interface da atividade de marketing da empresa com o marketing social. Esta
verificacdo fornecerd informacgdes relevantes neste estudo, que se propde a ser exploratério,
com a aplicacdo do método do estudo de caso.

2 REVISAO DE LITERATURA
2.1 Captacgao de recursos

A National Society of Fundraising Executives (NSFRE) sugere alguns procedimentos para
exercer uma atividade de captacdo de recursos, tais como: planejar, organizar a assessoria de
desenvolvimento, conhecer profundamente a instituicdo, como sua missao, objetivos, programas
especificos e necessidades. Além disso, sugere o desenvolvimento de politicas e procedimentos
para a sistematizacdo dessas atividades (ESTRAVIZ; CRUZ, 2003). Percebe-se o reforgo frequente
da aplicacdo de planejamento para a obtencdo de recursos.

A captacdo de recursos deve ser vista como um negocio, pois, além de financiar o trabalho
desenvolvido, ela promove a instituicdo. E essencial manter todas as informacdes arquivadas,
sempre atualizando os dados dos doadores, o histérico de suas doacgbes, as formas como as
pessoas preferem colaborar, entre outros (CICCA, 2014).

Roesch (2002) aborda as relagdes em que os drgaos governamentais e as empresas figuram
como fomentadoras das atividades das organizacGes do terceiro setor. O autor destaca que, além
de obterem recursos pela provisdao de servicos a populagdo, é importante que as organizacdes
atuem em parceria com o governo para receber recursos e, também, que explorem a filantropia
corporativa tradicional. Disso decorre a primeira proposicao:

P1: Parceria é chave para definir a captacdo de recursos. As empresas necessitam ser
parceiras dos governos.

De acordo com Tendrio (2004), para superar desafios que podem ameacar a sua existéncia,
as organizacdes do terceiro setor precisam pensar em acrescentar as suas peculiaridades novos
instrumentos de gestdo que melhorem sua capacidade de alcangar seus objetivos institucionais,
como a aplicacdo das estratégicas administrativas e a recomendacdo de aplicagdo das técnicas
de marketing para a obtencdo de recursos, ou até mesmo como a colocacdo de Cicca (2014),
gue considera a atividade como um “negécio”.

No processo de captacdo, a tendéncia é de que as organizacdes pequenas terceirizem a
area por meio de consultores, e que as entidades maiores criem um departamento interno para
tal finalidade (DIMENSTEIN, 2005). Portanto:

P2: A captacdo de recursos envolve todas as dreas de uma organizacgao.

De acordo com a Asssociacdo Brasileira de Captadores de Recursos (ABCR, 2007), o captador
deve ser transparente, ético, conhecer profundamente a instituicdo, a causa defendida, o mercado
em que atua e no qual pretende atuar; deve planejar acdes de marketing direto e social para a
manutencdo operacional da instituicdo e ser um profundo conhecedor da legislacdo vigente no
pais. Além disso, deve ser honesto em relagdo a inten¢do do doador, ter compromisso com a
missdo e a sustentabilidade da organizacdo.
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Outros critérios sdo também essenciais para sucesso do negdcio, como: paixdo pela causa,
sensibilidade, entusiasmo, persisténcia, paciéncia, dinamica e muita criatividade. O captador é
um profissional multidisciplinar, que precisa estar bem informado e ser articulador, facilitando
os relacionamentos com os futuros doadores (DIMENSTEIN, 2005). Portanto:

P3: Devem existir profissionais especializados para exercer a funcdo de captacao.

Para captar ou mobilizar recursos de forma eficaz, especialistas do terceiro setor
recomendam que as execucdes dessas atividades envolvam aspectos estratégicos, tais como:
analises de cendrios, pesquisas das fontes de recursos existentes no mercado, planejamento
de atividades e desenvolvimento de estratégias. As fontes de recursos podem ser empresas,
fundacGes, pessoas, agéncias internacionais de financiamento, instituicdes locais, governo, venda
de servicos e eventos. Portanto:

P4: Planejar e organizar é fundamental para o processo de captacdo de recursos. Devem-
se analisar cenarios, fontes de recursos existentes e elaborar estratégias.

E preciso considerar que a salide da organizac3o exige que 0s recursos sejam captados de
diferentes fontes e que nenhuma delas represente 60% ou mais da receita (CICCA, 2014). Um
plano sélido é uma ferramenta essencial para o captador de recursos. Speak, McBride e Shipley
(2002) afirmam que o objetivo de um plano de captacdo é desenvolver diretrizes para nortear
as acdes. A missdo da organizacdo € o ponto de partida para a construcdo do plano de captacdo
— 0 que demonstra a sua importancia. Acrescentam-se as proposicdes:

P5: Ha necessidade de estabelecer missdo, objetivos e programas especificos para
diferentes tipos de doacdes e publicos.

P6: Deve haver politicas e procedimentos para sintetizar as atividades.

P7: Nenhuma fonte de recursos deve representar mais que 60% da receita.

Percebe-se que o processo de captacdo/mobilizacdo de recursos é um dos principais
desafios para a sustentabilidade de projetos. De acordo com Carvalho Filho (2004, p. 10),
“sustentabilidade é um termo que podemos afirmar que tem muitos significados, mas é entendido
aqui como a capacidade de captar recursos — financeiros e humanos — de maneira suficiente e
continuada”. Contudo pode-se afirmar que captacdo de recursos é uma atividade em que cada
instituicdo trabalha com sua realidade, com suas demandas; cada projeto tem uma forma de
captacdo de recursos.

As redes sociais sdo um elemento facilitador na captagao de recursos e um importante
aliado para aumentar a visibilidade e credibilidade das varias organizacdes. Por possuirem
amplitude e concentracdo de forcas, as redes tém um importante papel politico no processo de
transformacdo social. Portanto:

P8: As redes sociais sao importantes facilitadores para a captacdo de recursos.

Entre as iniUmeras dificuldades que as organiza¢cdes encontram nesse processo, podem-
se citar a necessidade de apresentar expectativas, identificar as motivacdes e o interesse de
ambas as partes e definir os objetivos comuns (DIMENSTEIN, 2005). A captacdo de recursos
enfrenta dificuldades também na questdo do apelo emocional. Outro importante fator é permitir
qgue os doadores tenham oportunidade de se sentir como parte operacional do trabalho e
saber o quanto seu envolvimento faz diferenca no trabalho desenvolvido. A instituicdo precisa
adotar varias estratégias para divulgar esses resultados entre os seus colaboradores, como
informativos, boletins, cartas, eventos comunitarios, entre outros. Isso necessariamente requer
a disponibilizacdo por parte dos recursos arrecadados (CICCA, 2014).

INTERAQC)ES, Campo Grande, MS, v. 22, n. 2, p. 513-530, abr./jun. 2021



Experiéncias de capta¢do de recursos e a interface com o marketing social: estudo de caso no 517
Ndcleo Social de Diadema

P9: As empresas necessitam implantar novos instrumentos de comunicacao que melhorem
a capacidade de alcancar os objetivos institucionais.

2.2 Marketing social e captacao de recursos

De acordo com Cicca (2014), antes do processo de captacdo de recursos, é importante
realizar uma analise da organizacdo para saber se ela estd ou ndo pronta para desenvolver suas
atividades no projeto. Neste processo, é fundamental examinar missao, visdo e valores, para saber
se a organizacdo compreende quem ela &, por que existe e onde quer chegar. A medida que as
entidades do terceiro setor profissionalizam sua gestdao como condicdo essencial de sobrevivéncia,
inevitavelmente sdo obrigadas a divulgar sua atuacdo de forma honesta e convincente, com vistas
a ampliar seu leque de parceiros.

O termo de parceria é uma metodologia nova de relacionamento entre o poder publico
e a sociedade civil, um novo instrumento juridico, criado pela Lei n. 9.790/99 para parcerias
exclusivamente entre o poder publico e as OSCIPs (Organizacdo da Sociedade Civil de Interesse
Publico), com o objetivo de fomentar e executar projetos. As referidas hipdteses de transferéncias
de recursos publicos necessitam de formalizacdo por meio de instrumentos juridicos proprios.
Estes repasses podem ser feitos por intermédio de convénios, dos termos de parceria e dos
contratos de gestéo, bem como por meio de contratos de repasse, menos utilizados. As diretrizes
tedricas com as proposicoes, fundamentacao tedrica e dimensdo do estudo sdo apresentadas no
Quadro 1. Diretrizes tedricas foram aplicadas em estudos anteriores (BARAKAT; BOAVENTURA,;
POLO, 2017).

Quadro 1 — Diretrizes tedricas do estudo

Proposicoes Fontes Marketing Social (interfaces) Dimensao
P1..P§rcer|a € cbave Para | Estraviz e Cruz (2003); |Novos instrumentos de gestdo.
definir a captacdo de ] L L
recursos. As empresas Speak et al. (2002); Apl|§agao dg estrqtggms o 1.2
necessitam ser parceiras Cicca (2014); Drucker |administrativas. Visdo holistica do
(1994); Roesch (2002). | marketing social. Cocriacdo.

dos governos.
P2: A captacdo de Falconer (1999); A atividade é um “negdcio”.
recursos envolve Tendrio (2004); Cicca | Terceirizacdo ou criacdo de 19
todas as areas de uma (2014); Dimenstein departamento de marketing social. ’
organizacao. (2014); ABCR (2007). | Marketing integrado.

O captador deve ser transparente,

ético, conhecedor profundo da

instituicdo, da causa defendida, do
P3: Devem existir mercado no qual atua e no qual
profissionais Dimenstein (2005); pretende atuar; deve planejar acGes
especializados para ABCR (2007); Tendrio | de marketing direto e social para a 1;2
exercer a fungdo de (2014). manutencdo operacional da instituicdo
captacao. e ser um profundo conhecedor da

legislacdo vigente no pais. Todos

sdo pré-requisitos para a pratica do

marketing social sustentavel.
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Proposicoes Fontes Marketing Social (interfaces) Dimensao

P4: Planejar e organizar
é fundamental para o
processo de captagdo
de recursos. Devem-se
analisar cenarios, fontes
de recursos existentes e
elaborar estratégias.

National Society of
Fundraising Executives
(NSFRE); Estravitz; Cruz
(2003).

Planejamento e organizacdao formam
a base de avaliacdo no processo de 1;2
marketing social.

P5: Ha necessidade de
estabelecer missdo,
objetivos e programas
especificos para
diferentes tipos de
doacgdes e publicos.

Cicca (2014); Speak, Segmentacdo na pratica de marketing
McBride e Shipley social. Planejamento de marketing 1;2
(2002). estratégico social.

P6: Deve haver politicas | Cicca (2014); Speak, Plano tatico e operacional do

e procedimentos para McBride e Shipley laneiamento no marketing social 2
sintetizar as atividades. |(2002). P J g ’
P7: Nenhuma fonte Cicca (2014); Speak, - . .
de recursos deve . ) Métricas do marketing social, no caso

: McBride e Shipley s ~ 1
representar mais que (2002) especifico de captagdo.
60% da receita. '
P8: As redes sociais sdo Marketing digital tende a ser aplicado
importantes facilitadores | Carvalho Filho (2004); |juntamente do marketing tradicional 19
para a captagdo de Dimenstein (2014). para melhores resultados no ambito ’
recursos. social.
P9: As empresas
necessitam implantar
novos mst_rumwentos Dimenstein (2005); Comunlcagao mte_grada de marketing
de comunicagdo que social com necessidade de feedback 2

melhorem a capacidade Cicca (2014).

de alcancar os objetivos
institucionais.

para os receptores.

Nota: 1) Captacdo de Recursos; 2) Interface com o Marketing Social
Fonte: Elaborado pelos autores.

3 METODOLOGIA

Este estudo no Nucleo Social de Diadema (NSD) é de natureza exploratoria, do tipo
qualitativa, com o objetivo de verificar as estratégias de captacdo de recursos utilizadas
e identificar a interface com o marketing social, assim como as oportunidades de aplicar
estratégias de marketing para alavancar a captacdo de recursos. Malhotra (2005) afirma que,
na pesquisa exploratéria, o pesquisador consegue ampliar sua visdo para melhorar a definicdo
do problema de pesquisa e seus fatores subjacentes. A estratégia de pesquisa serd o estudo
de caso (YIN, 2005).

A confiabilidade e validade foram obtidas mediante pesquisa de diferentes fontes e
entrevista com a diretora do NSD e outros colaboradores. Foi elaborado um protocolo do estudo
de caso, permitindo a triangulacdo dos dados: analise das proposicdes, observacdo participante
e resultado das entrevistas.

As entrevistas e a coleta de dados ocorreram no primeiro semestre de 2014 e em julho
de 2017 (atualizacdo do caso), seguindo um roteiro estruturado, no qual, segundo Gil (2002),
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esse tipo de entrevista segue uma relagdo fixa de perguntas, cuja ordem e redacdo permanecem
invariaveis para todos os entrevistados. Foram realizadas entrevistas com perguntas abertas e
respondidas por escrito. Foram utilizados também dados secundarios fornecidos pelo NSD.

A ONG é reconhecida no mercado paulista como entidade social ética e que atua
no mercado competitivo de captagao de recursos. Adicionalmente, um dos pesquisadores
¢ membro associado, o que permitiu a inser¢cdo na organizac¢do, algo recomendado na
observacdo, que é uma das técnicas de coleta de dados de um estudo de caso (MARTINS,
2008). As informac&es foram fornecidas pela instituicdo, tanto em entrevista com a diretora
(E1) quanto em processos virtuais. Além da entrevista com a diretora, foram entrevistados os
seguintes profissionais: uma orientadora social (E2); um coordenador de projetos (E3); e um
auxiliar administrativo (E4).

Algumas proposicGes foram elaboradas como construtos tedricos no que se refere a
captacdo de recursos. Devido a sua importancia nos resultados de uma captacao, elas serdo a
base para a analise do caso estudado. Tais proposi¢des, assim como o relatdrio, foram validadas
com a apresentacao e consulta a trés especialistas da area que fizeram sugestdes, as quais foram
incorporadas na revisdo do artigo. A validade ocorre quando se utilizam fontes multiplas de
evidéncias (YIN, 2005). A triangulacdo das informacdes é apresentada no Quadro 2. O formato
da apresentacdo seguiu a ordem utilizada por outros autores (BARAKAT; BOAVENTURA; POLO,
2017; MOLON DA SILVA; RUAS, 2016), forma recomendada para o método de estudo de casos
(YIN, 2005; CRESWELL, 2010).

Quadro 2 — Triangulacdo das informacdes para analise do caso

Proposicoes

O que a empresa faz

Entrevistas

P1: Parceria

é chave para
definir a captacdo
de recursos.

As empresas
necessitam ser
parceiras dos
governos.

Foi constatado que a instituicdo
procura elaborar acordos, sendo um
dos principais aspectos a captacao dos
recursos.

Os governos realizam parcerias e
convénios para ampliar ou viabilizar
a execucdo de servicos que cabem
ao poder publico. E1 citou que

ha recursos em todas as esferas

de investimentos, em areas como
saude, cultura, assisténcia social,
entre outras.

P2: A captacdo de
recursos envolve
todas as areas de
uma organizagao.

A necessidade de um departamento
nao é conclusiva para o sucesso de

um empreendimento, visto que o
envolvimento e a distribuicdo de
funcBes sdo mais importantes que uma
estrutura funcional especifica.

“A estruturacdo de um
planejamento para captacdo de
recursos €, atualmente, um dos
maiores desafios das organiza¢des
sem fins lucrativos no Brasil” (E1).

P3: Devem existir
profissionais
especializados
para exercer

a funcdo de
captacao.

A falta de uma equipe especializada
foi mencionada por E1, o que

estd em conformidade com o que

foi mencionado por Dimenstein
(2014), cuja tendéncia é de que as
organizacGes terceirizem a area ou
criem departamentos especializados.
A estrutura da empresa poderia ter
uma equipe dedicada a captacdo de
recursos.

“O maior desafio [...] € o de
conquistar novos apoiadores para
dar continuidade a programas

e projetos em execucao sem

uma equipe que se dedique
exclusivamente a captacdo de
recursos” (E3).

“A maior dificuldade da instituicdo
€ ndo ter uma pessoa dedicada a
captacdo de recursos” (E4).
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Proposicoes

O que a empresa faz

Entrevistas

P4: Planejar e
organizar sao
fundamentais

para 0 processo
de captacdo de
recursos. Analisar
cenarios, fontes de
recursos existentes
e elaborar
estratégias.

Foi observado que, quanto a este
aspecto, a instituicdo ndo divulga

ou ndo executa um planejamento
estratégico. O NSD, no entanto, faz
planos de acdo e conhece o mercado.

O gestor é quem fica responsavel
pelo planejamento financeiro

da instituicdo, mas o restante da
equipe, ndo. Um dos respondentes
afirmou: “Ndo tenho conhecimento
do plano estratégico para captacao
de recursos”. (E4).

P5: Ha
necessidade

de estabelecer
missdo, objetivos,
e programas
especificos para
diferentes tipos
de doacgles e
publicos.

O NSD tem entrado em concorréncias
nos chamamentos publicos e nos
editais das empresas e instituicdes para
o desenvolvimento de projetos anuais.
Programas especificos para diferentes
tipos de doagdes.

s

A missdo da empresa é “Resgatar
a dignidade de criancas e
adolescentes para uma nova
perspectiva de vida através de
atividades socioeducativas em
Diadema” (E1).

P6: Deve haver
politicas e
procedimentos
para sintetizar as
atividades.

O planejamento financeiro é o mais
comum.

“O orcamento anual é elaborado
pela analise do balanco e
balancete do ano anteriore o
planejamento da instituicdo, tendo
em vista a continuidade ou ndo

de determinados projetos e a
implantacdo de novos”. (E1).

P7: Nenhuma
fonte de recursos
deve representar
mais que 60% da
receita.

Acredita-se em uma variedade de
fontes, mas pessoas fisicas (PF)

foram mencionadas pela maioria

dos respondentes. As pessoas

aderem melhor as campanhas ou
eventos pontuais como o Natal. Ha
também aqueles que participam mais
ativamente em eventos com finalidades
beneficentes ou doacdes por meio

de incentivos fiscais. Ja as PJ (Pessoas
Juridicas) tém apoiado projetos que
apresentam algum vinculo com sua
missao ou causa. Esperam um retorno
pelo seu apoio. As empresas desejam
se apresentar para seus clientes
preocupados em causas sociais.

Os governos, por sua vez, realizam
parcerias ou convénios para ampliar ou
viabilizar a execucdo de servigos que
cabem ao poder publico.

“Acredito que em qualquer lugar
ha oportunidades de captacdo
de recursos, como em empresas,
igrejas, governo, pessoas fisicas”.
(E2).
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Proposicoes

O que a empresa faz

Entrevistas

P8: As redes
Sociais sao
importantes
facilitadores para
a captacdo de
recursos.

O NSD tem utilizado esta ferramenta,
pois, segundo foi observado no

local, a atividade é bem frequente e
0s usuarios consideram uma forma
muito Util de contato devido a sua
praticidade.

“Entre outras acdes bem-sucedidas
desenvolvidas [...] ferramentas
web, e-mails, Facebook e outras
redes sociais — para a divulgacdo do
trabalho realizado —, acompanhar
editais das principais empresas,
contar com o apoio de voluntarios
para a conquista de novos
apoiadores e acompanhar e
participar de chamamentos publicos
e incentivos fiscais mostrou-se
bastante eficaz”. (E1).

P9: As empresas
necessitam
implantar novos
instrumentos
de comunicagdo
gue melhorem
a capacidade

Como ac¢des que deram resultados
positivos, a entrega de relatdrios
periodicos aos parceiros e apoiadores
atuais teve repercussoes favoraveis.

Uma das campanhas de maior
sucesso foi a de datas especiais.
Algumas campanhas de
apadrinhamento estdo sendo
implantadas com boas perspectivas

de alcancgar de sucesso (E4).
0s objetivos

institucionais.

Fonte: Elaborado pelos autores.

3.1 Estudo de caso
3.1.1 O Nucleo Social de Diadema

E uma das unidades de servico da Tabea (Sociedade Batista de Beneficéncia Tabea), instituicdo
filantropica com oito unidades no Sudeste e Sul do Brasil para atendimento de criangas, adolescentes,
idosos e comunidades em situacdo de vulnerabilidade social. Sua finalidade sdo atividades de
defesa de direitos sociais, obras assistenciais e filantrépicas, de forma a atender aos preceitos
da Lei Organica da Assisténcia Social, aplicando integralmente suas receitas, recursos e resultado
operacional na manutencado e no desenvolvimento dos objetivos institucionais no territério nacional.

3.1.2 Captacgdo de recursos

Atualmente, as fontes de recursos financeiros sdo distribuidas da seguinte forma (Nucleo
Social de Diadema [NSD], documento interno): instituicdes internacionais (39%); pessoas juridicas
(4%); pessoas fisicas (10%); produtos e servicos (2%); instituicGes nacionais (7%); igrejas (6%);
convénios publicos (31%) e outros (1%). A captacdo por meio de instituicdes, como igrejas, empresas
e pessoas fisicas pode ser financeira, em bens ou servicos, ou até mesmo em servico voluntario.

Quanto ao voluntariado, ha voluntdrios regulares que atuam na instituicdo. Também ha
voluntarios proprios para eventos ou agBes especificas. Observamos falta de conhecimento das
pessoas em relacdo a legislagdo que permite a doagdo mediante incentivos fiscais.

As PJ tém apoiado projetos especificos que apresentam algum vinculo com sua propria
missdo/causa. De modo geral, as PJ tém interesse em apresentar-se a seus consumidores como
uma empresa que investe em causas sociais. O NSD recebe apoio financeiro da Europdische
Baptistische Mission (EBM International), que se identificou com a causa desde a sua fundacao.
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A prestacdo de contas é ponto essencial para a credibilidade da instituicdo junto aos
doadores. Isso acontece ao informar e entregar relatérios periddicos aos parceiros e apoiadores
atuais, utilizar as ferramentas web, como sites, e-mails, Facebook e outras redes sociais,
acompanhar editais das principais empresas/instituicoes, contar com a ajuda de voluntarios para
a conquista de novos apoiadores, acompanhar e participar de convocacdes publicas e incentivos
fiscais. O NSD apresenta anualmente um relatdrio com as principais acdes e resultados para
todos os apoiadores.

O principal problema e desafio da instituicdo na captacdo de recursos & conquistar e
fidelizar novos apoiadores para dar continuidade a programas ou projetos em execugao, sem uma
equipe que se dedique exclusivamente a captacdo de recursos. No orcamento, o valor destinado
a publicidade encontra-se diluido entre outros itens.

O orcamento anual baseia-se no exame do balanco/balancete do ano anterior e no
planejamento da instituicdo, avaliando a continuidade ou ndao de determinados projetos e a
implantacdo de novos planos. O orcamento é enviado a diretoria da Tabea para apreciacdo e
aprovacdo. A elaboracdo de um plano para conquista de recursos é um dos maiores desafios
das instituicdes do terceiro setor.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

As proposicdes que apresentam consisténcias foram analisadas conjuntamente, a fim de
evitar repeticdes. Os conceitos muitas vezes se interpdem, tornando a analise repetitiva em
certos aspectos. Por isso, as proposicdes P2 e P7; P3 e P4; P6 e P9 foram agrupadas.

P1: Parceria é chave para definir a captacdo de recursos. As empresas necessitam ser
parceiras dos governos.

As parcerias devem ser desenvolvidas para que haja uma sinergia de atividades operacionais.
Bolsi (2006) afirma que acordos celebrados pelo poder publico constituem uma forma de exigir
maior eficiéncia e melhores resultados na transparéncia da gestdao (OLIVEIRA, 2006).

Foi constatado que a instituicdo procura elaborar acordos, sendo que um dos principais
aspectos é a captacdo dos recursos. E1 mencionou que os governos realizam parcerias e convénios
para ampliar ou viabilizar a execucdo de servicos que cabem ao poder publico. A instituicdo
apresenta suas propostas e concorre nos editais para o desenvolvimento de projetos que estejam
de acordo com as politicas publicas e os planos de a¢cdes municipais. Os convénios publicos
representam 31% das captagdes da instituicdo. Além dessas parcerias, existem apoios financeiros
internacionais. E1 também citou que, recentemente, perderam o apoio de outra instituicdo
internacional que passou a priorizar projetos na regido nordeste do pais. Paes (2004) expde que
as parcerias geralmente devem ser baseadas em adequacdo dos instrumentos e dos resultados.
A troca de interesses e de objetivos de uma organizacao pode determinar mudanca de rumos.
Portanto, para uma organiza¢gdo manter uma doacdo, sua continuidade € importante. Conforme
apontado por Falconer (1999), as entidades internacionais governamentais e multilaterais foram
aquelas que iniciaram o conceito de terceiro setor no Brasil. Estas instituicGes investiam muito
no pais, mas, com o passar do tempo, deixaram de investir com a mesma intensidade, obrigando
as organizacOes brasileiras a procurarem outras fontes. Uma das justificativas identificadas na
revisdo da literatura foi de que uma das causas da reducdo foi o aumento das organizacdes
operando no pais.
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P2: A captacao de recursos envolve todas as dreas de uma organizacao.

P3: Devem existir profissionais especializados para exercer a fun¢do de captacao.

Conforme mencionado na revisao bibliografica, o processo de captacdo deve comecar com
a contratacdo de um profissional capacitado para desenvolver um plano e, inclusive, as empresas
mais organizadas estdao montando departamentos internos para essa captagao. Quanto a este
aspecto, E1 respondeu a pergunta dos principais desafios da organizagao da seguinte forma: “O
maior desafio de nossa organizacéo é o de conquistar novos apoiadores para dar continuidade a
programas e projetos em execucdo sem uma equipe que se dedique exclusivamente a captagdo
de recursos”. Portanto a falta de uma equipe especializada foi mencionada por E1, o que esta
em conformidade com o que foi citado por Dimenstein (2014): a tendéncia é de as organizacdes
terceirizarem a area ou criarem departamentos especializados, a estrutura da empresa poderia
ter uma equipe dedicada a captagao de recursos.

E2 comentou que a maior dificuldade da instituicdo é ndo ter uma pessoa dedicada a
captacdo de recursos, o que também foi mencionado por E3 e E4. Ao mesmo tempo que a falta
de um profissional especializado é uma dificuldade, constitui-se também no maior desafio, que
¢ o de conquistar um especialista para o cargo, conforme enfatizado por E2. Paralelamente,
acredita-se que a necessidade de um departamento ndo é conclusiva para o sucesso de um
empreendimento, visto que o envolvimento e a distribuicdo de fun¢des na organizagdo sdo mais
importantes que uma estrutura funcional especifica. O captador, sim, deve ter qualificacdes
conforme proposto pela ABCR (2007).

P4: Planejar e organizar é fundamental para o processo de captacdo de recursos. Devem-
se analisar cenarios, fontes de recursos existentes e elaborar estratégias.

P5: H4 necessidade de estabelecer missdao, objetivos e programas especificos para
diferentes tipos de doagbes e publicos.

Estas duas proposicdes estao relacionadas aos objetivos estratégicos. A forma mais segura
de tornar a captacdo de recursos uma atividade simples é fazer um planejamento. A maior parte
dos empreendedores sociais tem uma tendéncia natural de concentrar seus esfor¢os na prestacdo
de servicos e acaba ndo conseguindo se dedicar as tarefas administrativas que, normalmente,
sdo vistas como tediosas.

Além disso, as organizag¢Ges sem fins lucrativos ndo possuem uma grande estrutura
administrativa e, por isso, estdo sempre sobrecarregadas com as atividades do dia a dia.

O mesmo ocorre com os bons projetos em que se desperdicam oportunidades em diferentes
tentativas e, como consequéncia, desmotivam seus parceiros. Foi observado que, quanto a este
aspecto, a instituicdo ndo divulga, ou ndo efetiva, um planejamento estratégico. Os entrevistados
sabem que o gestor é quem fica responsavel pelo planejamento financeiro da instituicdo, mas,
conforme um dos respondentes afirmou: “Ndo tenho conhecimento do plano estratégico para
captacdo de recursos” (E4).

As ONGs precisam diversificar suas fontes de renda para ndo permanecerem financeiramente
vulneraveis. A dificuldade desta area em gerar receitas préprias aumenta ainda mais sua
necessidade de aperfeicoar a captacdo e aplicacdo desses recursos. O planejamento do marketing
social € considerado nos planos estratégicos empresariais. Portanto, para um planejamento, ha
necessidade de se considerar os pressupostos das proposicdes P3 e P4.

Cicca (2009) mencionou que, antes do processo de captacdo de recursos, deve-se analisar
a organizacdo para saber se ela estd ou ndo pronta para desenvolver as atividades do projeto,
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0 que nos remete a analise de cenarios, conforme a P3. Ainda, de acordo com o autor, torna-
se fundamental a andlise da missdo, da visdo e dos valores. Estes aspectos sdo comentados na
P5, devido a melhor adequacdo para o estabelecimento de praticas e politicas. Neste sentido, a
organizacdo aplica certos procedimentos, tais como um planejamento ligado a disponibilidade de
recursos. A entrevistada E1 indicou que o orcamento anual é elaborado pela andlise do balanco
e balancete do ano anterior e o planejamento da instituicdo, tendo em vista a continuidade
ou ndo de determinados projetos e a implantacdo de novos. Ainda, neste questionamento, E1
mencionou onde estdo as maiores oportunidades para a captacdo de recursos:

Concorrer nos chamamentos publicos e nos editais das empresas e instituicées tem sido,
para nds, uma oportunidade para o desenvolvimento de projetos anuais. Além disso, nossa
instituicdo tem como objetivo ampliar a captagdo com PF, onde entendemos haver uma
grande possibilidade de crescimento. As PF, além de fazerem doagées financeiras, podem doar
através de incentivos fiscais e, quando se identificam com a causa da instituicGo, procuram
conquistar outras pessoas, empresas ou instituicées da qual fagam parte. (E1).

Outro entrevistado mencionou: “Acredito que em qualquer lugar had oportunidades de
captagdo de recursos, como em empresas, igrejas, governo, pessoas fisicas” (E2). E3 apontou ainda
gue as maiores oportunidades estdo nas pessoas fisicas, igrejas, fundacdes como Volkswagen,
Fiat, Banco do Brasil, bancos, governos e empresas. E4 citou que as maiores oportunidades
para captacdo se encontram em oficinas de esporte e editais de chamamento publico. Como
se percebe, existe uma variedade de fontes, mas PF foram mencionadas pela maioria dos
respondentes. Um estudo do Charity Navigator, em 2016, revelou que 71% das doagdes provém
de doadores individuais que doam para uma variedade de causas, tais como: religido (33%),
educacdo (16%), servicos humanitarios (12%), saude (8%) e beneficios sociais (7%).

P6: Deve haver politicas e procedimentos para sintetizar as atividades.

Alinstituicdo necessita de politicas e procedimentos para elaborar suas estratégias. Conforme
Speak, McBride e Shipley (2002), o objetivo de um plano de captacdo é desenvolver diretrizes
para nortear as acdes. A missdo da organizacao é o ponto de partida—ferramenta essencial para a
construcdo do plano de captagdo. Um marco inicial para este procedimento é o estabelecimento
de missdo e visdo, bem como seus valores. Estas orientacGes, quando sdo passadas para os
funcionarios e colaboradores, permitem a manutencao de coeréncia nas atividades.

Speak, McBride e Shipley (2002) afirmam que um plano bem-sucedido deve ter alguns
elementos essenciais, tais como: missdo, objetivos, objetivos estratégicos, metas, custos e
orcamento detalhado. Neste aspecto, o NSD atende, em parte, estas propostas. Apesar de
existirem algumas destas atividades, ndo hd um documento que formalize os planos, com analise
do ambiente, pois, conforme Estraviz e Cruz (2003), a sistematizacdo de atividades deve ser
com foco no planejamento formal, em que as bases e diretrizes das atividades sdo detalhadas
e ressaltadas. O NSD, no entanto, faz os planos de acdo e conhece bem o mercado. Ao analisar
as maiores dificuldades para a captagdo de recursos, reconhece o profissionalismo, a equipe
qualificada, projetos desenvolvidos com seriedade, resultados mensuraveis, recursos financeiros
e uma diretoria e conselhos engajados. Conforme E1: “A instituicGo ndo nasce com todos estes
requisitos; pelo contrdrio, sGo conquistados dia a dia com trabalho, dedicagdo, erros e acertos”.

P7: Nenhuma fonte de recursos deve representar mais que 60% da receita.

Conforme mencionado no estudo, as organizacdes do terceiro setor precisam formar uma
base filantropica privada, porém ndo devem permitir que esta seja a Unica fonte de sustento.
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Roesch (2002) sustenta que os 6rgdos governamentais e as empresas figurem como importantes
fomentadores das atividades do terceiro setor. Por isso, € importante que as organizacdes atuem
em parceria para receber recursos e/ou explorem a filantropia corporativa. As contribuicdes de
organizacdes internacionais sdo importantes também, apesar de sua decrescente participacdo na
contribuicdo de recursos. Foi mencionada por E1 a importancia destes setores conforme citagdo
mencionada na analise de P3 e P4.

Ao comentar sobre as diferentes fontes de recursos utilizadas pela instituicdo, a entrevistada
comentou que as pessoas costumam aderir melhor as campanhas ou aos eventos pontuais como
o Natal. Ja as pessoas juridicas tém apoiado projetos que apresentam algum vinculo com sua
missdo ou causa. As pessoas juridicas sempre esperam um retorno pelo seu apoio. As empresas
desejam se apresentar para seus clientes preocupados com causas sociais. Os governos, por
sua vez, realizam parcerias ou convénios para ampliar ou viabilizar a execucdo de servigcos que
cabem ao poder publico.

As principais doagdes sdo provenientes das instituicdes internacionais, seguidas de
convénios publicos. Estes percentuais estdo dentro dos limites, 39% e 31%, respectivamente.
Conforme mencionado no desenvolvimento tedrico, nenhuma fonte deve representar mais
que 60% da receita. A entrevistada informou que as contribui¢des internacionais estdo sendo
reduzidas apesar de sua relevancia nas contribuicGes da empresa. Percebe-se a necessidade
de um esforco maior no sentido de aumentar a participacdo de grupos de interesse, como de
empresas privadas que atualmente representam apenas 4%.

P8: As redes sociais sdo importantes facilitadores para a captacdo de recursos.

P9: As empresas necessitam implantar novos instrumentos de comunicacao que melhorem
a capacidade de alcancar os objetivos institucionais.

Foi apontado no desenvolvimento tedrico que as empresas precisam usar novos
instrumentos de comunicac¢do, uma vez que se pretende aumentar a capacidade de gerar recursos.
Tendrio (2004) propde instrumentos de gestdo baseados nas funcdes gerenciais classicas, o
que corrobora com Drucker (1994) e Cicca (2014) na recomendacdo de aplicacdo de técnicas
de marketing, uma vez que a atividade é considerada um negécio. E1 expds as principais acdes
que foram utilizadas para a captacdo de recursos. Como ag¢des que deram resultados positivos,
E1l informou que a entrega de relatérios periddicos aos parceiros e apoiadores atuais tiveram
repercussoes favoraveis. Esta foi uma das recomendacdes de Cicca (2014) ao mencionar que a
instituicdo precisa adotar diversas estratégias para divulgar os resultados aos seus colaboradores,
visando maior transparéncia. E3 mencionou que as campanhas de maior sucesso foram aquelas
realizadas em datas especiais, e 0 auxiliar administrativo apontou que algumas campanhas de
apadrinhamento estdo sendo implantadas, com boas perspectivas de sucesso. A diversificagcdo
de campanhas praticadas pela instituicdo € uma forma recomendada para atuacdo de uma ONG
(MITTAL, 2017).

Dimenstein (2014) coloca que as redes sociais sdo consideradas eficientes para a
mobilizacdo dos agentes sociais em ac¢les coletivas, auxiliando o fortalecimento institucional
das organizacdes. O NSD tem utilizado esta ferramenta, pois, segundo foi observado no local, a
atividade é bem frequente, e os usuarios consideram esta uma das formas mais Uteis de contato
devido a sua praticidade. As midias sociais e a Internet sdao formas de agilizar os contatos e
permitem sua expansdo regional para a captacdo. E1 informou que, entre outras acdes bem-
sucedidas desenvolvidas pela instituicdo, como utilizar ferramentas da Internet e das redes sociais,
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acompanhar editais das principais empresas, contar com o apoio de voluntarios para a conquista
de novos apoiadores, e acompanhar e participar de chamamentos publicos e incentivos fiscais,
mostrou-se bastante eficaz. Percebe-se, portanto, que ha um esforco de melhoria nos resultados
por meio de novas praticas, de acordo com proposicdes P5 e P9. No entanto nem sempre estas
novas praticas estdo relacionadas a resultados positivos.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

No que se refere ao objetivo geral, foi possivel perceber que a elaboracdo de um
planejamento para a prospeccdo de novos financiadores, parceiros e doadores é tarefa
fundamental no sistema de captacdo de recursos. Uma prospeccao bem-feita facilitard o trabalho
de captacado, direcionando as atividades da equipe para contatos com maior probabilidade de
sucesso.

Ndo ha, na instituicdo, pessoas que dedicam seu tempo para captar recursos. Assim, ao
confrontar o referencial tedrico com as acdes do NSD, percebe-se que o NSD aplica os conceitos
descritos, porém em uma escala inadequada. Desta forma, a atividade fica centrada na diretora,
que divide seu tempo com as atividades administrativas. De fato, uma organizacdo deve ter uma
equipe para esta atividade, constituida por pessoas motivadas e preparadas para essa captacao.
Este aspecto foi apontado pela maioria dos entrevistados do estudo, mas pouco foi feito para
melhorar esta situacdo.

Apesar dessa centralizacdo, o NSD aprendeu a utilizar diversas ferramentas para a captagado
de recursos, financeiros ou ndo. Falta um plano de agdo mais consistente para desenvolver
os doadores, e as estratégias de marketing restringem-se a comunicacdo. Considerando a
experiéncia com servicos de voluntarios, uma opcdo seria ter estes voluntarios com um perfil
adequado e uma ampla rede de contatos para incrementar a captacgao de recursos. No entanto
o NSD diversifica as estratégias para captacdo de recursos, mas com concentra¢ao na captagdo
de recursos internacionais e do governo com pouca participacdo de outros colaboradores, o que
ndo é recomendavel. Ndo foi observada nenhuma objecdo quanto a pratica de marketing social.
Os comentarios ndo foram contrarios a sua aplicacdo. Por que motivo foi mencionado por todos
os entrevistados que a maior dificuldade da empresa ¢ a falta de uma pessoa responsavel pela
captacao? A pratica recomendada por muitos autores é que todos se envolvam no processo,
principalmente os gestores.

Quanto aos objetivos especificos, de analisar as estratégias utilizadas para a captacdo de
recursos, verificou-se que houve diversificacdo de estratégias para a captacdo de recursos. A
empresa procurou inovar certos procedimentos para PF, como a utilizacdo de ferramentas virtuais.
Ainstituicdo concentra-se na captacdo, mas, a0 mesmo tempo, cuida para que este foco ndo tire
de sua atividade principal seu cunho social.

Observou-se que o planejamento da empresa é feito de forma limitada, focando mais
em aspectos financeiros do que mercadoldgicos. Percebe-se que, pelas acdes que mais deram
resultados, os colaboradores possuem uma visdo muito mais tatica do que estratégica no
planejamento. A¢Ges imediatistas e adaptadas a datas especiais sdo predominantes. A visdo tatica
e operacional justifica-se na captacdo de recursos, uma vez que se assemelha as atividades de
vendas na pratica mercadoldgica, pois se trata de pratica relacionada a resultados imediatos e
visivelmente avaliada.
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A aplicacdo do composto de marketing concentra-se na atividade de comunicagdo, nao
considerando a forma integrada das diferentes varidveis controlaveis do marketing. Existem
autores que consideram que a comunicagcdo é mais importante que o marketing na captacdo
de recursos (SHEPARD, 2017), mas, mesmo assim, a visdo integrada é a mais adequada. A P5
demonstra que deve haver programas especificos para diferentes tipos de doagdes e publicos.
Este aspecto deve ser observado pelas empresas em func¢do do procedimento de segmentacao.
A empresa estudada ndo pratica segmentacdo adequando planos formais para cada um dos
diferentes publicos, apesar de que, ao considerar os diferentes segmentos, atua de forma
diferenciada na pratica. Mittal (2017) sugere que os esforcos devem ser segmentados de acordo
com a motivagao dos doadores. Esta divisdo de segmentos, com base na motivagao dos doadores
a investirem, trata-se de uma boa forma de segmentacdo, que pode trazer mais resultados no
desenvolvimento do composto. O que se observa é que os autores reconhecem os beneficios da
aplicacdo de marketing na captacdo de recursos (MITTAL, 2017; STEIMER, 2017), apesar de alguns
preferirem a comunicacgdo (SHEPARD, 2017). O maior problema de interface, como o marketing
social, constitui-se na falta de sua aplicacdo de forma integrada e de conhecimento da atividade.

Quanto ao composto de comunicacdo, a empresa aplica estratégias basicas, centradas
em propaganda, porém com baixo impacto. Ainda, no que se refere ao marketing aplicado, o
marketing de relacionamento. Este estudo corrobora com as evidéncias da analise em que as
relacdes com os stakeholders sdo timidas, sem explorar o seu potencial. Uma forma recomendada
de desenvolver vinculos com clientes pode ser a pratica da cocriacdo. Este procedimento envolve
os consumidores com a pratica mercadoldgica da empresa, participando mediante sugestdes
e ideias. Além do envolvimento constante, desenvolve um senso de pertencimento, o que é
positivo para a motivacdo, principalmente visando a manutencdo das doagdes (LAS CASAS, 2014).

Portanto, como conclusdo deste estudo, as empresas ndo estdo aplicando de forma
adequada o marketing social. Apesar de aceitacdo em certos setores, ndo ha profissionais
especializados e, por isso, as empresas perdem oportunidades no mercado. A conscientizagdo
de todos os colaboradores de uma empresa na obtencdo de resultados pode contribuir
para uma conformidade em sua aplicagdo. A pratica de segmentagdo, andlise de mercado e
identificacdo de oportunidades pode auxiliar para atingir melhores resultados. Pesquisa é uma
atividade importante e aparentemente pouco utilizada para orientacdo de estratégias. Como foi
possivel perceber, ha varias citacdes que fazem interface com o marketing. Os administradores
devem procurar transpor as barreiras existentes nestes setores que nao valorizam as praticas
mercadolodgicas, pois acreditam que foge do foco social e envolvimento emocional das pessoas
que atuam dentro e fora da organizacdo. As seguintes sugestdes sdo propostas para as empresas
que atuam no terceiro setor.

Sugestdes para as empresas do setor: criar um banco de dados para gerir os doadores (PF
e PJ), ndo somente para solicitar doacdes, mas oferecendo algo em troca, como atencdo aos dias
especiais; aproveitar melhor as instalacGes da padaria (vinda da Alemanha e que produz diversos
tipos de pdes) e da marcenaria do local (muito bem equipada) para surpreender os doadores,
enviando-lhes produtos feitos pelo NSD; existem empresas especializadas em desenvolver projetos
para captacdo de recursos, mas que costumam ficar com 10% a 15% do valor auferido. O ideal seria
aproveitar o conceito de voluntariado ou fazer parcerias com escolas de administracdo para que
0s projetos tenham o formato adequado a seu objetivo; maior participacdo na midia, procurando
oportunidades para maior exposicdo; utilizar o conceito de cocriacdo para desenvolver novos
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projetos com a comunidade. No futuro, serd interessante desenvolver um método para que isso se
torne realidade, e trabalhar o benchmarking para identificar as melhores praticas aplicadas em outras
instituicOes; a instituicdo ja tem uma cultura financeira, com elaborac¢do de orcamentos, ferramentas
de controle e auditoria externa. E possivel fazer o mesmo com o marketing, desenvolvendo um
plano anual de marketing para sustentar este trabalho de inclusdo social.

Sugestdes de pesquisas para a academia: o estudo de caso tem suas limitacdes, ja
que, por ser conduzido em uma sé organizacdo, os resultados ndo podem ser generalizados.
Contudo, ao analisar a literatura existente, com pesquisa de outros estudiosos sobre o assunto,
complementados pela entrevista e observacao, é possivel estender algumas destas propostas
para outras empresas, principalmente no que se refere a necessidade de planejamento para
obtencdo de resultados. No entanto é recomendavel, para estudos futuros, pesquisa utilizando o
método de levantamento, em que diferentes setores seriam estudados e as praticas institucionais
apontadas. Também, estudos experimentais. Testar novas técnicas com andlise de resultados
antes e depois, com ou sem grupos de controle, poderia auxiliar na identificacdo de praticas mais
recomendadas para a obtencdo de objetivos especificos.
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