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RESUMO

As organizacGes do Terceiro Setor surgem para preencher uma lacuna existente
entre o primeiro setor “O Estado” e o segundo setor “O Mercado”. Estas
organizagfes pertencentes ao setor ndo lucrativo estdo em constante crescimento
ao mesmo tempo em que trazem consigo indagagbes no tocante as suas
caracteristicas, atuacdo e, sobretudo em sua gestdo. A medida que cresce o nimero
destas organizacdes, aumenta também a competitividade entre elas, em relagdo a
captacdo de recursos, a conquista de seu publico alvo e a propria diferenciacdo no
mercado em que estd inserida. Para tanto, este estudo buscou investigar a utilizacédo
do Mix de Marketing, ou os “4Ps” (Produto, Preco, Praca e Promoc¢ado) nas
organizac6es do terceiro setor, visando atingir seu publico alvo, visto que a insercao
de acdes de Marketing nestas organizacdes ja hdo € novidade para estudiosos, mas
a integracdo dos quatro elementos do “Mix de Marketing” parece algo ainda em
construcdo nessas organizacfes. Para a conducao deste estudo foi utilizada uma
pesquisa de natureza exploratoria em duas organizacdes do Terceiro Setor de Itajai,
Santa Catarina, com objetivo de analisar a utilizacdo destas ferramentas nestas
organizacfes. A descricdo de suas caracteristicas foi feita através da pesquisa
descritiva, de forma a construir conceitos relativos ao tema estudado, utilizando
como estratégia de pesquisa o Estudo de Caso, buscando compreender como sao
aplicadas estas ferramentas nas organizacfes estudadas. Os dados foram coletados
através de entrevistas, possibilitando ao pesquisador a total interacdo com a
organizacao estudada e o entrevistado. As organizacfes estudadas demonstraram,
apesar da inexperiéncia e auséncia de departamento de Marketing, utilizar conceitos
e acdes junto ao seu publico-alvo. O estudo demonstrou que apesar da utilizacdo de
algumas ferramentas, tanto pelo Parqgue Dom Bosco quanto pela Passos de
Integracdo, ndo ha uma integracéo das ferramentas do Mix de Marketing. O que foi
possivel perceber com os resultados foi que as acbes efetuadas pelas duas
organizacdes sdo totalmente voltadas a captacdo de recursos e em alguns
momentos tratados como iguais. Na comparacao entre as duas organizacOes, foi
possivel perceber que no Parque Dom Bosco, apesar de emergenciais, as acdes
séao bem planejadas, embora todo recurso utilizado para o Marketing seja oriundo de
parcerias e doacdes, e que estes recursos estdo mais disponiveis do que na
organizacao Passos de Integracao.

Palavras-chave: Terceiro Setor; Marketing; Mix de Marketing.
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ABSTRACT

Third sector organizations fill an existing gap between the first sector - “the State”
and the second sector - “the Market”. These organizations, which belong to the non-
profit sector, are growing constantly, while at the same time, questions are raised
with regard to their characteristics and performance, and above all, their
management. As the number of these organizations increases, so too does the
competitiveness between them, in terms of winning resources, gaining share of the
target public, and gaining competitive advantage in the market. This study therefore
investigates the use of the Marketing Mix, or “4Ps” (Product, Price, Place and
Promotion) used by third-sector organizations in their attempt to reach their target
publics, as the use of Marketing actions in these organizations is not a new subject
among academics, the integration of the four elements of the “Marketing Mix”
appears to be a concept that is still being built in these organizations. This study was
conducted using exploratory research, in two third-sector organizations in the town
Itajai, Santa Catarina, in order to analyze the use of these tools in these
organizations. Their characteristics were described through descriptive research, and
concepts were built relating to the theme, using the research strategy of Case Study,
and attempting to understand how these tools are applied in the organizations
investigated. The data were collected through interviews, giving the researcher total
interaction with the organization studied, and the interviewees. The organizations
demonstrated that despite the inexperience and/or lack of a Marketing Department,
they nevertheless use concepts and actions with their target publics. The study also
demonstrated that despite the use of certain tools by the Parque Dom Bosco and the
Passos de Integracéo, there is no integration of the tools of the Marketing Mix. It was
observed, from the results, that the actions carried out by these two organizations are
geared entirely towards winning resources and in some moments treated as equal. In
the comparison between the two organizations, it was observed that at the Parque
Dom Bosco, although still incipient, the actions are very well planned, although the
financial resources used for the Marketing come from partnerships and donations,
while at the Passos de Integracdo organization, no such resources are available.

Key Words: Third Sector; Marketing; Marketing Mix.
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1 INTRODUCAO

Neste capitulo introdutério serdo descritos os aspectos fundamentais para
contextualizacdo dos temas abordados neste trabalho, bem como o problema, os

objetivos da pesquisa, a justificativa e a estrutura da dissertacéo.

1.1 Contextualizacéo

O termo Terceiro Setor comecou a ser utilizado na década de 70 nos Estados
Unidos para designar as organizacdes nao-lucrativas que focavam seus objetivos
em acodes sociais e ndo econdmicas. Define Hudson (1999, p.1), que “a filosofia que
permeia quase todos os aspectos do Terceiro Setor € 0 desejo humano de ajudar
outras pessoas sem a exigéncia de beneficios pessoais.”

Ressalta Mello (2002), que o Terceiro Setor € muito heterogéneo, por ser
composto por organizacdes, tais como: associagdes, fundacgdes privadas, institutos,
sindicatos, igrejas, federacdes, confederacfes, ONGs, entidades para-estatais e
qualquer outro tipo de organizacdo privada que ndo possua fins lucrativos.

Segundo a RITS (Rede de Informagbes para o Terceiro Setor, 2008), as
organizacdes sem fins lucrativos se multiplicaram nos anos 80, na defesa dos
direitos humanos e em projetos de desenvolvimento social, destacando-se as ONGs
de defesa dos interesses femininos, de classes em minoria e do meio ambiente.
Embora sejam alvo de grande discussdo em torno dos limites entre lucrativas e ndo
lucrativas, as maiores do Brasil estdo na area de educacdo e da saude (IBGE,
2006). Desde os anos 90, continuam crescendo as organizacdes de assisténcia
social e as recreativas, além das associacdes profissionais e as ONGs.

As ONGs sao tipologias mais representativas das organizacées do Terceiro
Setor. Estas organizacfes ndo governamentais no Brasil costumam possuir recortes

mais detalhados e especificos de seu foco de acgéo, voltando-se para o atendimento,
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instrugéo, advocacia e/ou defesa de segmentos sociais bem definidos, como aponta
Coelho (2000).

No atual levantamento feito em 2006 pelo IBGE (Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica), o Terceiro Setor é considerado a oitava economia do
Mundo, responsavel por movimentar mais de US$ 1 trilhdo por ano, o que
corresponde a 8% do PIB do planeta (IBGE, 2006).

No Brasil, representando R$ 10,9 bilhdes, ou 5% do PIB, sdo consideradas
organizacdes sem fins lucrativos aquelas cujas definicdes estatutarias e atividades
nao visam lucros. Estas organizagdes mostraram um grande crescimento entre 2002
e 2006, como mostra o levantamento feito pelo Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE) e pelo Instituto de Pesquisa Econémica Aplicada (IPEA), em
parceria com o0 GIFE e a Associacdo Brasileira de Organizacbes Nao-
Governamentais (ABONG) (Revista Integragéo 2008).

Ainda, segundo as entidades acima citadas, neste mesmo periodo de 2002 a
2006, o numero de fundacdes privadas e associacfes sem fins lucrativos cresceram
22,6%, passando de 276 mil para 338 mil. Comparativamente, o nimero € timido em
relacdo ao periodo de 1996 e 2002, quando o crescimento dessas organizacdes
sociais foi de 157% (105 mil para 276 mil). Este crescimento, segundo Cavalcanti
(2006), deve se ao fato de que o Estado ndo consegue atender a todos os individuos
na provisao dos servi¢os sociais, cabendo a outros 6rgdos a iniciativa desta missao.

Em razdo deste crescimento, surge a necessidade destas organizacdes se
destacarem de suas concorrentes em busca do seu publico alvo, logo, uma das
formas de promover esta diferenciacédo € através do Marketing, como enfatiza Kotler,
em entrevista dada a Drucker (2006, p.57), ao ressaltar que “Toda organizagao esta
nadando em um mar de publicos”. O autor salienta ainda que dentro deste contexto
€ importante que a organizacao que quer diferenciar-se volte seus esforcos de
Marketing para o publico em questéo.

Drucker (2006, 61) afirma em entrevista a Philip Kotler que um dos primeiros
passos no Marketing para a instituicdo sem fins lucrativos é definir o mercado, o
publico e atesta que “um bom programa de Marketing ird resultar em mais
consciéncia e mais lealdade ou ligagdo com o publico que vocé tentando servir.”
Para Cavalcanti (2006, p. 224) ‘o que o Marketing almeja € uma resposta
comportamental favoravel [...] uma igreja espera a adocdo e a pratica de suas

ideias.”
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Com essa mesma linha de pensamento, Voltolini (2004) ressalta que até ha
pouco tempo havia um forte sentimento de repulsa nas instituicdes sociais ao
Marketing, postura que, embora esteja mudando, ainda conserva preconceitos e
duvidas sobre sua utilizacdo. Kotler (1998, p. 24) relata que “existe uma razao
bésica para que uma organizacdo que nao visa lucro se interesse pelo Marketing, é
que ele permite que a organizacdo se torne mais eficaz na obtencdo de seus
objetivos e enfatiza que a eficiéncia é fator principal para sua utilizagao”.

De origem inglesa, a palavra “Marketing” deriva de “Market” que quer dizer
mercado e é normalmente visto como a tarefa de criar, promover e fornecer bens e
servico para um mercado alvo. Para Kotler & Armstrong, (1998, p.3) Marketing &
definido como sendo um “processo social e gerencial através do quais individuos e
grupos obtém aquilo de que necessitam e desejam por meio da criacdo e troca de
produtos e valores”. Ja para a American Marketing Association (2005) Marketing “é
uma fungéo organizacional e um conjunto de processos que envolvem a criagéo, a
comunicacdo e a entrega de valor para os clientes, bem como a administracdo do
relacionamento com eles, de modo que beneficie a organizacdo e seu publico
interessado”.

Para Peruzzo (2007, p.11), “publico quer dizer o segmento com interesses
comuns para o qual se dirige uma acgéo especifica — comunicacional ou ndo — e que
manifesta comportamento coletivo e consciéncia dos seus atos.” A organizacao do
terceiro setor mantém trocas diferentes com publicos diversos. Para a autora tais
publicos podem ser caracterizados por: beneficiarios, doadores, parceiros,
liderancas populares, poder publico, parlamentares, instituicdes educacionais, féruns
de entidades, moradores de uma localidade, voluntarios, conselhos e comunidade
em geral.

Para Cavalcanti (2006) este publico-alvo também pode ser chamado de
“cliente”, ou como a autora julga a forma mais adequada, “o beneficiario”, que é “o
foco de interesse da organizagao.”

Fazer Marketing em Organizacdes sem fins lucrativos ndo é a mesma coisa
que fazer Marketing de Negocios. Drucker (2006) ressalta que mesmo que algumas
ferramentas e termos sejam comuns, as organiza¢gfes nao lucrativas vendem algo
intangivel. Este algo intangivel ndo é apenas um servico, mas comumente uma

causa social que vai ao encontro a algumas lacunas deixadas pelo governo.
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Conforme Costa, Penalva e Leite (2004), estas lacunas sdo as mazelas da
sociedade e diversos problemas sociais.

Existem varias maneiras de fazer Marketing. Para Kotler (1978), cada
organizacdo escolhe um estilo compativel com suas metas e seu autoconceito. A
possibilidade de aplicagdo das técnicas mercadologicas em organizagdes sem fins
lucrativos s6 foi descoberta por Kotler e Levy (1969) quando admitiram esta
possibilidade, que até entéo era aplicada somente em organizacdes lucrativas.

Uma das formas de fazer Marketing numa organizacéo, seja ela lucrativa ou
nao, é através das ferramentas do Composto de Marketing, que conforme McCarthy
(1978) e Kotler (1978) € a maneira de aplicar os 4Ps (Produto, Preco, Praca e
Promocao) nas organizacdes, sendo esta a classificacdo mais popular. Kotler (1978,

p. 172) enfatiza que “cada um dos ‘Ps” é, na realidade, uma coletinea de
instrumentos, e cada um é suficientemente complexo para garantir uma vida inteira
de especializagéo.

O Marketing, de uma maneira ampla, procura desenvolver acdes de forma
equilibrada com intuito de proporcionar satisfacdo ao cliente. Nas organizacdes do
Terceiro Setor ndo é diferente. Conforme Kotler (1978, p. 24), o Marketing
equilibrado procura misturar de modo eficaz todos os elementos do Mix de
Marketing, de forma que provoque uma alta satisfagdo no consumidor. Este estilo de
Marketing equilibrado, segundo o autor, € um estilo que enquadra aos gostos e
necessidades da maioria das organizacées que nao visam lucro.

Kotler (1975) ressalta que as ferramentas de Marketing, bem como suas
estratégias podem ser utilizadas tanto no setor lucrativo quanto nas organizacdes
nao lucrativas, evidenciando que esta utilizacdo requer um conhecimento de seus
conceitos e técnicas.

Para Kotler (1978) o foco das acBes de Marketing € o mercado alvo, que
possuidor dos recursos que sao interessantes para a sobrevivéncia das
organizacOes, torna-se o publico mais importante. Peruzzo (2007) complementa
enfatizando que é necessario pensar 0s publicos de uma organizacdo do Terceiro
Setor identificando cada situacéo que envolva cada programa e as caracteristicas de
cada uma delas, principalmente no que se refere ao processo de relacionamento
entre seus diversos publicos.

A partir da possibilidade de pesquisar a aplicacdo ou utilizagdo das

ferramentas do Mix de Marketing pelas organizacdes do Terceiro Setor visando seus
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publicos, buscou-se a literatura e produgcbes académicas que tratam sobre o
assunto, constatando que faltam estudos na area de Marketing e Terceiro Setor que
abordem este assunto. Surge entdo a pergunta que norteia esta pesquisa: Como as
organizacdes do Terceiro Setor utilizam as ferramentas do Mix de Marketing para

atrair seu publico alvo?

1.2 Objetivos

Os objetivos deste trabalho subdividem-se em: objetivo geral e especificos.

1.2.1 Objetivo Geral

Analisar como duas Organizacfes do Terceiro Setor (OTS) de Itajai - Santa

Catarina utilizam as ferramentas do Mix de Marketing.

1.2.2 Objetivos Especificos

e Caracterizar as organizacbes estudadas e as praticas que definem os
elementos do Mix de Marketing;
e Descrever O Mix de Marketing das organizacoes estudadas;

e Comparar a utilizacdo das ferramentas do Mix de Marketing pelas
organizacdes estudadas em relacdo aos resultados.
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1.3 Justificativa e Relevancia

7

Em um mercado em que as ideias sdo competitivas, € importante para as
organizacdes sem fins lucrativos estabelecer objetivos bem definidos, visto que a
maioria ndo vendem produtos, mas sim a missao da sua organizacao, suas ideias,
Seus programas e Seus Servigos e consequentemente, o publico alvo precisa tomar
conhecimento destas informacdes. Este conhecimento se torna publico através de
ferramentas de Marketing.

Nesta dissertacdo, busca-se investigar como organizacdes do Terceiro Setor
utilizam-se das ferramentas do Mix de Marketing para atrair seu publico. A colocacao
de Kotler (2006, p. 62) numa entrevista concedida a Peter Drucker contribui para

justificar a escolha desta pesquisa:

O Marketing em uma organizacdo sem fins lucrativos torna-se eficaz
guando ela é muito clara a respeito do que quer realizar, motivou todos os
seus membros para que concordem a respeito da meta e sua validade e
tomou providencias para implementar esta visdo de uma forma econdmica e
gue produza os resultados desejados.

Voltolini (2004) ressalta que para cada municipio do pais ha sempre um
grande numero de instituicdes concorrendo entre si, buscando atencdo, interesse,
desejo de participacdo e adesdo do publico alvo, que possuem em comum. Cresceu,
portanto, a necessidade de diferenciarem as causas, transformando-as em marcas
[...]. “As estratégias de diferenciacao se dao através das ferramentas do Marketing,
objeto de estudo do presente trabalho” (VOLTOLINI, 2004, p.155).

Alguns autores questionam a utilizacdo das acdes do Marketing nas
organizacdes do Terceiro Setor, seja pela inabilidade em sua utilizagédo, por acreditar
gue estas ferramentas foram criadas apenas para o mundo dos negdcios, ou até por
afirmarem que a filosofia do Marketing € antiética. Kotler (1978) enfatiza que uma
das criticas a utilizacdo do Marketing é que ele € manipulador do mercado-alvo,
acusacao esta que tem que ser justificada para ndo causar uma imagem negativa a
organizacao.

Kotler (1978) evidenciava a necessidade de maiores estudos da filosofia de

Marketing aplicada a organizacdes que nao visam lucros, alegando que a auséncia
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destes dificulta o acesso dos gestores as informacdes da aplicabilidade de suas
ferramentas nestas organizagoes.

Em estudo realizado por Lizuka e Sano (2004) entre os anos de 1990 e 2003
sobre a producéo académica na area do terceiro setor, que foi publicado nos anais
do EnNANPAD em 2004, observa-se que existe apenas um estudo de Marketing no
ano de 2000, cuja fundamentacdo teorica versava sobre o Marketing Social. Ap6s
este periodo foi observado, pela autora desta dissertacdo, que no ano de 2004 foi
publicado um artigo que versava sobre a comunicacdo integrada de Marketing em
Organizagdes sem fins lucrativos e, no ano de 2005, uma publicacdo abordando o
marketing de relacionamento para as mesmas organizagfes. Isso demonstra que
existe um largo campo para pesquisas de Marketing no Terceiro Setor.

Sabe-se também que apods este levantamento de Lizuka e Sano (2004), no
Brasil, foram realizadas outras pesquisas sobre o Marketing no Terceiro Setor,
citadas ao longo deste trabalho, inclusive dissertacbes enfocando Comunicacgéo de
Marketing, Estratégias de Marketing, Marketing de Relacionamento, entre outros.
Neste contexto especifico — o do Composto de Marketing — ndo foi encontrado
nenhum artigo nos Anais dos ENANPAD e revistas.

Ja no ambito internacional, muitos estudos foram encontrados desde obras
que iniciavam o assunto sobre o Marketing no setor ndo lucrativo como Kaotler;
Zaltman (1971); Kotler (1978) ou pesquisas abordando o marketing social, como
Kotler; Murray (1975). Estudiosos como Shapiro (1973), Ford (1976), McCarthy
(1978) estudaram o Mix de Marketing como um processo integrado do Marketing.
Ponzurick et al (1992) fez este estudo em organiza¢gdes sem fins lucrativos. Capella;
Arnold; Mitchel (1993) analisaram o entendimento do conceito de marketing pelas
organizacdes e Clarke, Mount (2001) mediram o efeito que um tipo de andncio teve
nas vendas de um outro tipo. Os estudos mais atuais dos tedéricos da area como
Arnet; German; Hunt (2003) abordam sobre o Marketing de relacionamento em
instituicdes sem fins lucrativos.

Este estudo, além de importante reflexdo tedrica a respeito das organizacdes
brasileiras que constituem o terceiro setor, confrontando sua pratica com o0s
conceitos teoricos de Marketing desenvolvidos até entdo, possibilita ao pesquisador
reunir conhecimento e experiéncia de conhecer organizagbes que possuem em

suas acoes as ferramentas do Mix de Marketing.
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1.4 Estrutura do trabalho

Esta dissertacdo esta dividida em cinco capitulos, a comecar pelo capitulo
introdutério, no qual é apresentada a contextualizacdo, os objetivos geral e
especificos, norteadores deste estudo, bem como a justificativa e a relevancia da
mesma para o0 autor como pesquisador e para a academia.

No segundo capitulo é desenvolvida a fundamentacéo tedrica, englobando os
aspectos essenciais para este estudo: Marketing e as ferramentas do Mix de
Marketing, O Marketing no Terceiro Setor, Terceiro Setor e Gestao.

No terceiro capitulo estdo os aspectos metodologicos da pesquisa.

No quarto capitulo sdo apresentados os resultados da mesma, englobando as
peculiaridades do uso das ferramentas do Mix de Marketing e uma comparacgéo
entre as duas OTS estudadas.

No quinto e dltimo capitulo apresentam-se as consideracgdes finais, seguido

das referéncias bibliogréaficas que foram utilizadas na construcéo deste trabalho.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

O Terceiro Setor, apesar de muito pesquisado, € pouco conhecido de modo
profundo. Segundo Alves (2002), quando este tema € abordado, logo € associado
com ONGs, caridade, obras religiosas ou até mesmo ao setor de servigcos na
economia. Essa confusao de associagdes e desconhecimento pode estar associada
ao fato de que ainda ha muito que pesquisar sobre o tema no Brasil.

Para Falconer (1999), o Terceiro Setor surge como portador de uma nova
promessa, de forma que as organizagbes sem fins lucrativos vém para suprir as
necessidades das comunidades tendo como objetivo “a renovagdo do espago
publico, o resgate da solidariedade e da cidadania, a humanizag¢édo do capitalismo e,
se possivel, a superacdo da pobreza. Uma promessa realizada através de atos
simples e formulas antigas, como o voluntariado e a filantropia, revestidas de uma

roupagem mais empresarial” (FALCONER, 1999, p.3).

2.1 Conceituando o Terceiro Setor

A discussao acerca da conceituacao das organizacdes do Terceiro Setor ja se
faz presente em muitos estudos académicos. Para Haddad (2005, p.4) “Essa
discussdo se estende para outros pontos como as questdes ligadas a sua origem,
ao universo de entidades existentes, bem como ao proprio conceito que parece mais
confundir do que esclarecer.” Coelho (2000) enfatiza que a literatura existente
agrupa no termo “Terceiro Setor” todo tipo de organizagdo privada, sem fins
lucrativos, que objetiva a producdo de um bem coletivo.

Os conceitos associados a ideia do Terceiro Setor, conforme Teoddsio (2001)
além de serem amplos, sdo imprecisos e até mesmo contraditorios entre si. A

primeira definicdo do Terceiro Setor vem de Fernandes (1994).

[...] o conceito designa simplesmente um conjunto de iniciativas particulares
com um sentido publico. Enquanto a nogdo de uma “sociedade civil” coloca-
nos numa oposi¢do complementar a sistémica ao Estado, a ideia de um
“Terceiro Setor” orienta a reflexdo para outras direcdes, sem fronteiras
definidas. (FERNANDES, 1994, p. 127).
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Trés anos apos sua primeira definicdo, Fernandes (1997) descreve o Terceiro
Setor como sendo:

[...] composto de organizacdes sem fins lucrativos, criadas e mantidas pela
énfase na participacdo voluntaria, num ambito ndo-governamental, dando
continuidade as praticas tradicionais da caridade, da filantropia e do
mecenato, expandindo seu sentido para outros dominios, gracas, sobretudo
a incorporagéo do conceito de cidadania e de suas multiplas manifestacdes
na sociedade civil (FERNANDES, 1997, p. 27).

Ja Hudson (1999) define este setor como sendo compostas de organizacdes
cujos objetivos principais sdo sociais em vez de econdémicos, evidenciando que a
esséncia deste setor engloba instituicbes de caridade, organizacfes religiosas,
entidades voltadas para artes, organiza¢cdes comunitarias, sindicatos, associacfes
profissionais e outras organizacdes voluntarias. O autor ressalta a existéncia em
periodos anteriores ao nascimento de Cristo de valores que hoje séo atribuidos ao
Terceiro Setor, tais como a filantropia e a caridade.

Carvalho (2002) relata que o Terceiro Setor agrupa uma série de
organizagbes, como as associagdes industriais e comerciais, as tradicionais
instituicdes religiosas, os sindicatos, clubes culturais e esportivos, universidades,
hospitais privados, fundacdes familiares e empresariais, ONGs em defesa do meio
ambiente e de direitos humanos, além de entidades comunitarias. Para o autor,
atualmente, o Terceiro Setor no Brasil € composto por aproximadamente 540 mil
organizagoes.

Faz parte do Terceiro Setor as organizacfes que, segundo Fischer (1998),
localizam-se entre os deveres do Estado, como a saude publica, educacéao,
assisténcia social e os agentes sociais que geram emprego e renda e auxiliam na
formacéo e no desenvolvimento profissional.

Em resgate a origem do Terceiro Setor, Salamon (1998) observa que a
atividade voluntaria organizada, que da origem as organizacdes sem fins lucrativos,
ja existia na China da antiguidade e foi fortalecida tornando-se instituicdo sob a seita
Budista desde o século VIII. No Japéo, a atividade filantropica remonta ao periodo
Budista e a primeira fundacdo japonesa moderna, a Sociedade da Gratidao, foi
estabelecida em 1829.

Para Fernandes (1997) e Smith (1991), foi na década de 70 que o termo foi
utilizado pela primeira vez nos Estados Unidos. Neste pais o termo “Terceiro Setor”

€ usado para designar as organizacdes sem fins lucrativos, ou seja, aquelas cujos
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lucros ndo podem ser distribuidos entre sdcios e diretores e que sdo voltadas para a
producdo ou distribuicio de bens e servicos publicos. Nos anos 80, esta
conceituacdo passou a ser adotada também na Europa. A expressao Third Sector foi
adaptada nesta década no Brasil para agregar em um mesmo conceito entidades de
diversas naturezas, mas com um mesmo contexto ideoldgico (TENORIO, 1999).

Tendrio (1999) enfatiza ainda que em pouco tempo o mundo se viu com
problemas que dependeriam de uma articulacdo dos agentes sociais para serem
resolvidos. Desta forma a sociedade civil teve que se organizar para atender as
lacunas que o Estado e o setor privado ndo conseguiram, originando entdo as
ONG’s, um tipo de organizacgao pertencente ao Terceiro Setor.

Para Alves (2002, p.5) “deve-se ao Johns Hopkins Comparative Nonprofit
Sector Project o “renascimento” do termo “Terceiro Setor” ou, pelo menos, a
divulgacao uniforme da expressao, para todo o mundo”.

O termo Terceiro Setor faz distingdo dos outros dois setores, o primeiro setor
— O Estado — é designado como setor publico. O segundo setor — O mercado —
designado como setor privado. Hudson (1999) denomina as organizacfes do
terceiro setor como sendo orientadas por valores, sendo que as duas principais
caracteristicas sdo a nao distribuicdo de lucros a seus proprietarios e o fato ndo
estarem sujeitas ao controle politico direto.

Este tipo de organizacao tem liberdade para determinar seu préprio futuro.
Para Haddad (2005, p.4) “todo e qualquer estudo que se faga sobre o tema deve
considerar a interdependéncia entre os trés setores, a luz do pensamento complexo,
para que se permita identificar coisas que nado percebemos quando os tratamos
isoladamente”.

Além da dificuldade de definicbes e nomenclaturas as organizacdes do
Terceiro Setor, Alves (2002) ressalta que se por um lado a criacdo do termo Terceiro
Setor englobando todas as organizacdes tenha facilitado o dialogo, por outro lado
surgiram novos problemas, tal como a dificuldade de comparacéo das organizagcbes
pertencentes a este setor. Para Alves (2002, p. 8) o maior problema consiste em
“como tratar como iguais formas organizacionais tao diferentes”?

Em resposta a este problema especifico do Terceiro Setor, Salamon e seus
colaboradores criaram uma definicdo que eles chamaram de estrutural/operacional.
Para Salamon e Anheier (1992) esta nova definicdo facilita a identificacdo das

organizacdes do Terceiro Setor que lhes interessava estudar.
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Para Salamon e Anheier (1992) as organizacdes do Terceiro Setor possuem
as seguintes caracteristicas: formal ou institucionalizada; privada ou
institucionalmente separada do Estado; sem distribuicdo de lucros, significando que
embora possam acumular lucros, estes ndo podem reverter aos donos ou diretores,
mas sim financiar a missdo da organizacao; auto-gerida via procedimentos internos,
sem ser controlada por entidades externas; e voluntaria envolvendo algum grau de
participacdo voluntaria, ou para o desenvolvimento de suas atividades, ou na sua
gestao.

Para Alves (2002) estes critérios permitem que se incluam ou excluam
organizacdes e ainda acabam deixando de fora outros tipos de organizagcbes que
poderiam fazer parte do Terceiro Setor. Além disto, para Johns Hopkins citado por
Alves (2002) esta estrutura apresenta ainda mais dois problemas: o primeiro relativo
a reducdo excessiva do numero de organizacdes sem fins lucrativos a serem
analisadas, e o segundo no que diz respeito a definicdo, que é totalmente voltada ao
Terceiro Setor norte americano, 0 que causa uma distorcdo quando sao analisadas
outras organizacdes em outros paises.

Conforme Mendongca e Schommer (2000) as organizacdes que né&o
pertencem ao Estado sdo geridas por agentes privados, porém com finalidades
publicas, constituindo desta forma um grupo distinto do mercado e do Estado, além
de possuir caracteristicas organizacionais diferenciadas que as particularizam,
formando desta maneira o chamado “Terceiro Setor”, tdo simples e tdo complexo.
Para Evers (1995, p. 161).

O terceiro setor deveria ser definido como um subespaco do espaco publico
nas sociedades civis, isso é, como um campo de tensdo sem fronteiras
muito definidas, no qual diferentes racionalidades e discursos coexistem e
se interceptam.

Alves (2002) evidencia que dentre todas as explicacbes e definicoes
apresentadas, a de Evers (1995) € a mais interessante para definir o espaco
ocupado pelas organizagbes nao-lucrativas que formam o terceiro setor. O autor
sugere que estas teorias sejam analisadas de forma multidisciplinar e néo
privilegiando um Unico aspecto para explicar todo o fenémeno.

A fim de qualificar melhor estas instituicées, 0s autores sugerem uma maior

atencdo dos estudiosos sob o enfoque juridico e fiscal das relacdes do Terceiro
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Setor com as outras duas esferas, o setor publico e o privado, requerendo para isto
uma melhor legislacdo que contemple as especificidades que perseguem fins Gteis a
sociedade, de forma que qualifique e classifigue adequadamente as organizacdes
do Terceiro Setor.

Como posto anteriormente, as organizacées do Terceiro Setor possuem
caracteristicas peculiares e em alguns momentos diferentes em relagdo aos outros
dois setores. Neste proximo topico veremos algumas classificacbes do Terceiro

Setor e suas particularidades.

2.1.1 Classificacéo das Organizac¢Oes do Terceiro Setor

Apesar da confusdo que permeia 0s conceitos do Terceiro Setor e as
limitacdes de qual realmente seria seu campo, este setor é formado por uma grande
diversidade de organizacbes. Muitas sdo as classificacbes atribuidas as
organizacdes do Terceiro Setor, portanto, classifica-las ndo constitui uma tarefa
simples.

Conforme Hudson (1999) algumas sao instituicbes de caridade formadas por
organizacdes que preenchem as severas condi¢cdes para registro de atendimento
caritativo; outras caracterizam o setor voluntario, incluindo as organizacbes de
caridade que nao foram registradas como tal e ainda outras que tenham objetivos
sociais; as ONG’s (Organiza¢des N&o-Governamentais) — que atuam principalmente
no campo de ajuda, formado por organizac6es de voluntarios ou de caridade; o setor
sem fins lucrativos — termo advindo dos Estados Unidos denominando as
universidades, hospitais, sindicatos, associacdes profissionais e outras que podem
dar lucros, porém néo os distribui e finalmente as organizacbes de economia social
que séo as sem fins lucrativos e muitas do tipo comercial.

Para Andion (2001) as organiza¢des que atuam no campo social podem ser
divididas em trés grupos: economia social, caracterizadas por mutuais de crédito,
cooperativas que obtém lucro, poréem com objetivo social; Terceiro Setor, definido
como as fundac¢cdes empresariais e publicas, ONGs que através da distribuicdo dos

recursos publicos ou privados visa diminuir as desigualdades existentes na
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sociedade; e finalmente, a economia solidaria que é composta pelas organizacdes
ndo lucrativas, organizacdes comunitarias, voluntarias e ONGS de atuacdo social
direta.

Os nomes conferidos as organizacfes do terceiro setor realmente sdo muitos,
sendo que cada qual estabelece fronteiras diferentes, porém, conforme Hudson
(1999) todos se sobrepdem. Para o autor estas fronteiras ndo estao bem definidas,
ao passo que algumas organizacdes sao tipicas do setor, como as voluntarias,
clubes e organizacfes de campanhas e outras sdo secundarias, como por exemplo
as universidades e escolas de ensino superior. Ainda ha, também, as que
compartilham valores do setor mantendo caracteristicas em comum com 0S outros

dois setores. Esta sobreposicéo pode ser vista na figura abaixo.

Terceiro Setor
Organizacdes Tipicas
Institui¢des de caridade
Organizac6es voluntarias
OrganizacGes de campanhas
Organizagdes de arte subsidiadas
Igrejas  Sindicatos
OrganizacGes de empregados
Organizag6es profissionais
Clubes

Organizagdes
Secundarias

do Terceiro Setor e

%rgfunr:fj?r?a? Setor Privado
do Terceiro Setor e Escolas Independentes

Setor Publico COOpe_ratLvas
Associagdes de Qﬁ:\z;gﬁgg de
habitagéo enci ] .
Escola:;s educacionais Associagbes de amigo Setor Privado
TECs Sociedade de Seguro Companhias
Escolas mantidas por matuo P A
doagbes Parcerias
Quangos — quase nao )
governamentais Comerciantes

autbnomos

Museus

Setor Puablico
Autoridades da
Saude
Autoridades
locais

Figura 1: Fronteiras entre os trés setores: Estado, mercado e Terceiro Setor.
Fonte: Hudson (1999, p. 9), adaptado pela autora

De acordo com Teodésio (2003, p. 6):

Muitas vezes os limites entre o ndo-governamental de origem comunitéria
se sobrepdem ao de origem estatal e do mercado. Esse quadro se mostra
mais complexo ainda quando se percebe que, nas interaces cotidianas,
tais atores se apropriam de expressdes e conceitos, tentando reproduzir um
pretenso alinhamento ideolégico ou convergéncia rumo a modernidade.
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Esta complexidade em encontrar limites entre os trés setores e as
dificuldades de conceituacdo acaba por dificultar também a classificacdo das
organizacdes do Terceiro Setor.

Para Kisil (1997) as organizacOes do Terceiro Setor podem ser classificadas
em trés grupos de acordo com o tipo de servicos prestados. O primeiro grupo é
formado pelas organizagbes de advocacia tendo como objetivo principal lutar por
problemas, interesses ou grupos especificos, atuando através de lobby junto ao
executivo e legislativo. O segundo grupo, denominado organizacdes técnicas, sédo as
que fornecem informacgdes, prestam consultorias, garantem acesso a algumas
tecnologias, realizam programas de capacitagdo de recursos humanos, com 0
objetivo de auxiliar outras empresas a garantir sua existéncia, bem como atingir um
nivel adequado de operacdo. E, finalmente, o terceiro grupo que sdo as
organizagfes prestadoras de servicos, que concentram nas areas de educacao,
saude, habitacdo, bem estar social e geracdo de empregos entre outros.

Quanto aos seus critérios, Falconer (1999) classifica as organizacbes de
Terceiro Setor como: 1) organizacdao de critério legal — caracteriza as entidades
conforme a legislacdo em vigor de cada pais; 2) critério econdmico — com base nos
tipos de fontes de captacéo de recursos; 3) organizacao de critério funcional — leva
em consideracdo os objetivos da existéncia das organiza¢cdes bem como as funcdes
exercidas.

J4 para Rodrigues (1998) as organizacGes do Terceiro Setor podem ser
classificadas em dois grupos, em que o critério recai em sua finalidade. A autora
ressalta que no primeiro grupo encontram-se as organizacdes constituidas para
atender exclusivamente os interesses de seus membros. Exemplos deste grupo sao
os sindicatos, as associacdes profissionais, associacdes de bairros e associacdes
empresariais. No segundo grupo estdo as organizacdes de interesse publico ou
coletivo, como por exemplo, as entidades de apoio as vitimas de discriminacgao,
portadores de determinadas doencas ou deficiéncia fisica, instituicdes de caridade e
organismos de protecao ao meio ambiente.

O modelo de classificacao Internacional das organizacoes sem fins lucrativos
exposto no quadro 2 (p. 28), foi desenvolvido por Salamon e Anheier (1992) e tem
por objetivo classificar as organiza¢des segundo suas areas de atuacao.

Para Teodosio (2003) no entanto, esta classificacdo ndo permite a

compreensao das formas de atuacao e de intervencéo nas politicas sociais.
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Para se compreender melhor a amplitude do conceito de terceiro setor e 0s
diferentes interesses e atores em jogo nNo seu campo € necessario
compreender a origem histérica das terminologias envolvidas e seu
posicionamento diante das esferas do mercado. (TEODOSIO, 2003, p. 3)

Categorizando as organizacdes do Terceiro Setor, Rodrigues apud Souto
Maior (2002) relaciona as principais categorias da seguinte forma:

i) AssociacOes e Movimentos Sociais: sao as organizacfes que compreendem
as atividades recreativas, culturais, profissionais e comunitarias. Estas defendem
interesses e exercem atividades comuns;

ii) Organizagdes Filantrépicas, Beneficentes e de Caridade: sdo organizacdes
voltadas para seus clientes na promocéo da assisténcia social e de servigos sociais
nas areas da salude e educacdo. Nesta categoria incluem-se as de filantropia
empresarial, apesar destas estarem enquadradas no Cédigo Civil brasileiro como
Associacoes;

iif) Fundag6es Privadas: estas tém conotagdo essencialmente juridica;

iv) Organizacdes Sociais: sdo organizacdes publicas ndo estatais destinadas
a absorver atividades publicizaveis mediante qualificacdo especifica.

Para Alves, Nepomuceno e de S& (2004) a falta de clareza nas classificacbes
das organizac¢@es do Terceiro Setor faz com que surjam alguns equivocos.

Em alguns momentos entidades de “beneficio mutuo”, aquelas que
beneficiam seus proprios membros, como os clubes recreativos, tornam-se
competidoras pelos mesmos escassos recursos que as entidades que
beneficiam fundamentalmente um publico alvo distinto de seus membros,
como exemplo: uma casa de apoio a criangas carentes com cancer”.
(ALVES; NEPOMUCENO; DE SA, 2004, p. 5)

Uma das mais importantes constituicdes de organiza¢des que nao visam lucro
sdo as nao-governamentais. Segundo ABONG (2005) estas carregam em seu
conceito a definigdo textual “aquilo que n&o é do governo”, ou seja, toda e qualquer
organizacdo de natureza ndo-estatal, com diferenciadas acdes, origens e entidades
representativas, como observa Fernandes (2000, P. 84):

ONGs sdo as organizacbes da sociedade civili empenhadas no
fortalecimento da cidadania e democracia, mas que nédo tém um carater de
representacdo de um determinado grupo social ou de prestacéo de servigos
filantropicos a uma determinada comunidade, tendo como objetivo

fundamental contribuir para a consolidacdo de uma sociedade demaocratica,
justa e igualitaria e estimular a participacao e a solidariedade.
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Grupo 1: Cultura e recreacao

Esportes, arte, museus, zooldgicos, recreacéo, clubes sociais.

Grupo 2: Educacédo e Pesquisa

Escolas, educacao superior, treinamento vocacional.
Pesquisa médica, ciéncia e tecnologia, estudos de politica
empresatrial.

Grupo 3: Saude

Hospitais, reabilitacéo, asilos, saude mental.
Saude publica, educacgédo sanitaria.

Grupo 4: Servigos Sociais

Bem-estar da crianca, servigos para jovens, familias, idosos e
deficientes.

Ajuda de emergéncia, complementagdo de rendimentos,
assisténcia material.

Grupo 5: Meio Ambiente

Conservacéo de Recursos Naturais, controle de populagéo.
Preservagéo e bem-estar dos animais, vida selvagem e
preservacdo de ambientes rurais.

Grupo 6: Desenvolvimento e
Habitacéo

Desenvolvimento econdmico, social e comunitario.
Habitacao.
Emprego e treinamento

Grupo 7: Lei, Direito e Politica

Organizag®es de direito, minorias étnicas, associagdes civis.
Servigos legais, prevencédo do crime, reabilitacdo de
delinglentes, apoio a vitimas.

Partidos politicos.

Grupo 8: Intermediérios para
Filantropia e Promocé&o de
Voluntarios

Grupos econdmicos de concessao de recursos, organizacdes
de captacéo de recursos.
Organizac¢fes de intermediarios.

Grupo 9: Atividades
Internacionais

Programas de intercAmbio, assisténcia de desenvolvimento,
amparo em desastres.
Direitos humanos e organizacfes pacifistas

Grupo 10: Religido

Organizag®es religiosas

Grupo 11: Negécios,
Associacdes Profissionais e
Sindicatos

Organizac¢Bes de empregados, sindicatos, associacdes
profissionais.

Grupo 12: Nao classificados

Quadro 1 : International Classification of Nonprofit Organizations (ICNPO)
Fonte: Hudson (1999, p. 237-238)

Segundo Tendrio (2003) no Brasil as ONG’s utilizadas como referéncias ao
Terceiro Setor surgiram no final da Il Guerra Mundial, quando o0 mundo passou por
profundas transformacgdes através de um desenvolvimento que produziu um
aumento da pobreza, violéncia e doencas. Foi a partir dos anos 90 que o termo
terceiro setor comecou a ser utilizado no Brasil através de pesquisadores como
Leilah Landim e Rubem César Fernandes.

Em ambito mundial, a expressdo ONG surgiu pela primeira vez na
Organizacdo das Nac¢bes Unidas (ONU), apés a Segunda Guerra Mundial, com o
uso da denominagdo em inglés “Non-Governmental Organizations (NGOs)”, para
designar organizacfes nao vinculadas a acordos governamentais. Do ponto de vista
formal, desde que surgiu, uma ONG € constituida simplesmente pela vontade
autbnoma de individuos que se reunem com a finalidade de promover objetivos

comuns de forma néo lucrativa (ABONG, 2005).
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Segundo O IBGE, o Brasil foi um dos paises onde houve um crescimento
maior de ONGS. A média existente destas organizacbes € de 338 mil,
movimentando em 2005 5% do PIB nacional. De acordo com os dados das
Fundacdes Privadas e Associacfes sem Fins Lucrativos (Fasfil), as ONGs no Brasil
cresceram 22,6% entre 2002 e 2005.

O Terceiro Setor, mesmo em sua pluralidade conceitual, é constituido de
organizacdes sem fins lucrativos, sendo seu principal ponto de convergéncia
evidenciado por Teoddsio (2001, p. 3): “parece ser a auséncia de lucro como
finalidade central em sua orientacdo gerencial a objetivacdo de beneficios para toda
a comunidade ou grupos sociais especificos.” e, conforme ja enfatizado
anteriormente por Hudson (1999) todas as organizacdes que formam o Terceiro
Setor tém uma caracteristica em comum, que € o fato de serem orientadas por

valores.

2.1.2 Caracterizagao das OTS e particularidades em sua Gestéo

As organizacbes pertencentes ao Terceiro Setor, de acordo com Hudson
(1999) tém duas principais caracteristicas que as diferem das demais organizacoes:
nao estdo sujeitas ao controle do estado, como as organizacées do setor publico e
nem distribuem lucro, como fazem as organizacfes do setor privado. Para o autor,
as organizacdes que o compdem tém uma orientacdo mais fortemente baseada nos
valores e crencas de seus membros do que as organizacbes dos outros dois
setores. E esta caracteristica que permite ao setor mobilizar pessoas sem a
necessaria existéncia de motivacdes econdémicas.

A principal diferenga seria a caracteristica particular das entidades do setor
privado de auferir lucro a ser distribuido entre os investidores como forma de
remuneracao do capital investido. Enquanto as empresas participantes do segundo
setor objetivam o lucro como forma de remuneracdo do capital investido, as
organizacdes do terceiro setor, quando verificam um superavit em suas contas, nao

o distribuem, mas o reaplicam na manutencéo de suas atividades.
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Na busca de relatar as particularidades nas caracteristicas das organizacdes

do Terceiro Setor,

Kisil (1997, p.143) considera como caracteristicas mais

particulares e complementares do Terceiro Setor:

Né&o ter fins lucrativos, sendo organizacdes voluntarias, formadas, totais ou
parcialmente, por cidadaos organizados voluntariamente, o corpo técnico
normalmente é constituido por cidadaos ligados a organizacdo por razdes
filosoficas, sdo orientadas para a acdo e comumente sao intermediarias
entre o cidaddo comum e entidades que podem participar da solucdo de
problemas identificados.

Salamon (1997, p. 101) caracteriza as organizagdes do Terceiro Setor,

definindo-as como:

Um conjunto de valores que privilegia a iniciativa individual, a auto-
expresséo, a solidariedade e a ajuda matua; um conjunto de instituicdes que
ja representa uma forca econémica bem mais consideravel do que em geral
se supde...; e alvo de toda uma variedade de mitos disfuncionais, distor¢Bes
ideoldgicas e interpretacBes errbneas que ameagam seu processo e limitam
o papel que pode desempenhar.

Hudson (1999) enfatiza que a compreensao do conceito das organizacbes

pertencentes ao Terceiro Setor, bem como suas caracteristicas, ficam mais claros

guando sao identificados os elementos definidores destas organizacoes.

Elementos definidores

Descricéo

Foco

Bem estar publico; interesse comum

Questdes centrais

Pobreza, desigualdade, excluséo social e meio ambiente

Entidades participantes

Empresas privadas, Estado, ONGs, Igrejas, sociedade civil e
cooperativas

Nivel de Atuacéo

Comunitario e de base

Tipos de Acbes

Acdes de caréater publico e privado, associativas e voluntarias.

Quadro 2: caracteristicas das organizacdes do terceiro setor
Fonte: adaptado de Melo Neto e Froes, (1999, p. 8)

Para Marcgon

e Escrivdo Filho (2001, p. 2) hd um consenso entre VAarios

autores ao apontar o desenvolvimento de uma estrutura de gestdo adequada as

particularidades das organizacdes do Terceiro Setor como um dos maiores desafios,

ja que “a preocupagao com a gestdo das organizacdes do terceiro setor tem se

intensificado de tal maneira nunca encontrada na histéria destas organizacdes e tem

se mostrado como um grande desafio para os gestores destas organizagdes.”

Para estes

autores a administracdo destas organizacdes deve ser

desenvolvida levando em consideracdo seu perfil e suas demandas especificas e
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ndo somente transpondo as técnicas utilizadas em organizacdes de cunho
meramente comercial. Esta consideragéo deve-se ao fato de que conforme Margon
e Escrivao Filho (2001, p. 5) “suas atividades nao sédo pautadas pelo lucro, mas sim
por lacos de solidariedade que permeiam o comportamento dos individuos em

sociedade.”

Uma gestdo que desvaloriza a dimensdo intersubjetiva em favor dos
aspectos instrumentais ndo considera suas particularidades, o que pode
conduzir a agdo administrativa destas organiza¢fes unicamente do ponto de
vista utilitarista. (MARCON E ESCRIVAO FILHO, 2001, p. 8)

Martins (1999) relata que as organizacdes do Terceiro Setor geralmente
tentam se adaptar as teorias oriundas do mercado. Andion (1998, p. 21) afirma que
‘o estudo da gestdo nessas organizagbes deve sair dos limites estreitos do
management tradicional, para tentar entender a singularidade do fendmeno em
questao.”

Enfatiza Tendrio (1998) que esta preocupacdo em relacdo a gestdo das
organizacdes do Terceiro Setor ndo significa desprezar as tecnologias gerenciais
oriundas do mercado tradicional, mas reconstruir de forma critica a racionalidade de
mercado de origem exclusivamente instrumental em prol da cidadania.

Um outro desafio evidenciado por Salamon (1997) diz respeito a eficiéncia
das pessoas que estdo envolvidas na administracdo das organizacdes do Terceiro
Setor. A questdo da profissionalizacdo dos individuos que atuam nesta area,
apontada por varios autores como Hudson (1999), McCarthy (1997) e Drucker
(1995) revelam que existe esta necessidade, sobretudo aqueles que desempenham

papéis gerenciais.

Muitos administradores seniores do terceiro setor s&o recrutados dos
setores publicos e privado e ndo do proprio terceiro setor. Aqueles que vém
do setor privado geralmente trazem a logica econdmica do mercado e 0s
valores dos acionistas, clientes e lucros. Os que vém do setor publico
trazem a perspectiva politica e os valores do servico publico que influenciam
aquele setor. (HUDSON, 1999, p. 16).

Teixeira (2004) destaca que a organizacdo do Terceiro Setor tem muitas
caracteristicas positivas, mas sofrem com problemas semelhantes aos das
organizac¢des burocraticas formais, que séo inerentes aos seus modos peculiares e

distintos de acdes. Para o0 autor a propria questdo da gestdo organizacional
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constitui-se em um problema, ao lado de outro, constituido pela participacdo efetiva
da sociedade civil como voluntérios nas organiza¢des do Terceiro Setor.

Teixeira (2004) enfatiza que uma das principais caracteristicas das
organizacdes do Terceiro Setor é a de tornarem-se espacos de manifestacdo do
pluralismo, de variedade de expectativas, de possibilidade de realizacdo da légica
moral e de lacos ndo instrumentais, além da participacéo efetiva da sociedade civil
na solucdo de principais entraves ao desenvolvimento sustentado dos seus paises-
sede.

Desse modo, é fator preponderante para o desenvolvimento do terceiro
setor que os individuos tomem consciéncia de que ndo se deve esperar que
0 governo ou os empresarios resolvam todos os problemas da sociedade,
mas que é necessario ir 4 luta, organizando-se e tomando para si as rédeas
de seu préprio destino, de forma a contribuir efetivamente para a solugéo

dos problemas, que sdo, em Ultima instancia, de toda a populagéo.
(TEIXEIRA, 2004, p. 6)

No entanto, para o autor estas caracteristicas ndo se adequam ao perfil da
sociedade brasileira, que ja a mesma possui por cultura a caracteristica de ser
submissa e passiva ao esperar as decisdes e acdes do Estado. Por outro lado, o
crescimento acentuado destas organizacdes ja tem operado mudancas nas atitudes
da sociedade civil através da pratica e o aprendizado de novos valores, tais como
solidariedade, busca do bem comum e responsabilidade.

Salamon (1997) ressalta ainda outros desafios pertinentes as organizacdes
do terceiro setor além da gestdo e da profissionalizacdo. Dentre eles destacam-se o
desafio da legitimidade, ou seja, a formalizacao legal e transparéncia nos resultados;
e o desafio da sustentabilidade, principalmente em termos financeiros, posto que
muitas dessas organizacfes foram criadas através de esforcos pessoais, a medida
que foram crescendo em escala e complexidade.

No topico que segue serdo abordados os diversos publicos atendidos pelas
OTS.

2.1.3 Os diversos publicos atendidos pelas OTS

Para Peruzzo (2007) as agOes de Marketing desenvolvidas pelas empresas

burocraticas ndo podem e ndo devem ser simplesmente transferidas e reproduzidas
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para as organizagOes do Terceiro Setor. Isso se deve ao fato destas organizacdes
serem diferentes (como assunto j& abordado) em sua filosofia e cultura, prezando
por valores e crencas e sobretudo carregando um carater benemérito com objetivos
de amenizar problemas graves que afetam a comunidade. Para Hudson (1999)
administrar organizacdes do Terceiro Setor € um pouco diferente de administrar
organizagfes publicas ou privadas.

Uma destas diferencas consiste na aplicagcdo das tarefas de Marketing,
sobretudo quando se trata de decidir por acdes direcionadas ao publico-alvo das
organizacfes sem fins lucrativos. Numa concepcao mercadoldgica, Kotler (2007, p.
4) define Marketing somo sendo “o processo pelo qual as empresas criam valor para
os clientes e constroem fortes relacionamentos com eles para capturar seu valor em
troca.” Kotler (1973) também define o Marketing numa concepcédo voltada as
organizagbdes sem fins lucrativos como sendo "um processo social que emana das
pessoas e facilita o encontro entre os individuos que revelam suas necessidades e
0s produtos de valor para supri-las”.

Dentro deste contexto, Kotler, em entrevista cedida a Drucker (2006, p. 56)
enfatiza que “as tarefas mais importantes de Marketing estdo relacionadas com
estudar o mercado, segmenta-lo, determinar os grupos que vocé quer atender,
posicionar-se no mercado e criar um servico que atenda as necessidades. Anunciar
e vender vém depois.” Nesta entrevista Kotler relembra uma afirmacéo feita por
Peter Ducker em que ele considera a venda como desnecessaria. Percebe-se na
consideracado de Kotler que anunciar e vender sao tarefas consideradas secundaria
e que determinar qual o alvo das empresas (clientes/publico) é a chave do

Marketing.

Muitas organizacdes sdo muito claras a respeito das necessidades que
gostariam de atender, mas com fregiiéncia ndo as compreendem do ponto
de vista dos clientes. Elas fazem suposi¢cBes com base em sua propria
interpretacdo dessas necessidades. Tomemos por exemplo um hospital.
Uma pergunta freqiiente é: trata-se de uma instituicdo de doenca ou de bem
estar? [...] ( Kotler em entrevista a Peter Drucker, 2006, p. 56)

Drucker (2006, 61) afirma nesta entrevista a Philip Kotler que um dos
primeiros passos no Marketing para a instituicdo sem fins lucrativos é definir o
mercado, o publico e atesta que “um bom programa de Marketing ira resultar em

mais consciéncia e mais lealdade ou ligagdo com o publico que vocé tentando
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servir.” Para Cavalcanti (2006, p. 224) “o que o Marketing almeja € uma resposta
comportamental favoravel [...] uma igreja espera a adocdo e a pratica de suas
ideias.”

Para Peruzzo (2007, p.11) “publico quer dizer o segmento com interesses
comuns para o qual se dirige uma acéo especifica — comunicacional ou ndo — e que
manifesta comportamento coletivo e consciéncia dos seus atos.” A organizacédo do
terceiro setor mantém trocas diferentes com publicos diversos. Para a autora tais
publicos podem ser -caracterizados por: beneficiarios, doadores, parceiros,
liderancas populares, poder publico, parlamentares, instituicdes educacionais, féruns
de entidades, moradores de uma localidade, voluntarios, conselhos e comunidade
em geral.

Para Cavalcanti (2006) este publico-alvo também pode ser chamado de
“cliente” ou como a autora julga a forma mais adequada, “o beneficiario”, que é “o

foco de interesse da organizagao.”

Se entendermos “cliente” como aquele que estabelece uma relagéo de troca
com outro, perceberemos que a organizacdo de Terceiro setor também
estabelece esse tipo de relagdo com a sociedade em geral, pois entrega a
ela individuos melhores nos aspectos emocionais (aceitacdo, auto-estima,
etc...) e materiais (alimentacdo, salude, moradia, profissionalizacdo etc,
recebendo apoio direto, por meio de pessoas comprometidas com as
causas sociais, e também indireto, no que diz respeito a aprovagédo e a
divulgacéo das acdes. (CAVALCANTI, 2006, p. 225)

Porém, é questionavel o uso do termo “cliente” no Terceiro Setor, visto que na
literatura de Marketing voltado para empresas comerciais é considerado cliente
guem paga pelo servico ou quem o usa, remetendo a relacdo de compra e venda.
Neste estudo ndo trataremos o publico-alvo das organizacdes estudadas como
clientes, mas como beneficiarios dos servicos por elas oferecidos, além dos
provedores e da sociedade em geral, apoiada nas especificacdes de Cavalcanti
(2006, p. 224);

[...] todos os esforcos, assim como todas as ac¢des da organizacdo social,
sdo direcionado a esse (s) beneficiarios (s). [...] outro cliente que a
organizacdo do terceiro setor lida € o grupo de entidades, pessoas juridicas
e também fisicas que se configuram como os provedores de recursos para
a efetivagdo dos projetos sociais. [...] uma terceira relacao diz respeito a
sociedade em geral, - pois entregam a ela individuos melhores nos
aspectos emocionais (aceitacdo, auto-estima etc.) materiais (alimentacao,
salde, moradia, profissionalizacéo etc.). (CAVALCANTI, 2006, p. 224, 225).



37

Neste estudo concorda-se também com Meneghetti (2001, p.43,44) que
considera mais apropriado falar em “publico” ou “publico estratégico”, na medida em
que no campo social “dirige-se a sujeitos ativos, individuos ou grupos com os quais
haja interacédo e estabelecimento de relacdes de troca, numa via de mao dupla, que
agrega o fator transformagéo ao processo”

Classificar o publico alvo das organizacdes do Terceiro Setor muitas vezes
depende da natureza do vinculo, como classifica Meneghetti (2001) em: publico
provedor, publico interno, publico agente, publico externo, publico meio, publico
alimentador e puablico fim. J& para Peruzzo (2007) a definicho do tipo de
relacionamento que a organizagdo estabelece com os diferentes publicos depende
das caracteristicas de cada uma delas, mas no contexto este relacionamento serve

para aproximar a instituicdo ou a acao social de cada um de seus publicos.

Assim, o bom relacionamento podera contribuir para dar visibilidade publica,
para melhorar a cooperagdo (captacdo de recursos, estabelecimentos de
parcerias e apoios — politico, logistico, educacional), para recompensar 0s
auxiliadores e parceiros, para mobilizar e realizar as atividades com o
devido envolvimento dos beneficiarios, para dirimir conflitos, e assim por
diante (PERUZZO, 2007, p. 13).

Para Henriques, Braga e Mafra (2004) os publicos de organizacbes do
Terceiro Setor podem ser classificados em: beneficiarios - sdo os que recebem o
beneficio dos projetos sociais; legitimadores - grupos que além de se beneficiarem
ainda possuem informacdes e se interessam pelas a¢des da organizacéo, podendo
se converter em colaboradores diretos e 0s geradores , ao passo que além de se
beneficiarem ainda organizam e realizam a¢cdes em nome do projeto.

A classificacdo dos diversos publicos das organizacdes do Terceiro Setor
para Kotler (1978, p. 33) deve ser exaustiva para néo correr o risco de desprezar
publicos importantes, ressaltando que “Uma organizagédo € encarada como uma

maquina de conversdo de recursos em que 0s publicos internos da organizacao

tomam os recursos de certos publicos provedores e os convertem em produtos Uteis

que sao levados pelos publicos agentes e designados publicos consumidores.”

(Grifos do autor).
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Figura 2: Os diversos pubicos das OTS
Fonte: adaptado de Kotler (1978)

Para Kotler (1978) nem todos os publicos podem ter igual grau de importancia
igualmente para as organizagdes. Alguns podem ser passivos, outros ativos, porém
eles podem estar relacionados entre si e a insatisfacdo de um publico pode afetar a

atitude de outros. De acordo com o autor:

Do ponto de vista da organizagdo, é importante estabelecer rela¢cdes com
seus publicos mais valiosos para produzir satisfagdo entre eles. A tarefa da
organizacdo é considerar os beneficios a serem oferecidos a cada um de
seus publicos mais valiosos, em troca dos valiosos recursos e apoio. Tao
logo uma organiza¢do comece a pensar seriamente sobre o cultivo do apoio
de um publico, estara considerando aquele publico como um mercado, um
grupo ao qual tentara oferecer beneficios em troca de valiosos recursos.
(KOTLER 1978, p. 37)

Considerando um publico como um grupo para o qual se desenvolve acdes
de Marketing e que o0 mesmo tenha em comum algumas caracteristicas, também ha
de considerar que este publico localize-se dentro de um determinado mercado. Para
Kotler (1978, p. 37) embora “publico” e “mercado” tenham origens diferentes, se

apresentam com varias afinidades.

Se a organizacdo desejar atrair certos recursos daquele publico, por
intermédio da oferta de um conjunto de beneficios em troca, entdo a
organizacdo estara assumindo um ponto de vista de marketing quanto
aquele publico. Uma vez que a organizagdo comece a pensar em termos de
valores de troca com aquele publico, estard encarando aquele publico como
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um mercado. Ela estard engajada na tentativa de determinar a melhor
abordagem de marketing para aquele publico.

Enfim, para Kotler (1978) quando um publico torna-se importante para uma
organizacdo, surge um mercado alvo, de forma que este passa a ser o foco das
acOes de Marketing, pois este € possuidor dos recursos que sao interessantes para
a sobrevivéncia das organizacfes. Peruzzo (2007) complementa enfatizando que é
necessario pensar os publicos de uma organizacdo do terceiro setor identificando
cada situacao que envolva cada programa e as caracteristicas de cada uma delas,
principalmente no que se refere ao processo de relacionamento entre seus diversos
publicos.

No topico a seguir ser4 abordada a filosofia de Marketing partindo de sua
evolugcédo e conseqiente aplicacdo das ferramentas nas organizagdes, bem como

pesquisa e segmentacao de mercado e planejamento das ac6es de Marketing.

2.2 Umavisao do Marketing: evolucao do conceito e aplicacdes

Com o propésito de estabelecer trocas e relacionamentos duradouros com 0s
diversos publicos de uma organizagdo, o Marketing é amplamente difundido através
de estudiosos da area bem como pelos profissionais. Para Molin e Souza (2006, p.
191) “o Marketing se tornou uma importante tecnologia de gestao estratégica”. Esta
filosofia, apesar de ser considerada recente em relagdo a outras disciplinas, tem
evoluido e sofrido mutacdes constantes acerca de suas areas de aplicacéo,
passando inclusive de “ferramentas exclusivamente comerciais” para o campo

social.

2.2.1 A evolucao do conceito de Marketing

A evolucéao da filosofia do Marketing se da a partir do momento em que,
historicamente, as organizacbes e pessoas passam a fazé-la sem saber que o

fazem, isto €, sempre foi utilizada, até que tornasse uma filosofia empresarial que
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sofre evolugdo, ao acompanhar o crescimento do mercado consumidor. Esta
evolucao serd abordada neste topico.

Por volta de 1954, o termo “Marketing” foi traduzido no Brasil por
“‘mercadologia”, argumenta Las Casas (1997, p. 14) que esta mudanca ocorreu
quando “surgiram os primeiros movimentos para implantagdo de curso especifico em
estabelecimentos de ensino superior, e desde entdo tem sido adotada esta
expressao”.

Na area de estudo relativa a filosofia e a teoria do Marketing, alguns nomes
foram de grande peso e sdo dados como precursores. Dentre eles destaca-se
Theodore Levitt em 1960 que ganhou o titulo de “pai do Marketing”, responsavel por
abordar sobre “miopia de Marketing” e Philip Kotler, que em 1967 lancou a primeira
edicao do livro Administracdo de Marketing que hoje esta em sua 122 edicao.

Em 1982 foi a vez dos chamados “gurus de Marketing” grupo composto por
Tom Peters e Bob Waterman; Jay Conrad Levinson, Marketing de guerrilha; Masaaki
Imai criador do Kaizen; e ainda Al Ries, criador do conceito de posicionamento. A
década de 90 foi marcada por Stan Rapp — “Marketing one to one”, Peper & Roger
Group, criadora do aftermarketing; Terry G. Vavra, precursor do Marketing direto. No
novo milénio década de 2000 surgiram nomes como Seth Godin, George Silverman,
Russel Goldsmith e Mark Hughes precursores respectivamente do buzzmarketing e
Marketing viral.

“Conforme Voltolini (2004) foi em 1948 que surge a primeira definicdo de
Marketing pela AMA — American Marketing Association”, conceituando Marketing
como “o desempenho das atividades de negdcios que visam dirigir o fluxo de bens e
servicos do produtor ao consumidor”. Nesta defini¢cao fica claro o envolvimento do
Marketing com as empresas comerciais, objetivando negociacdes lucrativas.

Com o desenvolvimento do Marketing e sua disseminacao, surgiram outras
definicdes, porém ainda sempre voltadas a comercializagdo. Kotler (1978, p. 20)

define Marketing como sendo:

[...] a andlise, o planejamento, a implementacdo e o controle de programas
cuidadosamente formulados e projetados para propiciar trocas voluntérias
de valores com mercados-alvo, no propdsito de atingir os objetivos
organizacionais. Depende intensamente do projeto da oferta da
organizacdo, em termos das necessidades e desejos dos mercados-alvo, e
no uso eficaz da determinacéo de preco, da propaganda e da distribuicdo, a
fim de informar, motivar e servir os mercados.
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Dezoito anos apos, Kotler (1996, p. 42) conceituou Marketing como:

Uma orientacdo da administracéo baseada no entendimento de que a tarefa
primordial da organizacéo é determinar as necessidades, desejos e valores
de um mercado visado e adaptar a organizacdo para promover as
satisfacfes desejadas de forma mais efetiva e eficiente que seus
concorrentes.

Constam na evolu¢do do Marketing diversas fases até chegar ao Marketing
envolvido em causas sociais. Para Las Casas (1999) existem trés eras na evolucao
do conceito: era da producao, era de vendas e a era do Marketing.

A primeira fase, denominada Era da producédo data de antes de 1925. Nesta
fase, segundo Las Casas (1999, p. 21) “a demanda era maior que a oferta”. As
organizacdes concentravam seus esforcos todos no processo da producéo,
defendendo a ideia de que tudo que se produzia era vendido. De fato, havia mais
pessoas querendo comprar do que produtos disponiveis. Tal era se da a partir da
Revolucéo Industrial, quando o mercado sofre uma transformag&o. Neste momento,
o Marketing era passivo, as organizacdes limitavam-se a administrar as vendas.
Porém, com a Revolucado Industrial apareceram as primeiras industrias organizadas
aplicando a administracdo de Taylor, e as empresas comecaram a fabricar mais do
que a procura. Era necessario convencer os consumidores a comprar. Exigia-se a
concentracdo nas vendas. Surge neste momento a segunda fase.

A segunda fase, nomeada era das vendas € datada entre 1925 e 1950: nesta
fase, a filosofia dominante conforme Czinkota (2001, p. 28) “era encontrar clientes
para os estoques ainda ndo vendidos.” Concorda Las Casas (1999) que comecam a
surgir os primeiros sinais de excesso de oferta, em que haviam mais produtos a
serem vendidos do que na realidade comportava 0 mercado, eis a produ¢cdo em
série. Nesta fase ainda ndo havia concorréncia, mas o argumento da venda era
fundamental, j& que precisava abrir novos mercados e convencer os consumidores a
compra. Para Czinkota (2001, p.28) “em esséncia, durante a era das vendas, as
companhias tentavam vender o que produziam em oposi¢ao produzir o que podiam
vender.” As técnicas utilizadas nesta fase ja eram bem mais agressivas,
necessitando entdo de um esforco de marketing em campanhas publicitarias para
alavancar as vendas. Surge entdo a era de centralizacdo nas atividades de

Marketing.
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A terceira fase, denominada Era do Marketing comeca a partir de 1950. Nesta
era surge a concorréncia que apresentava produtos semelhantes por um preco
muito similar. Para Las Casas (1999) é nesta fase que as empresas comecam a
perceber que vender a qualquer custo ndo é a forma mais correta para colocar o
produto nas méaos do consumidor. Czinkota (2001) destaca que esta era “é
caracterizada pela importancia colocada na identificagdo e satisfagdo das
necessidades e dos desejos do consumidor antes de produzir os produtos.” Dentro
deste contexto as organizacbes desta fase comecam a priorizar os desejos do
consumidor, produzindo somente o que eles querem e procurando manter um
relacionamento mais duradouro com 0S mesmos.

A guarta fase , o Marketing de Relacionamento tem inicio nos anos 90. Nesta
fase, salienta Czinkota (2001, p. 28) que a abordagem era “reforgar e ampliar o foco
concentrado no cliente na era do Marketing.” Se na era do Marketing o foco era a
conquista do cliente, neste momento € preciso manté-lo, por ser ele objeto de lucro

da empresa.

A era do Marketing de relacionamento também é caracterizada por uma
ampliacdo da definicdo de clientes para incluir os fornecedores. Assim, a
énfase orientadora €& desenvolver relacionamentos de longo prazo,
mutuamente satisfatérios para os clientes e fornecedores da firma
(CZINKOTA, 2001, p. 28).

Foi a partir da virada do Milénio que as organizacdes comecaram a perceber
gue apenas satisfazer os consumidores e manter um bom relacionamento ndo era
suficiente: era preciso manter a sociedade satisfeita. Dentro deste contexto, em sua
evolucdo, o marketing tem ultrapassado os limites da atuacdo comercial, tornando-
se importante também nas atuacfes das organizacdes sem fins lucrativos, de cunho
social. Para Richers (2000, p.5):

A mais recente das modificacbes conceituais do marketing surgiu em
consequéncia das repercussfes dos movimentos consumidores mundiais,
de um lado, e, de outro, do reconhecimento de que o conceito de marketing
poderia ter aplicacdo e utilidade em areas ndo necessariamente restritas a
atuacdo das empresas privadas. Sob essas influéncias, o conceito ampliou-
se para abranger areas de ordem macro (como algumas das fun¢des de um
Estado moderno ou de uma comunidade), bem como as atividades de
organizagdes que ndo necessariamente visam lucros financeiros nas suas
transacdes (como igrejas, hospitais ou partidos politicos).

Para Voltolini (2004) o intuito de ampliar o alcance do Marketing para além do

circulo das atividades empresariais, atingindo o campo social, ajuda a planejar as
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condi¢cdes necessarias para que as organizacdes realizem trocas sabendo o que
cada parte deseja, espera e valoriza. O autor destaca:

Para Kotler e outros tantos seguidores, marketing constitui um modo
especifico de orientar a gestao cuja idéia-forca também pode muito bem ser
sintetizada, de forma simples e objetiva, na definicdo que Peter Drucker fez
quando provocado certa vez: “E o negdcio visto a partir do ponto de vista do
consumidor”’. Substituindo por conta prépria as palavras “negécio” e
“‘consumidor”, claramente associadas ao marketing de natureza
empresarial, por respectivamente “causa social’ e “publicos de interesse”,
tem-se uma definicdo muito adequada do marketing aplicado a atividade
social. Desse modo, considerando a inspiradora visdo de Drucker, o
marketing pode ser classificado como um modo especifico de orientar a
gestdo de uma causa social a partir do seu resultado final, que é a
satisfacdo dos varios publicos de interesse — aqui conceitualmente tratados
como “os consumidores” de uma causa social (VOLTOLINI, 2004, p. 151).

O Marketing social teve origem por Kotler e Zaltman nos Estados Unidos em
1971. Para Welzel e Borba (2004, p. 3) "o objetivo dos autores, na época, era
estudar as aplicacbes do Marketing que contribuissem para a busca e o
encaminhamento de solugdes para as diversas questdes sociais.” Desde sua origem
até os dias atuais a esséncia do Marketing social continua sendo a mesma, como
observa Kotler e Roberto (1992, p.25):

[...] uma tecnologia de administracdo da mudanca social, associada ao
projeto, & implantagdo e ao controle de programas voltados para o aumento
da disposicao de aceitagdo de uma idéia ou pratica social em um ou mais
grupos de adotantes escolhidos como alvo.

Com a evolucéo desta filosofia, 0 que se vé atualmente é o fortalecimento do
Marketing para causas sociais e uma forte tendéncia a preocupacdo com o bem
estar da sociedade, tornando-se inclusive uma exigéncia do mercado.

Porém, neste trabalho, o foco ndo estd no Marketing para causas sociais,
mas sim nas acfes executadas por organizacdes do terceiro setor que tem como
finalidade o social. Neste sentido, Kotler (1978, p. 286) corrobora enfatizando que
“‘muitas organizagbes que nao visam o lucro, realizam o Marketing de uma causa ou
ideia social.”

Estas acOes podem e devem estar integradas entre si, ou seja, praticando o
Marketing Integrado em um planejamento consistente, possibilitando um efeito maior

sobre seu publico alvo. Este assunto sera abordado no topico a seguir.
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2.2.2 Marketing Integrado e Planejamento

Para Kotler e Keller (2006) existe ainda uma etapa da evolugcédo do conceito de
Marketing em atual desenvolvimento denominada pelos autores de Marketing
Holistico, que teria tomado forma a partir das mudancas ocorridas nos anos 90.

O marketing holistico pode ser visto como o desenvolvimento , o projeto e
implementacdo de programas , processos e atividades de marketing , com o
reconhecimento da amplitude e da interdependéncia de seus efeitos . Ele
reconhece que ‘ tudo é importante * — o consumidor , os funcionarios , outras
empresas e a concorréncia , assim como a sociedade como um todo — e

gue muitas vezes se faz necesséria uma perspectiva abrangente e
integrada . (KOTLER ; KELLER 2006 ,p.15)

Para tanto, segundo os autores acima, o0s profissionais que atuam na area de
Marketing devem saber lidar com a variedade de questdes e certificar-se que as
decisbes em uma area sdo coerentes com as decisdes em outra . Kotler e Keller
(2006, p.15) enfatizam que “O Marketing holistico é portanto, uma abordagem do
Marketing que tenciona reconhecer e harmonizar o escopo e as complexidades das
atividades de Marketing”.

E através das atividades de Marketing que as empresas podem conseguir
conquistar e fidelizar seus clientes, ou melhor, entender o que o consumidor quer e
de que forma quer. Para Richers (2000) este objetivo é alcancado utilizando-se de
uma abordagem operacional e outra sistémica. O carater operacional do Marketing
se abrevia em delegar e efetuar tarefas especificas que vem da clpula. Esta
configuracdo tradicional ainda esta presente na grande maioria das empresas,
contudo esta proxima de dar lugar a processos que sao geridos de forma sistémica,
de tal maneira a integrar o Marketing ao seu ambiente externo e as outras areas
organizacionais.

Um programa de Marketing integrado planejado com eficacia, conforme
afirmam Kotler e Armstrong (2007) possibilita a organizagédo e o alcance de seus
objetivos de Marketing. Para os autores, o Marketing ndo é tarefa de um unico
departamento. O Marketing Integrado € um trabalho coordenado e em conjunto de
todos os departamentos com tarefa de atender aos interesses dos clientes e da
organizacdo. O intuito do Marketing integrado é a total coesédo dos programas de

marketing visando criar, comunicar e entregar valor aos clientes.
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Kotler e Armstrong (2007) afirmam que o Marketing tem fundamental
importancia no desenvolvimento de estratégias para a empresa, sobretudo em seu
planejamento. Para McDonald (2004) a organizacdo deve pensar que é atraves de
um plano que se consegue amarrar todas as decisdes de Marketing.

As empresas em geral passam por processos administrativos de
planejamento. Para McDonald (2004) eles tanto podem ser informais como em
empresas pequenas ou sistematizados em grandes organizacdes. Através de um
planejamento, afirma Kotler (2000) é que as organizacfes de alto desempenho
monitoram continuamente seus ambientes de atuacdo, podendo desta forma evoluir
com eles.

O propésito de um planejamento de Marketing é reunir todos os elementos de
Marketing de forma coerente. Conforme McDonald (2004, p. 22) “é a aplicacao

planejada de recursos de Marketing para atingir objetivos de Marketing”.

Planejamento formalizado de marketing mediante um sistema de
planejamento é, per se, pouco mais do que uma maneira estruturada de
identificar uma gama de opcdes para a empresa, de explicita-las por escrito,
de formular objetivos de marketing consistentes com 0s objetivos gerais da
empresa e de programar e custear as atividades especificas que mais
provavelmente provocardo o cumprimento dos objetivos. (McDONALD
2004, p. 22)

Kotler (2000) afirma que os planejamentos de Marketing variam
consideravelmente de acordo com a organizacdo, recebendo denominacdes
diferentes, como plano de Marketing, plano de negdécios e até mesmo plano de
batalha. Para o autor existem algumas deficiéncias nos planos de Marketing
executados pelas empresas, sendo os principais: a falta de realismo, andlises da
concorréncia insuficientes e foco no curto prazo.

Nas organizacfGes do Terceiro Setor é necessario criar agdes para que sejam
construidas relacdes de parcerias com seus publicos-alvo. Para que estas relacdes
possam ser construidas € preciso que instrumentos de gestéo sejam utilizados pelas
organizagfes. O instrumento base para qualquer gestdo € o planejamento. Neste
plano define-se e descreve-se toda a filosofia da organizagcdo e seus objetivos,
assim como seus processos, estratégias e politicas de acao.

No entanto, ndo ha como definir agcdes e estratégias para um planejamento
sem colher dados e informac¢des do mercado consumidor. Estas sdo advindas da

Pesquisa de Mercado, assunto a ser tratado no topico a seguir.
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2.2.3 Pesquisa de Marketing

Para Kotler (1998) a principal funcdo do Marketing é identificar e em seguida
satisfazer as necessidades dos consumidores. Porém, para que as decisbes de
satisfacdo sejam tomadas é necessério colher informacdes sobre estes
consumidores, além dos concorrentes e também sobre as novas tendéncias do
mercado, como sugere Malhotra (2005).

Com a orientacdo para o mercado, as estratégias de Marketing tornam-se
ainda mais centradas no consumidor (seus habitos e atitudes) e na concorréncia. E
crescente o0 estimulo pela obtencdo de informacfes relevantes sobre o que os
consumidores esperam e precisam para que o0s produtos e servigcos lhes
proporcionem funcionalidade e satisfagéo

A Pesquisa de Marketing vem se consolidando como um instrumento de
direcédo e de suporte as decisdes estratégicas de responsabilidade dos profissionais
de Marketing. Esta consolidacdo se deve a crescente necessidade das empresas
em se manterem competitivas. Para Aaker et al.(2001) a pesquisa de Marketing
ajuda a melhorar as decisdes empresariais, proporcionando informacao relevante,
acurada e em tempo habil.

De acordo com a AMA - American Marketing Association (1988) a Pesquisa
de Marketing tem a funcao de ligar o consumidor, o cliente e o publico ao nome de
Marketing por meio da informacao, usada para identificar e definir oportunidades e
problemas de mercado; gerar, refinar e avaliar acdes de Marketing; monitorar o
desempenho de Marketing; melhorar a compreensdo do Marketing como processo.

Para Malhotra (2005) a pesquisa de Marketing além de ser um dos aspectos
mais fascinantes do Marketing fornece informacdes valiosas a empresa, as quais

guiam todas as atividades de Marketing.

7

Pesquisa de marketing é a identificacdo, a coleta, a analise e a
disseminacado sistematica e objetiva das informagfes; e esse conjunto de
acOes é empreendido para melhorar as tomadas de decisdo relacionadas a
identificacdo e a solugdo de problemas (estas também conhecidas como
oportunidades) em marketing. (MALHOTRA, 2005, p. 4).

Vieira (2002) ressalta que a utilizacdo da pesquisa de Marketing passou a

receber maior importancia tanto pelos académicos quanto pelos profissionais da
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area de Marketing devido ao seu crescimento. O autor lembra que associacfes
como a americana Association for Consumer Research e a européia Esomar —
European Opinion Public and Marketing Research (www.esomar.nl), bem como
importantes periédicos, a exemplo do Journal of Consumer Research, foram criados
especificamente para a divulgacao de trabalhos e avancos nessa area.

De acordo com Malhotra (2005) para desenvolver uma pesquisa de Marketing
€ preciso um processo metodico, comecando com a identificacdo ou a definicdo do
problema ou da oportunidade de pesquisa e finalizando com a disseminacédo dos

resultados obtidos conforme a figura 3.

Figura 3: Processo da Pesquisa de Marketing
Fonte: Malhotra (2005 p. 4)

Os tipos de pesquisas mais utilizados em Marketing, segundo Vieira (2002)
sdo a Pesquisa exploratéria, a descritiva e a causal, dados estes coletados durante
pesquisa realizada por Perin et tal para artigo publicado no EnaNPAD no ano de
2000. Este estudo foi realizado entre os anos de 1990 a 1999 em 108 artigos
selecionados para publicacdo, apontando ainda a Pesquisa Descritiva como sendo a
mais utilizada.

Para Aaker et al.(2001) a definicdo do tipo de pesquisa é uma das etapas
mais importantes do proprio processo, pois disso depende a escolha do método de
coleta de dados, ou seja, da abordagem adotada para obtencdo das informacdes. O

autor ainda afirma que é através do projeto que se estabelece as diretrizes para
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implementagdo da pesquisa e deve ser suficientemente detalhado para que seja
usado como guia até seus objetivos.

Na definicdo proposta por Malhotra (2005) sugere-se que as organizacOes se
engajem em pesquisas de Marketing por dois motivos: identificar e solucionar
problemas de Marketing. Desta forma, o autor classifica a pesquisa de Marketing em
pesquisa de identificacdo de problemas e pesquisa de solugéo de problemas.

A Pesquisa de identificacdo do problema, conforme Malhotra (2005), é feita
para estimar o potencial e a participacdo de mercado, a forca da marca ou da
imagem da empresa, as caracteristicas do mercado, a andlise das vendas, as
previsdes de curto e longo prazo e, finalmente, descobrir as tendéncias comerciais.

Enquanto que a pesquisa de solucdo de problemas enfoca a segmentacéo,
produto, fixacdo de precos, comunicacao/propaganda e distribuicao, “A pesquisa de
identificacdo do problema e a pesquisa de solucdo do problema caminham juntas, e
determinado projeto de pesquisa de Marketing pode combinar ambas.”
(MALHOTRA, 2005, p. 6).

Portanto a Pesquisa de Mercado é fundamental para a tomada de decisGes
estratégicas nas organizacfes. Através dos resultados se desenvolvem ac¢des de
Marketing dirigidas ao seu publico alvo. O Marketing utiliza-se de um conjunto de
ferramentas que, atuando de forma integrada, promove as trocas, estimulando a
demanda e, no caso do Terceiro Setor, impulsionando acdes. Este conjunto de
ferramentas denomina-se “Mix de Marketing” ou “composto mercadoldgico”, assunto

abordado no topico seguinte.

2.2 4 Mix de Marketing como ferramenta de Gestao Organizacional

A partir do momento em que as organizacdes escolhem seus mercados-alvo,
analisando suas necessidade e preferéncias, e considerando os valores de troca,
estas ja estdo prontas para entrar numa analise mais tatica dos problemas de
alcancar a reacdo desejada do mercado. Para tanto, Kotler (1978) destaca que
existem inimeros instrumentos de Marketing que uma organizacdo podera utilizar
para relacionar-se com seus mercados-alvo, estes instrumentos denomina-se “Mix

de Marketing”.
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Para o autor existem varias classificagbes do “Mix de Marketing”, sendo que a
mais popular € a dos “quatro Ps”: produto, preco, ponto de distribuicdo e
propaganda. Kotler (1978, p. 172) enfatiza que “cada um dos “Ps” &, na realidade,
uma coletanea de instrumentos, e cada um é suficientemente complexo para
garantir uma vida inteira de especializagao”.

Shapiro (1985) descreve o conceito do Mix de Marketing como uma parte
essencial da teoria de Marketing, mas descrever o conceito e por as ferramentas ao
uso eficaz séo duas coisas diferentes. Em seu artigo Rejuvenating the Marketing Mix
(1985), Shapiro relata revisdes dos elementos do mix de Marketing e empresta a
introspecgdo em como estes elementos interagem. Aplica-se ideias como a
consisténcia, a integracdo e a forca de alavanca, demonstrando como um programa
de Marketing deve caber as necessidades de mercado, as habilidades da
companhia e os caprichos da concorréncia.

Neil H. Borden (1965) comecgou a usar o termo Marketing Mix em suas aulas e
textos aproximadamente em 1950, inspirado nas ideias de Culligton. Este professor
compara o Mix de Marketing como uma receita e o gerente de Marketing como “um

misturador destes ingredientes”.

[.] evidente, um artista" - um " misturador dos ingredientes, " quem segue as
vezes uma receita preparada por outro, as vezes prepara sua propria
receita como vai longitudinalmente, as vezes adapta uma receita aos
ingredientes imediatamente disponivel, e as vezes faz experiéncias ou
inventa com os ingredientes que ninguém mais tentara. (JAMES
CULLIGTON in BORDEN 1965, p.7)

A histéria do mix de Marketing inicia-se com a aplicacdo das técnicas
mercadoldgicas no setor lucrativo. Em seus estudos iniciais, Borden (1965, p. 8)
langa uma pergunta, a qual é respondida por ele mesmo. “Que combinagao de
procedimentos e de politicas do mercado foi ou pode ser adotada para trazer o
desejado comportamento dos consumidores e do comeércio a custos que permitirdo
um lucro”?. Especificamente, através de anuncios, venda pessoal, fixando o preco,
empacotando, através dos canais, armazenando e 0 outro elemento de um
programa de Marketing para ser manipulado junto e cabido em uma maneira que dé
uma operacao rentavel?

No comeco dos seus estudos, Borden (1965) apresentou varios elementos do

Marketing Mix, abreviando mais tarde sua lista de elementos iniciais, em fungao de
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sua propria percepc¢do das questdes e problemas relacionados ao Marketing. Para o
autor os elementos do Mix de Marketing poderiam ter uma classificacdo ou
subclassificacdo, pode ser longa ou curta, dependendo das técnicas e politicas
mercadoldgicas com as quais a administracdo de Marketing de envolvesse.

Foi em 1960, que Jerome E. McCarthy, na primeira edicdo do seu livro “Basic
Marketing: a managerial approach”, apresentou uma estrutura inovadora usando a
classificacdo do Marketing Mix que ele chamou de 4Ps, popularizando produto,
praca, promocao e preco, cCOmo 0S seus quatro elementos, sendo utilizado pelo
Marketing com estas quatro variaveis até os dias atuais.

Kotler (1998) descreve cada uma destas variaveis (quadro 3), definindo seu

significado e especificidades.

Produto é a combinagao de “bens e servigos” | Preco significa a soma de dinheiro que os clientes

que a empresa oferece ao mercado-alvo. devem pagar para obter o produto.

Praca envolve as atividades da empresa que | Promocdao significa as atividades que comunicam os

tornam o produto disponivel para os | atributos do produto e persuadem os consumidores-

consumidores-alvos. alvos a adquiri-lo.

Quadro 3: As quatro variaveis do Mix de Marketing
Fonte: adaptado de Kotler (1998, p. 31).

Conforme Silveira (1992, p.31) em 1988, Kotler propds novos 4Ps, em
substituicdo aos propostos por Jerome McCarthy em 1960. Apresentados na lingua
inglesa, os novos 4Ps propostos por Kotler ndo utilizam as mesmas letras iniciais,
guando traduzidos para o portugués e por essa razao sado apresentados a seguir no

idioma original:

1. Probing, valorizando a pesquisa para entender o mercado consumidor;

2. Partitioning, enfocando a segmentacdo para fragmentar o mercado em
grupos cada vez menores de consumidores;

3. Prioritizing, destacando a prioridade para selecdo dos grupos de

consumidores de interesse estratégico para a organizacao;
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4. Positioning, ressaltando o posicionamento para desenvolver uma estratégia
diferenciada e competitiva para cada um dos segmentos do mercado da
organizacao.

Shapiro (1985) por sua vez, também aborda os “quatro Ps” da maneira
popularmente conhecida, enfatizando-o como um "kit" de ferramentas para uso dos
comerciantes. O autor define o Mix de Marketing como 0 conjunto que consiste em
quatro elementos: 1) O produto (ou politica de produto); 2) A fixacdo do preco; 3) A
comunicacdo (o elemento o mais visivel do mix, que inclui andncios e venda
pessoal); e 4) A Distribuicdo. Shapiro (1985, p. 28) assegura que “a mistura do
mercado d& aos executivos uma maneira de assegurar-se de que todos os
elementos de seu programa estejam considerados em uma forma simples, contudo
disciplinada.

O Mix de Marketing € encontrado na literatura também como Composto de
Marketing ou ainda composto mercadoldgico. Este programa de Marketing traz em
seu contexto conforme Kotler (1998), Dias (2003), Kotler e Armstrong (2007) o
desenvolvimento de a¢des pela empresa, cujo objetivo é influenciar a demanda de
seu produto, bem como produzir através de suas variaveis (Produto, Preco, Praca e
Promocao) a resposta que deseja no mercado-alvo (conforme figura 4, a seguir).
Dias (2003) atribui a responsabilidade das decisdes relativas a estas variaveis aos

gerentes de Marketing.

Produto Preco
Variedade,Qualidade Preco de tabela,
Design,Caracteristicas Concessoes, Prazo de
Nome de Marca, \ / pagamento,Condi¢des
Embalagem,Servicos de Financiamento

Clientes-alvo

Posicionamento
pretendido

PROMOGAO /
Propaganda,Venda

pessoal, Promoc¢éo

de vendas,

Relag8es publicas

Praca
Canais, Cobertura

Variedade, Locais
Estoque, Transporte
Logistica

Figura 4: Os 4Ps do Mix de Marketing
Fonte: adaptado de Kotler (2007, p.42).
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Um programa de Marketing eficaz, conforme Kotler e Armstrong (2007, p. 43)
‘combina todos os elementos do Mix de Marketing em um programa integrado
desenvolvido para alcancar os objetivos de Marketing da empresa por meio da
entrega de valor aos consumidores.” Os autores ainda enfatizam que alguns criticos
acham que os “4Ps” nao sao tio eficientes, omitindo ou deixando de enfatizar

algumas atividades.

Eles perguntam, por exemplo, “onde estdo os servicos?” Nao & porque nao
comegcam com a letra “P” que eles sdo omitidos. A questdo é que os
servicos, como servicos de bancos, companhias aéreas e varejo, também
sdo produtos. Podemos chama-los de produtos de servigcos. “Onde esta a
embalagem”, os criticos podem perguntar. Os profissionais de marketing
responderiam que a embalagem é uma das muitas decisbes do produto.
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p.43)

Existe ainda uma outra preocupacado que para Kotler e Armstrong (2007) é
vélida. E a questdo de que os “4Ps” levam em conta o ponto de vista das vendas
sobre o mercado, e nao pelo prisma das compras. Levando-se em conta de que o
foco do Marketing é sempre o cliente, os autores descrevem os 4Ps como os 4Cs:
Produto = cliente (solucdo para 0); Preco = custo (para o cliente); Praca =
Conveniéncia; Promog¢édo = comunicacao.

Waterschoot e Van de Bulte (1992, p. 83) discordam da classificacao
convencional dos 4Ps, enfatizando que a classificacdo de McCarthy ndo cumpre os
requerimentos de uma boa taxonomia, e diz que “a disciplina de Marketing precisa
de uma forte classificacdo do Mix de Marketing, para estimular ndo somente a
integragao e purificacdo conceituais da disciplina, mas igualmente para medir os
esforcos do Mix de Marketing e seus efeitos.” Para os autores, esta classificacéo
contempla apenas a mistura dos elementos, e ndo a importancia que deve ser dada
a cada um deles, essencialmente ao “P” de promocao.

Para Shapiro (1985) uma das primeiras etapas no desenvolvimento do
programa de Marketing € delinear, com cuidado, completamente e de modo explicito
o mercado. Uma das ultimas etapas antes de langar um programa é a revisdo do
impacto de cada elemento e do Mix total nos consumidores alvo. O autor ainda

ressalta que:

O mix expandido como a maioria de conceitos, 0 mix de marketing € uma
abstracdo da realidade. E programas de mercado reais ndo cabem
perfeitamente sempre o produto, o pre¢o, a comunicacao, e o paradigma da
distribuicdo. Por exemplo, diversos aspectos do mix total envolvem
realmente combinagfes dos quatro elementos basicos. Estas combinagdes
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incluem: Termos e condi¢cdes definidos estritamente, "do tipo da promocéo;
inclui reducdes de precos a curto prazo aos incentivos do comércio e do
consumidor é que gostam de vales, de competices, e de permissées do
preco; envolve o preco e a comunicacdo. Nao ha certamente nenhuma
necessidade de gastar muito esforco que tenta categorizar a promocao do
consumidor como o preco ou a comunicagao. A coisa importante a anotar é
gue é util os ajustes no mix. (SHAPIRO, 1985, p. 32)

O sucesso do desenvolvimento do mix de Marketing também depende da
eficacia das decisGes do gerente que desenvolve suas a¢des. Para Borden (1984)
uma das tarefas mais importantes para o gerente neste processo € saber identificar
as forcas que permeiam o mercado neste momento, manipulando os elementos de
Marketing, visando atender as necessidades de seus clientes. Neste contexto,
também € importante levar em consideracdo o comportamento dos individuos ou
dos grupos, assim como do comércio, dos concorrentes e do governo. O autor
descreve estas forcas (quadro 4), ressaltando algumas anotacdes de causas
determinantes dentro de cada uma delas (BORDEN, 1985, p.10).

Borden (1985) salienta que o grande desafio dos gerentes de Marketing
guando desenvolve um Mix de Marketing € compreender o comportamento do
consumidor-alvo. Para o autor, o profissional de Marketing deve ser perceptivo e
psicologo pratico e também um comerciante habil, que deve perceber as mudancas
no comportamento destes individuos diante de um mundo cada vez mais dinamico,
além de ser sobretudo criativo, tendo a habilidade de visualizar a provavel resposta
dos consumidores, do comércio e de seus concorrentes e do movimento dos

mesmos.
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CAUSAS

FORCAS

Consumidores: e Determinado pelo seu comportamento de
Compra

Motivacdo de comprar;

Habitos de compra;

Habitos de vida;

Ambiente (presente e futuro, como revelado por
tendéncias, influéncias de consumo, atitudes no uso
de produtos;

Poder de compra;

Numero (quanto);

O Comercio e Comportamento do consumidor atacadista e Motivacoes;

e E varejista, como influenciados e Estruturas, praticas e atitudes;

e Tendéncias na estrutura e nos

e Procedimentos que predizem a mudanca.
Concorrentes e Posicdo e comportamento como séo influenciados ¢ Numero de concorrentes e grau de concentragéo da
e A novaindulstria e a empresa; industria.

e Concorrentes indiretos, de outros produtos.

e Relacdo da fonte ao exigir sobre o re-
abastecimento dos estoques

e As escolhas de produto oferecidas aos
consumidores pelas indastrias - isto é, qualidade,
preco, servico

e O grau a que 0S concorrentes competem no preco
contra o ndo preco.

e Concorrentes: motivacdes e sua atitude resposta
provavel as acbes de outras empresas.

e Tendéncias tecnoldgicas e sociais, mudanga

baseada na oferta e procura.

Regulamentos sobre produtos

Regulamentos sobre a fixagdo do prego

Regulamentos sobre as praticas dos concorrentes

e Regulamentos sobre anlincio e promog¢do

Quadro 4: Forcas do mercado que afetam o Mix de Marketing

Fonte: adaptado de BORDEN (1985, p.10)

Comportamento e controles
governamentais sobre o0
mercado:
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2.2 5 Marketing para organizacdes sem fins lucrativos

Além da crenca de que a esséncia do Marketing estd enraizada nas
organizacfes de negdcios, ou seja, nas que visam lucros, a ideia de que o Terceiro
Setor ndo precisa utilizar acdes de Marketing ainda € muito viva, principalmente
entre pessoas ligadas as organizacfes sociais que acreditam que uma causa hao
pode ser tratada como um produto. No entanto, ao entender o Marketing e todas as
suas aplicagles, percebe-se que o Marketing ndo € s6 venda, e suas a¢bes quando
bem desenvolvidas sdo muito mais que simplesmente divulgar um produto ou
servico. Assim como nas organizacfes lucrativas, o Marketing pode ser aplicado em
organizacdes do Terceiro Setor.

No intuito de desbravar este campo € que 0s estudos comegaram a surgir e a
partir da década de 70, diversos teoricos renomados da area do Marketing, como
Shapiro (1973), Murray; Kotler (1975) e Ford (1976) voltaram suas atencfes para
organizagfes sem fins lucrativos. Outros autores mais atuais como Mount, Clarke
(2001), Sargeant; Jay (2002), Hunt (2003) e Bennett (2006), entre outros,
contemplaram em suas obras diversos aspectos do Marketing para estas
organizacoes.

Dentre estes estudos, Kotler (1978) ressalta que a razdo basica para uma
organizacdo que ndo visa lucros se interessar pelo Marketing é a questdo da
eficiéncia que ele traz na realizacdo de seus objetivos.

As organiza¢Bes numa sociedade livre dependem de trocas voluntarias para
gue possam realizar seus objetivos. Os recursos devem ser atraidos, os
empregados devem ser estimulados, os clientes devem ser encontrados. O
planejamento de incentivos apropriados € um passo importante no estimulo
dessas trocas. O Marketing é a ciéncia que mais se preocupa com O
controle eficaz e eficiente das trocas. (KOTLER, 1978, p. 24)

Neste novo século, o Marketing em organizacdes sem fins lucrativos
caracteriza-se como um novo desafio, visto que o Marketing em sua origem,
conforme Voltolini (2004) é uma ferramenta do campo das organizacdes lucrativas e
como poderia servir para as ndo lucrativas. De acordo com Cavalcanti (2006) estas
organizagfes, ao contrario do lucro, ttm como objetivo principal contribuir para a
conquista efetiva e manutencéo da cidadania dos excluidos, oferecendo os melhores

servigcos possiveis com os recursos disponiveis.
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Kotler (1975) defende que as ferramentas e as estratégias de Marketing
podem ser utilizadas tanto no setor lucrativo quanto nas empresas nao lucrativas.
Voltolini (2004) afirma que o uso do Marketing nas atividades das organizacdes
sociais ndo é um fenbmeno novo apenas no Brasil, jA que existe ha pouco mais de
duas décadas no mundo. Ainda, segundo o autor, os primeiros indicios da aplicacéo
do Marketing no Terceiro Setor foram dados pelo economista John Kenneth Galbrait

na metade da década de 70.

Guerras entre paises, conflitos urbanos, graves crises sociais e um
sentimento de que o progresso material ndo deveria sobrepujar o bem-estar
das pessoas resultaram no nascimento de grandes instituices ndo ligadas
a governos nem a empresas, as denominadas organizagbes né&o-
governamentais. Na tarefa entdo muito nova de atrair a participacdo de
individuos para as causas que defendiam essas organiza¢fes, que n&o
tinham produtos, mas ideias a “vender”’, passaram a adotar conceitos e
técnicas de marketing. Este foi, por assim dizer, o primeiro sinal de vida do
chamado marketing institucional [...]. (VOLTOLINI, 2004 p. 143)

A adocao da prética de Marketing em organizacdes do Terceiro Setor requer
um conhecimento de seus conceitos e técnicas. Martin e Starr-Glass (2006)
corroboram com afirmacdes advindas de pesquisa na Republica Theca, na cidade
de Praga, sobre como os dirigentes de organizacbes sem fins lucrativos
compreenderam, planejaram e executaram o Marketing dentro da estratégia de
organizacao, afirmando que quando o Marketing foi identificado como um conceito
interessante e poderoso, estes dirigentes tiveram uma compreensdo limitada das
teorias do Marketing, levando-os para a ma utilizacéo de suas ferramentas.

Dentro deste contexto, Kotler (1978) destaca que por nao terem
conhecimento necessario sobre as ferramentas de Marketing, as organizacdes do
terceiro setor convocam seus voluntarios ou os funcionarios ja sobrecarregados,
guando néo resolvem o problema empregando pessoas ineficientes, resultando em
objetivos ndo alcancados e o descrédito nos investimentos em Marketing.

Cavalcanti (2006) enfatiza que utilizando a premissa do Marketing, que é a
satisfacdo do cliente, as OTS surgem em funcdo da necessidade do mercado,
destacando alguns aspectos em que o Marketing pode ser aplicado ao Terceiro
Setor, tornando as organizacbes eficientes em varios aspectos, tais como: i)
diagnostico de sua atuacéo; ii) possibilidade de captagéo de recursos (atratividade);

iii) melhoria de seu produto ou servico (qualidade); e iv) identificacdo de novas
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oportunidades e formas de agir na sociedade e estabelecimento de parcerias com a
iniciativa privada e o governo (CAVALCANTI 2006, p. 225).

Para Shapiro (1973) quatro conceitos basicos do Marketing utilizados em
organizacdes lucrativas deveriam ser aplicados em organizacbes que nao visam
lucros. O primeiro conceito trata-se do auto interesse numa troca em que ambas as
partes (vendedor/comprador) acreditam que estdo obtendo mais do que estao
dando. O segundo conceito é em relacdo a principal tarefa do Marketing, referente a
importancia da satisfacdo do consumidor. O terceiro conceito trata da utilizacdo dos
elementos do Mix de Marketing, ferramentas importantes que podem ser utilizadas
pelos administradores de organizacdes do Terceiro Setor e, por ultimo, Shapiro
(1973) enfatiza a questdo da idéia de competéncia distintiva, na qual a organizacao
deve empreender uma maior concentracao para o alcance de seus objetivos.

Shapiro (1973) destaca que existem dois tipos de publico que precisam ser
atendidos ao mesmo tempo: de um lado, “o provedor’ ou “doador”’, que é quem
fornece recursos financeiros, sustentando a organizacéo; de outro, os consumidores,
ou seja, as pessoas beneficiadas pelos produtos ou servigos

Para Cavalcanti (2006) além do beneficiario, foco de interesse de todos os
esforcos da organizacdo e do provedor aqui colocado como “financiador’, ha

também uma terceira relacdo que é com a sociedade em geral.

Se entendermos “cliente” como aquele que estabelece uma relagéo de troca
com outro, perceberemos que a organizacdo de Terceiro setor também
estabelece esse tipo de relagdo com a sociedade em geral, pois entrega a
ela individuos melhores nos aspectos emocionais (aceitacdo, auto-estima,
etc...) e materiais (alimentacdo, saude, moradia, profissionalizagdo etc,
recebendo apoio direto, por meio de pessoas comprometidas com as
causas sociais, e também indireto, no que diz respeito a aprovacdo e a
divulgacéo das acdes (CAVALCANTI, 2006, p. 225).

7

De qualquer forma néo € tarefa facil para a organizacdo utilizar as
ferramentas do Marketing para atrair e atender seus diversos publicos. Kotler, em
entrevista a Drucker (2006) concorda com esta afirmacéo enfatizando que as tarefas
mais importantes do Marketing estdo relacionadas com a pesquisa de mercado,
selecdo de seu publico-alvo, determinando exatamente 0s grupos que vocé quer
atender, bem como criar o servico que atenda as necessidades destes grupos
ressaltando que as agbes de “Anunciar e Vender” ficam para depois.

Kotler (1979) destaca que uma coisa interessante sobre o Marketing € que

todas as organizagfes o fazem sem saber que estdo fazendo. Como exemplo, 0
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autor cita as faculdades que prospectam clientes (estudantes), desenvolvem
produtos (cursos), fixam os precos (taxa de matricula e mensalidades), distribuem
(anunciam o tempo e o lugar) e os promovem (catdlogos da faculdade).
Similarmente, hospitais, agéncias sociais, grupos culturais e outras organizacdes
sem fins lucrativos.

Em estudo realizado por Hamza; Veloso e Toledo (2004), sobre a
Comunicacao Integrada de Marketing nas Organizacdes do Terceiro Setor, foram
enfatizados alguns objetivos de Marketing destinados a cada publico em especifico,
como por exemplo a comunidade, cujo objetivo da comunicacdo de Marketing &
obter aceitacdo aos beneficiados, manter e atrair aos mantenedores Juridico e
Fisico, conservar/aumentar o valor das doacfes aos doadores esporadicos, tornar
as doacdes regulares e construir lealdade aos voluntarios e funcionarios,
desenvolvendo e monitorando a imagem transmitida para o publico externo.

Um estudo interessante também sobre a efetividade da utilizacdo do
Marketing em OTS € o estudo de Arnett; German e Hunt (2003). Estes autores
salientam a importancia da aplicacdo do Marketing de relacionamento com os
diversos publicos destas organizagbes, enfatizando a necessidade da utilizagédo
desta estratégia no relacionamento com doadores e voluntarios das Instituicbes
Educacionais Norte Americanas, onde foi efetuado o estudo.

Atualmente, a necessidade de utilizar Marketing nas organizacdes do Terceiro
Setor é latente. Para Kotler (1975, 1978) a razdo basica para gue uma organizacao
do terceiro setor se interesse em utilizar as ferramentas do Marketing é que elas
permitam que estas se tornem mais eficazes e alcancem com mais SUCesso Sseus

objetivos. O tdpico a seguir trata destas necessidades.

2.2.6 A necessidade e importancia do Marketing para a Gestédo de OTS

Relembrando as caracteristicas de uma organizacdo do Terceiro Setor,
utilizamos as definidas por Salamon e Anheier (1992) caracterizando-as como:
formal ou institucionalizada; privada, institucionalmente separada do governo; sem
distribuicdo de lucros, significando que embora possa acumular lucros, estes nao

podem reverter aos donos ou diretores, mas sim financiar a missado da organizacao;
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auto-gerida, via procedimentos internos, sem ser controlada por entidades externas
e voluntaria, envolvendo algum grau de participagcdo voluntaria, ou para o
desenvolvimento de suas atividades, ou na sua gestao.

A guestdo da gestéo das organizacdes do Terceiro Setor € fator fundamental
para que haja um avanco substancial na qualidade administrativa destas
organiza¢des. Hudson (1999); Mccarthy (1997) e Drucker (1992) enfatizam a
necessidade de profissionalizacdo das pessoas que atuam nestas organizacoes,
principalmente nos individuos que atuam nas geréncias. Os autores acreditam que
através de gestores com formacao e dominio de técnicas administrativas, as praticas
e politicas organizacionais no terceiro setor se tornariam mais sistematizadas,
articuladas e voltadas ao cumprimento dos objetivos propostos pelas instituicdes
sociais (DRUCKER, 1992).

Nesse movimento, as organizacdes estatais e privadas seriam espacos
geradores de tecnologias gerenciais a serem incorporadas pelos gestores
do Terceiro Setor. Isso se daria ndo sé pela alocacdo de ex-executivos
privados nessa éarea, mas também pela acdo de consultores e pela
incorporagdo de modelos gerenciais de 6rgdos e empresas financiadoras
elou controladoras das organizacdes do Terceiro Setor (THEODOSIO,
2001, p. 8).

Na gestdo das organizacGes do Terceiro Setor, Marcuello (2001) distingue
trés aspectos, que classifica como paradigmas distintos, a citar: a teoria das
organizacfes, econdmica e a da geréncia estratégica. A teoria das organizacdes é
um corpo cientifico de conhecimento, um sistema conceitual que estuda a realidade
econbmica e social das organizacdes, além de explicar suas estruturas, seus
processos e suas funcbes cientificamente. A teoria econdmica estuda as
organizacdes e os fenbmenos organizacionais utilizando os conceitos da corrente da
teoria da organizacao atual, dos comportamentos e da microeconomia, fornecendo
as bases tedricas fundamentais para que 0s gerentes possam compreender 0s
problemas a serem confrontados. E o udltimo paradigma consiste na geréncia
estratégica que facilita a escolha pelos gerentes dos diferentes negocios e determina
as formas pelas quais as organizagcdes competem, colocando énfase especial na
organizacdo e em seu ambiente.

A administracdo tradicional, além de outras fun¢des administrativas, conta
com a ferramenta de Marketing. Helming, Jegers e Lapsey (2004) ressaltam que

esta ferramenta desempenha um papel estratégico de atrair voluntarios, doadores e
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de incentivar individuos a aderirem as campanhas de conscientizacdo. Embora com
caracteristicas diferenciadas das organizacdes lucrativas, dentro das OTS o papel
das ferramentas do Marketing continua sendo o mesmo: focar no cliente.

Para Tendrio (1997) o conceito mais apropriado do foco do Marketing das
OTS remete-se a ideia do cidaddo-beneficiario e ndo de cliente e usuario, termos
bastante difundidos e enfatizados por metodologias gerenciais. Para o autor estes
termos ndo sdo adequados a estas organizacdes, porque ndo incorporam o conceito
de cidadania para a formulacéo, implementacéo e avaliacao de politicas sociais.

Contrariando o autor acima, Cavalcanti (2006) denomina de cliente o
beneficiario, foco de interesse da organizacdo; os provedores, que efetivam os
projetos sociais; e a sociedade em geral, que também estabelece uma relacdo de
troca com a organizacao.

Em busca de um melhor entendimento das acbes de Marketing utilizadas
pelas OTS, o tépico a seguir tratard da utilizacdo das ferramentas do Mix de

Marketing por estas organizacodes.

2.2.7 A utilizacdo do Mix de Marketing nas OTS

Nem todas as organizacbes compreendem inteiramente o0 conceito de
Marketing. Capella, Arnold e Mitchel (1994, p.18) enfatizam que € por esta razao que
encontram dificuldades em desenvolver suas ac¢des, “a execucao eficaz do conceito
de Marketing pode ocorrer somente quando todas as pessoas 0 compreendem,
adotam e executam’.

Kotler (1978) corrobora no sentido de enfatizar que muitas vezes o publico
identifica apenas a propaganda como acdo de Marketing, mas na verdade o
Marketing esta orientado no sentido da producdo de resultados, portanto precisa
utilizar o conjunto de instrumentos que o compde, salienta Kotler (1978, p. 22): “a
utilizacdo da mistura de um conjunto de instrumentos chamados de composto de
Marketing — projeto do produto, determinagao de prego, comunicagao e distribuicao”.

Para Clarke (2000, p. 88) “o Marketing parece estar ciente que a satisfacao

de consumidor com um produto é a soma de elementos diferentes, a satisfacdo das
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necessidades ndo sdo inerentes somente ao produto, mas na percepcdo do
consumidor do pacote dos elementos do Mix de Marketing.”

Capella, Arnold e Mitchel (1994, p.17) salientam que “as organizagbes sem
fins lucrativos devem reconhecer a diferenca entre a atividade de Marketing e o
processo de Marketing.” Esta diferenga consiste exatamente na importancia que se
da a integracdo dos elementos do Mix de Marketing, visto que, a atividade de
Marketing, conforme Capella, Arnold e Mitchel (1994) consiste numa acéo, por
exemplo, em um anuncio vendendo 0 servico, a0 passo que O processo de
Marketing envolve a organizacéo inteira.

Para Yorke (1984) os elementos que compdem o Mix de Marketing sao
menos manipulaveis quando aplicados nas organizacbes nao lucrativas. Para este
autor outro fator complicador é a questdo da medicdo dos resultados, pelo fato
destes elementos ndo poderem ser isolados ou quantificados.

Outra questéo levantada por Yorke (1984) é a forcada utilizacdo dos 4Ps das
empresas tradicionais para as organizacdes do Terceiro Setor. Para Silva e Souza
(1999, apud Mendoncga, 2006, p.66) esta adaptacéo seria: o produto (seria a adogao
de préticas, ideias ou de um objeto, ou seja, a mudanca de comportamento); preco
(refere-se a aquilo que tem que abrir m&o para adotar o comportamento desejado -
tempo, esfor¢co, abandono de velhos habitos etc.); praca-distribuicdo (locais de
exposicdo de programa a fim de causar impacto no publico); e a promocgao
(relaciona-se aos meios utilizados para divulgar o programa).

Em definicho a alguns tipos de Marketing, Kotler (1978) evidencia o
“Marketing equilibrado”, que reside entre o Marketing agressivo, dependente apenas
da promocédo e o Marketing minimo, que depende exclusivamente do produto. O
Marketing equilibrado visa a adocdo do produto e a satisfacdo do consumidor,
procurando misturar todos os elementos do Mix de Marketing. Para Kotler (1978, p.
24) “é um estilo de Marketing que se enquadra aos gostos e necessidades da
maioria das organizagdes que nao visam lucro.”

Para Kotler (1978, p. 14)

Os conceitos de produto, preco, promoc¢ado e propaganda, e distribuicao,
gue sdo empregados pelos especialistas de marketing do setor que visa a
lucro, devem ser novamente definidos, com uma méaxima relevancia para
todas as organizacdes. [...], a fim de que os modelos de marketing possam
ser aplicados com sucesso no setor que néo visa a lucro.
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Embora o Marketing para causas sociais ndo seja o tema deste estudo é
interessante uma sucinta abordagem para esclarecimentos de alguns conceitos. O
Marketing social teve origem por Kotler e Zaltman nos Estados Unidos em 1971.
Para Welzel e Borba (2004, p. 3) "o objetivo dos autores, na época, era estudar as
aplicacbes do Marketing que contribuissem para a busca e o encaminhamento de
solugdes para as diversas questdes sociais.” Desde sua origem até os dias atuais a
esséncia do Marketing social continua sendo a mesma, como observa Kotler e
Roberto (1992, p.25).

[...] uma tecnologia de administragdo da mudanga social, associada ao
projeto, & implantacdo e ao controle de programas voltados para o aumento
da disposicdo de aceitacdo de uma idéia ou pratica social em um ou mais
grupos de adotantes escolhidos como alvo.

Com a evolucao do Marketing, o que se vé atualmente é o fortalecimento do
Marketing para causas sociais, e uma forte tendéncia a preocupacdo com o0 bem
estar da sociedade, tornando-se inclusive uma exigéncia do mercado.

Para alguns autores como Costa; Penalva e Leite (2004) o Marketing utilizado
em organizagdes do Terceiro Setor pode ser definido como: Marketing de vendas
com fundo social; e Marketing social, cujos objetivos comuns sdo arrecadar fundos
para seus projetos sociais e tornar publicas suas ideias e tentar mudar
comportamentos.

Para Costa, Penalva e Leite (2004, p. 4) o Marketing de vendas com fundo
social “é utilizado por organiza¢des que visam a arrecadar financiamentos seja para
a sustentabilidade, ou seja, para aplicagao na execugao de projetos sociais.”

J4 o Marketing social € destacado por Varadorajan e Menon (1988) como
sendo o Marketing com finalidade de colaborar com as causas sociais e melhorar a
performance das empresas que o praticam, de forma que nao pode ser considerada
uma promocéao de vendas.

Desta forma, as ferramentas do Mix de Marketing, objetivando uma melhor
adaptacdo as organizacdes do Terceiro Setor foram enquadradas ao Marketing
social, gerando entdo o Marketing Mix Social, utilizando-se de 6Ps em detrimento a

classificagdo comum, conforme mostram os autores no quadro a seguir:
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Marketing Mix Social Caracteristicas

Produto As idéias e comportamentos, pois o Marketing social promove idéias
sociais e objetos tangiveis, com o objetivo de mudar o comportamento, ou
de outra forma, a préatica, denominada por Fontes (2001) de tecnologia
social.

Preco Pode ser Monetario, quando a campanha requer algum tipo de
contribuicdo em dinheiro, ou pode ser, como na maioria dos casos, nédo
monetario, requerendo o0 engajamento da populagdo, ou ambos
conciliados conjuntamente,

Ponto de Distribuicéo Estratégias de aproximacao da oferta a demanda, a prestacao de servico
entre produto e mercado social, cujo objetivo é conseguir que o grupo de
adotantes escolhidos como alvos experimentem ou utilizem o produto
social.

Promocéo Estratégias de comunicacdo com o objetivo de aumento dos incentivos
para a adocdo do produto social, como também no favorecimento de
mensagens, linguagem e realidades mais préximas do publico-adotante.
Puablico adotante O grupo de pessoas escolhidas como alvo, podendo envolver também os
grupos que exercem influéncia sobre os primeiros e, portanto, podem
afetar o éxito de um programa, possui seu préprio conjunto de crencas,
atitudes e valores, os programas de Marketing social sdo elaborados e
estruturados em torno das necessidades de cada segmento especifico de
uma populacdo escolhida como alvo.

Pessoal O conjunto de individuos capacitados para a gestdo de um determinado
programa, os quais sdo capacitados para o atendimento dos clientes.
Quadro 5: O Mix de Marketing Social

Fonte: adaptado de Kotler e Roberto (1992, p.26); Fontes (2001, p.85); Borba e Welzel (2004,

p.4).

Em razdo da complexidade levantada por Yorke (1984) e Ford (1976) do
Marketing para OTS, é preciso lembrar que quando se trata da aplicacdo do
Marketing orientado para o mercado, estas organiza¢cées nao conseguem levar em
conta 0 que os clientes necessitam ou desejam, pois sdo voltadas para si mesmas.

Para Shapiro (1983) € preciso compreender que o Marketing nas OTS precisa
atender ao mesmo tempo varios “consumidores” diferentes, de forma que de um
lado se localize as pessoas assistidas, beneficiadas pelos produtos e de outros, 0s
colaboradores que sustentam a organizacdo. O autor sustenta que separar estes
dois publicos doador/cliente torna a questdo do Marketing ainda mais complexa
neste setor.

Andreasen (1982) indica que algumas reflexdes podem ser importantes
quando se trata da orientacdo da organizacdo, dentre elas destaca-se a énfase que
estas colocam nas atividades de propaganda, deixando de lado o uso das outras
ferramentas do Mix de Marketing e ainda criam mensagens de comunicacdo néo

levando em consideracao as diferencas entre os diversos publicos.
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Dentro deste contexto, Kelley e Mahady (2003) trazem uma adaptacéo do Mix
de Marketing tradicional as organizacdes do Terceiro Setor. Para os autores o Mix
de Marketing para estas organizacdes € composto de seis elementos (conforme

quadro 6), considerando o desenvolvimento das estratégias de Marketing.

ELEMENTOS DESCRICAO
PRODUTO refere-se a programas e servicos que sao oferecidos
PUBLICO identifica aqueles com quem queira participar em transacdes, incluindo seus

administradores , individuos, corporacdes e fundacdes trocando produtos ou
servigos. Seu publico tem de compreender estes programas e seus beneficios
para elas. Apos ter um entendimento claro dos seus publicos é um elemento-
chave no planejamento sua empresa e as estratégias de comercializagao

PRECO O preco constitui um elemento importante no Marketing Mix porque estabelece
um valor percebido de um programa ou servico.
LUGAR Este elemento refere-se ao local onde o produto ou o servico esta disponivel.

Localizacdo € um fator chave quando vocé esta atraindo eleitores a sua
organizacdo de programas e servicos.

PRODUCAO Refere-se & producdo bem como sua organizacdo pode satisfazer a demanda
por seus produtos, programas e servigos. Para ser eficaz a sua equipe devera
concentrar-se nas operacdes da procura e da oferta que equivale a um nivel
viavel para a sua organizacao.

PROMOCAO Divulgagéo através de comunicados & imprensa, cultivar relagdes com a midia,
material impresso, eventos de relacdes publicas, boletim informativo aos
colaboradores e apoiadores, constru¢do de relacionamentos.

Quadro 6: O mix de Marketing para OTS

Fonte: adaptado Kelley e Mahady, June 23, 2003

Ponzurick et al (1992) realizaram um estudo com objetivo de examinar a
reacdo do mercado quando aplicado o Mix de Marketing no setor de servigcos nao
lucrativos, usando a metodologia da orientagéo para o produto. Os resultados destes
estudos indicaram que as estratégias do Mix de Marketing para organizacfes nao
lucrativas devem ser desenvolvidas através de uma perspectiva holistica. De outra
forma, a utilizacdo de um elemento de cada vez conduzira a fragmentacéo e efeitos
vagos que afetardo a reacédo do mercado.

Para estes autores a “teoria da reagdo do mercado” pode, em alguns casos,
ser transferida com sucesso ao setor nao lucrativo. Esta teoria da reacdo do
mercado conforme Kotler (1980 apud Ponzurick et al 1992) sustenta que “a
interacéo e a reacdo do mercado consumidor podem ser real¢cadas pela introducéo
de um esfor¢o de mercado, incluindo o Mix de Marketing”.

Ja a teoria de Dorfman Steiner (1954) discute a otimizagcdo do Mix de
Marketing, sugerindo que se aumente o nivel de reacdo do mercado nos termos dos

critérios que esta sendo maximizado. Ponzurick et al (1992) relata que Weiss (1968),
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Sexton (1970) e Balachandran e Gensch (1974) testaram este teorema usando 0s
quatro elementos do Mix de Marketing num produto real, consequentemente
supondo que 0s mesmos quatro elementos tenham um papel significativo em realcar
a reacdo do mercado para um servico nao lucrativo.

Além disso, os autores atestam que cada elemento do Mix de Marketing pode
ter uma resposta separada do impacto que causa no mercado, como atesta a
experiéncia de Clarke (1973) que mediu o efeito que um tipo de anuncio teve nas
vendas de um outro tipo. Os resultados indicaram que anunciar influéncia as vendas
do tipo anunciado assim como as vendas de outros tipos(promogao).

Para os autores, embora o resultado deste estudo seja significativo, ainda
estdo em fase embrionaria, visto que muitos pesquisadores desenvolvem estudos
voltados para a utilizacdo das ferramentas de Marketing e poucos se voltam para o
estudo das reactes dos mercados e a eficacia destas ferramentas.

Dentro deste contexto, este estudo também da énfase a utilizacdo das
ferramentas do Mix de Marketing em organizacdes do Terceiro Setor. Para tanto,

sera utilizada a metodologia de pesquisa descrita a seqguir.
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3 METODOLOGIA DA PESQUISA

A metodologia utilizada neste estudo serd apresentada através dos itens a
seguir: o tipo de pesquisa quanto a sua natureza, a estratégia de pesquisa, o tipo de
estudo realizado, bem como a descricdo das organizacbes analisadas que
denominaremos de ’casos estudados”. O capitulo sera finalizado com a

apresentacao das técnicas de coleta de dados e suas analises.

3.1 Tipo de pesquisa

Este estudo foi feito por meio de uma pesquisa qualitativa, exploratéria e
descritiva. A pesquisa de carater qualitativo, conforme Malhotra (2005, p. 113)
“proporciona melhor visdo e compreensao do problema”. A pesquisa qualitativa é a
principal metodologia utilizada nos estudos exploratorios e consiste em um método
de coleta de dados nao-estruturado, baseado em pequenas amostras, cuja
finalidade é promover uma compreensao inicial do conjunto do problema de
pesquisa.

Este estudo, embora se utilize da estratégia de estudo de caso, € um “estudo
qualitativo basico”. Para Merriam (2002, p.6) “o estudo qualitativo basico tem como
objetivo descobrir e compreender um fendmeno, um processo, ou as perspectivas e
visdo de mundo das pessoas nele envolvidas. Este tipo de estudo esta centrado na
compreensao de uma experiéncia ou de um evento”.

Foram estudadas duas organiza¢des do Terceiro Setor, especificamente duas
organizacdes Nao Governamentais, caracterizando este estudo como Estudo
Multicasos, que procura mostrar através destes dois casos como duas organizacdes
diferentes em suas atuacOes utilizam as ferramentas estudadas para focar seus
publicos alvos.

Conforme Yin (2002, p. 142) “em um estudo de casos multiplos, um dos
objetivos que se tem em mente é elaborar uma explanacdo geral que sirva a todos

0S casos particularmente, embora possam variar em seus detalhes. O propésito é
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analogo aos experimentos multiplos”. Os resultados oriundos do estudo de casos
multiplos, de acordo com Yin (2001) séo considerados mais convincentes e o0 estudo
global é visto, por conseguinte, como sendo mais robusto.

Com o intuito de analisar a utilizacdo das ferramentas do Mix de Marketing em
Organizacg@es do Terceiro Setor foi realizada uma pesquisa de natureza exploratoria.
A investigacdo exploratoria € adequada para areas em que o conhecimento ainda
nao estad totalmente sedimentado e sistematizado (VERGARA, 1997). Esse é
justamente o caso do Marketing nas organizacdes do terceiro setor, especialmente
no Brasil esse tipo de trabalho é pouco frequente e, este tema ainda é pouco
pesquisado.

Segundo Malhotra (2001), uma das finalidades da abordagem exploratéria é
formular o problema de pesquisa com maior precisao e identificar cursos alternativos
para a acgao.

Além de definir o problema e desenvolver uma abordagem, a pesquisa
qualitativa também € apropriada aos enfrentarmos uma situacdo de
incerteza, como quando os resultados conclusivos diferem das expectativas.

Ela pode fornecer julgamentos antes ou depois do fato. (MALHOTRA 2005,
p. 113)

Para levantar as caracteristicas das organiza¢des que utilizam as ferramentas
do Mix de Marketing foi utilizada a pesquisa descritiva. Para Malhotra (2005, p.57) “é
um tipo de pesquisa conclusiva que tem como principal objetivo a descricdo de algo
— normalmente caracteristicas ou fungdes do mercado”. Gongalves (2005) observa
gue a pesquisa descritiva acontece quando o pesquisador limita-se a registrar os
fatos, sem interferir neles. Desta forma, este estudo visa descrever duas
organizacdes do Terceiro Setor e suas respectivas utilizacdes das ferramentas de

Marketing que compde o Mix de Marketing.

3.2 Estratégias de pesquisa

A estratégia de pesquisa que mais se encaixa para este estudo é o estudo de
caso. Yin (2005) apresenta trés situagdes nas quais o estudo de caso é indicado. A

primeira € quando o caso em estudo é critico para testar uma hipotese ou teoria
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explicitada. A segunda situacdo para optar por um estudo de caso € o fato dele ser
extremo ou unico. A terceira situacdo da-se quando o caso € revelador, fato que
ocorre quando o pesquisador tem acesso a um evento ou fenbmeno até entédo
inacessivel a pesquisa cientifica, como é o caso deste estudo, visto que ainda nao
h& nenhum estudo (pelo menos ndo encontrado pela autora) abordando a utilizagédo
do Mix de Marketing em organizagdes do Terceiro Setor.

Para Yin (1993) o estudo de caso em trés tipos, quanto ao objetivo da
pesquisa, podendo ser: descritivo - descreve o fendbmeno dentro de seu contexto;
exploratorio — trata com problemas pouco conhecidos, objetivando definir hipéteses
ou proposicdes para futuras pesquisas; explanatério - possui o intuito de explicar
relacfes de causa e efeito a partir de uma teoria. Para o autor, embora os trés tipos
possam ser claramente definidos, existe uma area de sobreposicdo entre eles. A
escolha por um determinado tipo de estudo de caso depende principalmente da
guestao de pesquisa que se busca responder.

O Estudo de Caso, conforme relata Yin (2001) € uma técnica que permite a
investigacdo de um fenbmeno contemporaneo dentro de seu contexto da vida real,
especialmente quando os limites entre o fendbmeno e o0 contexto ndo estao
claramente definidos. Neste estudo serd analisada a utilizagdo das ferramentas do
Mix de Marketing nas organiza¢gdes do Terceiro Setor como um fendmeno recente.

Para Malhotra (2001) a necessidade de utilizar a estratégia de pesquisa
“Estudo de Caso” parte da vontade de entender um fenbmeno social complexo. Esta
estratégia em geral é utilizada quando a pergunta de pesquisa € feita da forma
“‘como?” ou “porqué?”.

Dentro deste contexto, para a pesquisadora, este tipo de estudo parece ideal
para se alcancar o objetivo proposto nesta dissertacdo, jA que 0 mesmo procura
analisar a utilizacdo das ferramentas do Mix de Marketing em organizacbes do
Terceiro Setor.

3.3 Casos estudados

Foram escolhidas para estudo duas organizacbes do Terceiro setor,

localizadas na cidade de Itajai — Santa Catarina. As organiza¢cfes foram definidas
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levando-se em conta a presenca de algum tipo de acdo de divulgacao, agcbes de
Marketing ou seja através da comunicacao.

Outro aspecto fundamental para a selecdo das organizacdes a serem
estudadas € o tempo de existéncia, visto que a organizacdo com maior tempo de
existéncia tem uma estrutura melhor para utilizagdo de a¢gdes de Marketing.

Também foi levado em consideragdo como critério de selecdo das
organizacdes estudadas a conveniéncia, ja que as duas organizacoes localizam-se
préoximas ao local de residéncia da pesquisadora, facilitando assim seu acesso.

Para obter uma maior experiéncia, o entrevistador aplicou um pré-teste. Este
foi aplicado também em uma organizacdo do Terceiro Setor da cidade de Itajai,
possibilitando ao autor realizar ajustes no questionario aplicado, bem como

acrescentar e eliminar questdes desnecessarias a esta pesquisa.

3.4 Técnicas de coleta de dados

Para o desenvolvimento deste estudo foram utilizadas técnicas de coletas de
dados através de entrevistas, analise de documentos e pesquisa de observacéo.
Para Yin (2001) a coleta de dados pode ser feita a partir de seis fontes de
evidéncias: documentos, registros em arquivos, entrevistas, observacédo participante,
observacao direta e artefatos fisicos. Conforme Godoy (2006, p.133) “é possivel
reuni-las em trés grupos principais: observagao, entrevistas e documentos”.

Pelo fato de ser um “Estudo descritivo basico”, o autor ndo tem o intuito de
participar efetivamente dos eventos existentes nas organizacbes pesquisadas,
atuando apenas como mero espectador. Para os autores acima “a observagao tem
um papel essencial no estudo de caso qualitativo. Por meio da observacéo procura-
se apreender aparéncias, eventos e/ou comportamentos.” Godoy (2006, p.133)

confirma:

Quando o pesquisador atua apenas como espectador atento, temos o0 que
se convencionou chamar de observagdo ndo-participante. Baseado nos
objetivos da pesquisa e num roteiro de observacdo, o pesquisador procura
ver e registrar 0 maximo de ocorréncias que interessam ao seu trabalho.
Incluem as observacdes realizadas durante visitas de reconhecimento do
local, observacdes de reunides, observacdes feitas por ocasido a realizagcéo
de entrevistas e outras situacdes para as quais o pesquisador tenha sido
convidado.
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Os aspectos observados nas organizacoes escolhidas foram: a utilizagéo das
ferramentas do Mix de Marketing para atrair seu publico alvo. O publico alvo em
guestao teve como base o publico delineado por Kotler (1978) que determina como
publico alvo destas organizacdes: os publicos internos: funcionarios, colaboradores
e voluntarios; publicos provedores: apoiadores, fornecedores, organizacfes
reguladoras; publicos agentes: midia de massa; e publicos consumidores: clientes e
comunidade em geral.

Para levantar informacdes inerentes as organizacdes estudadas foi utilizada a
técnica de coleta de dados de analise documental. Para Liudke (1986, p.38) "a
andlise documental pode se constituir numa técnica valiosa de abordagem de dados
qualitativos, seja complementando as informacfes obtidas por outras técnicas, seja
desvelando aspectos novos de um tema ou problema.” Para Godoy (2006, p.135)
“pode trazer contribuicdes importantes para o estudo”.

Consideram-se documentos 0s materiais escritos, as estatisticas, e outros
tipos de registros organizados em base de dados, ou seja, elementos iconogréficos.
A pesquisa bibliografica assemelha-se muito a pesquisa documental, ao passo que a
primeira utiliza-se fundamentalmente das contribuicées dos diversos autores sobre
determinado assunto, enquanto a segunda vale-se de materiais que néo receberam
tratamento analitico. As fontes de pesquisa documental sdo mais diversificadas e
dispersas do que as da pesquisa bibliogréfica.

Para este estudo foram analisados o0s seguintes documentos: dados
cadastrais, boletim informativo, acesso ao site, informagfes internas (murais),
planejamentos de campanhas, material de midia impressa. Nas duas organizacdes
foram utilizados os mesmos tipos de documentos, utilizando as informacdes como
complemento das entrevistas realizadas.

Com objetivo de descobrir questdes implicitas que ndo sdo compartilhadas
em ambiente grupal, foram realizadas entrevistas com 0s responsaveis pelas acoes
de Marketing, que para Gil (1999, p.117) tratam-se da “técnica em que o
investigador se apresenta frente ao observador e formula perguntas, com o objetivo
de obtencdo dos dados que interessam a investigacao”. Mattar (1996) argumenta
que pelo fato do pesquisador ter a possibilidade obter um maior nimero de
informacdes, incluindo observagbes quando necessario, 0 método de entrevista é

relativamente mais enriquecedor.
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As entrevistas em profundidade s&@o conversas levemente estruturadas com
individuos escolhidos do publico-alvo. Assim como as discussfes em grupo,
as entrevistas de profundidade ndo sdo um meio estruturado e direto de
obter informacbes. Porém, diferentemente daquelas, as entrevistas de
profundidade sédo conduzidas uma a uma. Elas duram, em geral, de 30
minutos a mais de uma hora e tentam descobrir os motivos bésicos, os
preconceitos e as atitudes em relacdo a questdes delicadas. (MALHOTRA,
2005, p. 119).

As entrevistas foram realizadas individualmente com duracdo média de uma
hora para ambas as organizacfes. Os locais escolhidos para a realizacdo das
entrevistas ficou a critério do entrevistado.

Para a entrevista da organizacao 1, denominada Instituto Lar da Juventude de
Assisténcia e Educacdo — Parque Dom Bosco, foi entrevistada a gerente do
departamento responsavel pela Comunicacéo e captacdo de recursos, que fica no
prédio da propria organizagdo, realizada no dia treze de Fevereiro, das 11:00 as
11:58:32 horas, tendo a duracéo de 58 minutos e trinta e dois segundos.

Na organizacdo 2, denominada Associacdo Passos de Integracdo, a
entrevista foi realizada na prépria organizacdo, no dia dois de marco do corrente,
das 14 as 15:00:07 horas, tendo a duragédo de: 60 minutos e 07 segundos, sendo
entrevistada a Coordenadora da organizagcdo. As entrevistas, uma das mais
importantes fontes de informacdo (YIN, 2005) foram gravadas e transcritas para
facilitar a interpretacédo dos dados.

A selecéo dos entrevistados levou em consideracao a preocupacao com dois
aspectos: a hierarquia dentro da organizacdo e a atuacdo em areas notadamente
relacionadas ao Marketing. Por isso, foram entrevistados os profissionais que
tivessem cargos de direcdo/coordenacdo e que, portanto, tivessem um papel
fundamental na discussdo e implementacdo das questdes estratégicas da
organizacdo. Em principio buscaram-se organizacdes que atuassem com 0S
respectivos departamentos de Marketing, porém como nem todas possuiam, a
autora decidiu por entrevistar, na auséncia deste, o responsavel pela coordenacgéo
que também decide pelas acfes de Marketing desenvolvidas pela organizacgéao,
CcOmo no caso da organizagao 2.

As entrevistas aplicadas foram em forma de questionarios semi-estruturados
com perguntas abertas e fechadas permitindo ao pesquisador a flexibilidade de

alterar a ordem das perguntas conforme a evolucdo da entrevista.
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De cada organizacgao foram entrevistadas as pessoas abaixo relacionadas:

Organizacéao 1: Instituto Lar da Juventude de Assisténcia e Educacdo — Parque

Dom Bosco

Gerente de comunicacgédo, eventos e captacado de recursos:

Carlota de Oliveira Medeiros

Organizacao 2: Associacao Passos de Integracéo

Coordenadora: Valdirene Aparecida Mazzetto Moroso

Ainda quanto aos procedimentos técnicos, foi realizada também pesquisa

bibliografica, obtendo o maior numero de informacfes sobre o problema e o tema,

visando o alcance dos objetivos através da selecéo, leitura e analise dos textos,

relevantes ao tema proposto, tais como: dissertacdes, artigos e livros cientificos de

peridodicos nacionais e internacionais. Para Rampazzo (2001, p.57) “a pesquisa

bibliografica procura explicar um problema a partir de referéncias tedéricas publicadas

(em livros, revistas, etc.)”.

Assim como para as entrevistas, a fundamentacdo tedrica forneceu

conhecimento para definir as categorias estudadas. Portanto, a categorizacdo das

informacBes obtidas que servirdo de base para este estudo sdo demonstradas no

Quadro 7.
FERRAMENTAS CATEGORIZACAO DO MIX DE MARKETING EM ORGANIZACOES DO
TERCEIRO SETOR
DESCRICAO EXEMPLOS
PRODUTO - servi¢os de auxilio aos portadores de
Servicos ou agBes que as | doencas degenerativas;
organizagdes prestam ou | - A¢Bes de solidariedade;
realizam. - Servicos de protecdo ao meio ambiente;
- Servicos de apoio aos deficientes fisicos;
- Servigos prestados por sindicatos, as
associac¢Oes profissionais, associacdes de
bairros e associagbes empresariais entre
outros.
Pode ser Monetario, quando a | - beneficios;
PRECO campanha requer algum tipo | - adequagédo do beneficiario aos valores da

de contribuicdo em dinheiro,
ou pode ser, como na maioria
dos casos, ndo monetério,

organizacéo;
- valor percebido, intrinseco.
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requerendo o engajamento da
populacéo, ou ambos
conciliados. Subsidios que a
organizacdo necessita para
cobrir os custos de seus
projetos e acdes.

Valor percebido pelo
beneficiario  recebedor do
servico.

Localizacdo da organizacao,

- A localizacdo é fundamental para a

PRACA de forma que torne seus | alocacao de recursos —ja que o lugar onde
produtos mais acessiveis ao | esta situada e atua torna-se parte do produto
seu publico alvo. da organizacao;
- A localizagdo como um facilitador do
atendimento aos clientes e do acesso por
parte dos doadores;
- Serve como base de operacgfes para
facilitar relacionamentos entre os diversos
publicos.

Acdes desenvolvidas para | - sites na internet;

PROMOCAO tornar o produto e a | -chamadas em radioe TV para adesao de
organizacao conhecidos, | campanhas;
criando relagdo entre a | -informativos & imprensa;

mesma e seu publico alvo. - informativos ao publico interno;
- Folders informativos;

- newsletter via email.

Quadro 7: Categorizacédo do Mix de Marketing em Organizactes do Terceiro Setor
Fonte: elaborado pela autora

3.5 Técnicas de analises de dados

Por ser uma pesquisa qualitativa, exploratéria e descritiva, h4d que se
considerar uma série de variaveis que conforme Macgada, Goldoni e Oliveira (2006,
p.7) “devem ser consideradas em relacdo ao estudo de caso associadas a analise

de dados”.

[...] descricdo dos procedimentos, anotacbes de campo, esquema de
codificacdo, flexibilidade, validade de construto, encadeamento de
evidéncias, comparacdo dos casos, técnicas de andlise, validade interna,
citagOes, revisao do relatdrio, comparacao dos resultados com a literatura.

Para Yin (2005) a analise dos dados € a parte mais complexa da pesquisa
qualitativa. Conforme Yin (2005, p. 137) “a analise dos dados consiste em examinar,
categorizar, classificar em tabelas, testar, ou do contrario, recombinar as evidéncias

quantitativas e qualitativas para tratar as proposicées iniciais de um estudo”.
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Neste caso, as andlises das organizagbes estudadas em um primeiro
momento sao feitas individualmente e, em seguida, estrutura-se uma tabela
comparativa das categorias estudadas nas duas organizacdes para na sequéncia
considerar os resultados obtidos.

Com intuito de contribuir nas decisdes sobre 0 que analisar e porque analisar,
este estudo utilizou-se de uma estratégia analitica que para Yin (2005) podem ser
dada de trés formas: proposicdes tedricas - confrontacdo de dados coletados com a
teoria proposta; explanacdes concorrentes — comparacdo dos resultados com
proposicdes tedricas concorrentes, de forma que se uma explanagéo for véalida, as
outras nado podem ser; e a descricdo do caso — organiza os dados de forma
descritiva.

Levando em consideracao as estratégias analiticas de Yin (2005) este estudo
utilizou-se da descricdo de caso, onde a autora procurou organizar os dados de
forma descritiva para depois efetuar uma comparagdo sem intengcédo de criar novas
proposicdes tedricas.

Para Roesch (1999) as informacfes colhidas através da entrevista direta e do
método de observacdo normalmente sdo apresentadas em forma de texto. Desta
forma, os resultados colhidos neste estudo descritivo é também apresentado na
forma de andlise de conteldo, que para Bardin (1977) consiste em analisar o que 0s

dados poderdo ensinar apds serem tratados e ndo no contetdo em si.
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4. APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Este capitulo tem como objetivo demonstrar os resultados obtidos deste
estudo através da descricdo das caracteristicas das organiza¢cfes estudadas, bem
como a demonstracado da utilizacdo das ferramentas do Mix de Marketing por cada
uma delas, os resultados através de um quadro comparativo e finalizando é

realizada uma analise comparativa das duas organizagoes.

4.1 Caracteristicas das Organizacdes estudadas

4.1.1 Organizagéo: Instituto Lar da Juventude de Assisténcia e Educacgdo — Parque
Dom Bosco

A organizacéo Instituto Lar da Juventude de Assisténcia e Educacédo Parque
Dom Bosco, nesta dissertacdo elencada como organizacdo 1, é classificada como
Instituto e foi fundada em 25 de Marco de 1961, a caracteristica que permeia suas
atividades é a filantropia. Neste tOpico apresenta-se as caracteristicas desta

organizacao, seu historico e seus programas

4.1.1.1 Histérico

O Bairro Nossa Senhora das Gracas em ltajai, também conhecido como
“Matadouro”, € uma area de baixo poder aquisitivo, local onde residem muitas
pessoas, entre elas criancas e adolescentes necessitadas de uma atencéo especial
e educacéo.

Foi neste bairro carente que se iniciou a obra que hoje intitula-se Parque Dom
Bosco. Embora atualmente existam mais bairros semelhantes que também sé&o
atendidos pelo Programas oferecidos pelo Parque, na época de sua fundacédo
atender as criancas e adolescentes residentes neste bairro era o foco das acdes
desta organizagéao.

As atividades do Parque Dom Bosco comecaram com o0 irmdo Salesiano
Aquilino Minella, em 25 de mar¢o de 1961, data esta que ha 48 anos comemora-se o0

aniversario da organizacdo. Segundo registros em seus arquivos foi nesta data que
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o referido irmédo, hoje com 85 anos, pegou um saquinho de pirulitos, uma bola,
montou em sua bicicleta e foi até o bairro Nossa Senhora das Gracas, com objetivo
de organizar uma partida de futebol e distribuir os pirulitos. Para ele o futebol era sé
um pretexto, sua ideia era iniciar uma obra social. “Naquela época uma fila de
mendigos descia do morro para o centro, hoje ndo existe mais isso aqui, gracas a
obra”. (Irm&o Aquilino Minella in Informativo Especial Parque Dom Bosco)
Abril/2008.
Minella pediu que as pessoas trouxessem outras e aos poucos ele ja
agregava mais de uma centena. Foi quando os Salesianos conseguiram
levantar fundo para iniciar a constru¢cédo do Parque Dom Bosco. O irméo diz
que “as pessoas pensavam que iria ser um loteamento, ninguém entendia o

que iriamos fazer aqui’. (Informativo Especial Parque Dom Bosco)
Abril/2008

Conforme Azzi (1983) quando os salesianos chegaram em Itajai, a cidade
vivia uma situacdo precéria, até por ser uma cidade pequena, 0s empregos ainda
eram escassos e ndo atendiam a toda populagéo. Esta entdo disponibilizava sua
mao de obra para auxiliar nas atividades do Porto que, devido aos investimentos
rodoviarios, estavam paralisadas.

A falta de emprego e as mas condicdes em adquirir recursos financeiros
dificultaram o acesso a educacao pelas familias, impossibilitando que o adolescente
tivesse uma formacao adequada. Desta forma foi criando um cenério perfeito para
gue este adolescente, ao invés da educacao, tivesse acesso facilmente as drogas, a
prostituicdo e a criminalidade.

Na tentativa de resgatar estes adolescentes deste dificil cenario € que iniciou
a obra, em principio com a instalagdo de um Oratério Festivo Salesiano, onde 0s
jovens se reuniam aos sabados e domingos e em algumas ocasides como Festas
Juninas, em especial a Festa de S&o Pedro. Relata o Irmdo Aquilino Minella que
“Desde o inicio, era desejo dos superiores que se abrisse um oratério festivo. Os
salesianos se propunham a comecar duas obras: um colégio para 0os mais bem
sucedidos; e um atendimento para 0os menos sucedidos, 0 que seria uma obra
social”’, conta 0 Azzi (1942-1991). Os salesianos receberam a doacéo de um terreno
que, por possuir muitas depressdes, tornou-se refagio de familias advindas de

outras localidades, fazendo com que proliferasse a criminalidade, por ser aquela
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regido um local estratégico, tendo a sua retaguarda muitos montes cobertos de
vegetacao, o que dificultava sua visibilidade.

Assim fundou-se o Parque Dom Bosco, que conforme Medeiros (2008) teve
sua obra ampliada aos poucos através de doacdes, deixando de ser o Oratorio
Festivo para tornar-se o Parque Dom Bosco que é hoje. Com o intuito de angariar
fundos eram feitas festas, geralmente festas Juninas, conseguindo com 0s recursos
provenientes destes eventos construirem um galpdo coberto para abrigar as

criancas e adolescentes.

Desde entdo, a obra cresceu e se desenvolveu no que se refere a
assisténcia social, com merenda escolar, assisténcia educacional,
assisténcia profissional, educacdo fisica, pragca e parque de esportes,
programas artisticos, orientacdo familiar e social, biblioteca, servico de
pronto-socorro, escola de canto, dentre outras atividades. (MEDEIROS,
2008, p. 43).

Medeiros (2008) observa que o Pargue Dom Bosco também surgiu da
necessidade de evangelizar, educar e profissionalizar os menos favorecidos.
Entretanto, nos primeiros anos, oferecia-se apenas evangelizacao e lazer nos fins de
semana, conforme relata o Padre Lino Mess, de 76 anos: “No inicio, era s6 um
galpdozinho e uma capelinha toda de madeira. Tinha uma cancha de bocha, onde
os adultos jogavam, aos domingos a tarde, e, do outro lado, um campo de futebol”.

O diretor do Oratoério Padre Pedro Baron, como afirma Medeiros (2008), foi
um auxilio imprescindivel para o desenvolvimento da obra, pois além de destinar
varios salesianos para a mesma, despertou o interesse da comunidade pelo projeto,
demonstrando sua importancia.

Para Medeiros (2008) a divulgacdo do projeto pelo Padre Pedro Baron,
chamou a atencdo do Rotary Clube de Itajai e, consequentemente, o parque
também comecou a receber auxilios do Servico Social da Industria (SESI) e da

Legido Brasileira de Assisténcia (LBA).

A partir de 1974 o Parque entra numa etapa de maior valorizacdo da
promog¢édo humana, através de cursos profissionalizantes. S&o feitos novos
convénios com 6rgdos governamentais, como FUCABEM e LADESC.
Diminuem entdo os voluntarios, e surgem 0s estagiarios e os instrutores.
(AZZI1, 1942-1991, p.212)
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Medeiros (2008) salienta que com esta atitude, aumenta-se a procura pelo
parque, tanto pelas criangas de trés a oito anos, como dos jovens em busca dos
cursos profissionalizantes. Dessa forma, também se incrementa a estrutura, atraves
da construcdo de novas alas para atender & demanda. E importante ressaltar que
mesmo com a dedicacdo ao atendimento dos jovens para as praticas desportivas,
profissionalizantes e de lazer, a educacao cristd também foi um aspecto relevante.
(MEDEIROS, 2008).

Com o passar dos anos, o Parque Dom Bosco foi se tornando mais
importante para a sociedade, ganhando evidéncia e notoriedade na cidade de lItajai,
até porque com os recursos advindos das festividades e demais contribui¢cdes foi
possibilitada a ampliacdo de sua estrutura, podendo desta forma providenciar um
atendimento para uma maior parcela de jovens e para a comunidade em geral. Para
Medeiros (2008, p.46) “Atualmente, o Parque tem como principal publico
frequentador a comunidade do Bairro Matadouro, e € uma obra Salesiana de
Promocdo Humana e Assisténcia Social que tem beneficiado muitas familias e
jovens”.

Consta no Projeto Dom Bosco (2008, p. 16) o pensamento de Dom Bosco em
relacdo a preparacado do jovem para o mercado de trabalho, pensamento este que é

levado sistematicamente ao sistema educativo do Parque.

A organizacdo desenvolve um trabalho que permite o ingresso dos jovens
efetivamente na sociedade, desenvolvendo a capacidade de vivenciar o
mercado de trabalho. Dom Bosco ndo preparava seus jovens para escola,
mas para a vida. “Educando para a vida, Dom Bosco n&o podia deixar de
educar seus jovens para o trabalho, maxime porque ele se destinava
preferivelmente a classe mais pobre”. Preparando melhor os menos
favorecidos para o trabalho, concomitantemente, auxilia no desenvolvimento
social da comunidade, na redugdo das desigualdades. Para Dom Bosco,
preparar os jovens pelo trabalho era uma necessidade, um processo
fundamental para o despertar da responsabilidade pessoal.

A obra social Parque Dom Bosco cumpre seu papel na luta contra a excluséao
social, caracterizada hoje como uma grande obra que gracas a iniciativa de um
irmao salesiano, que fez de um pequeno gesto uma grande obra social.

Fundada por Salesianos, a obra € mantida sob os principios e filosofia de
Dom Bosco, adotando em suas agbes O Sistema Preventivo de Dom Bosco.
Conforme Modesti (1975) o sistema preventivo esta atrelado a educacéo, entretanto,

nao somente uma educacao que busque evitar o mal, mas também antecipar o bem,
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ou seja, que além de auxiliar varios jovens, também os encaminhem na vida. Este

sistema é definido por Paula (2008, p. 60) como:

O Sistema Preventivo pode, portanto, ser definido como caridade
pedagégica na educacéo e evangelizacdo dos adolescentes e jovens, com
o0 espirito de Dom Bosco. O projeto de educacéo e evangelizacdo tem como
centro a pessoa, na singularidade da sua existéncia e quer ajuda-la a
realizar o proprio projeto de vida.

Para Scaramussa e Silva Filho (1995) o método de Dom Bosco utilizados na
Educacdo dos jovens é norteado por principios e valores visando incentivar a
construcdo humanista dos jovens para sua propria vivéncia, tornando-os individuos
integros, bondosos e fraternos, mas que desenvolveram intelectualmente. Porém,
ndo se exclui jamais a evangelizacdo nesta pratica pedagogica, que inclusive é

aludida no lema de Dom Bosco “Evangelizar educando e educar evangelizando.”
4.1.1.2 Estrutura, Missdo e Visao

O Instituto Lar da Juventude de Assisténcia e Educacéo (Parque Dom Bosco)
esta localizado na Rua Brusque, n°1333, no Bairro Dom Bosco, na Cidade de lItajai.

A estrutura fisica do Parque atualmente apresenta trinta e cinco salas de aula,
vinte e cinco banheiros, cinco salas de coordenacéo, quatro salas para atendimentos
especializados nas areas de psicologia, assisténcia social, salde e medidas sécio
educativas, trés salas utilizadas pelos setores de recursos humanos e financeiros.
Possui uma recepcao e uma secretaria pedagogica, um auditério, uma lavanderia,
uma cozinha com refeitério, uma panificacdo, quatro salas de depdsito e uma
unidade de saude. Também possui quatro garagens, um ginasio de esportes, uma
guadra coberta, uma sala de jogos, uma oficina mecanica, uma marcenaria e uma
gréfica.

Segundo a Gerente de comunicacdo do Parque Carlota Medeiros a atual
estrutura e instalacdes atende perfeitamente a todas as necessidades existentes,
porém, com as chuvas e as cheias de Novembro de 2008 algumas dependéncias do

Parque foram danificadas, como relata abaixo em entrevista:

“No momento nés precisariamos demolir o ginasio e fazer outro, porque
nosso gindsio € num buraco, com a enchente ficou embaixo da agua e
agora a gente esta trazendo recursos para reformar, a reforma ndo seria o
ideal porque ele ndo tem como levantar entdo teriamos que demolir e fazer
outro, entdo o que falta no momento é o ginasio. E também, como as
nossas salas, porque nés temos trés prédios, o central, este de tras e outro
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Ia, e estes aqui sdo novos que a gente ganhou recursos faz uns cinco anos
da Alemanha, porque a gente tem alguns recursos internacionais também,
entdo aquelas salas |4 também, as salas térreas séo abaixo do nivel e todas
ficaram alagadas com a enchente, o ideal seria 0 que? Futuramente quem
sabe. Seria fazermos neste prédio aqui um segundo piso e acabariamos
com aguelas salas la que ndo tem muita ventilagdo e s@o provaveis para
alagamento”

Faz parte também da estrutura do Parque Dom Bosco uma Gréfica que
atende ao mercado da cidade, bem como as necessidades de impressao do proprio
Parque. A Gerente de comunicacdo Carlota Medeiros relata a existéncia de uma
oficina de panificacdo que produz todos os pdes consumidos pelo publico da
organizacdo, serve de escola para os alunos de panificacao.

O Parque Dom Bosco se mostra uma estrutura completa e organizada,
possuindo uma imagem favoravel junto a comunidade atendida e aos seus
parceiros, possibilitando inclusive um maior desenvolvimento de seus programas,
por meio da ajuda de doacdes e parcerias, como relata Carlota Medeiros em

entrevista:

“O Parque é uma instituicdo muito organizada, gragas aos parceiros que a
gente tem, 0s cursos, as pessoas conseguem ter o material para
desenvolver seus trabalhos, a nossa alimentacdo hoje em dia é fantéstica,
gracas aos parceiros, porque quando eu entrei no parque (h4 14 anos) pra
vocé ter uma idéia, a gente comia pdo amanhecido que as padarias
doavam, no almog¢o eram carcacas que as empresas da regido que
trabalham com frango doavam, entdo comiamos pés e carcagas, esta era
nossa alimentacdo, frutas, eram as frutas que os mercados doavam pra
nés, comida, era aquela comida quase vencida ou até mesmo vencidas que
doavam”.

Para a Gerente, o desenvolvimento do Parque se deu, além do apoio do
Municipio, que dispde de verba para a manutencdo do Parque e a constante
dedicacdo dos parceiros, a criacdo do Departamento de Comunicacdo, eventos e
Captacédo de Recursos que possibilitam um maior envolvimento com a comunidade,
com o0s parceiros, integrantes fundamentais na captacdo de recursos para
manutencao da obra social.

Segundo a entrevistada Carlota Medeiros, o Parque Dom Bosco tem
aproximadamente 70 funcionarios/colaboradores. Trabalha-se com poucos
voluntarios, em torno de 50, intituladas voluntarias do Parque Dom Bosco, grupo
significativo quando o parque iniciou, mas que no momento fazem um papel mais
diferenciado, reunindo-se todas as segundas feiras a tarde para confeccionar artes

manuais e vendé-las, a fim de reverter estes recursos para o parque Dom Bosco.
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No organograma da organiza¢do, O Parque Dom Bosco mantém a seguinte

hierarquia:
Parque Dom Bosco
|
Diretor
I
Administrador
I
Comunicacéo e Captacdo de Recursos
I
I I I I I I
Marcenaria ManuterIcéo Grafica] |RH Financeiro Psicossocial Pedagogicgl
I I I I I I I
Recepcéo Residéncia | | Almoxarifado | |Cozinhg | Limpeza ] | Panificagdo ILavanderia
I I I I I I I
Educagdo Oficinas Educacdo Qualificacdo | |Geracéo Setor Jovem
Complementar] | Alternativag Profissional Profissional e Renda Esportivo] JAprendiz
Portaria

Figura 5 - Organizacao estrutural-hierarquica do Parque Dom Bosco
Fonte: Adaptado do Acervo Parque Dom Bosco (2008) apud Medeiros (2008, p. 61)

Tendo como finalidade os valores e preceitos de Dom Bosco, o Parque
trabalha e desenvolve seus projetos pautados numa misséo: “Acolher, educar e
evangelizar, criangas, adolescente e jovem em situagao de vulnerabilidade social no
sistema preventivo de Dom Bosco, profissionalizando e encaminhando
(adolescentes e jovens) para o mercado de trabalho”.

O objetivo da evangelizacéo, educacgéo, formacédo do carater do ser humano,
bem como a profissionalizacdo e o crescimento espiritual e integral do jovem
beneficiado faz com que a organizagcdo consiga atuar junto ao jovem pobre,
conseguindo efetuar uma transformacéao social, inclusive em suas familias.

De acordo com o projeto Dom Bosco (2008, p. 16) a visao do Parque consiste

em “ser referéncia no trabalho social com criangas adolescentes e jovens, tendo em
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vista sua formacéo integral com qualificacdo profissional, visando ao protagonismo
juvenil e a cidadania”.

Conforme Medeiros (2008) e, de acordo com o projeto, a obra social objetiva
para os préximos cinco anos atender cerca de quatro mil beneficiarios diretos e sete
mil indiretos, abrangendo em torno de duas mil familias, ao realizar atividades de
segunda a sexta-feira nos periodos matutino, vespertino e noturno, além dos
sdbados, com algumas atividades especificas no periodo matutino e/ou vespertino.
Na instituicdo, estima-se que 0s custos com cada educando participante do Parque

Dom Bosco esta orcado em R$ 192,00/més.

4.1.1.3 Diversos publicos

A organizacdo Parque Dom Bosco, embora trabalhe com adultos em alguns
cursos direcionados para os pais dos alunos, tem seu foco direcionado para o
publico jovem, como salienta a coordenadora Carlota Medeiros em entrevista:

“Nosso Foco séo as criangas, adolescentes, jovens, nosso atendimento é
voltado para Itajai, principalmente nos bairros proximos a Instituicdo, mas
também atendemos algumas pessoas das cidades vizinhas como

Navegantes, Balneario Cambori, mas o foco é o bairro Nossa Senhora das
Gracgas, conhecido como Matadouro”.

Carlota salienta que existem acdes de Marketing para todos os publicos,
como a “Ag¢do Perdigdo Social” que € desenvolvida em parceria com a Perdigdo em
comemoracao ao aniversario do Parque Dom Bosco, que acontece no més de

Marco.

“Esta agado é para todos os publicos, mas nés temos agbdes especificas,
vamos supor, a gente faz um evento de esporte, de handboll, de futebol de
saldo o que seja, entdo nés vamos convidar escolas, identificar quem sao
0s publicos, quem tem times e tudo mais, € um evento direcionado e ai sdo
vao participar pessoas assim e claro algumas autoridades. Nés fazemos um
evento de danga por exemplo, entdo nds vamos identificar quais sdo os
outros grupos de danc¢a que tem na cidade e vamos convidar e vamos fazer
o evento de danca. Nosso coral participa de apresentacbes com outros
varios, como estes tem eventos que sdo bem distintos, assim”.

Quanto ao publico de doadores e patrocinadores, em entrevista Carlota
enfatiza a existéncia do telemarketing, cuja cobranca é feita através de carnés. “{...}
liga para as pessoas para apresentar o Parque Dom Bosco e convencer VOcé a
contribuir mensalmente. Entdo, temos varias empresas, temos em torno de 200

colaboradores através do carné”.



84

“E ai temos varias empresas parceiras que emprega os jovens aprendizes,
entdo nés temos um setor que faz este trabalho, de entrar em contato, de
identificar quais sdo as empresas que dentro da legislacdo deveriam ter por
obrigacdo jovens aprendizes, entdo faz uma parceria com o Ministério do
Trabalho, estas empresas s&o identificadas, entram em contato e
empregam estes jovens”.

O publico interno da organizacao, segundo a coordenadora, € obtido através
de selegdo, como qualquer outra empresa. “E uma forma normal de RH, ontem
mesmo eu divulguei trés vagas, entdo a gente faz uma reunido com a geréncia, a
geréncia identifica {...} eles me dao o perfil, eu divulgo, vai pro RH, eles identificam
as pessoas que correspondem, porque tem alguns critérios que se leva em
consideragao”.

Existem treinamentos visando o aperfeicoamento do publico interno, logo,
todos os colaboradores recebem algum tipo de direcionamento, sendo que maior

énfase é dada aos educadores, através da Formacao continuada.

“N6s temos a Formacgéo continuada, esta € uma semana que acontece no
inicio do ano em Fevereiro e em Julho, entédo eles recebem uma semana de
informacéo, falar sobre Dom Bosco, saber a histéria da congregacéo e tudo
mais, do sistema preventivo e varios temas ligados 4 Educacdo. Isto
depende muito da dire¢cdo, num passado a gente fazia isto também com os
funcionédrios. Certo? Mudou a direcdo, o diretor ndo fez mais este
treinamento com os funcionarios”.

Esta mudanca efetuada pelo diretor, segundo Carlota, foi sentida pelos
colaboradores que solicitaram o retorno deste treinamento. Este sentimento foi
identificado nos resultados da primeira pesquisa realizada junto a este publico em
2007, de forma que em 2008 houve um retorno deste treinamento, porém em
apenas um dia, diferente de outros anos em gque acontecia também em uma semana
como na Formacao continuada.

Alguns momentos sdo muito importantes para trabalhar um envolvimento com
0 publico interno. Para a gerente Carlota Medeiros, alguns destes momentos

acontecem assim que os colaboradores chegam a organizacéo:

“E o que acontece também é que as oito horas da manhd é o nosso
momento de oracao, todos os dias, todo o grupo se redne no auditorio, faz-
se a oragdo, a gente |1& a missdo, um dia a missao, outro dia a visdo, todo
mundo tem no seu crachazinho, e é passado todos os avisos do dia, esta
parte de comunicacao foi muito bacana, foi nosso diretor que implantou com
a vinda dele pra cé4, entdo € muito interessante, porque € uma informacao
Unica, todo mundo sabe de uma vez sé, tanto € que na época da eleicdo era
um momento dos candidatos virem se apresentar, na época da a¢éo social
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era 0 momento em que o pessoal da empresa vinha se apresentar e dizer
pra todo mundo o que iria acontecer. Entdo assim, € um momento em que
varias coisas acontecem”.

Os treinamentos e a formagdo continuada sao considerados pela
coordenadora como importantes ferramentas para a preservacado da filosofia e da
missdo da organizacgao, conforme relato:

“Os principios e valores defendidos por Dom Bosco somente podem ser
aplicados quando se possuem pessoas habilitadas para tal, de forma que
aqueles escopos, a saude, o psicolégico e a santidade dos jovens apenas

serdo propiciados com profissionais capazes de oferecer estas condi¢ées,
isto é, profissionais habilitados a passar estes conhecimentos aos

educandos”.

A Gerente também relata que uma das formas utilizadas pela organizacao
para avaliar a satisfacdo de seu publico interno é a Pesquisa de Clima
Organizacional, resultando em ag¢fes que visam sanar as insatisfagcbes e manter os

resultados positivos.
4.1.1.4 Programas

Conforme descrito no Projeto Dom Bosco (2008), a evangelizacdo e a
educacdo do jovem tem como objetivo prevenir o aumento da criminalidade, assim
como o0 é o escopo do Parque Dom Bosco como um todo, ao educa-los com base
nos valores humanos e na religiosidade, além do amor e da solidariedade. Através
de uma metodologia particular e orientacdo pedagdgica, a organizacao aplica aos
jovens a filosofia de Dom Bosco que criou um sistema em prol da juventude para
auxiliar o desenvolvimento humano destes jovens de forma que estes ndo viessem a
sofrer futuras repressoes.

Desta forma, o Parque Dom Bosco promove inimeros trabalhos através de
Programas voltados a comunidade, oferecendo meios de desenvolvimento dos
jovens carentes, como € enfatizado no Projeto Dom Bosco (2008, p. 3):

O Parque Dom Bosco mantém vivas as idéias de Dom Bosco na formagéo
de jovens, implementando um trabalho, que, variando desde as atividades
oferecidas no contra turno escolar até a preparagdo profissional, passando
pelo oferecimento de varios outros servigos, proporciona ao jovem menos
favorecido uma condicdo de formag&o humana, capaz de permiti-lo adentrar

de forma eficiente o mercado de trabalho. O Parque Dom Bosco, com essa
proposta, prepara 0s jovens ndo somente para o trabalho, mas para a vida.
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Através dos inumeros programas oferecidos durante os turnos da manha,
tarde e noite, o Parque Dom Bosco atende a pessoas das mais variadas faixas
etarias. Conforme Medeiros (2008, p.52), estes programas objetivam a formacéo
integral, qualificacdo profissional e encaminhamento para o emprego de todos os
individuos da comunidade que se interessarem.

Medeiros (2008) enfatiza que a organizagdo através de servicos
socioeducacionais na proporcao social basica atende criancas, adolescentes, jovens
e adultos, oferecendo os Programas de Educacdo Complementar, Oficinas
Alternativas, Educacdo Profissional, Jovem Aprendiz, Qualificacdo Profissional e
Geracao de Renda.

Conforme o Projeto Dom Bosco (2008), a organizacdo atendeu 1317
beneficiados, realizando em 2008 os seguintes projetos, como € demonstrado no

quadro abaixo de forma numeérica:

PROGRAMA Numero de beneficiados/2008
Educagdo Complementar 281
Oficinas Alternativas 286
Educacéo Profissional 206
Jovem Aprendiz 130
Quialificacéo Profissional — 1° semestre 235
Qualificacdo Profissional — 2° semestre 238
Geracdo de Renda 30
TOTAL 1406

Quadro 8: Projetos e numero de beneficiados em 2008.
Fonte: Medeiros (2008, p.53)

Cada Programa desenvolvido pelo Parque Dom Bosco tem uma misséo
prépria e um publico alvo definido, como observa Medeiros (2008) na descricdo dos
Programas abaixo relacionados, em que constam inclusive a previsdo de

atendimento para o ano de 2009 e para 0s proximos cinco anos.

o Programa Educacao Complementar

Este Programa, segundo Medeiros (2008), procura desenvolver o aluno
através de cursos de cunho artistico e intelectual. Voltado para o publico de criancas
entre 6 e 10 anos, visa um crescimento de sua area criativa, de forma que este
desenvolvimento faga presente em qualquer campo de atuacdo de sua vida. Oferece

também os cursos de musica e pinturas, de forma a auxiliar o desenvolvimento da
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coordenacao motora das criancas através dos trabalhos manuais que sdo ao mesmo
tempo intelectuais e praticos.

Com a missdao de favorecer o desenvolvimento e a capacidade de
aprendizagem, tendo em vista a aquisicdo de conhecimentos e de habilidades,
formando atitudes e valores, 0s cursos acontecem de segunda a sexta-feira, durante
0 periodo de fevereiro a dezembro, com previsdo de atendimento para o ano de
2009 de 281 educandos e para os proximos cinco anos de 1050 educandos. O
publico alvo deste programa séo criancas com idade entre seis e dez anos.

Conforme Medeiros (2008), em 2008 foram atendidas neste programa 242
criancas, sendo que os trabalhos dos atendimentos neste programa sao divididos

em ateliés como segue o quadro abaixo:

Atelié Numero de alunos/2008
Apoio escolar/artes 50
Artesanato 66
Atelié de seis anos 39
Musicalizacdo 54
Danca 72
TOTAL 281

Quadro 9 — Numero de alunos atendidos no atelié em 2008.
Fonte: Medeiros (2008, p. 53)

e  Programa Oficinas Alternativas

As oficinas alternativas se dispéem a atender o publico jovem que esta entre
11 e 14 anos. Para Medeiros (2008) estas oficinas sdo uma continuacdo do
programa anterior, na qual os alunos passam a trabalhar as técnicas manuais e
artisticas de forma mais aprofundada, como exemplo, as artes manuais em geral e 0
estudo da masica no viol&o.

Desenvolver atividades manuais e a criatividade, tendo em vista a aquisicao
de conhecimentos, o cooperativismo e a formacao de atitudes e valores € a missao
deste programa que tem seu periodo de execucdo de segunda a sexta-feira, de
fevereiro a dezembro. Este programa tem como proposta atender durante o ano de
2009 aproximadamente 286 educandos com estimativa para 0s préximos cinco anos
de 1250 atendimentos. Estas oficinas tém como publico alvo os adolescente com

idade entre 11 e 14 anos.
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Oficina Numero de alunos/2008
Arte em madeira 27
Artes aplicadas 29
Artes Manuais 40
Costura artesanal 23
Danca 80
Oficina de reciclagem/Apoio 50
Violédo 37
TOTAL 286

Quadro 10 — Numero de alunos atendidos na oficina em 2008.
Fonte: Medeiros (2008, p. 54)

Conforme Medeiros (2008), em 2008 foram atendidas neste programa 231
criangas desenvolvendo trabalhos de diversas modalidades, como mostra o quadro

acima:

o Programa Educacéo Profissional

Este programa atende os jovens que estdo em idade entre 15 e 18 anos.
Medeiros (2008) evidencia que o Programa Educacédo Profissional estimula o
crescimento profissional do individuo, fornecendo subsidios para que ingressem
adequadamente num mundo competitivo. Os cursos que sao ministrados a estes
jovens estdo relacionados a informatica, procedimentos administrativos, oficio de
eletricista entre outros, propiciando-lhes a técnica necessaria para iniciarem nestas
profissdes.

Com periodo de execucao de segunda a sexta-feira durante os meses de
Fevereiro a Dezembro, este programa tem como missdo desenvolver atividades de
educacao profissional, tendo em vista a qualificacéo profissional e posterior ingresso
no mercado de trabalho com formacao de atitudes e valores.

A previsao de atendimento ao publico alvo que sao os jovens de 15 a 18 anos
€ de 206 educandos durante o ano de 2009 e com planejamento de atendimento a
1000 jovens para 0s préximos cinco anos.

Em 2008 foram atendidos neste programa 206 jovens. Estes cursos, de
acordo com Medeiros (2008), dispdem de técnicas para que 0 jovem possa iniciar no
mercado de trabalho e estéo divididos conforme o quadro a seguir:
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Curso Numero de alunos/2008
Auxiliar Administrativo 90
Eletricista Instalador Predial 11
Informatica Basica 72
Manutencgdo de Microcomputador 13
Mecanica de Automéveis 20
TOTAL 206

Quadro 11 — Numero de alunos de acordo com o curso feito em 2008.
Fonte: Medeiros (2008, p. 54)

o Programa Jovem Aprendiz

Conforme Medeiros (2008, p.45), foi em 2007 que o Parque iniciou o
programa com o proposito de desenvolver a aprendizagem e inclusdo social dos
jovens com idade entre 15 e 24 anos em situagcdo de vulnerabilidade

socioecondmica.

Neste programa h& a formacdo em Aprendizagem Administrativa com
Informatica, no qual realiza educagdo continuada tendo em vista o
desenvolvimento de habilidades basicas que objetivam capacitar o aprendiz
para refletir e interpretar a realidade com autonomia, comunicando-se bem
e aprimorando sua pratica e demais competéncias frente a area profissional
do curso. (MEDEIRQOS, 2008, p. 57)

Os aprendizes aprendem conceitos de livre iniciativa, mercado,
comercializacdo e producdo, pelo fato de existir na regido muitas empresas, além do
porto, que exigem tais conhecimentos que se fazem presentes nesta aprendizagem
empreendedora. Depois da teoria, 0s jovens tém a oportunidade do aprendizado
pratico, realizado nas empresas, onde assumem uma postura versatil,
desenvolvendo a capacidade de decisdo e aumentando suas responsabilidades.
(MEDEIROS, 2008).

Este aprendizado acontece em dois momentos, cujos periodos de execucao
sdo: de segunda a sexta-feira na instituicdo durante os meses de Marco a Junho,
nestes encontros os jovens aprendizes aprendem a teoria. A partir destes encontros
ja estdo aptos para a pratica estando quatro vezes por semana na empresa e uma
vez por semana na instituicdo, durante um ano.

Com a missao de promover a educagao profissional com nog¢des de auxiliar
administrativo/informatica e escritério, com posterior insercdo no mercado de
trabalho na condicdo de aprendiz, o Programa Jovem Aprendiz pretende atender

durante o ano de 2009, 130 educandos com planejamento para 1200 jovens para 0s
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proximos cinco anos, focando como publico alvo os jovens e adultos com idade
entre 16 e 24 anos.

De acordo com Medeiros (2008), o Programa Jovem Aprendiz desenvolve
varios cursos que levam o jovem ao desenvolvimento e aptiddo para inserir-se no
mercado de trabalho. O referido Programa atendeu no ano de 2008, 149 jovens

aprendizes, como mostra o quadro abaixo:

Curso Numero de alunos/2008
Introducdo ao Mundo do Trabalho 20
Legislacéo e Trabalho 42
Relacdes Humanas e Cidadania 43
Comunicacao Digital 44
TOTAL 130

Quadro 12 — Numero de alunos por curso em 2008.
Fonte : Medeiros (2008, p. 56)

o Programa Qualificac&o profissional

Com o objetivo de contribuir com o desenvolvimento profissional de jovens e
adultos com mais de 18 anos, este programa oferece varios cursos que ensinam o
oficio de algumas profissbes, como por exemplo, eletricista e operador de
informética.

Este programa tem como missao promover qualificacdo profissional para
jovens e adultos a fim de inseri-los no mercado de trabalho, tendo como publico alvo
jovens e adultos com idade acima de 18 anos que participam de varios cursos cujos
periodos de execucdo estdo entre os meses que compreendem Fevereiro a Julho e
Agosto a Dezembro, com previsao de atendimento de 172 educandos para o ano de
2009 com estimativa de 2860 atendimentos para 0s proximos cinco anos.

O Programa Qualificacdo Profissional, de acordo com Medeiros (2008),
beneficiou com seus cursos 238 alunos entre jovens e adultos no ano de 2008,

conforme quadro abaixo:

Curso Numero de alunos Numero de alunos
1° semestre /2008 2° semestre /2008
Informética Basica 112 89
Informéatica Intermediaria 33 54
Cabeleireiro 22 21
Manicure 16 19
Eletricista Instalador Predial 27 28
Costura Industrial 25 27
TOTAL 235 238

Quadro 13 — Alunos por curso de acordo com o semestre em 2008.
Fonte: Medeiros (2008, p. 56).
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o Programa Geracédo de Renda

O Programa Geracédo de Renda, com foco para a comunidade composta por
jovens maiores de 16 anos, tem como escopo, através de seus cursos de artes
artesanais e costura aplicada contribuir economicamente com as familias da regiao.
Para Medeiros (2008) esta € uma forma dos alunos desenvolverem negocios
proprios, de maneira que sua renda contribua na manutencéo do grupo familiar.

Pautados pela missdo de qualificar a comunidade local e contribuir para
aumentar a renda dessas familias, 0os cursos deste programa acontecem as quintas
e sextas-feiras durante o periodo de Fevereiro a Julho e de Agosto a Dezembro,
tendo como previsdo de atendimento para o ano de 2009 aproximadamente 30
jovens e de 200 para 0s préximos cinco anos.

No ano de 2008, o Programa Geracdo de renda, através de seus cursos,
contribuiu com o desenvolvimento de seus alunos, conforme Medeiros (2008) relata

no quadro abaixo:

Curso Numero de alunos/2008
Croché, feltro e bordado 20
Pintura em tecido 10
TOTAL 30

Quadro 14 — Numero de alunos do Geragédo de Renda em 2008.
Fonte: Medeiros (2008, p. 57)

4.1.1.5 Controle de qualidade

A Organizacdo Parque Dom Bosco, a exemplo de outras organizacoes,
preocupa-se com o controle de qualidade dos servicos prestados. Este controle,
conforme a coordenadora Carlota Medeiros é feito através de pesquisas e
avaliacdes mensais de cada Programa ou de cada Plano de agao, conforme relato:

“Cada programa tem um Plano de Agéo global e cada oficina, a exemplo do
Programa Oficinas Alternativas, tem o seu plano de acdo, entdo o
coordenador daquele programa acompanha mensalmente o plano de agéo,
cada coordenador em suas area, isto eu com minha equipe aqui, isto todos
os setores do parque, desta forma que funciona. Aqui é tudo muito
organizado”.

“Todos os nossos trabalhos sao avaliados através de pesquisas , mas tem
outros instrumentos de avaliagdo também, entdo o Programa Educacao
Profissional, qualificacdo profissional, a gente implanta pesquisas para
saber se 0 jovem esta satisfeito com o curso, com a atividade, com o
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professor, o professor é avaliado, o curso é avaliado. A gente identifica os
problemas, as necessidades e implanta”.

Cita-se como exemplo a pesquisa realizada com objetivo de averiguar quais
Cursos que os pais dos alunos teriam interesse em fazer no Programa Noturno,
sendo o resultado a Informética Basica que foi implantado apdés uma procura
extraordinaria.

Existe ainda com intuito de proporcionar qualidade aos servicos prestados a
comunidade, uma reunido anual de todos o0s gerentes da organizacdo (sao
denominados gerentes todos os coordenadores pedagdgicos, sdo em torno de dez)
e a direcdo. Nesta reunido sdo planejados todos os cursos para 0 proximo ano,
todos eles sofrem avaliacdo pela equipe, inclusive os profissionais e se houver
algum problema de insatisfacdo, procura-se a resolucao imediata, como relata a

coordenadora Carlota Medeiros:

“Entao por exemplo, o curso de panificacdo acabou com dois, trés alunos,
isto € uma prova de que o curso ndo deu certo, vamos reestruturar o curso,
este curso sé vai acontecer no periodo da noite e com o0s pais. Isto j&
aconteceu no passado com a costura industrial, nés oferecemos a costura
industrial e os jovens néo tinham interesse nenhum, entdo mudamos o foco,
0 curso continua acontecendo de manha e a tarde s6 que para os adultos e
€ um curso que tem uma empregabilidade enorme que tem uma caréncia de
mao de obra muito grande na cidade som que o jovem ndo quer, e 0 que
leva o jovem a fazer um curso ndo é a necessidade do mercado, é a
vontade dele’.

4.1.1.6 Captagao de Recursos

Na organizacdo Parque Dom Bosco, as areas de Captacdo de Recursos,
organizacdo de eventos e Comunicacdo estdo concentradas num mesmo setor,
coordenado pela Senhora Carlota de Oliveira Medeiros, que € a pessoa responsavel
pelos projetos e pelos contatos com 0s parceiros.

Os recursos sao advindos do Poder Publico Municipal e de empresas
privadas que sao tratadas como parceiras nos Programas oferecidos.

Quando guestionada de onde viria a maior parte dos recursos destinados a
obra, a entrevistada respondeu:

“Olha, eu mensurar isto é dificil, porque eu sou responsavel pela

comunicacdo, pelos eventos e pela captacdo de recursos, eu sou
responséavel por todo dinheiro do Parque, de captar, e as trés coisas sdo
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juntas, porque tudo pra mim é uma coisa s6, eu faco um projeto pra captar
recursos, 0 meu projeto de captacdo de recursos, na contrapartida ele ja
tem a divulgagdo que eu vou dar pra esta empresa, a divulgacdo, ou através
de inserir na roupa a logo da empresa, através de eventos de entrega de
material, através do evento no dia da formatura, tudo isto envolve a
imprensa, eu vou levar ele nos programas de radio, jornal, Tv, & todo um
trabalho em conjunto, eles vdo colocar placas nos ambientes”.

Segundo Medeiros (2008), cada Programa desenvolvido tem um parceiro que
investe recurso total ou em parte. Porém, uma boa parcela dos recursos que
cobrem os Programas oferecidos a comunidade sédo advindos do Governo Municipal,
responsavel por 49% destes recursos, como afirma Carlota Medeiros em entrevista:

“O Parque Dom Bosco no momento, 49% dos nossos recursos sdo do
Governo Municipal, porque a maioria das Instituicbes principalmente de
Itajai, a maioria, porgue, se vocé tem recursos mais do que 50% vocé néo é
mais Organizacdo ndo governamental, esta é a Legislacdo, s6 que néo
funciona bem assim, entdo tem entidade que sé é mantida com 20%. Nés
mantemos 49%, os outros 51% nds corremos atras, entao atras de projetos,
atras de parcerias, este é 0 nosso papel aqui do nosso setor”.

Atualmente, o Parque Dom Bosco mantém parcerias com diversas empresas
através de seus programas, que a organizacdo também denomina de

“patrocinadores”, como enfatiza Carlota Medeiros:

“A Universidade qual é a parceria e o que ela faz? Temos parceria com 0s
cursos de medicina, de letras, enfermagem, educagdo, fonoaudiologia,
odontologia. Com o SESC de que forma? Desde quando esta parceria
existe? Com ministério Publico, com o Juizado, certo? Com a secretaria da
educacdo, com a Secretaria de Assisténcia social, com a Receita Federal,
com a Cargil, com a Perdigdo e por ai vai...”

Conforme o Projeto Dom Bosco (2008, pgs.8-13,) seguem alguns parceiros
da organizacdo: Universidade do Vale do Itajai — UNIVALI; Servico Social do
Comércio de Santa Catarina — SESC; Poder Judiciario e Ministério Publico do
Estado de Santa Catarina; Juizado da Familia, Orfdos, Infancia e Juventude,
Secretaria da Crianca e do Adolescente e Fundo Municipal de Atendimento a
Crianca e ao Adolescente; Secretaria Municipal de Educacdo; Secretaria de
Assisténcia Social; Receita Federal; Perdigao Agrolndustrial S/A; Projeto: “Ténis vai
ao bairro — Saque esta ideia”; Posto Presidente; Centro de Formacéo de condutores
de Itajai; Ministério do Esporte, da Educacdo e do Desenvolvimento Social,
Conferéncia das Inspetorias dos Salesianos de Dom Bosco no Brasil (Cisbrasil) ;

Prefeitura de Itajai/Secretaria Municipal de Educacgédo; Rotay Club de Itajai Porta do
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Vale, Fundacdo Rotaria “Children’s Oportunity Grant”.; Diretorio Central dos
Estudantes (DCE); TV Brasil Esperanca/Radio 106 FM; Jornal Diario do Litoral;
Jornal Diario da Cidade; Jornal Familia Paroquial; TV e Radio Univali; TV Itajai e
Revista Sopa de Siri.

Para Carlota é dificil separar a captagéo de recursos das acdes de Marketing.
Esta afirmagdo fica clara quando questionada sobre qual a parcela de

responsabilidade do Marketing na captacédo de recursos para a organizacao.

“E uma ligacdo. Ndo tem como separar, ndo existe a separacdo da
captacdo de recursos do marketing, porque o parceiro quer ser visto, ele
guer saber que ele € seu parceiro, ele quer ver resultado. Se ele aplica no
coral, ele quer ver o coral cantando, na midia, nos eventos, isto em qualquer
outro projeto, entdo, em todos 0s nossos projetos, seja ele através de
projetos que envolva recursos financeiros ou apenas uma parceria que é
troca de servicos, todos, a assessoria de imprensa estd presente, no
marketing. Tanto é que nds temos um plano de comunicagdo e marketing”.

4.1.2 Associagdo Passos de Integragcéo

A organizacdo Associagcdo Passos de Integracdo, denominada neste estudo
de organizacédo 2, teve sua fundacdo em 08 de Junho de 2001 na cidade de lItajai,
Santa Catarina. E classificada por sua atua¢do como ONG, tendo como sua principal
atividade a defesa e garantia dos direitos da crianca e do adolescente. Neste topico
apresenta-se as caracteristicas desta organizacado, seu historico e seus programas.

4.1.2.1 Histoérico

Classificada como ONG (Organizacdo Nao Governamental), a Associacao
Passos de Integracdo é sem fins lucrativos, fundada em 8 de Junho de 2001 na
cidade de Itajai - SC, com filial na cidade de Balneario Camboriu - SC.

Conforme o site da organizacdo, sua diretoria € composta por empresarios,
profissionais liberais, servidores publicos e voluntarios que, aceitando o convite da
Juiza de Direito S6nia Maria Mazzetto Moroso, mentora e madrinha da entidade,
abracaram a causa pela Garantia dos Direitos das Criancas e Adolescentes,

previstos no Estatuto da Crianca e do Adolescente (ECA) e que entregaram efetivo
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apoio na coordenacgao, gerenciamento e gestdo dos recursos financeiros alocados
aos programas criados e executados pela entidade.

A entidade esta presente na composicao do Conselho Municipal dos Direitos
da Crianca e do Adolescente de Itajai - Comdica; no Forum Regional dos Direitos da
Crianca e do Adolescente e Politicas Publicas da Regido dos Municipios da Foz do
Rio Itajai; do Férum Municipal dos Direitos da Crianca e do Adolescente - Itajai (SC);
e no Conselho Municipal de Assisténcia Social.

A iniciativa de fundar uma entidade de apoio e protecdo pela garantia da
crianca e do adolescente foi da Dra. Sdnia Maria Mazzetto Moroso, Juiza de Direito,
titular da Vara da Familia, Orfdos, Infancia e Juventude da Comarca de Balneario
Camborit que, reunida com amigos, comecou a discutir os rumos das criancas
envolvidas em situacdo de risco, como relata a coordenadora da Associacdo, Sra
Valdirene Mazzetto, irma& da referida Juiza, em entrevista concedida a esta

pesquisadora:

“Eu estou aqui desde a fundagao. Na realidade é assim... a minha irma é
Juiza de direito, e houve uma época uma cobranca da sociedade, de
amigos que falavam assim: porque que crian¢a abrigada tem que ter cara
de abandonada? Porque que crianca abrigada tem que ser careca? Porque
gue crianca abrigada ndo pode freqlentar uma escola particular? Sendo
gue esta crianca que esta abrigada, ela esta sob medida de protecéo. Ela
ndo € uma crianca de rua, ndo € ético, ndo pode ter este olhar para uma
crianca, € um ser em desenvolvimento, onde o direito delas foi violado.
Muitas vezes espancada pelos pais, vitima de violéncia sexual pelos
préprios familiares ou genitores, N&o é...? entdo tem uma série de motivos
para estas criancas serem bem acolhidas e isto havia muitas reclamacdes
assim pela maneira como estas criangas eram tratadas no abrigo aqui em
Itajai, entdo houve uma cobranca da sociedade de amigos, mais chegados
para esta minha irma que € juiza de direito que nesta época trabalhava, ndo
trabalhava diretamente na vara de infancia, mas ....diziam poxa a gente vé
isto ndo da pra fazer nada, ndo da pra fazer nada, entdo um dia a Sénia, a
juiza ela disse entdo vamos reunir um pessoal em casa e vamos fazer
alguma coisa e parar de reclamar, vamos parar. Ela ofereceu um almogo, a
gente fez um almoco, me lembro bem que foi Maio....finalzinho de
Maio....assim, a gente fez um almoco....a gente fez um churrasco e vamos
conversar, entao vamos fazer”.

Conforme relata Valdirene, a discussédo do grupo envolvia o tratamento atual
que as criangas recebiam nos abrigos existentes e concordavam entre si que
poderia ser melhor, até pelo fato da cidade de Itajai relativamente pequena, pois
todos sabiam o0 que acontecia e que estas criangas ndo eram vistas como deveriam

ser, lembra a coordenadora:


http://secad.itajai.sc.gov.br/index.php
http://secad.itajai.sc.gov.br/index.php
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“ O abrigo tem que ser assim...assim...assim...dentro do Estatuto da crianga
e do adolescente, porque nesta época nao existia isto, até 2001, como eu te
falei Itajai € uma cidade provinciana, é uma cidade pequena, entdo todo
mundo sabe quem administra, todo mundo sabe como é que &, é aberta
todas as portas, s6é que as criangcas ndo tinham, ndo eram vistas como
deveria ser, como criangas em desenvolvimento”,

Entdo foi pela iniciativa de um grupo de amigos que surgiu a Associagao

Passos de Integracao, recorda Valdirene:

“E se trabalhava muito na questao dos orfanatos, muita crianga no abrigo,
tinha 100, tinha 50, era massificado o tratamento. Entdo vamos fazer
alguma coisa? Vamos. A gente convidou 0s amigos, montamos uma
Associagdo que foi fundada no dia 08 de Maio, eu fui a primeira funcionaria”

A organizacdo atua na cidade de Balneario Comburiu, Itajai e regido, onde
existe a filial e toda a regido da AMFRI (Associacdo dos Municipios da Foz do Rio

Itajai.

4.1.2.2 Estrutura, Missdo e Visao

Atuando na defesa e garantia dos direitos da crianca e do adolescente, a
Associacdo Passos de Integracdo mantém uma estrutura administrativa na Rua
Getulio Vargas, n 52 — Vila Operéaria em lItajai — SC e o Recanto Infantil Marcos
Valdir Moroso, localizado na Rua Antonio de Souza Cunha, 407, Bairro Carvalho —
Loteamento Jardim Itamirim, também na cidade de Itajai, além da filial que € mantida
em Balneario CAmboril junto a casa da cidadania e Vara da Infancia e Juventude,
cujo endereco é: R: 1.500 esquina com 4 avenida, S/N.

No Recanto Infantil Marcos Valdir Moroso sédo 07 funcionarios (entre equipe
operacional e técnica). No PAC - Programa Acolher e Cuidar - s&o 04 técnicas, no
PFA - Programa Familia Acolhedora - sao 05 técnicas (1 licenca maternidade), no
sdo PASF - Passos para o Futuro (Filial) - séo 08 técnicos, possuindo o setor
administrativo com um funcionario na coordenacdo geral, um assistente
administrativo e um auxiliar administrativo, somando um total de 27 funcionarios.

A Associacdo, além do grupo de colaboradores, mantém um grupo de
voluntarios que auxiliam no desenvolvimento dos programas da organiza¢dao, como

relata Valdirene:
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“Sim, nds temos, temos uma diretoria composta pela diretoria executiva,
conselho fiscal e coordenagéo de voluntariado. Né, entédo todos da diretoria,
0s cinco membros que compdem a diretoria executiva, 0s seis do conselho
fiscal e mais a diretoria de voluntarios e mais nesta equipe, a coordenadora
de voluntariado, ela tem uma outra equipe, que ela chama quando precisa,
onde nos temos um cadastro de umas vinte e cinco voluntarias. Que
trabalham como voluntarios”.

A organizacdo trabalha com uma capacidade de atendimento limite, que
segundo a coordenadora, em caso de excesso de criangas a serem atendidas, ha a
necessidade de solicitar auxilio financeiro para aumentar o nuamero de

colaboradores.

“Por exemplo, cada programa tem o seu limite, entdo o Recanto Infantil
atende 10 criancas de cada vez, € rotativo, desabrigou uma crianga pode
ver que ja tem uma na fila. Sempre assim. O Acolher e Cuidar agora esta
tratando com 50 familias, isto € uma demanda de umas 160 pessoas. O
Familia Acolhedora a gente esta, a perspectiva € de até 25 criangas e
adolescentes inseridos em familias, até 25. E por isto que eu digo, cada
caso é um caso, ja um caso mais complicado vai acabar tomando mais
tempo de uma outra crianga que poderia ser atendida. E o PASF em
Balneario hoje ele..., a proposta dele foi de atender 70, hoje ele esta com 85
e nos pedimos ampliacdo para chegar em 100 e encerrar em 100, sendo
vocé....familia ndo é? Sendo vocé nado consegue fazer um trabalho de
gualidade e ndo consegue profissional também, acaba ficando apertado”.

Com o objetivo de prestar atendimento a crianca vitima de violéncia sexual,
de abandono, maus tratos, que teve seus direitos violados, bem como ao
adolescente, egressos de abrigos além dos seus familiares, a Associagcdo mantém
uma missao que norteia suas atividades intitulada "A Servico da Valorizacdo da
Vida".

4.1.2.3 Diversos publicos

Localizada em Itajai, a Associacdo tem como foco de seu atendimento a
prépria cidade, regido da AMFRI e Balneario Camboril, onde existe a filial.

As atividades exercidas pela Associagdo através de seus programas Sao
totalmente focadas para criancas e adolescentes em situagdo de abrigamento com
seus direitos violados, bem como os egressos de abrigos, trabalhando, deste modo,
na defesa, garantia, protecdo com e prevencao junto ao Conselho Tutelar, incluindo

a apoio as familias com Programas especificos.
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Além do publico beneficiado, a organizacdo também busca atrair parceiros
para que possa providenciar recursos, a fim proporcionar a manutencao de seus

gastos, conforme descreve a coordenadora. S80 0s parceiros Amigos das criangas.

“Sado amigos da crianga. Meu publico na verdade, sdo os amigos, dos
amigos, dos amigos. Os amigos da diretoria, porque nds estamos na quarta
gestdo da Passos, entramos na quarta diretoria, entdo todos que passaram
ainda de uma forma ou de outra contribuem ou seja, nos eventos, ou
continuam contribuindo, entdo a gente faz esta...assim olha por exemplo, a
gente faz o almocgo das personalidades, o almoco das personalidades é um
evento que atrai mais politicos porque as personalidades sao politicas, vocé
nés estamos trazendo Edeli Salvati, Jandir Belini que é nosso prefeito,
Dalton que é vereador em Camborid, como a gente tem a filial 1a, nés
vamos trazer o Eduardo Sheren que é Deputado Estadual e atual Secretario
da Saude e nés vamos trazer o Provezi que é reitor da Univali, entendeu?
E o Dr Marco Aurélio que é desembargador da China, entendeu?”

Cada Programa atende um publico especifico de beneficiados ou em conjunto
como o Programa Acolher e Cuidar, conforme o Relatério Anual da organizagao
(2008), cujo publico atendido constituiu-se basicamente de criancas e adolescentes
retirados do convivio com 0s pais ou responsaveis, em decorréncia da suspeita ou
constatacdo de violacGes de direitos, dentre 0s quais a violéncia fisica, psicologica,

sexual, negligéncia, abandono e exploracao do trabalho infantil.

A capacidade de atendimento é de 10 criancas/més (do sexo feminino e
masculino), de 0 a 12 anos de idade incompletos, havendo reserva técnica
para mais cinco vagas em casos de grupos de irméos. Nos casos de grupo
de irmaos, a faixa etaria estabelecida poderd ultrapassar os limites. O
projeto prevé para o ano de 2009, a manutencdo dos atendimentos, com
énfase ao acolhimento familiar, através do cadastro de familias substitutas.
Neste sentido, além das criangas abrigadas e das suas respectivas familias,
o0 atendimento dar-se-a também as familias substitutas extensas e da
comunidade. (RELATORIO ANUAL, 2008, p. 4)

Quanto ao publico do Programa Familia Acolhedora, conforme o relatorio
anual (2008), estes sdo em sua maioria também criancas e adolescentes que
encontram-se atualmente em abrigamento institucional, sendo encaminhados ao
programa por se encontrarem sem proposta de retorno breve a familia de origem ou
adocéo.

O Recanto Infantil Valdir Moroso trabalha visando o publico de criangas entre
0 e 12 anos de idade (extensivo a adolescente quando em grupo de irmaos), que
foram submetidos a violagdo grave de direitos e necessitam de afastamento de seus

lares como medida de protecéo.
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Ja o PASF — Programa de Apoio Sécio Familiar - tem o atendimento voltado
para as familias dos adolescentes e criancas em situacdo de conflito familiar com

objetivo de reconciliacéo.

4.1.2.4 Programas

A Associacdo mantém trés Programas desenvolvidos em prol das criancas e
adolescentes de Itajai e regido. Estes Programas foram desenvolvidos de acordo
com a necessidade, ao passo que o primeiro deles, como afirma Valdirene foi o
Recanto Infantil Marcos Valdir Moroso, em homenagem a um irméao (ja falecido) da

Juiza, mentora e madrinha da Associacao.

“O nosso primeiro programa foi o Abrigamento, foi o Programa de
abrigamento “Recanto Infantil Marcos Valdir Moroso”, Marcos Valdir Moroso
gue é nosso irmao ja falecido, tem a foto ali (mostra uma foto na parede),
gue foi uma homenagem a madrinha da Associacdo, que continua sendo,
gue é a Sbnia, que é minha irma. Entdo nisto a gente montou uma diretoria,
fizemos este trabalho. Isto em 2001. Em meados de 2004 a gente sentiu
uma outra necessidade, a necessidade de acompanhar, porque? Porque as
criancas eram abrigadas, ficavam conosco, a primeira missao, é inclusive
por legislacdo, a evolugdo desta crianga, € buscar resgatar esta familia
novamente, a familia biolégica, sendo a consangiiinea, tio, tia avé e tal, ou
entdo a familia substituta. E 0 que acontecia? A gente fazia todo este
trabalho, uma equipe técnica, assistente social, psicéloga, pedagoga, todo
um envolvimento, e depois? O que acontecia com esta crianca, a gente ndo
sabia mais da vida dela, entdo a gente sentia a necessidade de um outro
programa que é o Acolher e Cuidar que existe desde de 2004 também.
Inclusive este programa foi agora beneficiado, foi um dos programas
beneficiados pelo Projeto Crianca Esperanca da Rede Globo, que vai ter
uma ajuda este ano. Entdo ele acompanha sistematicamente estas criancas
gue retornaram, entendeu? N&o s6 do Recanto Infantii Marcos Valdir
Moroso que € também da Associacdo, mas sim dos quatro abrigos do
Municipio de ltajai. Entdo elas acompanham sistematicamente isto”.

Conforme a coordenadora da Associacdo, 0s encaminhamentos aos
Programas acontecem sempre a partir de uma chamada do Conselho Tutelar. Estes
Programas séo desenvolvidos exclusivamente visando a crianga/adolescente e suas
familias. Conforme relata a coordenadora, “A gente lida com vidas...toda crianga que
a gente atende tem processo, € um numero de processo la do Poder Judiciario, da
Vara da Infancia”.

“E uma mae, é um pai, tem que ser muito cuidadoso, é um trabalho que
demanda um pouquinho mais de tempo também, ndo € uma coisa muito
rapida. Mesmo porque a familia que implica nela, a gente consegue

reestruturar, por exemplo nds ja tivemos casos em que as crian¢cas foram
abrigadas, motivo em que o pai perdeu o emprego, entdo ficou muito
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vulneravel, acabou bebendo e batendo na mae, entdo as criancas sao
apresentadas, entdo vocé vai la busca aquele pai, vocé busca emprego
para ele de novo.(Valdirene)”.

Desta forma, a organizagdo analisa “caso a caso” para concluir que tipo de
encaminhamento pode dar aquela crianca em questdo. Todas as acfes sao devidas
ao judiciario, apés um parecer da equipe técnica que presta o atendimento, e em

seguida encaminhada a um dos Programas.

o Programa Recanto Infantil Casa/Lar Marcos Valdir Moroso

O Programa, implantado em Agosto de 2001, consiste na manutengédo de
uma Casa/Lar para abrigamento de criancas entre 0 e 12 anos de idade, sendo o
primeiro programa implantado pela Associacdo Passos de Integracdo, como afirma a

coordenadora Valdirene:

“E entdo, a gente tem o Abrigamento que é a medida de protegdo, pertinho
daqui, a gente faz o Abrigamento, € uma casa, a gente mantém uma casa la
onde existem profissionais, a mée social com sua equipe operacional, com
auxiliar, esta coisa toda, a gente atende no méaximo até 10 crian¢as, onde
tem uma equipe técnica também voltada para fazer o atendimento e a
reintegracdo familiar desta crianca abrigada. E composta de psicélogas,
assistente social, pedagoga e uma advogada’.

O objetivo da Casa/Lar que tem como atividade principal fornecer amparo
social com moradia, conforme o site da Associagao, € “Fornecer abrigo provisorio as
criancas em situacao irregular ou de risco, como medida de protecdo expressa no
Estatuto da Crianca e do Adolescente (ECA) - Art. 101, paragrafo VIl e Paragrafo
Unico”.

(Os atendimentos, desde sua efetiva implantagdo em Setembro de 2001,
foram de 144 abrigamentos, dados computados até Janeiro de 2009, conforme
informacdo exposta no relatorio) dados quantitativos da entidade, ilustrados no

guadro abaixo:

Atendidos/periodo Qtdade
Ndmero de criancas e adolescentes abrigados de setembro de 2001 a janeiro/2009 144
Ndmero de criancas abrigadas em 2008 21
NuUmero de crian¢as remanescentes de 2008 para 2009 08
NuUmero de criangas abrigadas em Janeiro de 2009 01
Numero de crian¢as abrigadas ao final de janeiro de 2009 09

Quadro 15: Quantidade de atendidos por periodo
Fonte: relatorio de dados quantitativos (2009, p. 1)
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o Programa Acolher e Cuidar

Trata-se de um Programa que, segundo o site da organizacdo, visa a
orientacdo, apoio e acompanhamento de criancas e adolescentes egressos de
abrigos do municipio de Itajai — SC. Este programa foi implantado em Marco de
2004, através de uma parceria com o Ministério Pablico e o Poder Judiciario da
Comarca de lItajai, este ultimo responsavel pela disponibilizagdo de um espago no
Forum de Justica desta comarca para realizacdo dos trabalhos de atendimento
psicoldgico, de assisténcia social e de secretaria, além de atividades ludicas.

Trabalha-se com a Promoc¢do Humana e Social, além da prevencdo, como
relata a coordenadora Valdirene:

“E nisto também a gente tem o Acolher e Cuidar que é o segundo programa
e esta mesma advogada atende nossos trés programas de lItajai,
advogadas, assistentes social, psicologa, pedagoga que faz o
acompanhamento de egressos e com os familiares, inclusive do ano
passado pra ca o Acolher e Cuidar esta trabalhando com a prevencgéo.
Entdo o Conselho Tutelar tem o risco eminente de abrigamento de alguma
crianga ou adolescente, o Acolher e Cuidar acompanha como medida
preventiva de apoio sécio familiar, entdo vai “in loco”, trabalha com esta
familia, faz o atendimento psicoterapéutico”.

Para a organizacao, os objetivos sdo garantir as criancas e aos adolescentes
egressos dos abrigos do municipio de Itajai atendimento, apoio e acompanhamento
periédico e sistematico, proporcionando a familia orientacdo quanto aos cuidados
com os filhos, com énfase aos cuidados relativos a higiene, saude e educacao, bem
como facilitar o encaminhamento para os Programas da Rede de Atendimento
Municipal, ao assegurar o acesso a uma melhor qualidade de vida familiar. Este
Programa possui o apoio do Crianga Esperancga da Rede Globo de Televiséo.

Conforme o site da organizacao, as principais atividades da organizacdo sao:
a) o acompanhamento do processo de desabrigamento das criancas e adolescentes
de forma articulada entre a equipe técnica dos abrigos, o Ministério Publico e o
Poder judiciario; b) o atendimento as familias encaminhadas pelo Poder Judiciario
através dos processos de verificacdo da situacdo das criancas de acordo com suas
necessidades especificas; ¢) encaminhamento ao Poder Judiciario de relatério sobre
os atendimentos; d) favorecimento de espacgo escuta, diadlogo, reflexdo, informacgéo
e orientacdo aos atendidos de forma permanente e sistematica, de maneira que

desperte a valorizacdo do ato de acolher e cuidar, aléem do exercicio do poder
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familiar, bem como sua importancia na vida das criangas, tanto de forma social,
quanto econ6mica e politica, levando em consideracdo as questdes afetivas,
emaocionais, psicologicas, intelectuais e fisicas; €) a promocéo dos vinculos entre o
atendido e sua familia (de origem ou guardid); f) o desenvolvimento de um trabalho
social integrado em conformidade com outros servigos e instituicdes existentes na
comunidade, objetivando facilitar, complementar e fortalecer o acesso aos servigos
oferecidos pelos Programas da Rede Municipal de atendimento.

Conforme o Relatério Anual (2008), foram atendidas 86 familias, 112 adultos,
76 criancas diretamente, 56 indiretamente, 28 adultos diretamente e 19 adultos
indiretamente, dados mostrados no quadro abaixo:

Familias Atendidas pelo Programa Acolher e Cuidar durante o ano de 2008
Més Familias Adulto Crianca Adolescentes
Direto Indireto Direto Indireto
Janeiro 50 58 28 18 17
Fevereiro 52 60 31 21 17
Margo 53 63 33 21 17
Abril 50 61 31 21 13
Maio 42 55 25 18 15
Junho 42 53 28 18 15
Julho 42 53 28 18 15
Agosto 43 90 52 30 20 16
Setembro 42 90 52 30 19 16
Outubro 44 90 52 33 19 16
Novembro 44 92 53 37 19 16
Dezembro 43 88 52 37 19 15
TOTAL 86 112 76 56 28 19

Quadro 16: Familias Atendidas pelo Programa Acolher e Cuidar no de 2008.
Fonte: Relatério anual (2008, p. 8-9)

o Programa Familia Acolhedora

Conforme o Relatério Anual (2008), o Programa visa oferecer sempre que
possivel, uma alternativa de protecédo as criancas e adolescentes que tiveram seus
direitos violados e encontram-se separadas de suas familias de origem, buscando
abreviar o periodo de institucionalizacdo e promover o direito a convivéncia familiar

e comunitaria junto a uma familia acolhedora.
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As familias acolhedoras que participam do projeto, integram um cadastro
junto ao programa, depois de previamente avaliadas por uma equipe
interdisciplinar das areas do servico social, psicologia e pedagogia. O
programa visa sempre respeitar, como preconiza o Estatuto da Crianca e do
Adolescente a possibilidade de retorno a familia de origem, a possibilidade
de reingresso em familia acolhedora extensa consangliinea e por ultimo, a
acolhida em familias acolhedoras da comunidade. (RELATORIO ANUAL,
2008, p. 2).

Apoiado pelo Poder Judiciario e pelo Ministério Publico, o acolhimento familiar
s6 é permitido através de autorizacdo judicial, tendo todo seu desenvolvimento
registrado em relatérios e pareceres psicossociais enviados a estes 6rgaos. De
acordo com o Relatorio Anual (2008), este acolhimento € uma alternativa menos
traumatica quando a Unica saida é separar os filhos dos pais, buscando a protecao
da crianca. O acolhimento, previsto no CONANDA (Plano Nacional de Promocao,
Protecdo e Defesa da Crianca e do Adolescente a Convivéncia Familiar a
Comunitaria), € provisorio no que concerne a insercdo em familias denominadas
“acolhedoras”, possibilitando um atendimento individualizado e mais humano,
fazendo com que o abandono e o0s maus-tratos a que estas criancas foram

submetidas possam ser minimizados.

O projeto tem como objetivo oferecer uma alternativa de protecéo a infancia
e adolescéncia, diferente do acolhimento institucional, desenvolvendo junto
as instituicbes de abrigamento do municipio de Itajai, acdes técnicas e
politicas garantindo as criangas e aos adolescentes, desprovidos de
protecdo integral, quando afastadas de suas familias de origem — o direito a
convivéncia familiar e comunitaria, utilizando como recursos, o acolhimento
familiar, promovendo e garantindo os seus direitos fundamentais,
viabilizando paralelamente, o exercicio da cidadania de seus grupos
familiares.(RELATORIO ANUAL, 2008, p. 3).

Neste Programa cada caso é avaliado separadamente, contando com uma
equipe técnica e operacional que mantém profissionais trabalhando diretamente com
o publico envolvido, formado por criancas, adolescentes, bem como suas familias de
origem e familias acolhedoras.

Durante o ano de 2008 este Programa recebeu encaminhamento de 29
abrigados entre Criancas e Adolescentes e teve o total de 19 familias atendidas,

como mostra o quadro a seguir:
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ITEM NECESSARIO
Abrigados e encaminhados ao programa 29
Atendidos 19
TOTAL 48
Destino Qtde
Ainda nédo inseridos 24
Familia de origem 00
Familia Acolhedora Extensa (tios, avos) 01
Familia Acolhedora da Comunidade 04
Insercéo devolvida 00

Quadro 17 — Relagao de abrigados encaminhados ao programa.
Fonte: Relatério anual (2008, p. 5-7)

o Programa de Orientacdo e Apoio Sociofamiliar - PASF

Este Programa, conforme descrito no site da organizacdo, objetiva ndo
apenas somar, mas também reforcar as acdes dos programas ja implantados no
municipio de Balneario Camborit (SC), como por exemplo o Familia Acolhedora,
que j& atua dando o apoio sociofamiliar e para assegurar ainda mais que os direitos
das criancas e dos adolescentes ndo sejam violados, fortalecendo assim uma

politica sustentada nos direitos humanos.

Desta forma, o objetivo maior do programa é, prestar atendimento a crianca
e/ou ao adolescente em seu contexto familiar sob ameaca ou violagéo de
direitos, visando a garantia dos seus direitos fundamentais e o
fortalecimento dos vinculos familiares. Isto, especificamente por meio de
atendimentos individuais, visitas domiciliares, atendimento interdisciplinar,
atendimento aos casais e familias em conflito, reunides em
grupos/encontros terapéuticos, geracdo de rendas, assisténcia juridica,
orientacdo e apoio familiar, entre outros, para a defesa dos direitos de
cidadania. Esta nova possibilidade de fortalecer a “instituicao familia”
procurara buscar o estabelecimento de um plano de trabalho participativo,
gue valorize a propria familia, na busca de solu¢des para seus conflitos,
sempre contando com o apoio técnico, até que se possa novamente alcar
voos, rumo a uma vida mais estruturada e de qualidade.
(www.passosdeintegracdo.org.br, 2009)

Conforme a coordenadora da organizacao, este Programa foi implantado em
Itajai no més de Junho de 2008, a exemplo do que ja existia em Balneario Camborid,
chamado de Familia Acolhedora na época e depois como “Acolhimento Familiar”,
pois, ao invés de manter s6 a Casa/Lar que acomoda o abrigo, a organizacdo
também vai em busca de uma familia da comunidade que possa abrigar esta
crianca. Desta forma, atendendo ao chamado do Conselho Tutelar, a organizacao

consegue abrigar a crianga com o acompanhamento da equipe técnica que faz o


http://www.passosdeintegracao.org.br/index.php?option=com_content&task=view&id=87&Itemid=91
http://www.passosdeintegração.org.br/
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tratamento psicolégico, com vaga em escola, e todo o tratamento terapéutico, sendo

0 Unico deste porte em Balneario Camboriu, como relata Valdirene:

“E hoje ele se transformou em que é PASF , o Programa de Apoio Sécio
Familiar , também é um Programa junto com a Familia acolhedora. E um
programa grande que a gente tem um Unico em Balneario Camboril nesta
modalidade, ndo tem o abrigamento mas tem o familia acolhedora dentro
do PASF que atende a demanda também, ndo sé do Conselho Tutelar, do
Conselho Tutelar da Secretaria da Salde, atende a demanda da rede.
Geralmente com risco eminente de abrigamento e desestrutura familiar’.

Este Programa volta sua atencédo principalmente para atender a demanda do
Poder Judiciario, do Ministério Publico, do Conselho Tutelar e da Secretaria do
Trabalho e Desenvolvimento do Municipio de Balneario Camboriu e Itajai, em face
do surgimento cada vez mais frequente nestes setores de conflitos familiares e para
atuar tanto no atendimento e orientacdo destes como no trabalho preventivo de
conflitos.

Voltado para a Promocdo Humana e Social, o PASF atua com diversas
atividades, dentre elas: a) Atendimentos e acompanhamentos psicossociais as
criancas, adolescentes e familias e mediacdo de conflitos; b) Visitas domiciliares
periédicas as familias; c) Formacdo de grupo de atendimento e prevencdo as
familias junto a comunidade. Os numeros que demonstram a quantidade de

individuos atendidos durante o ano de 2008 € demonstrado no quadro abaixo:

Abril Maio Jun. Jul. Ago. Set. Out. Nov. Dez.
Familias 49 73 75 91 95 78 83 78 97
atendidas
Criancas 80 87 83 94 116 123 128 119 167
Adolescentes 50 59 54 60 57 69 71 62 82
Criangas e 130 146 137 154 173 192 199 181 249
Adolescentes
Adultos 125 141 148 175 191 186 189 174 217
Populacéo 255 287 285 329 364 378 388 355 466
total em Pessoas |Pessoas |Pessoas |Pessoas |Pessoas |Pessoas Pessoas |Pessoas |Pessoas
atendimento

Quadro 18: Pessoas atendidas por més em 2008.
Fonte: Relatorio Anual

4.1.2.5 Controle de qualidade

Os Programas oferecidos pela organizacdo sado Programas Sociais cujo

objetivo é amenizar a situacdo em que vivem algumas criancas atendidas. Porém,
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para que haja uma satisfacdo e um alcance destes objetivos, faz-se necessario um
atendimento com equipe qualificada e preparada, para que se realize o atendimento
da melhor forma possivel. E dentro deste contexto que a coordenadora da Passos

de Integracéao relata a busca constante de aperfeicoamento de sua equipe técnica.

“E na realidade, eles sdo Programas Sociais. Entdo quem define o
atendimento e como vai ser € a prépria Instituicdo. O que acontece? NOs
temos o estatuto onde ele define que tipo de atendimento a gente vai fazer.
E quem aprova todos os projetos, os Programas pra trabalhar com criancas
e adolescentes é o Conselho Municipal da Crianca e do Adolescente, tanto
de Itajai quanto de Balneario, entdo eles tem uma normativa que a gente
tem que seguir.. Entdo assim, pra vocé ser considerado um Programa de
abrigamento, qual é o minimo de coisas que vocé tem que ter, aqui no
Recanto Infantil? Uma casa Lar onde oferece as condi¢des de higiene, de
estrutura pedagdgica, operacional, tem que ter um X de atendimento de
criangas, também né&o posso superlotar a casa. Qual & obrigacdo que nés
temos ali dentro, ali na reintegracdo familiar que é o trabalho da equipe
técnica. A equipe operacional ela tem que cuidar desta crianga como se
fosse seu filho, entdo ela tem que levar pra escola, levar pra aula de
natacdo, levar para o contra turno, trazer para o atendimento psicoldgico,
fazer este tipo de servigco que é fiscalizado pelo Conselho Tutelar e pelo
Conselho de Direito. Existe uma normativa macro, por exemplo aqui em
Itajai n6s temos quatro abrigos, um deles é o Recanto Infantil, entdo o
nosso sistema de trabalho é diferente dos outros trés, cada um assim...eu
penso assim...quando vocé monta uma ONG, quando assim...ela é com
ideais, € uma questdo de ideologia, porque vocé acredita no que vocé faz.
Entédo a Passos ela tem isto, ela tem sempre assim...ela tem profissionais se
possivel da melhor qualidade, muita formacéo, ndo sé graduacdo, mas sim
pés, mestrado, tem uma psicéloga nossa que esta entrando no mestrado
também. Entdo assim, ter este nivel elevado, muita formagdo continuada,
nos temos supervisdo técnica mensal pra discussao de casos”.

Quando questionada quanto a operacionalizacdo deste controle de qualidade,
a respeito das criancas atendidas, a coordenadora deixa claro a diferenca de cada
caso, enfatizando que cada uma € tratada dentro de seu contexto historico, levando
em consideracdo toda a sua historia de vida:

“Existe sim, da propria Instituicdo, avaliagdo de casos, nds temos por
exemplo, reunies semanais, porque a gente ndo da conta de em uma
reunido semanal vocé discutir todos 0s casos, entdo 0os encaminhamentos
gue sao dados sempre em equipe, eu sou coordenadora geral, e cada
programa tem uma coordenacdo técnica, e desta coordenacdo técnica
sempre com advogado, onde faz a avaliacdo e os encaminhamentos dos
casos, e na outra semana a gente avalia de novo e assim....vai, sempre
avaliando, porque sempre é...assim....crianca é tudo igual no conceito
genérico ndo € igual, cada um tem seu histdrico, cada um tem seu
problema. A casa € feita para criangas que teve seus direitos violados, so
qgue cada direito deste é diferente um do outro, por exemplo, o tratamento
da crianga que sofreu violéncia sexual do genitor ¢é diferente de um 6rféo
que esta la dentro, é diferente de uma crianga que teve maus tratos sO
psicoldgicos, entdo os encaminhamentos ndo sdo Unicos, entdo tem que
conversar, por isto € feito todo este encaminhamento, a equipe operacional
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a gente exige o minimo de segundo grau, eles tem formacédo continua
dentro da prépria equipe nossa, técnica, onde esta equipe técnica tem a
resposta da supervisdo técnica. A gente busca fora uma equipe
psicanalitica”.

A Associacdo nao trabalha com nenhum tipo de pesquisa para melhorar a
qualidade dos servicos prestados, mesmo porque, como relata Valdirene, existe o
acompanhamento que d& um retorno de como a crianga esta depois de ser atendida,
e o resultado é visto pela propria entidade no decorrer do atendimento. “Eu tenho um
indice, uma das nossas adolescentes agora que esta no primeiro emprego, no
mercado de trabalho, passou no vestibular, esta fazendo faculdade, entdo.. P6 a
gente conseguiu fazer alguma coisa, s6 que eu também tenho outro caso de

prostituicdo que a gente n&o conseguiu salvar”.

4.1.2.6 Captacao de Recursos

A captacdo de Recursos, a exemplo de outras organizacdes, €& fator
preponderante em razdo da necessidade destes para a subsisténcia da organizacao.
Na Passos de Integracdo as acdes de captacao de recursos ainda sao poucas. A
coordenadora Valdirene considera que as ac¢des para este fim estdo crescendo a
medida que a organizacdo cresce também, ja que a mesma possui apenas oito anos
de existéncia.

E na coordenacdo que se concentra a busca pelos recursos que mantém a
organizacdo que, além das acfes, possui as parcerias com as empresas, doacdes

de voluntarios e do Municipio de Itajai, como relata a coordenadora Valdirene:

“Nos temos um convénio assim, desde o inicio, nés temos um convénio com
a Prefeitura Municipal de Itajai, dos trés programas, através do Fundo da
Infancia, que através do Conselho de Direito é aprovado entdo vem de
Recursos préprios da Prefeitura. Este valor, ta? Para o Recanto Infantil, ele
ndo da conta, ndo da conta de suprir 100% das necessidades, porque a
gente paga aluguel, como eu te falei, moram, entao é a comida, é aluguel, é
luz, telefone, agua, folha de funcionéarios, € roupa, uniforme, material
escolar, tudo, é tudo, entdo séo dez, vocé tem um filho vocé faz as contas,
uma criangca hoje no abrigo custa em média R$ 1.800,00 por més,
contando com a equipe, claro, ndo é? Com operacional, tudo. R$ 1.800,00
més cada crianca, entdo daria R$ 18.000,00 més. Entendeu? Entdo sempre
tem um déficit”.

A organizacao trabalha também em parceria com outras organizacdes sem

fins lucrativos como Apae, Avisa entre outras, com objetivos de captar recursos.
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Esta parceria com outras organiza¢des da visibilidade e abre caminhos para futuros

eventos.

Em Setembro a gente esta querendo fazer um evento grande junto com a
APAE inclusive, e a AVISA que sdo outras duas entidades, justamente por
serem grandes, um Show beneficente com o cantor Daniel, estou pensando
Daniel ou um futebol, mas eu prefiro o Daniel. (Valdirene) .

Da mesma forma, existem as parcerias que nao significam recursos

financeiros, mas que contribuem com mé&o de obra (profissionais voluntarios),

produtos (alimentacéo) e doacdes em servicos (bolsas de estudo). Dentre elas a

Unimed, a Univali e pessoas fisicas com doacdes de cestas basicas que sao

repassadas para os quatro programas.

Além destes recursos ha também a contribuicdo financeira que é repassada

pela Prefeitura. Conforme a coordenadora em entrevista, os recursos advindos da

Prefeitura conseguem suprir uma boa parte dos custos da organizacao. {...} Recanto

Infantil 60%, ai depende o Programa, por exemplo o Familia Acolhedora eu consigo,

com os recursos da Familia Acolhedora a gente consegue suprir 95%, o Acolher e
Cuidar uns 85% {...} (VALDIRENE, 2009).

“Nesta contrapartida também entram os voluntarios. Entdo por exemplo
assim eu tenho criangcas que por mais que eu tenha uma equipe 6tima,
maravilhosa de psicélogas, as vezes eu tenho que atender o pessoal da
casa, histo eu preciso de uma voluntaria, onde ela ndo me cobre, dentista
por exemplo, dentista eu tenho voluntarios. Entdo assim, isto tudo se vocé
for somar. Quanto vocé pagaria? Porque as criangas entram , agora
mesmo, a gente recebeu a semana passada um menino de quatro anos que
ele tem céarie em todos os dentes da boca, ele tem feridas no corpo.
Entendeu, entdo assim, tudo misto vocé vai tratando, vocé encontra
voluntarios, dentista que se propde a fazer o tratamento e que também eu
ndo posso contar com um voluntario que diz que vai fazer uma coisa, uma
s6 e depois ndo aparece. N6s temos duas bolsas disponiveis para o
Recanto Infantil local que é no Colégio de Aplicagdo da Univali que também
tem uma crianca que esta ocupando esta bolsa do Familia Acolhedora e
outra do Recanto Infantil, até o ensino médio eu tenho esta bolsa. Outros
convénios, pro exemplo a FEMEP que a empresa da nossa Presidente eu
tenho R$ 200,00 més de Farmacia onde ela paga. O Supermercados Mini
Preco tem um salario minimo em compras por més. Entdo a gente tem
estas parcerias assim...estas sdo fixas, e tem as eventuais que onde a
gente vai captar por eventos, € doagcdo direta mesmo é chegar para o
empresério e através do Fundo da Infancia com desconto de imposto de
renda que ltajai tem uma resolucao do proprio CONDICA do Conselho de
Direito onde vocé pode, além de vocé destinar que € o artigo 260 do ECA
gue vocé pode deduzir do Imposto. Aqui em Itajai tem uma resolugéo que &
uma doacao casada além de vocé depositar no fundo, vocé diz pra quem
vocé quer que va este dinheiro, entdo vocé vé a aplicacdo. Entdo nds temos
alguns parceiros neste sentido, que a gente pede que é para onde a gente
tem estes custos”.
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Além dos parceiros citados, a organizagdo por trabalhar com criancas e

adolescentes, tem o total apoio de 6rgdos publicos que investem recursos nos

Programas sociais. O quadro a seguir demonstra os recursos financeiros recebidos

em 2008, inclusive por eventos realizados pela propria entidade.

FONTES DE RECURSOS ACOLHER E | RECANTO ACOLHIMENTO
CUIDAR INFANTIL FAMILIAR/ PASF
Prefeitura Municipal de Itajai 161.500,00 161.500,00 Né&o fornecido
Receita Federal (Bazar) 30.000,00 30.000,00 Né&o fornecido
Eventos promovidos pela entidade 13.558,66 13.558,66 Né&o fornecido
Governo do Estado de SC 11.667,32 11.667,32 Né&o fornecido
Forum de Justica/ V. crime. 4.500,00 4.500,00 Né&o fornecido

Quadro 19: Relacéo entre as fontes de recursos e 0s programas.

Fonte: Adaptado do Relatério Anual (2008)

Cada Programa é detentor de uma parcela destes recursos, haja vista que

cada um depende de um investimento maior para desenvolver suas atividades.

4.2 O COMPOSTO DE MARKETING DOS CASOS ESTUDADOS

Esta etapa do estudo objetiva descrever a utilizacdo das ferramentas do Mix

de Marketing pelas organizagbes estudadas, informando distintivamente cada

ferramenta.

4.2.1 Instituto Lar da Juventude de Assisténcia e Educacdo Parque Dom Bosco

Kotler (1975) defende que as ferramentas e as estratégias de Marketing

podem ser utilizadas tanto no setor lucrativo quanto nas empresas nao lucrativas.

Voltolini (2004) afirma que o uso do Marketing na atividade das organizagdes sociais

nao € um fendmeno novo apenas no Brasil, tem pouco mais de duas décadas no

mundo. Ainda segundo o autor os primeiros indicios da aplicacdo do Marketing no
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Terceiro Setor foram dados pelo economista John Kenneth Galbrait na metade da
década de 70.

4.2.1.1 O Produto

O Produto é a primeira ferramenta do Mix de Marketing que, segundo Kotler
(1998, p. 31), € a combinacdo de “bens e servicos” que a empresa oferece ao
mercado-alvo. Em se tratando do Terceiro Setor, estes produtos s&o 0s servigos que
as organizagdes oferecem ou realizam, ou até mesmo acdes e ideias expostas pelas
mesmas.

No caso dos produtos oferecidos pelo Instituto Lar da Juventude de
Assisténcia e Educacdo — Parque Dom Bosco - sdo 0s cursos destinados para
comunidade carente, criancas, jovens e alguns cursos especificos para adultos.
Estes cursos sdo chamados de Programas, como relata a Gerente de comunicagao

Carlota Medeiros:

“Os programas, entdo o Programa Educag&o complementar oferece o que?
Apoio Escolar, oferece os ateliés de apoios escolar, danga, criarte, coral,
atividades esportivas, lazer e recreagéo. Oficinas alternativas que € de 11 a
14 oferece o que? Apoios escolar também, e as oficinas por interesse,
violdo, danca, artes aplicadas, informatica, cultural etc...0o programa de
educacdo profissional que é de 15 a 18 oferece auxiliar administrativo,
manutengdo de computadores, eletricista, mecénico, informética e ai o
Programa de Geracdo de Rendas e Qualificacdo Profissional também a
mesma coisa”.

E através dos diversos Programas que a organizacdo oferece aos seus
alunos a educacdao, a evangelizacao e profissionalizacado, visto que € através destes
preceitos que o Parque Dom Bosco procura cumprir seu papel contra a excluséo
social, tendo como pressuposto a prevencao do mal, antecipando o bem, ou seja, no
auxilio aos jovens, por meio de um encaminhamento na vida rumo a
profissionalizacdo. Dentro destes principios o amor cria uma relacdo educativa que
visa prevenir o mal e incentivar o bem.

Disponibilizar cursos de formacgédo ndo € o objetivo principal do Parque Dom
Bosco, quando oferece seus produtos ao publico beneficiario, mas sim a formacéao
do carater do individuo, do ser humano, bem como o crescimento espiritual e
integral do jovem, efetuando com isto uma transformacgao social.

Conforme descrito no Projeto Dom Bosco (2008) a evangelizacdo e a

educacdo do jovem com intencdo de prevenir o aumento da criminalidade é o
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objetivo do Parque Dom Bosco que, desta forma, busca educé-los com base nos
valores humanos e na religiosidade, além do amor e da solidariedade. Através de
uma metodologia particular e orientacdo pedagdgica, a organizacdo aplica aos
jovens a filosofia do Dom Bosco, que criou um sistema em prol da juventude para
auxiliar o desenvolvimento humano destes jovens de forma que estes ndo venham a

sofrer futuras repressoes.

“O Parque Dom Bosco mantém vivas as ideias de Dom Bosco na formacgao
de jovens, implementando um trabalho, que, variando desde as atividades
oferecidas no contra turno escolar até a preparacao profissional, passando
pelo oferecimento de varios outros servigcos, proporciona ao jovem menos
favorecido uma condicdo de formag&o humana, capaz de permiti-lo adentrar
de forma eficiente o0 mercado de trabalho. O Parque Dom Bosco, com essa
proposta, prepara 0s jovens ndo somente para o trabalho, mas para a vida”.

Através dos inumeros programas oferecidos durante os turnos da manha,
tarde e noite, o Parque Dom Bosco atende a pessoas das mais variadas faixas
etarias. Conforme Medeiros (2008, p.52) “estes programas objetivam a formacédo
integral, qualificagdo profissional e encaminhamento para o emprego de todos os
individuos da comunidade que se interessarem”.

Medeiros (2008) enfatiza que a organizacdo, através de servicos Socio
Educacionais na propor¢cdo social basica, atende criangas, adolescentes, jovens e
adultos, oferecendo os Programas de Educacdo Complementar, Oficinas
Alternativas, Educacdo Profissional, Jovem Aprendiz, Qualificacdo Profissional e

Geracdo de Renda. (descricdo destes programas consta no item 4.1.4.1).

4.2.1.2 O Preco

A segunda ferramenta do Mix de Marketing é o preco, que para (Kotler 1998,
p. 31) significa a soma de dinheiro que os clientes devem pagar para obter o
produto. Em se tratando do Terceiro Setor, o prego refere-se aos subsidios que a
organizacao necessita para manter a si aos seus projetos.

No Parque Dom Bosco ndo existe um preco dos servicos prestados a
comunidade. Para Carlota colocar pregos nos cursos oferecidos seria ilegal: “Nao
existe, mesmo porque isto é proibido por lei, ndo pode, nenhuma instituicdo

filantropica pode cobrar de seus alunos, nada, nenhuma colaboracéo, nada”.
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Para a organizacao, a questdo do preco é designada somente quando o valor
é relativo aos custos do projeto, sendo que cada aluno tem um custo dentro de cada

Programa oferecido.

“O Preco? Nos temos o preco que ele nos custa. Porque é obvio que se eu
faco um projeto, eu tenho um custo deste aluno, I6gico que é um custo
simbdlico, porque, l6gico que eu tenho um custo deste aluno, se eu ndo me
engano é R$ 199,00

Na definicdo do preco, a organizagdo Parque Dom Bosco concorda com a
afirmativa de Shapiro (1973) ao sugerir que a parte intangivel do preco, que diz
respeito a valores, como tempo, compromisso, esfor¢co, amor, orgulho e prestigio,
tem um efeito importante na percepcdo sobre o valor recebido nas trocas das

organizac¢des que nao visam o lucro.

4.2.1.3 A Praca

A terceira ferramenta do Mix de Marketing, também denominada Distribuicéo,
designa a forma como os produtos e servicos chegam ao publico-alvo. Kotler (1998,
p. 31) descreve-a como sendo as atividades da empresa que tornam o produto
disponivel para os consumidores-alvos. Da mesma forma como para as empresas,
no Terceiro Setor a distribuicdo envolve a maneira como 0s servigos oferecidos
serdo disponibilizados ao seu publico-alvo.

Embora a localizacdo em Organizacdes do Terceiro Setor ndo seja um ponto
fundamental, para o Parque Dom Bosco foi de suma importancia, j& que o bairro
onde se localiza a organizacao foi escolhido propositadamente, pois na época de
sua fundacgdo este bairro era uma regido muito carente e predisposta a intensa

criminalidade e proliferacdo de drogas, conforme relata Carlota Medeiros:

{...}” Hoje em dia existem outros bairros muito piores que este, mas na
época, este era o bairro mais precario de Itajai. O que acontece? Os
italianos vieram e comecaram a atuar no Colégio, e 0 irmao Minela vinha
todo final de semana jogar bola com as criancas, comecou com esta
historia, ele trazia pirulitos e comecou a ver as necessidades, precisava
disto, daquilo etc...

Na verdade o nascimento do Parque tem tudo a ver com 0 nascimento da
congregacao Salesiana de Dom Bosco, porque todos os problemas que ele
identificou la na Itélia, os salesianos identificaram aqui em lItajai, a histéria é
muito semelhante, comegou devagarzinho com as brincadeiras, jogar bola,
muito, muito, muito semelhante {...}
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Um dos pontos importantes na localizagdo de uma organizagcdo esta na
facilidade de acesso, tanto dos parceiros quanto dos beneficiarios. Para Ford (1976),
uma organizacdo precisa determinar onde as necessidades que ela pretende

atender estéo localizadas e em que mercados elas ocorrem.

4.2.1.4 Promocgao

7

A quarta ferramenta do Mix de Marketing € a Promocao dos produtos e
servicos prestados que, conforme Kotler (1998, p.31) “significa as atividades que
comunicam os atributos do produto e persuadem os consumidores-alvos a adquiri-
lo”. Nas organizag¢des do terceiro setor esta promogéao é feita através da divulgagéo
por meio de comunicados a imprensa, a fim de cultivar relagdes com a midia.
Disponibiliza-se também material impresso, boletim informativo aos colaboradores e
apoiadores, promovendo eventos de relacdes publicas para a construcdo e
solidificagéo dos relacionamentos.

No Parque Dom Bosco o setor de Captacdo de Recursos também é
responsavel a divulgacdo das acfes desenvolvidas visando o publico interessado,
ou seja, tanto o publico beneficiario como os doadores e parceiros. Carlota Medeiros

em entrevista relata de que forma séo efetuadas estas acoes:

“N6s temos uma abertura muito grande na midia. N6s temos o site nosso
gue é institucional que até estamos em fase de reestruturar, que esta
totalmente com problemas, estd reestruturando, pro més de Marco e ja
estara reestruturado. NOs temos um site se vocé quiser anotar
www.dombosconet.com.br, este é o site da nossa inspetoria {...} a gente faz
realisings manda para a imprensa, dou entrevista da TV, nas radios, matéria
para jornal e assim vai....aqui tem alguns materiais impressos (mostra
alguns boletins informativos), a gente faz cartdo de natal para nosso

parceiros e colaboradores, cartao de natal, de pascoa, informativo diversos”.

Quando questionada em relacdo aos recursos da organizacdo e a

responsabilidade do Marketing na captagcao destes recursos, a entrevistada relata:

“Olha, eu mensurar isto ¢é dificil, porque eu sou responsavel pela
comunicacdo, pelos eventos e pela captacdo de recursos, eu sou
responsavel por todo dinheiro do Parque, de captar, e as trés coisas sao
juntas, porque tudo pra mim é uma coisa s0, eu fago um projeto pra captar
recursos, 0 meu projeto de captacdo de recursos, na contrapartida ele ja
tem a divulgacdo que eu vou dar pra esta empresa, a divulgacdo, ou através
de inserir na roupa a logo da empresa, através de eventos de entrega de
material, através do evento no dia da formatura, tudo isto envolve a
imprensa, eu vou levar ele nos programas de radio, jornal, Tv, é todo um
trabalho em conjunto, ele vdo colocar placas nos ambientes”.


http://www.dombosconet.com.br/
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“Que quanto mais a gente divulga, mais facil € vocé arrecadar, mais facil é
vocé apresentar um projeto, mais facil € vocé conquistar o parceiro. E uma
ligacdo. Nao tem como separar, ndo existe a separacdo da captacdo de
recursos do marketing, porque o parceiro quer ser visto, ele quer saber que
ele é seu parceiro, ele quer ver resultado. Se ele aplica no coral, ele quer
ver o coral cantando, na midia, nos eventos, isto em qualquer outro projeto,
entdo, em todos 0s nossos projetos, seja ele através de projetos que
envolva recursos financeiros ou apenas uma parceria que é troca de
servicos, todos, a assessoria de imprensa esta presente, no marketing.
Tanto é que nés temos um plano de comunicagdo e marketing”.

A organizagdo promove ac¢fes de Marketing promocionais atraves de
eventos, tanto institucionais quanto para captacao de recursos. Um dos eventos
citados pela entrevistada é o aniversario do Parque Dom Bosco, geralmente em
parceria com uma grande empresa, como por exemplo, a Perdigdo, além dos
eventos de Natal, atividades pedagdgicas, dia das criancas e alguns bazares e chas.

Por ndo planejar recursos para o trabalho com uma agéncia de propaganda, a
organizacdo ndo tem nenhum convénio ou parceria, mesmo porque possui uma

grafica que atende o mercado empresarial.

“Entdo a gréfica que faz todos 0s nossos impressos, este informativo em
especial, nos tivemos a parceria da Univali, que a gente fez uma
experiéncia tanto é que estd tudo aqui certinho, (mostra os créditos dos
alunos da Univali no expediente do informativo) ta? NOs tivemos uma
parceria com a comunicagao da Univali e eles trabalharam em parceria com
a gente, entdo eles que vieram, fotografaram, fizeram matéria e tudo mais.
Mas na maioria todos os impressos do Parque é de minha responsabilidade,
a gente faz aqui em conjunto com a equipe”’.

Embora a organizacdo mantenha algumas atividades de Marketing, ndo ha
nenhum tipo de investimento em suas acdes. De acordo com Carlota, tudo é feito
através de parcerias e doacdes. Desta forma, quando questionada sobre o

investimento em Marketing a entrevistada responde:

“Néo, o meu papel é captar recursos, eu sempre brinco com meu diretor, o
meu setor ndo deveria ser Comunicagéo e eventos e captacdo de recursos,
deveria ser captacdo de Recursos, eventos e comunicagao, porque assim,
até para uma jornalista é meio frustrante, entdo a comunicagdo sempre
fica...isto até ja tive uma discussdo com meus superiores de Porto Alegre e
ele ainda até me chamou a atenc¢édo e disse: Carlota, mas captar recursos é
comunicacdo”.

Dentre as acOes de Marketing que foram citadas durante a entrevista,
algumas foram aceitas, ao passo que outras rejeitadas pela entrevistada, como

ferramentas utilizadas pela organizacdo. Dentre elas, exemplifica-se a Homepage,
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chamadas em radio e Tv para adesdo de campanhas, informativos a imprensa,

Informativos ao publico interno, folders, bazares e encartes em jornais.

4.2.2 Associacdo Passos de Integracao

4.2.2.1 O Produto

Para Churchill e Peter (2005) é através desta ferramenta que define o que vai
oferecer para o mercado alvo como troca para satisfagdo das necessidades e
desejos de seu publico. Nas organizacdes do Terceiro Setor em geral sdo ofertados
servicos em forma de Programas sociais, acdes sociais e ideias.

Na Associacdo Passos de Integracdo, os produtos sdo os Programas que
trabalham na defesa e garantia dos direitos da crianca e do adolescente e apoio a
seus familiares. Os servicos sdo oferecidos para criancas e adolescentes em
situacdo de abrigamento que tiveram seus direitos violados; bem como egressos de
abrigos.

A equipe técnica da atendimento a crianga vitima de violéncia sexual, de
abandono, de maus tratos, e que de modo geral, teve seus direitos violados.

Os cinco Programas oferecidos ao publico-alvo, denominados Infantil Marcos
Valdir Moroso; PAC — Programa Acolher e Cuidar; PFA - Programa Familia
Acolhedora; e o PASF - Programa de Apoio SdAcio familiar Passos para o Futuro
recebem apoio do Poder Judiciario e do Estatuto da Crianca e do Adolescente. A
descricdo na integra destes Programas consta no item 4.1.2.4 deste estudo.

Os servigos oferecidos pela organizacdo sao enfatizados pela coordenadora
em entrevista:

“E entdo, a gente tem o abrigamento que é a medida de protec&o, pertinho
daqui, a gente faz 0 abrigamento, € uma casa, a gente mantém uma casa la
onde existem profissionais, a mée social com sua equipe operacional, com
auxiliar, esta coisa toda, a gente atende no maximo até 10 criancas, onde
tem uma equipe técnica também voltada para fazer o atendimento e a
reintegracdo familiar desta crianca abrigada. E composta de psicélogas,
assistente social, pedagoga e uma advogada. Entdo nds temos esta equipe
também. E nisto também a gente tem o Acolher e Cuidar que é o segundo
programa e esta mesma advogada atende nossos trés programas de Itajal,
advogadas, assistentes social, psicologa, pedagoga que faz o
acompanhamento de egressos e com os familiares, inclusive do ano
passado pra ca o Acolher e Cuidar esta trabalhando com a prevencgéo.
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Entdo o Conselho Tutelar tem o risco eminente de abrigamento de alguma
crianca ou adolescente, o Acolher e Cuidar acompanha como medida
preventiva de apoio sécio familiar, entao vai ‘“in loco”, trabalha com esta
familia, faz o atendimento psicoterapéutico”.

Cada Programa atende um publico especifico de beneficiados ou em
conjunto, como o Programa Acolher e Cuidar, conforme o Relatério Anual da
organizacdo (2008) cujo publico atendido é constituido basicamente de criancas e
adolescentes retirados do convivio com 0s pais ou responsaveis em decorréncia da
suspeita ou constatacdo de violacdes de direitos, dentre os quais: violéncia fisica,

psicoldgica, sexual, negligéncia, abandono e exploracéo do trabalho infantil.

4.2.2.2 O Preco

Esta ferramenta do Mix de Marketing refere-se ao valor atribuido ao bem ou
servico oferecido ao publico atendido. Tratando-se de preco, Shapiro (1973)
considera que existem diferentes configuracées de fontes que podem financiar uma
organizagdo sem fins lucrativos. Desta forma, ndo necessariamente existe um prego
pelos servigos oferecidos, j& que comumente possuem carater social visando o bem
estar de uma comunidade como no caso da Associa¢do Passos de Integracao.

Como na organizacdo anterior, ndo existe preco dos servicos prestados a
comunidade. Para a organizacdo, a questdo preco € designada somente quando o
valor € relativo aos custos do programa que sdo subsidiados pelos provedor-
doadores, de forma que cada crianca atendida, como por exemplo, no Recanto

Marcos Valdir Moroso, tem um custo, conforme relata a coordenadora:

“Nés temos um convénio assim, desde o inicio, nés temos um convénio com
a Prefeitura Municipal de ltajai, dos trés programas, através do Fundo da
Infancia, que através do Conselho de Direito é aprovado entdo vem de
Recursos préprios da Prefeitura. Este valor, ta? Para o Recanto Infantil, ele
ndo da conta, ndo da conta de suprir 100% das necessidades, porque a
gente paga aluguel, como eu te falei, moram, entdo é a comida, é aluguel, &
luz, telefone, &gua, folha de funcionérios, € roupa, uniforme, material
escolar, tudo, é tudo, entdo sédo dez, vocé tem um filho vocé faz as contas,
uma crianca hoje no abrigo custa em média R$ 1.800,00 por més,
contando com a equipe, claro, ndo é? Com operacional, tudo. R$ 1.800,00
més cada crian¢a, entdo daria R$ 18.000,00 més. Entendeu? Entao sempre
tem um déficit. E isto sem contar, por exemplo, nés temos um outro
convénio com a Unimed”.
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Neste caso, A Associacdo € totalmente voltada a filantropia, além dos
servicos de atendimento de cunho psicologico, psicossocial, pedagodgico e
educacional. A Associacdo recebe de doadores (empresas) cestas basicas para
auxiliar na recomposicdo das familias atendidas pelo Programa Acolhimento
Familiar. “Entdo assim...para a crianca nao falta nada, o leite, o basico a gente
manda, cesta basica, isto a gente tem. Por més, juntando os quatro programas nés
temos de 22 a 23 cestas basicas més a gente acaba encaminhando”.

Assim como a organizagao anterior, o valor maior ndo € monetario, mas sim o
valor percebido de se obter como retorno a recuperacao do beneficiario através dos
servigcos prestados. Diante disto, a afirmacgédo de Shapiro (1973) mais uma vez cabe
colocar de que a parte intangivel do preco — que diz respeito a valores, como tempo,
compromisso, esforco, amor, orgulho e prestigio - tem um efeito importante na
percepcdo sobre o valor recebido nas trocas das organizagdes que nao visam o

lucro.

4.2.2.3 A Praca

A terceira ferramenta do Mix de Marketing, também denominada distribuicéo,
designa a forma de como os produtos e servicos chegam ao publico-alvo. Kotler
(1998, p. 31) descreve como sendo as atividades da empresa que tornam o produto
disponivel para os consumidores-alvos. Da mesma forma como para as empresas
no Terceiro Setor, a distribuicdo envolve a maneira como 0s servi¢cos sao oferecidos,
seja através de ac¢des ou programas, objetivando a disponibilizacdo ao seu publico-
alvo.

Neste caso a localizacdo principalmente do Programa de abrigamento
Recanto Infantil Marcos Valdir Moroso é fundamental, ndo pela facilidade de acesso,
como na maioria dos casos, mas por se tratar de uma Casa/Lar onde as criangas
abrigadas precisam de descricdo em local tranquilo e de dificil acesso. Outros
Programas funcionam em localizacdo central, facilitando inclusive o acesso dos

parceiros e doadores, como relata a coordenadora:

“Aqui é s6 administracdo, ndo s6 administracéo e a sala de terapia. Porque?
Porque o Recanto Infantil € uma Casa Lar, e uma casa a gente ndo....
primeiro que a gente ndo tinha espago fisico, segundo tirava muito a
privacidade da crianca. Como a gente tem que trabalhar com a familia na
reintegracdo muitas vezes as criangas ndo estavam prontas para se
encontrar com o pai ou com a mde. Entdo a gente teve que fazer o
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atendimento em outro local. Como a gente tem o familia acolhedora, o
Acolher e Cuidar e a Administracdo geral aqui ndo tinha mais
como...como...sei l&. O Acolher e Cuidar trabalhou 4 anos no Férum, numa
sala cedida pelo Poder Judiciario. Também ndo....a demanda foi tanta que
como a gente faz o atendimento psicologico, até vou te mostrar as
dependéncias depois, ai ndo tinha como ficar mais 1a”.

Um dos pontos importantes na localizagdo de uma organizacdo esta na
facilidade de acesso tanto dos parceiros quanto dos beneficiarios. Para Ford (1976),
uma organizacdo precisa determinar onde as necessidades que ela pretende
atender estéo localizadas e em que mercados elas ocorrem.

A localizacdo da Associagcdo néo foi escolhida estrategicamente, apesar de
estar localizada em um bairro bom. Porém, para a coordenadora é necessario

expandir as possibilidades:

“E na quest&o produtiva também ndo é? Tanto das criangas, porque assim
olha, hoje a gente utiliza porque é uma rua sem saida entdo é tranqilo as
criangas acabam brincando na rua e tudo, mas acaba se tornando perigoso,
guerendo ou ndo é perigoso, entdo a gente precisa de uma casa maior
também, foi atingido pela enchente, esta passando por uma reforma. Fica
perto do Clube Itamirin, perto do Lar Fabiano de Cristo, é uma casa bem
discreta mesmo, é bem discreta porque ndo tem que ter cara de abrigo, tem
cara de casa. E bem na rua em frente ao portédo do Clube Itamirim”.

4.2.2.4 Promocao

A ferramenta Promocéo do Mix de Marketing designa as a¢gbes promocionais
dos servigos de uma organizagdo. Conforme Churchill e Peter (2005, p.20) “refere-
se a como os profissionais de Marketing informam, convencem e lembram os
clientes sobre produtos e servigos”.

Nas organizacdes do Terceiro Setor esta promocdo é feita através da
divulgacéo por meio de comunicados a imprensa, a fim de cultivar relagbes com a
midia. Disponibiliza-se também material impresso, boletim informativo aos
colaboradores e apoiadores, promovendo eventos de relacdes publicas para a
construcéo e solidificacdo dos relacionamentos.

A Associacdo Passos de Integracdo tem uma promoc¢ao de seus produtos
bem restrita, de forma timida e simples, como descreve a coordenadora, também

responsavel pela captacdo de recursos.
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“Néo é que ndo é divulgado os Programas, a gente ndo tem uma estratégia
como vocé falou de Marketing mesmo, a gente fala assim dos Programas,
se ndo a gente ndo conseguiria receber ajuda (agora acho que o site
entrou), eu ndo tenho assim...a gente faz entrevista. Por exemplo agora a
gente tem o almoco das personalidades, a gente faz esta divulgacdo, eu
mando por email, e no dia vai a imprensa vai, tira as fotos e tal....O que a
Associagao Passos da Integragdo faz? Ela tem isto, isto e isto. Pronto”.

A divulgacdo por e-mail, dentre outras possibilidades, permite as entidades
uma comunicagao com grandes grupos de apoiadores de uma maneira mais efetiva
€ menos onerosa que outros meios. Na Passos de Integracdo os e-mails séo
enviados para a imprensa e para 0s amigos da Associagdo, amigos da crianca e
para pessoas que tenham cadastro, em geral estas mensagens sao voltadas para o

publico parceiro da organizacdo, como descreve a coordenadora.

“Para a imprensa em geral, agente manda, como eu te falei aquele dia, n6s
temos duas pessoas da imprensa mesmo, que uma é a dona da
Comunicare que é uma agéncia de Marketing, é nossa parceira, nossa
voluntaria, e a Elaine Maerski que é uma radialista que trabalha na 99 na
Transamérica. Entdo, e tem o Rafiel que é, foi ele Presidente nosso aqui, é
um dos Diretores de Fundacéo , também nosso aqui, ele tem um site, entdo
por exemplo, saiu a dltima notinha, ah...esta aqui. Inclusive a gente quer
fazer sabe Malu? Assim olha, tipo, fazer relatério anual, entdo botar aqui
guantas criancas foram atendidas, o que foi feito, o que né&o foi, dar esta
satisfacdo. A gente tem aqui, olha do...por exemplo do Programa Acolher e
Cuidar apoiado pela Unesco agora , entdo cada coisa que acontece de mais
relevante agora a gente acaba colocando no site. (A entrevistada abre o site
e comeca a me mostrar). Aqui tem olha quem somos, a diretoria, almogo
das personalidades”.

A associacdo promove alguns eventos anuais, como 0s bazares. Estes
eventos sao divulgados através da homepage, que € mantida também por um

voluntario, relata Valdirene:

“Dos eventos a gente tem uma pré (procura a agenda dos eventos), entao
a gente tem uma pré agenda, porque? Porque, este almoco das
personalidades, por exemplo, vocé pode ver aqui que é o segundo (me
mostra o convite do almoc¢o), a gente fez no ano passado, e resolveu fazer
menos eventos, é assim...porque demanda tempo, entdo para Mar¢co ndés
temos o Almocgo das personalidades, dai a gente faz a reunido e tal....ai
Marco, passou Abril, em Maio a gente tem o Arroz de Braga, o Arroz de
Braga j& deve ter... oito anos que a Passos vai fazer, ja deve ser o sexto ou
sétimo Arroz de Braga, a gente faz todo ano, que € uma comida mais
guente, a gente ja faz em Maio. Em Julho ndés somos parceiros da
Associacdo Comercial, entdo tem a Camara do Porto, onde todo més de
Julho eles fazem uma feijoada, o Bar é nosso, eles vendem camisetas, eles
gue fazem e tal...eles ndo é lucro, a questdo é s6 fazer mesmo uma
integracdo mesmo entre o pessoal da Camara do Porto e a Associagéao,
entdo o lucro é nosso. No ano retrasado foram dois mil reais, ano passado a
gente ganhou quatro mil mais o bar que deu uns quinhentos reais , € pouco,
mas para integragéo, onde a gente distribuiu folders, fala um pouquinho do
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corpo a corpo das pessoas, hdo é? O que é, 0 que ndo é, eles acabam
ajudando”.

Quando questionada em relacdo aos recursos da organizacdo e a
responsabilidade do Marketing na captacao destes recursos, a entrevistada relata:

“Na realidade falta uma estratégia de Marketing, ndo é como uma Apae que
€ mais conhecida que dai vocé faz um pedagio, uma coisa maior, a gente
n&o tem esta estrutura. A gente esta engatinhando ainda. E como eu te falei
ndo é Malu? Assim, agente é cobrado tanto pra arrumar o dinheiro quanto
para fazer o trabalho, eu ndo tenho uma pessoa que so6 pra ficar ali fazendo
isto, eu que tenho que fazer. Além de eu estar participando, de estar
administrando da questédo financeira, olha acabei de receber um email da
Prefeitura, tenho que ir 14 assinar uns documentos, além de estar pra ca e
pra la, existe toda uma cobranga da sociedade”.

Segundo a coordenadora, todos estes eventos assim como as acfes sao
planejadas anualmente, mas agendadas mensalmente, até para serem revistas a
titulo de mudanca, caso seja necessario.

Embora a organizacdo mantenha algumas atividades de Marketing, ndo ha
nenhum tipo de investimentos em suas acdes. De acordo com Valdirene, tudo é feito
através de parcerias e doacdes. Desta forma quando questionada sobre o
investimento em Marketing ela declara: "N&o, com a divulgacdo ndo. O que a gente
gasta € com a confecgdo dos convites. Confec¢do do material, do folder, desta coisa
toda. Mas a divulgacéo, assim, como é Ong a imprensa tem ajudado”.

A filosofia da organizacdo estd pautada na conscientizacdo da comunidade
em perceber a situacdo de mau trato e violéncia em que se encontram as criangas
nos dias atuais. Desta forma, a coordenadora vé a questdo do Marketing para
organizacbes sem fins lucrativos como “mendicancia,” como refere-se a
entrevistada:

{...} “depende o Marketing, eu penso que tudo é uma questdo de estratégia.
Por exemplo assim olha, nés ndo podemos , nds da Associacdo, a gente
tem uma filosofia bem certa. A gente ndo quer mendigar, que a sociedade
contribua, a gente quer conscientizar que a criangca que a gente esta
cuidando é da sociedade, entdo & partir do momento que vocé conseguir
fazer uma estratégia de marketing que vocé conscientize a sociedade de
gue aquela crianga é tanto vitima, fruto da nossa prépria sociedade, porque
0 que eu vejo é muito apelo, sabe, as vezes eu vejo matérias de abrigos e
de orfanatos, leitura de jornal tipo assim apelando...- pelo amor de Deus as
criancas estéo passando fome. Nao é? O Marketing so vai atingir o objetivo,
porgue assim, vocé conseguir um parceiro uma vez é facil, sair de porta em
porta — eu preciso para comprar um quilo de feijdo hoje para eles comerem.
N&o, vocé ndo fez um trabalho de conscientizacdo. Sabe? Na realidade,

infelizmente a Associacdo com 8 anos ja tem quatro Programas, isto quer
dizer que tem muita demanda. E tem fila de espera, se a gente aumentar a
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equipe de trabalho, a gente tem demanda para isto. Entendeu? Entao
assim, vamos conscientizar a sociedade para trabalhar nesta prevencao,
porque esta acontecendo isto? E conscientizar o porque a ONG precisa
desta ajuda desta sociedade, a gente esta se dispondo a fazer um trabalho
de qualidade, como eu te falei, a gente tem técnicos, a gente tem a maior
formacdo possivel, a gente se atualiza, a gente estuda muito, em
contrapartida o que a gente tem que fazer? A gente tem que bater de porta
em porta pedindo para as empresas, a gente tem que fazer uma prestacéo
de contas, a gente tem que fazer uma prestagdo de contas porque tem que
mostrar para a sociedade, e a gente que escrever muito bem o projeto
porque se ndo, nao passa , a exigéncia € muito grande pra vocé colocar no
papel, sendo que poucos, tirando a Petrobras, que ja foi parceira nossa, que
veio nos visitar aqui “in loco” saber do nosso trabalho. O Acolher e Cuidar
tem uma demanda horrivel, eu acho, deveria, bom se fosse metade, ele
esta chegando na beira de quase 300 pessoas, entdo assim, tu ndo vé isto
aqui, porque elas estao “in loco”, elas estao nas ruas, elas estdo fazendo
entendeu? Elas estdo fazendo este trabalho que a gente fez em 2000, ano
passado, ano retrasado, em 2007. N6s chegamos a Ultima etapa do Cefal,
gue € a comissdo da ONU de projetos inovadores, o Acolher e Cuidar foi
selecionado entre oito da América Latina, do Brasil eram s6 dois, o Acolher
e Cuidar e um outro que acabou ganhando um do...Buenos Aires, que
ganhou o prémio, mas s6 de a gente estar entre os oito de vinte mil
inscritos, nds chegamos no oito, entendeu? De inovador. NOs tivemos a
visita, avaliacdo, sabe? Entdo assim, a gente chegou nesta também, qual a
dificuldade da obra? Manter, questdo de reaplicabilidade e a questdo do
Marketing. Entdo sdo dois pontos importantes que ...”

A  organizagdo também  efetua agbes de  Marketing com
parceiros/patrocinadores, que em troca de suas contribuicbes adquirem visibilidade
na homepage da Associacdo. Estes parceiros/patrocinadores sao contatados

através do “corpo a corpo”, de acordo com Valdirene.

“Através deste jantares, destes e-mails que a gente fala, das opcdes,
inclusive da opcéo do Imposto de Renda e no corpo a corpo, a gente vai na
empresa, busca, faz uma visita na empresa, por exemplo a gente queria
construir , a gente chegou na Abravacom, chegou |4 apresentou a
Associacio, o que faz e pediu ajuda. E mais pontual’.

Em relacdo ao Marketing atrelado a captacdo de recursos, Valdirene afirma
ter plena consciéncia da necessidade de maiores acbes de Marketing e da

divulgacao da Associacgao.

“ A gente tem plena consciéncia que falta uma pessoa de captacédo de
recursos aqui dentro, a gente nao precisaria depender s6 do convénio da
Prefeitura ou sempre de uma coisa ou outra esporadica, ou sO6 quando
precisa e tal, em ter uma fonte de renda , a gente jA pensou em varias
alternativas, como cooperativa, a gente pensou em nosso préprio publico de
atendimento de montar uma cooperativa e dali poder manter, tem varias
idéias, nada concreto, sdo s6 pensamentos, nada além de pensamentos
nem projetos, sO idéias. Esta questdo da captacdo de recursos e de
Marketing com certeza e também quem néo é visto ndo é lembrado, se ndo
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divulgar ndo sabe que existe. O que é a Associacao Passos de Integracao,
ela trabalha nas trés linhas, na defesa, na garantia dos direitos da crianca,
na protecdo entdo sdo trés linhas de atendimento dentro do Estatuto da
crianca e do adolescente que é muito complexo, a gente sé ndo trabalha
com a medida sécio educativa porque é outro tipo de trabalho, mas a gente
tem consciéncia disto. Mas uma profissional de Marketing que pudesse
trabalhar como voluntaria seria bem vinda”.

Dentre as acOes de Marketing que foram citadas durante a entrevista,
algumas foram aceitas e outras rejeitadas pela entrevistada como sendo utilizadas
pela organizagéao dentre elas a Homepage, informativos a imprensa, Informativos ao

publico interno, folders e bazares.

4.3 Andlise dos Casos estudados

Este capitulo mostra a Andlise dos casos estudados, evidenciando a atuagao
de duas organizagdes: Instituto Lar da Juventude de Assisténcia e Educacao Parque
Dom Bosco e Associacdo Passos de Integracdo, no tocante a utilizacdo das

ferramentas do Mix de Marketing.

4.3.1 A integracao dos 4 Ps — Mix de Marketing.

O Marketing em sua esséncia sugere que para o surgimento de efeitos nas
atividades, deve se estimular a utilizacdo integrada das quatro ferramentas do Mix
de Marketing, de maneira que estimule a demanda, promova trocas e no caso do
Terceiro Setor, impulsione as agoes.

A utilizacdo destas ferramentas nas organizacbes do Terceiro Setor €
possivel, desde que haja alguns ajustes em seus conceitos. Para Silva e Souza
(1999, apud Mendonca, 2006, p.66), o produto seria a ado¢ao de praticas, ideias ou
de um objeto, ou seja, a mudanca de comportamento; o pre¢co & todas as acles e
comportamentos a serem evitados para se atingir o objetivo; a praca-distribuicéo

definiria como os locais de exposi¢cdo de programa, a fim de causar impacto no
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publico; e a promocao estaria relacionada aos meios utilizados para divulgar o
programa.

Neste estudo busca-se analisar a utilizacdo destas ferramentas em duas
organizacdes do Terceiro Setor, identificando varios aspectos semelhantes entre as
duas, porém, percebendo que em algumas situacbes percebe-se uma maior

integracao dos quatro elementos em uma das organizagoes.

4.3.1.1 Produto

Os produtos oferecidos pelo Parque Dom Bosco séo Programas direcionados
a comunidade carente através de cursos para desenvolver o potencial artistico, além
de cursos técnicos e cursos profissionalizantes. O publico visado pelos Programas é
em sua maioria criangas, jovens e adolescentes, mas também, os pais dos alunos,
com cursos profissionalizantes noturnos.

Embora com finalidades diferentes, na Associacdo Passos de Integracdo os
produtos (servi¢cos) sdo também denominados Programas que trabalham na defesa
e garantia dos direitos da crianca e do adolescente, bem como o apoio a seus
familiares. Os servigos sé@o oferecidos para ambos em situacdo de abrigamento e
egressos de abrigos que tiveram seus direitos violados. O trabalho é realizado na
protecdo com abrigamento e também com a prevencao junto ao conselho tutelar.

Embora o publico-alvo seja parecido, a grande diferenca esta no perfil dos
atendidos, ao passo que na Passos de Integracdo o atendimento € voltado a crianca
vitima de violéncia sexual, abandono, maus tratos, e que de modo geral, teve seus
direitos violados. Atende-se também o egresso de abrigos, em relacdo aos
familiares, guardides e envolvidos. Para Ford (1976), o produto de uma organizacéo
filantropica esta diretamente ligado aos seus objetivos.

No Parque Dom Bosco, o grande diferencial é a aplicacdo da Educacao
Preventiva, filosofia desenvolvida por Dom Bosco que busca além da Educacdo a
formacao do ser humano em toda sua plenitude, a evangelizacdo e a busca pelo
bem em detrimento do mal. O pensamento de Dom Bosco em relacdo a preparacao
do jovem para o mercado de trabalho € o pensamento levado sistematicamente ao

sistema educativo do Parque.
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O controle de qualidade dos produtos oferecidos nas duas organizacbes é
fundamental, até porque o publico atendido s&o individuos em processo de
formacdo, existindo também um controle por parte de 6érgdos governamentais

diretamente ligados a criancas e adolescentes.

A casa é feita para criancas que teve seus direitos violados, s6 que cada
direito deste é diferente um do outro, por exemplo, o tratamento da crianca
gue sofreu violéncia sexual do genitor é diferente de um 6rfdo que esta la
dentro, é diferente de uma crianca que teve maus tratos s6 psicoldgicos,
entdo os encaminhamentos ndo sao Unicos, entdo tem que conversar, por
isto é feito todo este encaminhamento, a equipe operacional a gente exige o
minimo de segundo grau, eles tem formacdo continua dentro da prépria
equipe nossa, técnica, onde esta equipe técnica tem a resposta da
supervisdo técnica. A gente busca fora uma equipe psicanalitica”.(Valdirene
— Passos de Integracéo)

“Todos os nossos trabalhos sao avaliados através de pesquisas , mas tem
outros instrumentos de avaliagdo também, entdo o Programa Educacgéo
Profissional, qualificacdo profissional, a gente implanta pesquisas para
saber se 0 jovem esta satisfeito com o curso, com a atividade, com o
professor, o professor € avaliado, o curso é avaliado. A gente identifica os
problemas, as necessidades e implanta”.(Carlota — Parque Dom Bosco).

Para Clarke (2000, p. 88) “o Marketing parece estar ciente que a satisfacao
de consumidor com um produto é a soma do numero de elementos diferentes, a
satisfagdo das necessidades ndo sdo inerentes somente ao produto, mas na
percepc¢ao do consumidor do pacote dos elementos do Mix de Marketing.”

4.3.1.2 Praca

E fato que no Marketing ndo basta ter o produto certo da melhor qualidade se
ndo estiver no lugar adequado, por este motivo o Parque esta localizado
estrategicamente em sua regido de fundacédo, o bairro Nossa Senhora das Gracas,
conhecido como “Matadouro”, escolhido na época por ser uma regido carente e
propensa a marginalizagcdo pela extensa pobreza. Para Ford (1976) uma
organizacao precisa determinar onde estdo seus objetivos e em quais mercados
eles ocorrem, para assim poder instalar-se tendo com o critério o escopo a ser
atingido.

{...}” Hoje em dia existem outros bairros muito piores que este, mas na
época, este era o bairro mais precéario de Itajai. O que acontece? Os
italianos vieram e comecaram a atuar no Colégio, e 0 irmao Minela vinha
todo final de semana jogar bola com as criancas, comecou com esta
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histéria, ele trazia pirulitos e comecou a ver as necessidades, precisava
disto, daquilo etc...(Carlota — Parque Dom Bosco).

Neste ponto diferem-se as duas organizagdes. Enquanto o Parque Dom
Bosco prioriza a localizacdo, estando proxima ao seu publico-alvo a Associacao
Passos de Integracdo toma esta questdo como de suma importancia, visto que para
esta a prioridade € a estrutura, jA que a localizagdo da Associacdo é feita por

conveniéncia.

Como a gente tem que trabalhar com a familia na reintegracdo muitas vezes
as criangas ndo estavam prontas para se encontrar com 0 pai ou com a
mae. Entdo a gente teve que fazer o atendimento em outro local. Como a
gente tem o familia acolhedora, o Acolher e Cuidar e a Administracao geral
aqui nao tinha mais como...como...sei la. O Acolher e Cuidar trabalhou 4
anos no Férum, numa sala cedida pelo Poder Judiciario. Também nao....a
demanda foi tanta que como a gente faz o atendimento psicolégico, até vou
te mostrar as dependéncias depois, ai ndo tinha como ficar mais
la.(Valdirene — Passos de Integracdo).

Neste caso a localizagdo, principalmente do caso do Programa de
abrigamento Recanto Infantii Marcos Valdir Moroso é fundamental, ndo pela
facilidade de acesso, como na maioria dos casos, mas por se tratar de uma
Casal/Lar onde as criancas abrigadas precisam de descricdo em local tranquilo e de
dificil acesso. Os outros Programas funcionam em localizagdo central, facilitando
inclusive o acesso dos parceiros e doadores.

E certo que hoje o Parque Dom Bosco atende toda a cidade de lItajai,
estendendo-se as cidades da regido e o0s municipios da AMFRI, porém
permanecendo em seu local de instalacdo, caracterizado pela facilidade de acesso
tanto para os beneficiarios, quanto para os doadores e parceiros da organizacao,
conforme afirma Octon (1983) que como uma intermediaria, a organizacao precisa
ver 0 seu posicionamento fisico como um facilitador do atendimento aos clientes e
do acesso por parte dos doadores. Hoje o bairro onde se localiza o Parque leva seu

nome e permanece ao lado do bairro “Matadouro”.

4.3.1.3 Preco

Neste aspecto as duas organizacdes também assemelham-se, pois tanto na
Passos de Integracdo quanto no Parque Dom Bosco, ndo ha cobranca de valores
monetérios na prestacdo de seus servicos ao beneficiario, existindo apenas o0s
subsidios resultantes de diversas fontes de recursos através de doadores,

patrocinadores, eventos e do Governo.
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A questdo preco € tratada na literatura de Marketing como sendo “valor
monetario”, conforme Kotler & Armstrong (2007, p. 258) em que “o prego no sentido
mais restrito € a quantia em dinheiro que se cobra por um produto ou servigo” e
representa receita, enquanto os outros elementos do Mix de Marketing representam
custos.

No Parque Dom Bosco 0s servicos ndo sdo cobrados dos beneficiarios e
todos os cursos pertencentes aos Programas sao disponibilizados a comunidade,
totalmente gratuito, sendo que o frequentador/beneficiario ainda recebe alimentacéo
e todo material utilizado durante as aulas. Os custos existentes sao individuais de

acordo com o curso, conforme afirma Carlota:

O Precgo? No6s temos o preco que ele nos custa. Porque é obvio que se eu
faco um projeto, eu tenho um custo deste aluno, I6gico que é um custo
simbdlico, porque, l6gico que eu tenho um custo deste aluno, se eu ndo me
engano é R$ 199,00.

Na definicdo do preco, a organizagdo Parque Dom Bosco concorda com a
afirmativa de Shapiro (1973) ao sugerir que a parte intangivel do preco — que diz
respeito a valores, como tempo, compromisso, esfor¢co, amor, orgulho e prestigio -
tem um efeito importante na percepgcao sobre o valor recebido nas trocas das
organizac¢des que nao visam o lucro.

A Associacdo Passos de Integracdo € totalmente voltada a filantropia,
inclusive como relata a coordenadora, além de servicos de atendimento psicolégico,
psicosocial, pedagogico, educacional. A Associacao recebe também de doadores
(empresas) cestas béasicas para auxiliar na recomposicdo das familias atendidas
pelo Programa Acolhimento Familiar. “Entdo assim...para a crianca nao falta nada, o
leite, o basico a gente manda, cesta béasica, isto a gente tem. Por més, juntando os
quatro programas nés temos de 22 a 23 cestas basicas més a gente acaba
encaminhando’.

NOs temos um convénio assim, desde o inicio, ndés temos um convénio com
a Prefeitura Municipal de Itajai, dos trés programas, através do Fundo da
Infancia, que através do Conselho de Direito é aprovado entdo vem de
Recursos proprios da Prefeitura. Este valor, ta? Para o Recanto Infantil, ele
ndo da conta, ndo da conta de suprir 100% das necessidades, porque a
gente paga aluguel, como eu te falei, moram, entdo é a comida, é aluguel, &
luz, telefone, &gua, folha de funcionérios, € roupa, uniforme, material
escolar, tudo, é tudo, entdo séo dez, vocé tem um filho vocé faz as contas,
uma crianca hoje no abrigo custa em média R$ 1.800,00 por més,

contando com a equipe, claro, ndo é? Com operacional, tudo. R$ 1.800,00
més cada crianca, entdo daria R$ 18.000,00 més. Entendeu? Entdo sempre



127

tem um déficit. E isto sem contar, por exemplo, nés temos um outro
convénio com a Unimed. (Valdirene — Passos de Integracao).

A pratica do preco em organizacbes sem fins lucrativos nem sempre €
possivel, devido o fato de as mesmas lidarem ou prestarem servigcos a populagéo de
baixa renda, tornando os precos tratados subsidios da organizacdo advindos de
recursos de patrocinadores, doadores e das parcerias com 0S governos.

Desta forma é possivel basear os precos na criacdo de valor para o publico,
acresentando Kotler & Armstrong (2007) que o preco baseado na criacdo de valor
usa a percepc¢do do usuario no entendimento completo do valor que um produto ou
servico representa, ou seja, o valor percebido que ndo quer dizer monetério.

Na duas organizacdes o valor maior ndo € o monetario, mas sim o valor
percebido de obter como retorno a recuperacao do beneficiario através dos servicos
prestados. Diante disto, a afirmacdo de Shapiro (1973) mais uma vez é cabivel, ao
ressaltar que a parte intangivel do preco — que diz respeito a valores, como tempo,
compromisso, esforco, amor, orgulho e prestigio - tem um efeito importante na
percepcdo sobre o valor recebido nas trocas das organizacfes que nao visam 0

lucro.

4.3.1.4 Promocao

Em se tratando de Promocao, € necessario destacar que diferentemente das
organizacdes empresariais, no Terceiro setor este elemento ndo deve ser tratado
como estratégias direcionadas a precificacdo (diminuicdo de valor) ou destinado a
vendas, mas sim como estratégias de comunicacdo com o objetivo de aumentar os
incentivos para a adocdo do produto social e também no favorecimento de
mensagens, linguagem e realidades mais préximas do publico-adotante. Kotler
(2007, p. 355) corrobora afirmando que as empresas devem fazer mais do que criar
valor para ao cliente, devendo também usar da promog¢&o para comunicar esse
valor.

Para a divulgacdo de suas atividades, o Parque Dom Bosco utiliza
principalmente acdes de Marketing direto e assessoria de imprensa. Todas estas
atividades sao concentradas no departamento de Comunicacgéo, eventos e captacao
de recursos, gerenciado por Carlota de Oliveira Medeiros.
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{...} eu sou responsavel pela comunicacédo, pelos eventos e pela captacéo
de recursos, eu sou responsavel por todo dinheiro do Parque, de captar, e
as trés coisas sao juntas, porque tudo pra mim é uma coisa s6, eu faco um
projeto pra captar recursos, 0 meu projeto de captacao de recursos, na
contrapartida ele ja tem a divulgacdo que eu vou dar pra esta empresa, a
divulgacédo, ou através de inserir na roupa a logo da empresa, através de
eventos de entrega de material, através do evento no dia da formatura, tudo
isto envolve a imprensa, eu vou levar ele nos programas de radio, jornal, Tv,
€ todo um trabalho em conjunto, ele vdo colocar placas nos ambientes.
(Carlota — Parque Dom Bosco).

A Associacdo Passos de Integracdo tem uma promocao de seus produtos
bem restrita, de forma timida e simples, como descreve a coordenadora, também

responsavel pela captacao de recursos.

N&o é que ndo é divulgado os Programas, a gente ndo tem uma estratégia
como vocé falou de Marketing mesmo, a gente fala assim dos Programas,
se ndo a gente ndo conseguiria receber ajuda (agora acho que o site
entrou), eu ndo tenho assim...a gente faz entrevista. Por exemplo agora a
gente tem o almoco das personalidades, a gente faz esta divulgacdo, eu
mando por email, e no dia vai a imprensa vai, tira as fotos e tal....O que a
Associacdo Passos da Integracdo faz? Ela tem isto, isto e isto.
Pronto.(Valdirene — Passos de Integracéo)

O Marketing direto € o tipo mais utilizado pelas duas organiza¢cbes, que
possuem em comum: folders, informativos, bazares e também a homepage. Na
pagina das organizacfes € possivel acessar informacdes sobre a histéria, a misséo,
visdo e atuacdo do destas organizacbes. E também através da homepage que se
mantém contato com seus parceiros, e da visibilidade aos seus patrocinadores,
disponibilizando informacdes dos Programas e atividades exercidas pelos mesmos.
Saxton, (2001) e Olsen et al (2001) enfatizam que as novas tecnologias deveriam
ser consideradas como instrumento fundamental na promocéo do Terceiro Setor.

No Parque Dom Bosco ainda sdo desenvolvidas outras acdes de Marketing,
tais como folders, cartdes de Natal e de Pascoa enviados aos seus parceiros,
patrocinadores, colaboradores e beneficiarios. Ainda sao editados “Informativos” que
sdo mensalmente distribuidos para as empresas parceiras e também aos alunos,
colaboradores e visitantes da organizacao.

A assessoria de imprensa é a forma de comunicacdo mais forte no Parque
Dom Bosco, mesmo porque a coordenadora do departamento de comunicagéo tem

sua formacéo voltada para o jornalismo, de forma que ela prepara realisings para
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publicacdo em jornais impressos, matérias divulgando os Programas e cursos e
entrevistas em radios e TV.

Um destaque especial faz-se necessario para uma acao que € realizada no
Parque Dom Bosco, intitulada “Ac¢ao Perdigao Social”, evento realizado em parceria
com a Perdigdo Agroindustrial S/A desde 2004, tendo como objetivo proporcionar
aos cidaddos menos favorecidos do municipio atendimentos gratuitos nas areas de
saude, cidadania, cultura, esporte, lazer e educacdo. Segundo o Informativo
Especial de Abril de 2008, cerca de 500 voluntarios aderiram a ideia e dedicaram um
dia a prestacdo de servigos a comunidade. Esta acdo social atendeu mais de duas
mil pessoas, com cortes de cabelo, atividades esportivas, procedimentos para
possuir carteira de trabalho entre outras especialidades.

Uma acdo de Marketing como esta, voltado para causas sociais € uma forte
tendéncia das empresas que primam pelo bem estar da sociedade. Como observa
Kotler e Roberto (1992) esta agédo provoca uma mudanca social e quando voltadas a
um projeto, aumenta a disposicdo de aceitacdo de uma ideia ou de uma pratica
social pelos grupos alvo.

Nas duas organizagOes, os resultados das atividades de divulgacdo sao
sempre positivos, resultando em recursos para as organizacbes. Porém, os
investimentos em Marketing ndo estdo nos planejamentos das organizacdes
estudadas, jA4 que ndo ha gastos com estas acdes, pois sdo sempre efetuadas
através de doacdes ou parcerias. Na Passos de Integracdo o Unico custo que a
Associacdo tem é com a divulgacéo ja que depende das impressdes gréficas.

Quando questionada sobre os investimentos em Marketing, Valdirene
(Passos de Integracdo) declara: "N&o, com a divulgacédo ndo. O que a gente gasta é
com a confeccdo dos convites. Confecgdo do material, do folder, desta coisa toda.
Mas a divulgacéo, assim, como é Ong a imprensa tem ajudado”. Carlota confirma a
mesma situacdo no Parque Dom Bosco: "Sé a parte grafica, mas como nds temos a
nossa gréfica estes materiais sS40 impressos aqui’”.

Outra situacdo comum € a auséncia de parcerias com agéncias de Marketing
ou de publicidade. As organizacfes alegam que algumas vezes tiveram trabalhos
realizados por agéncias, mas eram trabalhos voluntarios e esporadicos.

E perceptivel que a grande finalidade das acdes de Marketing nestas
organizacbes é a captacdo de recursos, construindo uma imagem positiva com

qualidade nos servicos prestados, bem como com acdes sociais junto a
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comunidade. Esta ideia prevalece na fala da coordenadora Carlota Medeiros,
guando questionada sobre qual a parcela de responsabilidade do Marketing na

captacdo de recursos:

{...} porque eu sou responsavel pela comunicagdo, pelos eventos e pela
captacdo de recursos, eu sou responsavel por todo dinheiro do Parque, de
captar, e as trés coisas sao juntas, porque tudo pra mim € uma coisa s0, eu
faco um projeto pra captar recursos, 0 meu projeto de captagéo de recursos,
na contrapartida ele ja tem a divulgacéo que eu vou dar pra esta empresa, a
divulgacao, ou através de inserir na roupa a logo da empresa, através de
eventos de entrega de material, através do evento no dia da formatura, tudo
isto envolve a imprensa, eu vou levar ele nos programas de radio, jornal, Tv,
€ todo um trabalho em conjunto, ele vao colocar placas nos
ambientes.(Carlota — Parque Dom Bosco).

Que quanto mais a gente divulga, mais facil € vocé arrecadar, mais facil é
vocé apresentar um projeto, mais facil é vocé conquistar o parceiro. E uma
ligacdo. Nao tem como separar, ndo existe a separacdo da captacéo de
recursos do marketing, porque o parceiro quer ser visto, ele quer saber que
ele é seu parceiro, ele quer ver resultado. Se ele aplica no coral, ele quer
ver o coral cantando, na midia, nos eventos, isto em qualquer outro projeto,
entdo, em todos 0s nossos projetos, seja ele através de projetos que
envolva recursos financeiros ou apenas uma parceria que é troca de
servigos, todos, a assessoria de imprensa estd presente, no marketing.
Tanto € que nés temos um plano de comunicacdo e marketing.(Carlota —
Parque Dom Bosco).

E é confirmada pela coordenadora da Associa¢édo Passos de Integracao:

Na realidade falta uma estratégia de Marketing, ndo é como uma Apae que
€ mais conhecida que dai vocé faz um pedagio, uma coisa maior, a gente
n&o tem esta estrutura. A gente esta engatinhando ainda. E como eu te falei
ndo é Malu? Assim, agente é cobrado tanto pra arrumar o dinheiro quanto
para fazer o trabalho, eu ndo tenho uma pessoa que s6 pra ficar ali fazendo
isto, eu que tenho que fazer. Além de eu estar participando, de estar
administrando da questéo financeira, olha acabei de receber um email da
Prefeitura, tenho que ir 14 assinar uns documentos, além de estar pra ca e
pra |4, existe toda uma cobranca da sociedade.(Valdirene — Passos de
Integracéo)

{...} depende o Marketing, eu penso que tudo é uma questdo de estratégia.
Por exemplo assim olha, nds ndo podemos , nés da Associacdo, a gente
tem uma filosofia bem certa. A gente ndo quer mendigar, que a sociedade
contribua, a gente quer conscientizar que a criangca que a gente esta
cuidando é da sociedade, entdo & partir do momento que vocé conseguir
fazer uma estratégia de marketing que vocé conscientize a sociedade de
gue aquela crianca é tanto vitima, fruto da nossa prépria sociedade, porque
0 que eu vejo € muito apelo, sabe, s vezes eu vejo matérias de abrigos e
de orfanatos, leitura de jornal tipo assim apelando...- pelo amor de Deus as
criancas estéo passando fome. Ndo €? O Marketing so vai atingir o objetivo,
porgue assim, vocé conseguir um parceiro uma vez é facil, sair de porta em
porta — eu preciso para comprar um quilo de feijdo hoje para eles comerem.
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N&o, vocé nédo fez um trabalho de conscientizacdo. Sabe? Na realidade,
infelizmente a Associacdo com 8 anos ja tem quatro Programas, isto quer
dizer que tem muita demanda. E tem fila de espera, se a gente aumentar a
equipe de trabalho, a gente tem demanda para isto. Entendeu? Entdo
assim, vamos conscientizar a sociedade para trabalhar nesta prevencéao,
porque esta acontecendo isto? E conscientizar o porque a ONG precisa
desta ajuda desta sociedade, a gente esta se dispondo a fazer um trabalho
de qualidade, como eu te falei, a gente tem técnicos, a gente tem a maior
formacdo possivel, a gente se atualiza, a gente estuda muito, em
contrapartida o que a gente tem que fazer? A gente tem que bater de porta
em porta pedindo para as empresas, a gente tem que fazer uma prestacéo
de contas, a gente tem que fazer uma prestagdo de contas porque tem que
mostrar para a sociedade, e a gente que escrever muito bem o projeto
porque se ndo, ndo passa , a exigéncia € muito grande pra vocé colocar no
papel, sendo que poucos, tirando a Petrobras, que ja foi parceira nossa, que
veio nos visitar aqui “in loco” saber do nosso trabalho. O Acolher e Cuidar
tem uma demanda horrivel, eu acho, deveria, bom se fosse metade, ele
esta chegando na beira de quase 300 pessoas, entdo assim, tu ndo vé isto
aqui, porque elas estao “in loco”, elas estdo nas ruas, elas estdo fazendo
entendeu? (Valdirene — Passos de Integracéo)

As organizacdes estudadas demonstram estarem cientes da importancia do
Marketing para a divulgacdo de suas atividades, porém através da entrevista de
suas coordenadoras demonstram também o desenvolvimento de acdes isoladas,
com intuito Unico de captar recursos, talvez pela inabilidade com as técnicas de
Marketing ou até mesmo pela falta de recursos disponiveis e alguém para
especificamente coordenar o setor.

Dentro deste contexto, Kotler (1978) destaca que por nao terem
conhecimento necessario sobre as ferramentas de Marketing, as organizacdes do
Terceiro Setor convocam seus voluntarios, funcionarios ja sobrecarregados ou
contratando pessoas ineficientes, resultando em objetivos nédo alcancados e o
descrédito nos investimentos em Marketing.

Quanto ao emprego dos 4Ps — Mix de Marketing - foi observado nas duas
organizacbes que ha pouca informacdo sobre as técnicas de aplicacdo destas
ferramentas de forma integrada, e que, mesmo que haja uma preocupa¢do com
cada elemento isto ndo ocorre de forma integrada com 0s outros.

O sucesso do desenvolvimento do mix de Marketing também depende da
eficacia das decisbes do gerente que desenvolve suas acdes. Para Borden (1984)
uma das tarefas mais importantes para o gerente neste processo € saber identificar
as forcas que permeiam o mercado, manipulando os elementos de Marketing, a fim

de atender as necessidades de seus clientes. Neste contexto, também é importante
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levar em conta o comportamento dos individuos ou dos grupos, assim como do

comércio, dos concorrentes e do governo.

4.3.1 Quadro comparativo dos casos estudados

- “Acéo Perdigao Social”: atendimentos
gratuitos nas éareas de salde, cidadania,
cultura, esporte, lazer e educacéo.
Aniversério do Parque;

- homepage disponibilizando dados sobre a
organizacao.

Ferra- MIX DE MARKETING
mentas Instituto Lar da Juventude de Associacdo Passos de
Assisténcia e Educagdo Parque Dom ~
Integracao
Bosco
Programas direcionados a comunidade Programas que trabalham na defesa e
carente através de cursos para desenvolver | garantia dos direitos da crianca e do
0 potencial artistico, cursos técnicos e adolescente, vitimas de violéncia
cursos profissionalizantes. sexual, vitima de abandono, crianca
Produto que sofreu maus tratos, que teve seus
direitos violados e de apoio a seus
familiares.
- ndo existe cobranga de valores - ndo existe cobranca de valores
monetarios; monetarios;
- subsidios resultantes de diversas fontes - subsidios resultantes de diversas
de recursos através de doadores, fontes de recursos através de
Preco patrocinadores, parceiros, eventos e do doadores, patrocinadores, parceiros,
Governo; eventos e do Governo;
- valor percebido: que diz respeito a valores, | - 0 objetivo alcancado tem valor
como tempo, compromisso, esfor¢o, amor, | percebido: a reintegracao da crianca
orgulho e prestigio; abrigada a sua familia, a recuperacéo
- Custo de R$ 199,00 aluno/més para o |dos direitos da criancas, a insergéo da
Instituto. crian¢ca abandonada em outra familia,
a reconciliacdo da familia;
- custo de R$ 1.800,00 crianca/més
para a Associacgéo.
- esta localizado estrategicamente em sua |- a prioridade é a estrutura e a
regido de fundacao, o bairro Nossa Senhora | localizacéo foi feita por conveniéncia,
das Gracgas, conhecido como “Matadouro” | até porque os iméveis sdo alugados;
escolhido na época por ser uma regido - Recanto Infantil Marcos Valdir
carente e propensa a marginalizacéo pela Moroso, por se tratar de uma
P extensa pobreza; CasallLar, onde as criancas abrigadas
rele - local este de facil acesso tanto para os precisam de descrigdo em local
beneficiarios, quanto para os doadores e tranquilo e de dificil acesso;
parceiros da organizacéo; - 0s outros Programas funcionam em
- hoje o bairro onde se localiza o Parque localizag&o central, facilitando inclusive
leva seu nome. 0 acesso dos parceiros e doadores.
- acBes de marketing direto: folders, - restrita, timida e simples;
encartes em jornais, e-mail, visitas, eventos |- aces de marketing direto: folders, e-
e informativos, cartdes de Natal e de mails, “corpo a corpo” e eventos -
Pascoa; almoco das personalidades, arroz de
- assessoria de imprensa: realisings, Braga, feijoada;
Promog&o matérias informativas, entrevistas; assessoria de imprensa: matérias em

jornais
- homepage disponibilizando dados
sobre a organizacao.

Quadro 20: Comparativo dos casos estudados
Fonte: elaborado pela autora
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4.3.2 Andlise comparativa

Neste topico efetua-se uma andlise comparativa do uso das ferramentas do
Mix de Marketing nas duas organizacdes estudadas utilizando-se como referéncia a
estrutura tedrica dos estudiosos em Marketing, que foram apresentados na
Fundamentacdo Teorica, tendo como objetivo entender o emprego destas
ferramentas nestas organizagcbes em suas acdes mercadolégicas e em que
momentos estas assemelham-se ou se diferem-se.

Quanto ao Produto oferecido pelas duas organizacdes, ha semelhancas por
tratar-se de Programas voltados ao publico infantil e adolescente, evidenciando que
estes programas diferem-se, pois enquanto no Parque Dom Bosco eles sdo voltados
para a Educacao, religiosidade e amor, na Passos de Integracdo estes sé&o
orientados para atender menores em situacao de risco.

No entanto, nos produtos oferecidos, as duas organizagdes corroboram com
Cavalcanti (2006) que enfatiza que estas organizacdes do Terceiro Setor, ao
contrario do lucro, ttm como objetivo principal contribuir para a conquista efetiva e
manutencdo da cidadania dos excluidos, oferecendo os melhores servicos possiveis
com os recursos disponiveis, buscando oferecer o melhor para seus beneficiarios,
as duas organizacdes estudadas preocupam-se de forma intensa com a qualidade
dos servicos oferecidos, cobrando relatérios e resultados satisfatorios.

O Parque Dom Bosco tem uma visdo bastante apurada em relacdo aos
colaboradores, dispensando uma atencdo especial na selecdo dos profissionais
atuantes. De fato, existe uma comunicacdo interna relembrando diariamente os
valores da organizacdo a serem repassados a todos os outros publicos. Os
treinamentos e encontros internos séo oferecidos sistematicamente, objetivando um
trabalho profissionalizado e acerca das diretrizes da organizagao.

Na Passos de Integracéo existe uma preocupacdo com a qualidade, de forma
que os profissionais sdo cobrados através de relatorios mensais, além de exigir
qualificagdo constante em suas especialidades, enquanto no Parque Dom Bosco, a
gualidade é cobrada dos gerentes mensalmente, mostrando resultados.

Um aspecto bastante interessante e que € fundamental na organizacao
Parque Dom Bosco € a questédo das diversas pesquisas realizadas junto aos seus

publicos, de maneira a controlar a qualidade dos servigcos prestados. As pesquisas
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sdo efetuadas tanto com os alunos, quanto com os provedores, patrocinadores e
parceiros, além dos colaboradores.

Outro aspecto importante observado nas duas organizacfes estudadas foram
as parcerias desenvolvidas com Universidades para alocacdo de profissionais. No
Parque Dom Bosco esta situacdo esta inserida numa experiéncia realizada com
estudantes da area de comunicacdo na elaboracdo do Informativo. Na Passos de
Integracdo os voluntarios estdo prestando seus servicos atendendo as caréncias
das criancgas atendidas, como profissionais da area da saude.

Na Ferramenta Preco do Mix de Marketing € que surgem os resultados mais
interessantes deste estudo. Tanto na organizacdo Parque Dom Bosco quanto na
Passos de Integracdo ndo h& cobranca de valores monetarios, mas sim nos
resultados alcancados. No Parque Dom Bosco estes valores representam
compromisso, respeito, esfor¢co, amor, orgulho e prestigio, concordando com
Shapiro (1973) que enfatiza a importancia destes valores na percepgao do
beneficiario.

Na definicAo do Preco, as organizacdes Instituto Parque Dom Bosco e
Associacdo Passos de Integracéo priorizam a énfase no intangivel, mesmo porque
em organizagfes que prestam servicos sociais e atividades filantropicas o prego é
uma questdo de valor percebido. Nas duas organizacbes nao existem valores a
serem cobrados de seus beneficiarios, o que existe sdo subsidios resultantes de
doac0bes, patrocinios e parcerias com empresas e pessoas fisicas.

Na Associacdo Passos de Integracdo, este valor ainda tem maior uma
importancia percebida quando o resultado é alcancado através da reintegracdo da
crianca abrigada a sua familia ou a recuperacédo dos direitos da crianca ou ainda a
insercao da crianca abandonada em outra familia.

Desta forma é possivel basear os precos na criacdo de valor para o publico,
acrescentando Kotler & Armstrong (2007) que este baseado na criacdo de valor usa
a percepgdo do usuario no entendimento completo do valor que um produto ou
servico representa, ou seja, o valor percebido que ndo quer dizer monetério.

A localizacdo da organizacdo representando a Praca no Mix de Marketing,
para algumas representam um fator importante como no caso do Parque Dom
Bosco, de forma que desde sua fundacdo em 1961 teve importancia estratégica para
a escolha do local apropriado, ja que existia uma localidade que apresentava a

necessidade de uma organizacdo com objetivo de ajudar as pessoas carentes,
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pobres e muito propensos a marginalizacdo. Ali nasceu o Parque Dom Bosco, onde
se localiza até os dias de hoje, num bairro de facil acesso a todos os seus publicos.

Neste ponto a Passos de Integracdo difere-se por aferir uma menor
importancia ao fator Praca, ja que para a organizacdo a localizacao foi e é feita por
conveniéncia, mesmo porgue os imoveis sdo locados. Apenas o Recanto Infantil que
exige uma certa descricdo em sua localizagéao por tratar-se de uma Casa/Lar, mas
poderia ser em qualquer ponto da cidade, desde que houvesse estrutura para
abrigar as criancas. Ainda por conveniéncia, 0s outros programas funcionam em
localizacdo central de facil acesso aos beneficiarios, parceiros e doadores.

As atividades de Marketing que dentro do Mix de Marketing faz alusdo ao “P”
de Promocéao € prioridade nas duas organizacdes visando comunicar aos seus
publicos seus Programas e eventos que conforme Yorke (1984) sdo os meios
utilizados para divulga-los.

No entanto, embora no Parque Dom Bosco as agdes sejam melhor
planejadas em relacdo as acdes da Passos de Integracdo, podemos perceber que
nas duas organizacdes estas atividades sdo emergenciais e ndo resultam em custos
para a organizagfes, dependendo Unica e exclusivamente de recursos advindos de
parceiros.

Nas duas organizacdes estudadas sao realizadas com maior énfase acdes de
Marketing direto com seus parceiros, doadores e beneficiarios, no intuito de informa-
los dos Programas e atividades desenvolvidas, porém no Parque Dom Bosco estas
acOes sao mais frequentes e mais agressivas, até porque a fonte de recursos é
maior que na organizacdo Passos de Integracdo que desenvolve acbes timidas e
simples em consequéncia de seus escassos recursos.

Também as duas organizacbes mantem Homepages com informacdes de
parceiros, prestacdo de contas, e seus Programas, e através dela mantém contatos
com seus diversos publicos tornando-se um eficiente canal de divulgagédo, assim
como a assessoria de imprensa que auxilia a divulgacédo utilizada pelas duas
organizacoes.

O que difere em relacéo as atividades de Promocéo das duas organizacdes
sdo os grandes eventos que acontecem no Parque Dom Bosco como a Acao
Perdigdo Social, patrocinada por este parceiro, acao esta que traz um grande ganho
de imagem para a organizagdo. Enquanto que na Passos de Integracdo acontecem

pequenos eventos com intuito de atrair recursos financeiros. Esta diferenca é
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atribuida também ao fato dos objetivos das duas organizacdes serem diferentes, no
Parque Dom Bosco os programas oferecidos s&o baseados na Educacdo e
profissionalizacdo, enquanto na Passos de Integracdo estes sao no intuito de

recuperacao social e psicoldgica.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Neste capitulo serdo apresentadas as conclusfes e algumas sugestdes para

futuros trabalhos e estudos.

5.1 Concluséo

Esta dissertacdo teve como objetivo analisar como as organizacdes do
Terceiro Setor utilizam as ferramentas do Mix de Marketing em sua gestdo. Foram
estudadas duas organizacfes para possibilitar efetuar uma comparacéo, e observar
semelhancas e diferencas entre as acdes de Marketing desenvolvidas.

Quanto ao atendimento dos objetivos especificos foram atendidos de forma
gue no primeiro objetivo relatou-se as caracteristicas das organizacdes estudadas e
as praticas que definem os elementos do Mix de Marketing; no segundo objetivo
especifico buscou-se descrever o Mix de Marketing destas organizacdes estudadas;
e no terceiro e Ultimo objetivo descreve-se as diferencas e semelhanc¢as no uso das
ferramentas de Marketing nas duas organizagdes, resultado exposto no item cinco
desta dissertacdo, de forma que estdo relatados todas as ferramentas do Mix de
Marketing utilizados e em seguida efetuou-se uma tabela comparativa da utilizacdo
destas ferramentas.

As organizacdes foram escolhidas segundo alguns critérios, como a
semelhanca de publico e poder aquisitivo do mesmo.

Sem a intencdo de exaurir o assunto tratado, nem limitar estudos posteriores,
€ possivel afirmar a importancia do Marketing nas relagbes das organizacdes sem
fins lucrativos com seus diversos publicos, fato percebido pelas duas organizacdes
estudadas, apesar de pouca experiéncia sobre as técnicas desta filosofia, além da
timidez no desenvolvimento de suas agodes.

Neste estudo foi possivel detectar as atividades de Marketing realizadas pelas
organizacdes e de que forma elas sdo aplicadas na intencéo de atingir seu publico-
alvo, visto que a énfase maior fica por conta da captacdo de recursos.

Percebeu-se que dentre as duas organizagfes a que mais utiliza das

7

ferramentas do Mix de Marketing € o Instituto Parque Dom Bosco, dando maior
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énfase a ferramenta “promocdo” no tocante a divulgacdo de seus Programas,
utilizando na maioria das vezes do Marketing direto e da Assessoria de Imprensa.

Na organizacdo Parqgue Dom Bosco existe uma preocupacao maior com as
acOes de Promocéao para os diversos publicos interessados, incitando o Marketing
direto através de Informativos, folders, visitas e a assessoria de imprensa atraves de
matérias jornalisticas, realisings e entrevistas em jornais e TV. Existe um Plano de
comunicacdo com as atividades a serem exercidas para 0 proximo ano. Estas
atividades sao revisadas mensalmente no que a organizagdo chama de “Plano de
Acao”.

Em se tratando do “P” de promogéao, nas duas organizacdes estudadas, ha
um reconhecimento da necessidade da pratica das acdes de Marketing. Porém
somente no Parque Dom Bosco existe um departamento especifico de comunicacao
com uma pessoa responsavel pelo desenvolvimento destas acfes e pela captacdo
de recursos. Ja na Passos de Integracdo as acdes sdo de inteira responsabilidade
da coordenadora administrativa que, além de captar recursos, administra e
desenvolve atividades de Marketing de maneira informal.

Em seu discurso a coordenadora da Passos de Integracdo deixa claro que a
funcdo de captar e administrar estes recursos é cumulativa e além de satisfazer toda
uma cobranca da sociedade e participar de tudo que acontece na organizacao.

Os produtos oferecidos pelas organizacbes em estudo sdo semelhantes
guanto ao seu publico que, no entanto, diferem-se em seus perfis e caréncia social.
Na Passos de Integracdo o publico € composto de criancas e adolescentes que
sofreram maus tratos, estdo em situacdo de abrigo, egressos de abrigos e vitimas
de abuso sexual. No Parque Dom Bosco também o publico sdo as criancas,
adolescentes e jovens, em geral individuos carentes da sociedade que precisam de
uma oportunidade para obter uma formacao religiosa, psicolégica e social.

Quanto ao objetivo principal deste estudo o que pdde ser notado € que nas
duas organizacbes estudadas ndo ha preocupacdo em integrar as quatro
ferramentas do Mix de Marketing. De acordo com alguns tedricos, como Andreasen
(1982) esta é a grande dificuldade das organizagbes em entrelagar estes elementos,
indicando que as OTS dao muita énfase nas atividades de propaganda, deixando de
lado o uso das outras ferramentas do Mix de Marketing e de certa forma, as
mensagens criadas comumente ndo levam em consideragdao os diversos tipos de

publicos.
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Esta afirmacgdo fica evidente quando s&o analisadas a forma como as
organizacgOes realizam suas atividades de Marketing. Estas vdo ao encontro das
necessidades emergenciais, ndo fazendo parte de um programa sistematico e
coordenado, que leva em consideracdo as quatro ferramentas do Mix de Marketing.
Segundo alguns teoricos, a utilizacdo de um elemento de cada vez conduzira a
efeitos ndo mensuraveis no contexto global da organizacgéo.

A propaganda é muitas vezes vista pelo publico-alvo como a uUnica forma de
acdo de Marketing, mostrando que a inexperiéncia leva a desconhecer que o
Marketing estd orientado na producdo de resultados. O ideal é a utilizacdo do
conjunto de instrumentos conhecido como Mix de Marketing ou Composto de
Marketing que mistura os elementos: produto, preco, praca e promocao.

A utilizacdo da mistura dos elementos do Mix de Marketing conforme
Ponzurick et al (1992) conduz a melhores resultados, do contrario quando ha a
utilizacdo de um elemento de cada vez, poderd haver efeitos que afetardo a reacao
do mercado, ndo obtendo resultados satisfatorios.

Ao passo que a adoc¢ao do Mix de Marketing pelas organizac6es do Terceiro
Setor trariam melhores resultados em relacdo a adocao dos diversos publicos aos
servigos oferecidos, bem como ganho de imagem que se traduz em posicionamento
e a percepcao dos diversos publicos na soma dos quatro elementos proporcionando-
Ihe satisfacdo de suas necessidades.

A nao utilizacdo da Integracdo das quatro ferramentas do Mix de Marketing,
na maioria das vezes, e constatou-se nestes dois casos este fato, ocorre pela
inexperiéncia e a falta de conhecimento das técnicas de aplicacdo do Marketing, ou
seja, a auséncia de profissionalizacdo, situacdo ja reconhecida por muitos
estudiosos, visto que nem todas as organizac6es conhecem os conceitos da filosofia
de Marketing e por isto encontram dificuldades em desenvolvé-lo.

Para finalizar € importante observar uma citacdo de Capella, Arnold e Mitchel
(1994, 17) em que salientam que “as organizagdes sem fins lucrativos devem
reconhecer a diferenca entre a atividade de Marketing e o processo de Marketing.”
Esta diferenca consiste exatamente na importancia que se da a integracao dos
elementos do Mix de Marketing, ja que a atividade de marketing, conforme Capella,
Arnold e Mitchel (1994) consiste numa agao, ao passo que o0 processo de marketing

envolve a organizagao inteira.
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5.2 LimitagOes do estudo

Este estudo ndo tem por objetivo limitar o campo de analise acerca do
assunto em questdo, nem tampouco generalizar seus resultados a todas as
organizacdes do Terceiro Setor que utilizam ferramentas de marketing, mas sim
contribuir e possibilitar a continuidade da pesquisa a estudos posteriores.

Este estudo, portanto, restringe-se a duas organizacdes do Terceiro Setor,
estudadas separadamente, até porque a natureza desta pesquisa é exploratoria,
sendo que o préprio método de estudo de caso ndo permite generalizacdes.

Outro fator limitador foi a dificuldade em encontrar organizagdes que praticam
acOes de marketing no Universo determinado pela autora, jA que um dos critérios
estabelecidos na escolha das organizacdes foi o fato de que para fazer parte deste
estudo era essencial ter acdes de marketing, este critério seria no minimo
obrigatorio, mesmo porque ndo € possivel analisar a utilizagdo do Composto de

marketing em organizacdes que nao o praticam.

5.3 Sugestdes para pesquisas futuras

Este estudo procurou analisar como duas organizacdes do Terceiro Setor,
uma classificada como Instituto e outra classificada como Associagdo, utilizam as
ferramentas do Mix de Marketing.

Uma sugestéo é estudar um numero mais representativo de organizacoes, de
forma quantitativa, analisando o quanto de cada ferramenta do Mix de Marketing
estas organizacdes utilizam e em que medida estdo entrelacadas entre si, de
maneira a formar um Marketing integrado.

Outro estudo passivel de ser pesquisado € analisando a reacdo do mercado
em um primeiro momento de cada elemento e depois com as quatro ferramentas
interagindo entre si. Neste caso também seria aplicada a pesquisa quantitativa, com
um numero maior de organizagodes, utilizando a “teoria da reagdo do mercado”.

Esta teoria da reacdo do mercado, conforme Kotler (1980 apud Ponzurick et
al, 1992) sustenta que “a interagdo com a reacdo do mercado consumidor podem

ser realcadas pela introducdo de um esforco de mercado, incluindo o Mix de
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Marketing”. Para estes autores a “teoria da reacdo do mercado” pode, em alguns
casos, com sucesso ser transferida ao setor n&o lucrativo.

Além disso, os autores atestam que cada elemento do Mix de Marketing pode
ter uma resposta separada do impacto que causa no mercado, como atesta a
experiéncia de Clarke (1973) que mediu o efeito que um tipo de anuncio teve nas
vendas de um outro.

Como neste trabalho ndo se objetivou estudar cada acdo de Marketing em
seu contexto, mas sim dentro da concepc¢do dos 4 Ps, uma ultima sugestdo é
analisar em organizacbes do Terceiro Setor, 0 que representa cada acao de
Marketing em termos de custos, desenvolvimento e resultados. Para este estudo €
necessario uma pesquisa quantitativa longitudinal, de forma que iniciasse na
formacdo da estratégia, durante o periodo de aplicacdo até a obtencdo dos
resultados. Este estudo traria as organizacdes pesquisadas quais estratégias
poderiam ser aplicadas com menores custos e que trouxessem resultados
satisfatorios.

Diante da analise realizada neste estudo, € interessante o desenvolvimento
de uma nova versao do Mix de Marketing voltado para o Terceiro Setor, levando em
consideragao a ferramenta “Prego”, que para organizagdes lucrativas significa valor
monetario e para as organiza¢cdes sem fins lucrativos resulta em valores intrinsecos.
Desta forma, numa nova versdo, o destaque ficaria por conta da substituicdo da
ferramenta “Preco” pela ferramenta “Valor”.

Por fim, € importante destacar a relevancia das pesquisas em Marketing
aplicada as organizacdes do Terceiro Setor, visto que embora estes estudos sejam

constantes, muito ainda tem a ser pesquisado.
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APENDICE A
ROTEIRO DE ENTREVISTA
OBJETIVO: Analisar como a organizacao estudada utiliza as ferramentas do Mix de
Marketing para atrair seu publico alvo.
Nome do entrevistado:
DADOS GERAIS

Nome da Organizacéao:

Classificacéo:

Tempo de atividade:

Numero do funcionarios:

Numero de voluntarios:

Area de Atuacéo (n° de bairros, cidades, estados, paises):
Atividade:

MISSAO:

Qual é a Missdo da Organizacgdo? (Ela existe para qual finalidade?)

PRODUTO:

1. Qual o produto (s) oferecido (s) pela organizacédo?

2. Quais séo os projetos desenvolvidos pela organizacao?

3. Estes projetos sao divulgados? De que forma?

4. HA& padronizacdo dos servicos prestados? Se nao, o que impede que isso
aconteca?

5. Existe algum tipo de controle de qualidade desses servigos? Se existe como €?

6. Periodicidade da prestacéo do servico.

7. Ha critérios para a escolha do (s) servico (s) a ser prestado? (identificacdo das
necessidades da populacdo atendida, disponibilidade de profissionais,

disponibilidade de recursos, capacidade de atendimento ...)
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Existe algum tipo de planejamento dos servi¢os prestados?

9. A Organizacao trabalha em parceria com outras Instituicdes para a prestacao

10.

destes servigos?

Qual é a capacidade de atendimento da Organizagdo? (pessoas, consultas,

procedimentos ...)

PRECO:

11.

12.

13.
14.
15.
16.

Se for analisado o beneficiario como cliente, como vocé vé a questao do preco
do servico oferecido?

O publico atendido pela Organizacao, contribui com recursos monetarios? (taxa,
preco de consulta e/ou procedimento ...)

Se sim, qual é o critério para determinagéo desse valor monetario?

O publico gue ndo pode pagar esse valor, tem acesso gratuito aos servicos?
Como sao advindos 0s recursos que mantém a organizacao?

Qual a parcela de responsabilidade do Marketing na captagcéo de recursos para

a organizacao?

PRACA:

17.

18.

19.

20.

21.

22.

Antes de escolher a localidade, a organizacéo fez algum tipo de levantamento
de informagdes?

As atuais instalacdes fisicas da Organizacao, atendem as suas necessidades?
(condicdes de manutencéao, layout, espaco interno, vizinhancga, acessibilidade ...)
Quais foram os critérios para determinacdo do local de funcionamento da
Organizacgéo?

Quais sao as vantagens dessa localizacao? E as Desvantagens?

O acesso fisico a Organizacdo € favoravel ao publico atendido? Aos
colaboradores? Aos Parceiros? (transporte coletivo, escadas, rampas,
estacionamento ...)

As instalacdes fisicas séo visiveis para o publico alvo? (fachada, placas, totem

etc...)
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PROMOCAO:

23.
24,
25.

26.

27.

28.

29.

30.
31.

32.
33.

Quais sao as acdes de marketing utilizadas pela organizacao?
Como séo estruturadas e planejadas estas a¢gdes de marketing?
Que publicos a organizacdo deseja atingir com as suas mensagens? Quais 0s
meios utilizados para se alcancar esses publicos?
Como é definido o conteudo das mensagens utilizadas pela organizacdo para
divulgacao?
Quanto é gasto com Marketing/Promocéo?
Existe um periodo especifico para se efetuar acbes de marketing? Qual?
A organizacado trabalha em parceria com alguma agéncia de comunicacao? Se
sim, qual, que tipo de parceria. Se nao, por qué?
Qual a sua opinido sobre o Marketing?
Das acles de Marketing abaixo, quais sao utilizadas pela organizacao?
() sites na internet
) chamadas em radio e TV para adesao de campanhas
) informativos a imprensa
) informativos ao publico interno
) Folders informativos;
) newsletter via email

) bingos, festas, adesivos

e e e e e

) outras. Quais?

Quais os resultados desejados nas acdes de Marketing?

Quais os resultados alcancados nas a¢0es de Marketing?

PUBLICO:

34.
35.

36.

Quais sdo os publicos da organizacao?

As acOes de marketing desenvolvidas pela organizacao sao distintas para cada
publico?

E feita alguma pesquisa para se conhecer a opinido dos publicos a respeito da

organizagao?
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38.
39.
40.
41.
42.
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E comum haver insatisfacdo por parte do publico interessado, especialmente dos
beneficiarios? Se houver, como a organizagdo lida com isto?

Que informac0fes a organizacao reune a respeito do publico interessado?

De que maneira a organizacdo procura identificar possiveis doadores?

De que maneira a organizagéo busca os patrocinadores?

O que os patrocinadores “compram” ao patrocinar a instituicao?

Existe alguma pesquisa para analisar a opinido dos publicos da organizacao

guanto aos servicos prestados?

PUBLICO INTERNO

43.
44.
45.
46.

Como a organizacdo seleciona as pessoas para trabalhar?
Existe troca de idéias entre os colaboradores?
E dado algum tipo de treinamento aos colaboradores?

Existe na organizacdo algum incentivo aos colaboradores e voluntarios?
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APENDICE B - TRANSCRICAO DA ENTREVISTA CASO 1

Organizacao: Instituto Lar da Juventude de Assisténcia e Educacao — Parque
Dom Bosco

Duracao: 58 min e 32 seg.

Entrevistada: Carlota de Oliveira Medeiros — Gerente de Captacdo de Recursos,
eventos e comunicacao.

Data: 13/02/2009 — 11 horas — local Parque Dom Bosco

Pesquisadora: Carlota, bom dia. O objetivo da nossa entrevista é analisar como a
organizacao estudada utiliza o Mix de Marketing para atrair seu publico alvo.
Qual o nome da organizacao?

Entrevistada: O nome da Organizacgdo € Instituto Lar da Juventude de Assisténcia e
Educacdo — Parque Dom Bosco, classificada como Instituto.

Pesquisadora: Qual o tempo da atividade da Instituicdo?

Entrevistada: N6és somos uma Instituicdo Filantrépica e vamos completar 48 anos
no proximo dia 25 de Margo de 2009.

Pesquisadora: Qual o seu nome?
Entrevistada: Carlota de Oliveira Medeiros

Pesquisadora: Qual o niamero de funcionarios do Parque Dom Bosco? E de
voluntarios?

Entrevistada: NOs temos aproximadamente 70 funcionarios. Nés trabalhamos
muito pouco com voluntérios, o voluntariado nosso acontece o seguinte, nés temos
um grupo de senhoras voluntarias, em torno de 50 senhoras que se chamam
Voluntarias do Parque Dom Bosco que é um grupo que foi muito significativo quando
0 parque in iniciou, mas no momento elas fazem um papel mais diferenciado, elas
se relnem todas as segundas feiras & tarde para confeccionar artes manuais e elas
vendem estas artes manuais e revertem estes recursos para o parque Dom Bosco,
voluntarias mesmo diaria nés temos uma pessoa que trabalha na nossa cozinha.

Pesquisadora: Mas o Parque Dom Bosco esta aberto ao voluntariado?

Entrevistada: O parqgue Dom Bosco estd aberto ao voluntariado, sim, ai nos
precisamos de voluntarios, nds utilizamos muitos voluntarios em que area? Por
exemplo a gente precisa da formacdo, nos trabalhamos uma &rea da nossa
formacdo com os alunos, palestras, entdo nos precisamos muito de médicos,
dentistas, profissionais das mais variadas areas pra vir ao Parque Dom Bosco nos
dar palestras para os alunos.
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Pesquisadora: Qual a area de atuacao do Parque?

Entrevistada: Criancas, adolescentes, jovens, mas o foco ou seja 0 NnOsSsoO
atendimento é focado em lItajai, principalmente nos bairros proximos a Instituicéo,
mas também atendemos algumas pessoas das cidades vizinhas como Navegantes,
Balneario Camboriu, mas o foco é o bairro Nossa Senhora das Gracas, conhecido
como matadouro.

Pesquisadora: Foi onde tudo comecgou?
Entrevistada: exatamente.
Pesquisadora: Qual a missdo da organizacao?

Entrevistada: Acolher, educar e evangelizar, criancas, adolescente e jovens em
situacdo de vulnerabilidade social no sistema preventivo de Dom Bosco. Tudo isto
tem no meu trabalho de especializacao.

Pesquisadora: A propria missdo ja diz que a finalidade é trabalhar com estes
adolescentes, fale pra mim sobre a finalidade do Parque Dom Bosco.

Entrevistada: NoOs atendemos criancas e adultos também, s6 que a missdo do
Parque é a missdo de Dom Bosco, Dom Bosco foi um padre que nasceu em 1815
em Turim na Italia e ele fundou a Congregacao Salesiana, entdo ele naquela época,
era época da revolucao industrial, ele era contra o sistema repressivo, entdo ele
criou um sistema preventivo, porque? Porque naquela época as cadeias eram
cheias de jovem que cometiam pequenos delitos, eles cometiam este delitos
porque? Porque eles viviam a margem da sociedade, as familias estavam
desestruturadas, época do POs guerra, eram explorados devido a Revolugéo
Industrial, entdo Dom Bosco ndo queria apenas evangelizar, ndo queria apenas ser
um padre, ele queria fazer uma mudanca na sociedade, tanto € que ele foi
ridicularizado na época, ele enfrentou até mesmo a Igreja Catdlica e padres da Igreja
Catdlica, mas ele teve apoio do Papa, o Papa concedeu que ele fundasse a
Congregacédo Salesiana, uma congregacao a parte, cujo objetivo era trabalhar com
jovens, claro que naquela época ndo se misturava meninos e meninas, entdo ele
trabalhava no comeco somente com meninos, mas como ele também queria que
atendesse as meninas entdo tem a Maria Auxiliadora, para trabalhar sé com as
meninas, entdo o inicio de Dom Bosco foi este, ele criou a Congregacdo para
trabalhar com os meninos e ensinar para eles uma profissdo, e nos até hoje
trabalhamos com a mesma missdao de Dom Bosco no principio que era o que?
Educar, evangelizar e encaminhar para o mercado de trabalho. Porque que a gente
atende varias idades? Porque a nossa realidade, ela precisa disto, entdo o0s
Salesianos estdo em mais de 100 paises, ele comecou isto |4 na Italia e conseguiu
espalhar para mais de 100 paises. Entdo, em todos estes paises, todas as obras
vao trabalhar com o sistema preventivo de Dom Bosco, a filosofia Salesiana € a
mesma, s6 que cada um tem um diferencial devido a sua cultura local, e o Parque, o
objetivo principal sdo os jovens, sO0 que na nossa realidade aqui em Itajai, nés
identificamos que a gente precisa também oferecer algum trabalho pra adulto,
trabalho no sentido de profissionalizar ou até mesmo no sentido das criancas,
oferecer um local para elas ficarem enquanto os pais estédo trabalhando. Entdo nos
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temos varios programas (depois eu passo tudo isto pra vocé) entdo a gente tem o
Programa de Educacdo Complementar que atende de 06 a dez anos sdo Varios
ateliés, ateliés por interesse, entdo os pais fazem a inscricdo do aluno, o aluno fica
uma semana de adaptacao, escolhe o atelié que ele quer porque nem todo mundo
gosta de cantar, dancar entdo cada um escolhe sua oficina. De 11 a 14 anos nos
temos a Educacdo Complementar dividido por oficinas também, e de 15 a 18 nés
temos a Educacdo Profissional que sdo varios cursos para preparar estes jovens
realmente para o mercado de trabalho e de 16 a 24 nds temos o Programa Jovem
Aprendiz que este € bem focado no mercado de trabalho que € uma parceria que a
gente tem , que é um Programa do Governo Federal na verdade e a gente tem
parcerias com diversas empresas da regido, a gente forma este jovem, encaminha
para o mercado de trabalho e faz todo um acompanhamento durante todo este
periodo que ele estd na empresa em estagio. E temos o Programa de Qualificacao
Profissional e geracdo de renda que acontece a noite. Para o Geracdo de renda
acima de 16 anos e o Qualificacdo Profissional acima de 18 anos. Todos com
inscricbes abertas. (depois eu passo 0s releasing pra voceé).

Pesquisadora: em relagdo ao histdrico vocé ja me passou alguma coisa, e vocé tem
isto ...em arquivo.

Entrevistada: eu tenho tudo, tenho aqui que eu vou passar pra Vocé, eu tenho
sobre a histéria de Dom Bosco, histérico do Parque Dom Bosco, na situacao de
Itajai de quando tudo iniciou.

Pesquisadora: Carlota, vamos ao tema propriamente dito. Qual o produto ou os
produtos que a organiza¢ao oferece para o publico?

Entrevistada: Os nossos..para o publico que nés atendemos, porque nosso publico
alvo sdo os alunos, entdo sao estes cursos que eu falei, sdo estes programas
dividido com todos estes cursos (mostra o programa dos cursos), entdo nds temos o
programa de Educacdo complementar para 2009, o que que acontece? Todos o0s
anos a gente faz o planejamento para o préximo (Ah...vou te passar isto também)
que dai neste plano tem todas as atividades que a gente desenvolveu em 2008 e
todo o planejamento para 2009 e quem s&o 0s parceiros e tudo mais.

Pesquisadora: Entdo eu posso dizer que os produtos oferecidos pela organizacéo
Sao 0s programas.

Entrevistada: Os programas, entdo o Programa Educacdo complementar oferece o
que? Apoio Escolar, oferece os ateliés de apoios escolar, danca, criarte, coral,
atividades esportivas, lazer e recreacdo. Oficinas alternativas que é de 11 a 14
oferece o que? Apoios escolar também, e as oficinas por interesse, violdo, dancga,
artes aplicadas, informatica, cultural etc...o0 programa de educacao profissional que é
de 15 a 18 oferece auxiliar administrativo, manutencdo de computadores, eletricista,
mecanico, informatica e ai o Programa de Geracdo de Rendas e Qualificacdo
Profissional também a mesma coisa. Tudo isto tem neste outro plano que eu te
passo todos, inclusive neste plano tem todos os parceiros, tem tudo como o projeto
é desenvolvido.

Pesquisadora: Estes programas vocé tem chama de projetos?
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Entrevistada: Isto, exatamente, a gente chama também de projetos. E ai no caso,
este € nosso publico interno, e 0 N0sso publico externo quem é? Entdo sdo 0S NOSSO
parceiros.

Pesquisadora: Este assunto nds falaremos depois. Este projetos séo divulgados?
Entrevistada: Sao.
Pesquisadora: De que forma?

Entrevistada: N6s temos uma abertura muito grande na midia. T4. N6s temos o site
nosso que é institucional que até estamos em fase de reestruturar, que esta
totalmente com problemas, esta reestruturando, pro més de Marco e ja estara
reestruturado. N6s temos um site se vocé quiser anotar www.dombosconet.com.br,
este é o site da nossa inspetoria, que € nossa inspetoria? E como se fosse nossa
matriz, entdo nossa inspetoria € Porto Alegre, Porto Alegre comanda os trés estados
do Sul, Santa Catarina, Parana e Rio Grande do Sul entdo 0s nossos superiores
estdo em Porto Alegre, eles comandam os trés estados do Sul onde nés temos
casas Salesianas, sdo trés tipos de casas, nés temos Parbquias, colégios
particulares (como nés temos em lItajai o Colégio Salesiano) e obras sociais, entdo
sdo trés frentes de trabalho, em Itajai n6s temos a Par6quia Dom Bosco o Colégio
Salesiano e o Parque Dom Bosco, administrativamente totalmente separados, cada
um tem seu CNPJ , cada tem seu diretor, seus recursos e suas financgas.

Pesquisadora: Eu li no seu informativo que o Parque foi fundado por um Senhor?
Senhor Minela. O que tem a ver com o Salesiano? Ele era um padre salesiano?

Entrevistada: A congregacdo tem padres e irmédos. Comecou tudo em Dom Bosco,
la na Italia tudo mais e tal... entdo Dom Bosco criou a congregacdo, chamou
pessoas jovens para formar a congregacao, formou varios padres, varios irmaos e
espalhou isto pelo mundo todo pra criar casas e tudo mais, entdo no Brasil existem
varias inspetorias tem a inspetoria de Sdo Paulo, de Porto Alegre, do Nordeste,
certo? Quando tem esta inspetoria, ela faz a mesma coisa, ela envia para onde ha
necessidade, onde sdo convidados padres salesianos para atuar. Em Itajai, como
nds chegamos aqui? (isto tem no meu trabalho também) entdo existia um ginasio
normal como outro qualquer, entao Itajai o prefeito da época entrou em contato com
o Salesianos para pedir para os padres salesianos assumirem este colégio, entdo se
tornou um colégio salesiano, quando eles assumiram este colégio (isto esta neste
trabalho também) uma das exigéncias foi, n6s assumimos este colégio que € para
classe média alta, mas nés queremos um terreno para construir uma obra social, e
ai entdo na época era o Padre Pedro Baron, que inclusive tem uma pracinha aqui....

A entrevistada mostra um clipping de todos os realisings enviados para a imprensa.

Entrevistada: a gente faz realisings manda para a imprensa, dou entrevista da TV,
nas radios, matéria para jornal e assim vai.....aqui tem alguns materiais impressos
(mostra alguns boletins informativos), a gente faz cartdo de natal para nosso
parceiros e colaboradores, cartdo de natal, de pascoa, informativo diversos.


http://www.dombosconet.com.br/
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Pesquisadora: Estes servicos, cursos, programas sao padronizados? Isto acontece
todos os anos, da mesma forma?

Entrevistada: Entdo, o que acontece? NOs temos todo um planejamento, todo um
plano de acéo (isto também tem na monografia que vou lhe dar). O nome da pessoa,
a funcao dela, a formacao dela, as principais atividades, experiéncias profissional.

Pesquisadora: Quanto tempo vocé esta aqui Carlota?

Entrevistada: Vai fazer 14 anos. Eu tenho orgulho de dizer que eu que formei este
setor, fui eu que fundei este setor, este setor tem 5 anos, que é o Setor de
Comunicacao e eventos e captacdo de recursos, fui eu que fundei, tive apoio do
meu diretor da época e gracas a Deus a gente conseguiu. E nds trabalhamos com
projetos, com eventos. Ah ta, esta aqui € minha monografia (mostra uma obra de
capa dura com 300 péaginas). Aqui tem tudo, fala de Dom Bosco.

E este aqui é o programa como vocé estava perguntando sobre os programas. Este
aqui é o plano de trabalho deste ano, todos os anos a gente faz um plano de
trabalho.

Entrevistada: Este plano de trabalho ndo inclui planejamento de comunicagao?
Pesquisadora: Ja vou te explicar.

Entrevistada: No6s trabalhamos com o PEPS, ta? Olha 2005/2007 e agora nos
temos um outro que € 2008/2010 (mostra uma encadernacgdo). O PEPS é trienal,
certo? Foi implantado, s6 fechamos um triénio, estamos no segundo, entdo o
primeiro foi nossa...estdvamos aprendendo, o nosso diretor veio pra c& para
implantar um sistema de Gestéo no parque, entédo foi uma mudanca radical em tudo,
este plano aqui sim , ai tem um plano de todos os setores, psico-social, da educacao
profissional, ndo é s6 da parte pedagdgica, da grafica (nés temos uma grafica), do
nosso setor, todos. Entdo acabou o triénio, nés fazemos uma avaliacdo de todos o0s
setores, de tudo que a gente conseguiu, ndo conseguiu, as falhas e tudo mais, a
avaliacao, verificacdo e tudo mais e fazemos o planejamento para os proximos trés
anos, baseado nestes trés, claro, 2008 encerrou entdo ja faz a verificacdo e
avaliacdo e ja faz o de 2009, claro a gente ndo pode fugir deste triénio, claro que
agente ja vai melhorando e ajustando o do triénio. Entdo este aqui € do triénio,
(mostra outro planejamento) e este daqui € s6 da parte pedagdgica, entdo que
agente fez pra 2009, tem um pequeno histérico do parque, e ali que fala de 2008,
qual o segmento? qual foi o projeto? Qual foi o niumero de atendidos? E qual foi a
fonte de recursos? Qual foi o parceiro?

Pesquisadora: Entdo cada programa tem um parceiro que banca?

Entrevistada: Isto, ndo banca, mas ajuda, entdo, por exemplo, o Parque Dom
Bosco no momento, 49% dos nossos recursos sdo do Governo Municipal, porque a
maioria das Instituicdes principalmente de Itajai, a maioria, porque, se vocé tem
recursos mais do que 50% vocé ndo é mais Organiza¢do ndo governamental, esta é
a Legislagéo, so que ndo funciona bem assim, entdo tem entidade que so € mantida
com 20%. NOs mantemos 49%, os outros 51% nds corremos atrds , entdo atras de
projetos, atras de parcerias, este € 0 nosso papel aqui do nosso setor.
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Pesquisadora: Eu tenho mais perguntas em relacdo a isto, mas antes eu quero
entrar em uma outra area, estes programas que vocé estd me mostrando, vocé faz
um controle de qualidade, através do PEPS?

Entrevistada: Isto, ai 0 que acontece? Cada programa tem um Plano de Acéo, nés
chamamos tudo de plano de ag&o, dentro deste plano de acdo global, entdo o
Programa Educacdo Complementar tem varias oficinas, entdo o Programa tem um
plano de acédo global e cada oficina tem o seu plano de acdo, entdo o coordenador
daquele programa acompanha mensalmente o plano de acédo, ah...eu sou
professora do coral, entédo eu tenho o meu plano de acédo do ano, tenho meu plano
de acdo do triénio, eu tenho meu plano de acdo mensal, mensalmente a minha
coordenadora vai olhar o meu plano de agéo e vai ver o que eu fiz o que eu néo fiz,
ai tem o relatorio de trés geracdes, que ai eu vou avaliar ali 0 que saiu 0 que nao
saiu, o que deu certo o que ndo deu certo e assim...isto todos os coordenadores em
suas areas, isto eu com minha equipe aqui, isto todos os setores do parque, desta
forma que funciona, por isto que todo mundo enlouqueceu quando foi mudada a
gestdo porque todo mundo comecou a trabalhar muito mais, até todo mundo entrar
no ritmo, acostumar e fazer, porque todo mundo que entra aqui quase mata a gente.
Aqui é tudo muito organizado.

Pesquisadora: Estes programas eles sdo planejados de conformidade com a
necessidade do mercado em que estd inserido, ou seja do publico que vocés
atendem, ou seja, como € que vocés buscam estas necessidades?

Entrevistada: Entdo, o que acontece? Todos o0s nosso trabalhos sdo avaliados
através de pesquisas , mas tem outros instrumentos de avaliagdo também, entdo o
Programa Educacdo Profissional, qualificacdo profissional, a gente implanta
pesquisas para saber se 0 jovem esta satisfeito com o curso, com a atividade, com o
professor, o professor € avaliado, o curso € avaliado. A gente identifica os
problemas, as necessidades e implanta .Por exemplo, nés temos o programa
noturno, quando a agente implantou o Programa Noturno (este € o terceiro ano que
estamos com este programa), nds fizemos uma pesquisa com 0s pais pra saber
quais os cursos que eles queriam, e a informética basica foi unanimidade, porque?
Porque os pais de nossos alunos sdo pessoas muito simples, s6 que sao pessoas
que estdo no mercado de trabalho e se depararam com a tecnologia com a mudanga
e tiveram que se adaptar de qualquer jeito, entdo sdo pessoas que nao tem
computador em casa, ndo tem acesso facil & informética, s6 que no mercado de
trabalho onde eles estéo a coisa mudou. Entdo nés temos a informética acho muito
legal a informética basica & noite e vocé vé pessoas idosas, pessoas assim que nao
tem nenhuma proximidade com computador, e este pessoal ali, tateando, fazendo e
aprendendo, tanto € que o curso tem uma procura muito extraordinaria, o professor
também é muito bom, muito calmo, tranquilo, porque as pessoas, 6bvio que ndo sao
jovens e a dificuldade é bem maior. Ai 0 que acontece com nossos cursos? No final
do ano nds temos um grupo que sao gerentes (que esta neste material que vou te
passar) eu sou uma gerente, sou assessora da direcdo e sou uma gerente, e todos
os coordenadores pedagdgicos tem o cargo de gerentes, entdo nds temos em torno
de 10 gerentes, este grupo planeja a casa junto com a direcdo, junto com o diretor
gue é o Padre Sebastido, no final do ano entdo nés avaliamos todos 0s cursos,
todos os profissionais, entdo se alguém tiver problemas a gente puxa pra conversar
ou demite ou muda o curso. Entdo por exemplo, o curso de panificacdo acabou com
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dois, trés alunos, isto € uma prova de que o0 curso nao deu certo, vamos reestruturar
0 curso, este curso s6 vai acontecer no periodo da noite e com os pais. Isto j&
aconteceu no passado com a costura industrial, nés oferecemos a costura industrial
e 0s jovens nado tinham interesse nenhum, entdo mudamos o foco, o curso continua
acontecendo de manha e a tarde sé que para os adultos e € um curso que tem uma
empregabilidade enorme que tem uma caréncia de mao de obra muito grande na
cidade som que o jovem nao quer, e 0 que leva o jovem a fazer um curso nao é a
necessidade do mercado, é a vontade dele. Entdo ndo adianta vocé...

Pesquisadora: Vocé j& colocou pra mim que estes cursos acontecem com parcerias
de instituicbes, de empresa, como é?

Entrevistada: Por exemplo ndés temos um coral, o coral é patrocinado pela empresa
Perdigdo, qual € a parceria deles? Eles patrocinam o uniforme do coral, eles se
apresentam tanto interna quanto externamente, entdo a parceria da Perdigdo com o
Coral é esta. N6s temos a parceria com a Cargil/Seara que patrocina alguns projetos
nossos, eles patrocinam o projeto de Educacdo Profissional através do que? Do
uniforme destes cursos.

Pesquisadora: Ai sdo patrocinadores e ndo parceiros. Eu digo assim, por exemplo
a Univali disponibiliza profissionais?

Entrevistada: Tudo isto tem aqui também (mostra o planejamento) todos os
parceiros, A Universidade qual € a parceria e o que ela faz? Temos parceria com 0s
cursos de medicina, de letras, enfermagem, educacdo fonoaudiologia, odontologia.
Com o SESC de que forma? Desde quando esta parceria existe? Com ministério
Publico, com o Juizado, certo? Com a secretaria da educacdo, com a Secretaria de
Assisténcia social, com a Receita Federal, com a Cargil, com a Perdigdo e ai
(mostra o documento) explica esta parceria de que forma que esta parceria
acontece.

Pesquisadora: Qual a capacidade de atendimento da organizacdo?

Entrevistada: O ano passado nés atendemos, porque assim...0 Parque ele atende
durante o dia 0s cursos sao anuais, iniciam em marco e vai até dezembro, a noite
eles acontecem semestrais, entdo o ano passado nés atendemos 1335 alunos. Isto
tudo também esta aqui (mostra o documento) no caso a¢des e projetos e numero de
atendidos.

Pesquisadora: A capacidade dele é maior ou esta no limite?

Entrevistada: Nao nés atendemos no momento o que podemos crescer mais que
isto poderia? Poderiamos porque existem alguns cursos. Outra coisa este ano nhao
vai ter cabeleireiro, ndo vamos ter manicure e fechamos um curso de informética,
tinhamos quatro, fechamos um, por qué? NOs temos uma parceria com o Colégio
Salesiano de Itajai. De que forma? Eles pagavam 21 funcionarios para o parque,
tivemos que demitir nove no final do ano, eles estdo pagando apenas 11 agora,
porque o0 Salesiano patrocinava por descontar da Lei de Filantropia, entdo eles nao
podiam descontar. S6 que houve uma mudanca na medida provisoria 446 e quem
trabalha com educacdo tem que apoiar educagdo e nés somos assisténcia social,
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entdo ndo podem mais nos apodias, ele tem que dar este recurso em bolsas de
estudo. Certo? Na verdade nos teriamos que demitir os 21, mas a nossa inspetoria
entdo vai pagar estes 11 até o final do ano, pro ano que vem nao sei como vai ficar,
mas, por exemplo, o curso de panificacdo por enquanto ndo tem ninguém, entdo a
gente esta até vendo como vai fazer, temos esta idéia de abrir a noite, a manicure
ndo tem cabeleireiro ndo temos e informatica também néo tem.

Pesquisadora: E neste ponto também nao existe voluntariado?

Entrevistada: N&o, ndo existe voluntariado, vocé pode até perguntar: Porque vocés
nao trabalham com voluntarios. Porque na verdade ndés ja tivemos muita experiéncia
com voluntariado, certo? Algumas boas e algumas nem tanto, porque? Porque na
verdade muitas pessoas que procuram o voluntariado elas procuram porque elas
guerem preencher um vazio que elas tem, elas querem resolver o problema delas, e
nao pela causa. Entdo o que acontece? Para eu ser o professor de informatica
voluntario, eu tenho que disponibilizar no minimo duas manhas, duas tardes, duas
noites, eu tenho que disponibilizar no minimo seis meses. Eu ndo posso ser um
voluntario como professor, é dificil, nGs temos um voluntario que atua com a gente a
mais de 4 anos e é fantastico, Professor Badeco, de Ténis, ele atua com a gente a 5
anos, ele vem todas as sextas feiras das 9 as 10 da manha dar aulas de ténis para
os alunos, é um dos melhores casos de voluntariados que nos temos, outro caso de
voluntariado que nés temos (a gente vai conversando e vou lembrando) € a Auto
Escola Tadeu, esta no quarto ano de voluntariado com a gente, ele vem uma vez por
més durante o dia todo e da aula de Educacédo para o transito para nossos alunos.
Entdo sdo dois casos de voluntariado fantasticos que nds temos na casa. Agora ja
tive pessoas que elas vem como apoio, mas assim voluntarios que assuma uma sala
de aula.

Pesquisadora: Agora Carlota vamos entrar numa area delicada que é a questao
preco. Se for analisar o beneficiario, seu aluno, ou aluno dos cursos dos programas,
se noés formos analisa-los como clientes, como seria a questdo do preco? Existe um
preco pré fixado? Contribuicdo espontanea?

Entrevistada: N&do, o aluno dar ajuda espontanea para o Parque? Nao existe,
mesmo porque isto é proibido por lei, ndo pode, nenhuma instituicdo filantropica
pode cobrar de seus alunos, nada, nenhuma colaboracdo, nada. O Preco? NOs
temos o preco que ele nos custa. Porque € obvio que se eu fagco um projeto, eu
tenho um custo deste aluno, l6gico que é um custo simbdlico, porque, l6gico que eu
tenho um custo deste aluno, se eu nao me engano é R$ 199,00.

Pesquisadora: Tem varias questdes sobre valores, ndo existe uma taxa, ndo existe
uma forma de contribuicdo, eu te pergunto, vocés teem varias a¢bes de marketing,
qual a parcela de responsabilidade do marketing na captacéo destes recursos? Pois
eu também vi Carlota um balancinho aqui do més de Abril, assim receita, receita,
despesas, e eu ndo vi despesa de comunicacdo, entra em despesas
administrativas?

Entrevistada: sim, entra em despesas administrativas.
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Pesquisadora: O que vocé diria pra mim, assim olha, eu posso dizer com
seguranca que 30% dos recursos do Parque Dom Bosco sdo advindas das acfes de
Marketing que nos praticamos?

Entrevistada: Olha, eu mensurar isto € dificil, porque eu sou responsavel pela
comunicacado, pelos eventos e pela captacdo de recursos, eu sou responsavel por
todo dinheiro do Parque, de captar, e as trés coisas séo juntas, porque tudo pra mim
€ uma coisa s0, eu faco um projeto pra captar recursos, o0 meu projeto de captacéo
de recursos, na contrapartida ele ja tem a divulgacdo que eu vou dar pra esta
empresa, a divulgacao, ou através de inserir na roupa a logo da empresa, através de
eventos de entrega de material, através do evento no dia da formatura, tudo isto
envolve a imprensa, eu vou levar ele nos programas de radio, jornal, Tv, € todo um
trabalho em conjunto, ele vao colocar placas nos ambientes.

Pesquisadora: E como vocé vé entdo a responsabilidade do marketing em tudo que
o Parque Dom Bosco faz?

Entrevistada: Essencial, este setor sO existe, porque quando fui fazer jornalismo eu
percebi que o Parque mesmo tendo quarenta e poucos anos as pessoas, até hoje
nao conhecem, mesmo assim as pessoas ndo conhecem o pargque, ndo sabem do
Parque e eu comecei a fazer assessoria de imprensa do Parque e eu comecei a ver
0 qué? Que quanto mais a gente divulga, mais facil é vocé arrecadar, mais facil é
VOCé apresentar um projeto, mais facil € vocé conquistar o parceiro. E uma ligacao.
N&o tem como separar, ndo existe a separacdo da captacdo de recursos do
marketing, porque o parceiro quer ser visto, ele quer saber que ele é seu parceiro,
ele quer ver resultado. Se ele aplica no coral, ele quer ver o coral cantando, na
midia, nos eventos, isto em qualquer outro projeto, entdo, em todos 0S NOSSOS
projetos, seja ele através de projetos que envolva recursos financeiros ou apenas
uma parceria que é troca de servicos, todos, a assessoria de imprensa esta
presente, no marketing. Tanto € que ndés temos um plano de comunicacdo e
marketing.

Pesquisadora: Na questdo da localizacdo, como foi escolhida esta localidade? No
inicio da nossa entrevista vocé disse pra mim que o principal objetivo era atender o
bairro Nossa Senhora das Gragas?

Entrevistada: O bairro foi escolhido justamente por isto, porque na época, hoje em
dia existem outros bairros muito piores que este, mas na época, este era o bairro
mais precério de Itajai, mas tem toda esta histéria na minha monografia. O que
acontece? Os italianos vieram e comecaram a atuar no Colégio, e 0 irmdo Minela
vinha todo final de semana jogar bola com as criancas, comecou com esta historia,
ele trazia pirulitos e comecou a ver as necessidades, precisava disto, daquilo etc...
Na verdade o nascimento do Parque tem tudo a ver com o0 nascimento da
congregacao Salesiana de Dom Bosco, porque todos os problemas que ele
identificou 1a4 na lItalia, os salesianos identificaram aqui em lItajai, a histéria € muito
semelhante, comecgou devagarzinho com as brincadeiras, jogar bola, muito, muito,
muito semelhante.

Pesquisadora: As atuais instalagdes do Parque atende todas as necessidades?
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Entrevistada: Sim atende, inclusive em minha monografia tem quantas salas de
aula tem, quantos banheiros, quantos isto, tem tudo l4&. No momento nés
precisamos, na verdade precisariamos demolir o ginasio e fazer outro, porque nosso
ginasio é num buraco, com a enchente ficou embaixo da 4gua e agora a gente esta
trazendo recursos para reformar, a reforma ndo seria o ideal porque ele ndo tem
como levantar entdo teriamos que demolir e fazer outro, entdo o que falta no
momento é o ginasio. E também, como as nossas salas, porque nds temos trés
prédios, este central aqui, este de tras e outro |a, e estes aqui S&o novos que a gente
ganhou recursos faz uns cinco anos da Alemanha, porque a gente tem alguns
recursos internacionais também, entdo aquelas salas |a também, as salas térreas
sao abaixo do nivel e todas ficaram alagadas com a enchente, o ideal seria o que?
Futuramente quem sabe. Seria nds fazermos neste prédio aqui um segundo piso e
acabariamos com aquelas salas la que ndo tem muita ventilacdo e sdo provaveis
para alagamento.

Pesquisadora: Entdo a organizacido esta feliz com esta localizagdo? E mais
vantagens do que desvantagens?

Entrevistada: Sim, totalmente, eu trabalho aqui a 14 anos, entdo o parque € uma
instituicdo muito organizada, gragas aos parceiros que a gente tem, 0S cursos, as
pessoas conseguem ter o material para desenvolver seus trabalhos, a nossa
alimentacao hoje em dia é fantastica, gracas aos parceiros, porque quando eu entrei
no parque pra vocé ter uma idéia, a gente comia pdo amanhecido que as padarias
doavam, no almogo eram carcagas que as empresas da regiao que trabalham com
frango doavam, entdo comiamos pés e carcacas, esta era nossa alimentacao, frutas,
eram as frutas que os mercados doavam pra nés, comida, era aquela comida quase
vencida ou até mesmo vencidas que doavam. As pessoas fazem faxina em casa e o
gue vai pro lixo, porque tem coisas que eu digo, meu deus € lixo e as pessoas dao,
esta visdo ainda € muito invertida. Porque mudou? Porque desde que existe este
setor n0s comegcamos a apresentar projetos, dar respaldo, dar um retorno para o0s
parceiros , entdo nés temos uma parceria muito boa, por exemplo a Seara doa
mensalmente frango e salsichas entdo a alimentacéo... eles assumiram....0 Rotary
montou uma oficina de panificacdo pra nés , montou um laboratério de informética,
entdo nesta oficina de panificacdo, hoje em dia todos 0s nossos paes sao
produzidos ali, entdo ndés temos um profissional que produz a nossa panificacao
para nos, o Rotary que montou esta oficina, esta foi montada em 2000, no ano
passado nés conseguimos uma renovacao, porque 0s equipamentos ja ndo estavam
mais de acordo, ja estavam deteriorados, conseguimos no ano passado uma nova
doacdo do Rotary internacional através do Rotary portal do Vale e ai continuamos
produzindo péaes. A oficina é formidavel pra nés, s6 que também vocé comprar o
trigo também tudo isto é muito caro entdo o anos passado também fechamos com a
Cargil, a Cargil do ano passado pra c4 assumiu a panificacdo, ela doa todo o trigo,
todo o material para a producéo de pées. Entédo tudo isto é através de parcerias que
vocé consegue e vocé vai melhorando, tem uma parceria com a GDC que doa
também alimentos pra nos.

Pesquisadora: Em relacdo & promocdo, quais sdo as acbes de marketing
efetivamente utilizadas pela organizagéao?
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Entrevistada: N6s temos os eventos que a gente faz também, a gente faz tanto
eventos de captacao de recursos como eventos institucionais, entdo todos 0s anos a
gente faz o evento de aniversario do Parque Dom Bosco, entdo a gente faz por dois
anos seguidos a gente fez uma acgédo social em parceria com a Perdigdao pra
comemorar o aniversario do Parque, uma acéo social com a familia e a comunidade,
a gente tem uma exposicdo em novembro também que mostra para a comunidade
os trabalhos desenvolvidos durante o ano, fora isto ndés temos outros eventos
pedagdgicos, de Natal, Dia das criancas e tudo mais.

Pesquisadora: Esta no planejamento?

Entrevistada: Sim, tudo isto € planejado, n6s temos uma agenda anual com todas
as atividades do ano e ldgico que esta agenda mensalmente ela € reformulada
porque muitas coisas vao surgindo e a gente vai acrescentando.

Pesquisadora: Como nascem estas idéias, como nasce pro exemplo uma acdo
social como esta da Perdigao?

Entrevistada: Porque o que acontece? Na verdade comemorar 0 aniversario do
Parque todos os anos a gente comemora, a Perdigdo ela faz (ndo sei se vocé
ganhou um informativo deles) eles fazem esta promoc¢édo no Brasil todo, como a
gente, quando eles chegaram em ltajai, fomos |la apresentar o Parque, a gente se
tornou parceiro, eles queriam fazer a acdo social, s6 que nao tinham experiéncia,
eles fazem no Brasil todo, s6 que a equipe daqui ndo tinha experiéncia como viu ha
gente um parceiro forte, fez a proposta de fazer a acdo social juntos, entédo fizemos
a contra proposta porgue € no mesmo més, s se fizer junto com o aniverséario do
Parque. E a gente aceitou e é 0 segundo ano que a gente faz. A gente nao
conversou ainda néo sei se vai ter de novo.

Pesquisadora: Quando vocés fazem uma acdo social desta, uma divulgacdo
qualquer que seja, um informativo enfim. Que publico vocés querem atingir, 0s pais
ou o0 proprio adolescente?

Entrevistada: Numa acdo como esta a gente quer atingir os alunos e as familias,
aberto & comunidade, mas direcionado ao nosso publico.

Pesquisadora: Estas mensagens por quem sdo propostas? Vocé quem cria ou
existe uma equipe?

Entrevistada: E tudo uma equipe, entdo a a¢éo social por exemplo, eles ja tinham
uma experiéncia da acéo social, entdo eles trouxeram esta experiéncia das outras
regides do Brasil, sentaram com a gente, eu que faco toda esta parte, eu analisei, eu
trouxe para minha equipe de coordenacao e gente viu, ndo isto ndo esta certo aqui,
pela nossa experiéncia tem cidade que nao d4, podemos tirar isto, acrescentar isto.
Todas as decisfes do Parque é o grupo de gerentes que decide.

Pesquisadora: Inclusive a mensagem que é divulgada, por exemplo esta
mensagem aqui..”por uma comunidade solidaria”, foi criada como?
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Entrevistada: Ah...bom estas mensagens ai sdo mais no caso eu que faco e o meu
diretor que aprova ou néo.

Pesquisadora: Mas tem alguma agéncia?

Entrevistada: Nao, ndo, ndo, nés temos uma grafica, o Parque Dom Bosco tem
uma grafica que presta servicos como qualquer outra. Entdo a grafica que faz todos
0S nossos impressos, este informativo em especial, nés tivemos a parceria da
Univali, que a gente fez uma experiéncia tanto é que esta tudo aqui certinho,( mostra
os créditos dos alunos da Univali no expediente do informativo) ta? Nés tivemos uma
parceria com a comunicacdo da Univali e eles trabalharam em parceria com a
gente, entdo eles que vieram, fotografaram, fizeram matéria e tudo mais. Mas na
maioria todos os impressos do Parque é de minha responsabilidade, a gente faz
aqui em conjunto com a equipe.

Pesquisadora: Nunca teve trabalho com agéncias?

Entrevistada: N&o temos investimentos para isto, ja tivemos, ja teve uma agéncia
que fez um trabalho voluntario, ja tivemos uma agéncia que fez uma campanha
voluntaria pra nos. Isto acontece as vezes.

Pesquisadora: E por falar em investimento existe algum gasto com marketing?

Entrevistada: S6 a parte gréfica, mas como nos temos a nossa gréafica estes
materiais sdo impressos aqui.

Pesquisadora: SO0 ndo se coloca out door, nada? Entdo assim, ndo existe um
percentual destinado ao marketing?

Entrevistada: Nao, o meu papel é captar recursos, eu sempre brinco com meu
diretor, o meu setor ndo deveria ser Comunicacdo e eventos e captacdo de
recursos, deveria ser captacdo de Recursos, eventos e comunicacdo, porque assim,
até para uma jornalista é meio frustrante, entdo a comunicacao sempre fica...isto até
ja tive uma discussdo com meus superiores de Porto Alegre e ele ainda até me
chamou a atencao e disse: Carlota, mas captar recursos é comunicacgao.

Pesquisadora: N&o deixa de ser, mas deixa de ser mas, dai entra muito na questéao
da Relacdes Publicas.

Entrevistada: E bem isto, por isto que minha pos € falha, porque minha funcéo tem
bem a ver com isto relagdes publicas, entdo o meu objetivo principal qual €? Por
exemplo estou com todos os informativos do ano passado atrasados, porque?
Porque se eu tiver que fazer um informativo ou um projeto eu tenho que fazer o
projeto, se seu tiver que fazer um informativo ou uma prestagao de contas, eu tenho
que fazer a prestacéo de contas.

Pesquisadora: Se tivesse aqui um departamento ou uma pessoa de marketing?

Entrevistada: Porque va mudar a cabeca destes padres, é complicado. O salesiano
ja ndo. Eles trabalham com agéncia, trabalham bem com marketing, mas porque?
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Porque eles sdo um colégio particular, eles tem dinheiro, e a visdo de algo social é
diferente.

Pesquisadora: Eu vou falar algumas acdes de marketing pra ver qual delas vocés
utilizam: Sites na internet?

Entrevistada: Sim

Pesquisadora: Chamadas em radio e Tv para adesédo de campanhas?
Entrevistada: Sim, quando a gente consegue voluntariamente.
Pesquisadora: Informativos a imprensa?

Entrevistada: Sim

Pesquisadora: Informativos ao publico interno?

Entrevistada: folders

Pesquisadora: Newsletter, via e-mail?

Entrevistada: Nao

Pesquisadora: Bingos, festas, adesivos?

Entrevistada: Nao.

Pesquisadora: Os resultados que sao alcancados nestas acdes, sao resultados
positivos?

Entrevistada: Sim, por exemplo, n6s temos um bazar, todo bazar nés colocamos

todas as entrevistas que a gente da em radio, por exemplo, ontem eu abri duas
vagas (de emprego) auxiliar de cozinha e auxiliar de servicos gerais, antes do meio
dia eu mandei pra TV, de tarde tinha uma montoeira de gente aqui. E automético.

Pesquisadora: Carlota, pra finalizar nés falar um pouquinho sobre seus publicos.
Bem os publicos vocé ja me disse que sdo os adolescentes, as criancas e
adolescentes agora de algum tempo pra cd também os adultos, estas acles e
projetos sdo distintos pra cada publico, € feito uma divulgacdo de massa? Cada
acdo de marketing, como essa da Perdigdo social, é direcionada para um publico ou
€ para todos os publicos?

Entrevistada: Esta acdo € para todos os publicos, mas nés temos acodes
especificas, vamos supor, a gente faz um evento de esporte, de handboll, de futebol
de saldo o que seja, entdo n0s vamos convidar escolas, identificar quem séo os
publicos, quem tem times e tudo mais, € um evento direcionado e ai sdo vao
participar pessoas assim e claro algumas autoridades. NOs fazemos um evento de
danca por exemplo, entdo ndés vamos identificar quais sdo 0s outros grupos de
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danca que tem na cidade e vamos convidar e vamos fazer o evento de danca. E
bem isto que vocé queria saber? Nosso coral participa de apresentagcdes com outros
varios, como estes tem eventos que sdo bem distintos, assim.

Pesquisadora: De que maneira, vocé falou em parceiros, patrocinadores,doadores,
podemos chamar assim também. Como a organizacdo identifica este tipo de
publico?

Entrevistada: N6s temos, por exemplo, o carné, quando eu entrei no Parque eu
comecei a trabalhar com carné, existe até hoje, existe uma pessoa, que até ela saiu
e nos estamos contratando outra, que ela liga e faz o servico de telemarketing
mesmo, liga para as pessoas para apresentar o Parque Dom Bosco e convencer
vocé a contribui com o Parque Dom Bosco mensalmente. Entdo, temos varias
empresas, temos em torno de 200 colaboradores através do carné. E ai temos
varias empresas parceiras que emprega os jovens aprendizes, entdo nds temos um
setor que faz este trabalho, de entrar em contato, de identificar quais sdo as
empresas que dentro da legislacdo deveriam ter por obrigacdo jovens aprendizes,
entdo faz uma parceria com o Ministério do Trabalho, estas empresas séo
identificadas, entram em contato e empregam estes jovens. Entdo dependendo do
que vocé identifica, a gente faz um evento que precisa de alimentacao etc...e tal
entdo eu vejo, quem pode ser o Seara que pode me fornecer isto entdo eu vou la e
apresento o evento. A gente participa de editais da Fundagao Nacional de esportes,
de cultura, entédo vocé tem que estar antenados com tudo e ver o0 que vocé precisa e
onde vocé pode direcionar isto.

Pesquisadora: Em geral estes contatos sdo sempre positivos?

Entrevistada: Positivos? Tudo assim... € uma luta, por exemplo tem empresas que
vocé leva cinco anos tentando algumas coisa, quatro anos, trés anos, este do Rotary
por exemplo faz uns quatro anos que a gente estava tentando este projeto. Nada é
assim, cheguei ganhei e....tem editais e editais que vocé participa e nunca ganha,
isto € uma constante.

Pesquisadora: Quanto ao seu publico beneficiario, os jovens, vocé ja me disse que
existe uma pesquisa de opinido e tal... em relacdo a estes parceiros, 0sS
patrocinadores, existe um feedback deles em relacdo & organizagdo. Existe uma
prestacao de contas?

Entrevistada: Existe uma prestacdo e na verdade o feedback € nesta prestacao de
contas, quando a gente apresenta esta prestacao de contas pra ele, nesta reuniao,
ele diz 0 que achou e o que n&do achou, neste dia.

Pesquisadora: Carlota, em relacdo ao publico interno, os funcionarios,
colaboradores, voluntarios. Como séo selecionadas estas pessoas para trabalhar, é
uma forma normal de RH ou existe algo mais?

Entrevistada: E uma forma normal de RH, inclusive na minha monografia tem a
Pesquisa de Clima Organizacional de 2008. Ontem mesmo eu divulguei trés vagas,
entdo a gente faz uma reunido com a geréncia, a geréncia identifica, olha eu preciso
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de tal funcionario, eles me dao o perfil, eu divulgo, vai pro RH, eles identificam as
pessoas que correspondem, porque tem alguns critérios que se leva em
consideracao.

Pesquisadora: Existe uma troca de informacdes entre os colaboradores?

Entrevistada: NOs temos jornal mural, onde nds colocamos os aniversariantes do
més, tem inclusive um Plano de Acé&o, tudo tem Plano de acdo, entdo la
mensalmente a gente coloca todas as informacdes, recados e tudo mais...as fotos
dos eventos.

Pesquisadora: E sdo cobradas idéias dos colaboradores?

Entrevistada: Sim, inclusive na pesquisa de clima que a gente faz anualmente, a
gente pede sugestdes, cobra a¢des e tudo mais e tal...e a gente esta sempre aberto,
s6 que as pessoas ndo sdo todas que... agora a pesquisa desde que a gente
implantou, € o segundo ano, agora 2009 sera o terceiro, a pesquisa de clima foi
fantastica, as pessoas falaram muito mais do que pensdvamos, a gente conseguiu
identificar muitas coisas, e ndo sO a pesquisa de clima, porque a gente trabalha
muito com pesquisa, todo evento que a gente faz, a gente faz pesquisa. A gente faz
a festa de natal, entdo faz a pesquisa com nossos envolvidos para saber o que foi e
o que ndao foi, todo evento, a festa da familia, bingo, bazar. Tivemos o evento agora
em Janeiro do Handboll, a gente faz com o publico que trabalhou e com o publico
externo, o bazar a gente faz, tudo a gente faz pesquisa para ir mensurando e vendo
0s resultados.

Pesquisadora: Existe, Carlota algum treinamento para os colaboradores.

Entrevistada: Quem recebe mais treinamento sdo os educadores que nds temos a
Formacdo continuada, esta € uma semana que acontece no inicio do ano em
Fevereiro e em Julho, entdo eles recebem uma semana de informacao, falar sobre
Dom Bosco, saber a histéria da congregacdo e tudo mais, do sistema preventivo e
varios temas ligados & Educacdo. Isto depende muito da direcdo, num passado a
gente fazia isto também com os funcionarios. Certo? Mudou a direcao, o diretor ndo
fez mais este treinamento com os funcionarios. No ano passado, ndo, na primeira
pesquisa de 2007 foi identificado isto, os funcionarios pediram pra que voltasse e
entdo no ano passado nés ja retornamos com os funcionarios também, s6 que dai
nao foi uma semana, foi um dia, entdo a gente retornou com esta formacao. E o que
acontece também é que as oito horas da manhad € o nosso momento de oracéo,
todos os dias, todo o grupo se reune no auditério, faz-se a oracdo, a gente 1é a
missao, um dia a missédo, outro dia a visédo, todo mundo tem no seu crachazinho, e é
passado todos os avisos do dia, esta parte de comunicacao foi muito bacana, foi
nosso diretor que implantou com a vinda dele pra c4, entdo é muito interessante,
porque € uma informagdo Unica, todo mundo sabe de uma vez so, tanto é que na
época da eleicdo era um momento dos candidatos virem se apresentar, nha época da
acao social era 0 momento em que o pessoal da empresa vinha se apresentar e
dizer pra todo mundo o que iria acontecer. Entdo assim, € um momento em que
varias coisas acontecem.

Pesquisadora: Carlota muito obrigada pela entrevista.
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Entrevistada: Imagine.
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APENDICE C- TRANSCRICAO DA ENTREVISTA CASO 2

Organizacao: Associacao Passos de Integracao

Duracé&o: 60 min e 07 seg.

Entrevistada: Valdirene Aparecida Mazzetto Moroso — Coordenadora
Data: 02/03/2009 — 14 horas

Local: Associacédo Passos de Integracao

Pesquisadora: Meu nome é Malu, esta pesquisa tem o propésito de fazer parte da
pesquisa do meu mestrado em Administracdo, e tem por objetivo analisar como a
organizacdo, a sua organizacao utiliza as ferramentas do Mix de Marketing para
atrair seu publico, este publico depois vocé vai definir pra mim quem sdo e quais
s&o. O que é um Mix de Marketing, s6 para ilustrar nossa entrevista. E um composto
promocional que € o preco, a praca, o produto, e a comunicacdo que € a promogcao.
Entdo assim, a gente sabe que as organizacbes sem fins lucrativos hoje esta
utilizando muito do marketing para alavancar recursos, pra captar recursos. E como
isto é utilizado? As organizacdes estdo contemplando este Mix de Marketing, este
composto mercadoldgico, de que forma? Pra isto eu preciso iniciar nossa entrevista
com seu home.

Entrevistada: Valdirene Aparecida Mazzetto Moroso

Pesquisadora: Valdirene, qual o nome da organizacao?

Entrevistada: Associacdo Passos da Integracao.

Pesquisadora: Ela esta classificada como Associacao?

Entrevistada: Associacdo sem fins lucrativos.

Pesquisadora: Qual o tempo de atividade da Passos?

Entrevistada: Ela fundou-se em 08 de Junho de 2001, ou seja 7 anos.
Pesquisadora: Qual o numero de funcionérios hoje da organizacao?

Entrevistada: No Recanto Infantil Marcos Valdir Moroso sédo 07 funcionérios (entre
equipe operacional e técnica). No PAC - Programa Acolher e Cuidar sdo 04 técnicas,
no PFA - Programa Familia Acolhedora séo 05 técnicas (1 licenga maternidade), no
sdo PASF - Passos para o Futuro (Filial) sdo 08 técnicos, ai tem o Administrativo
com um funcionario na coordenagdo geral, um assistente administrativo e um

auxiliar administrativo, sendo um total de 27 funcionarios. Enfim, entre matriz e filial.

Pesquisadora: O numero de voluntarios, vocé tem voluntarios, vocé trabalha com
eles?
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Entrevistada: Sim, nés temos, temos uma diretoria composta pela diretoria
executiva, conselho fiscal e coordenacdo de voluntariado. Né, entdo todos da
diretoria, 0s cinco composto da diretoria executiva, os seis do conselho fiscal e mais
a diretoria de voluntarios e mais nesta equipe, a coordenadora de voluntariado, ela
tem uma outra equipe, que ela chama quando precisa, onde nds temos um cadastro
de umas vinte e cinco voluntarias. Que trabalham como voluntarios.

Pesquisadora: Qual é a area de atuacao da Passos?

Entrevistada: na defesa e garantia dos direitos da crianca e do adolescente, nos
temos, n&o sei se posso falar agora dos programas.

Pesquisadora: Nao, depois. Mas a area de atuacao, ela atua no municipio de Itajai
ou...?

Entrevistada: Itajai, regido e Balneario Camboril, onde nds temos a nossa filial.

Pesquisadora: Esta regido compreende que municipios? Existe uma delimitacdo ou
onde houver necessidade?

Entrevistada: E onde houver necessidade. Justamente por causa dos programas,
como a gente trabalha com egressos de abrigos, entdo é mais voltado para a regiao
da AMFRI.

Pesquisadora: A atividade € voltada para criancas e adolescentes que estdo em
abrigos? Esta é a atividade principal?

Entrevistada: Em situacdo de abrigamento com seus direitos violados e egressos
de abrigos, a gente trabalha na defesa e na garantia, entdo a gente trabalha na
protecdo com abrigamento e a gente trabalhar4 a prevencéo, junto ao conselho
tutelar.

Pesquisadora: Valdirene, a organizacdo tem uma missao?
Entrevistada: A valorizacao da vida.

Pesquisadora: Vocé pode me contar um pouco da histéria da organizacdo? Vocé
esta aqui a quantos anos?

Entrevistada: Eu estou aqui desde a fundacdo. Na realidade € assim... a minha
irm& é Juiza de direito e houve uma época uma cobranca da sociedade, de amigos
gue falavam assim: porque que crianca abrigada tem que ter cara de abandonada?
Porque que crianca abrigada tem que ser careca? Porque que crianga abrigada n&o
pode freqlentar uma escola particular? Sendo que esta crianca que esta abrigada,
ela esta sob medida de protecdo. Ela ndo € uma crianca de rua, ndo é ético, ndo
pode ter este olhar para uma crianca, € um ser em desenvolvimento, onde o direito
delas foi violado. Muitas vezes espancada pelos pais, vitima de violéncia sexual
pelos proprios familiares ou genitores, Nao é...? entdo tem uma série de motivos
para estas criangas serem bem acolhidas e isto havia muitas reclamagfes assim
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pela maneira como estas criancas eram tratadas no abrigo aqui em ltajai, entdo
houve uma cobranca da sociedade de amigos, mais chegados para esta minha irméa
que é juiza de direito que nesta época trabalhava, ndo trabalhava diretamente na
vara de infancia, mas ....diziam poxa a gente vé isto ndo da pra fazer nada, ndo da
pra fazer nada, entdo um dia a Sonia, a juiza ela disse entdo vamos reunir um
pessoal em casa e vamos fazer alguma coisa e parar de reclamar, vamos parar. Ela
ofereceu um almoco, a gente fez um almoco, me lembro bem que foi
Maio....finalzinho de Maio....assim, a gente fez um almocgo....a gente fez um
churrasco e vamos conversar, entdo vamos fazer. O abrigo tem que ser
assim...assim...assim...dentro do Estatuto da crianca e do adolescente, porque nesta
época nao existia isto, até 2001, como eu te falei Itajai € uma cidade provinciana, é
uma cidade pequena, entdo todo mundo sabe quem administra, todo mundo sabe
como é que &, € aberta todas as portas, s6 que as criancas nao tinham, ndo eram
vistas como deveria ser, como criangcas em desenvolvimento. E se trabalhava muito
na questdo dos orfanatos, muita crianca no abrigo, tinha 100, tinha 50, era
massificado o tratamento. Entdo vamos fazer alguma coisa? Vamos. A gente
convidou os amigos, montamos uma Associacao que foi fundada no dia 08 de Maio,
eu fui a primeira funcionaria e o nosso primeiro programa foi o abrigamento, foi o
Programa de abrigamento “Recanto Infantil Marcos Valdir Moroso” , Marcos Valdir
Moroso que é nosso irmao ja falecido, tem a foto ali (mostra uma foto na parede),
gue foi uma homenagem & madrinha da Associa¢do, que continua sendo, que é a
Sonia, que € minha irma. Entdo nisto a gente montou uma diretoria, fizemos este
trabalho. Isto em 2001. Em meados de 2004 a gente sentiu uma outra necessidade,
a necessidade de acompanhar, porque? Porque as criancas eram abrigadas,
ficavam conosco, a primeira missao, € inclusive por legislacdo, a evolucdo desta
crianca, é buscar resgatar esta familia novamente, a familia bioldgica, sendo a
consanguinea, tio, tia avo e tal, ou entdo a familia substituta. E o que acontecia? A
gente fazia todo este trabalho, uma equipe técnica, assistente social, psicéloga,
pedagoga, todo um envolvimento, e depois? O que acontecia com esta crianga, a
gente ndo sabia mais da vida dela, entdo a gente sentia a necessidade de um outro
programa que € o Acolher e Cuidar que existe desde de 2004 também. Inclusive
este programa foi agora beneficiado, foi um dos programas beneficiados pelo
Projeto Crianga Esperanca da Rede Globo, que vai ter uma ajuda este ano. Entdo
ele acompanha sistematicamente estas criancas que retornaram, entendeu? Nao sé
do Recanto Infantil Marcos Valdir Moroso que é também da Associacdo, mas sim
dos quatro abrigos do Municipio de Itajai. Entdo elas acompanham sistematicamente
isto.

Pesquisadora: Entdo quero que vocé me fale um pouquinho mais destes projetos
um pouguinho mais & frente. Valdirene vamos entrar na questao propriamente dita,
0s 4 Ps, que n6s chamamos 4 Ps. Quais é o produto, produto que a organizagao
tem?

Entrevistada: Atendimento & criangca vitima de violéncia sexual, vitima de
abandono, criangca que sofreu maus tratos, que teve seus direitos violados.
Atendimento ao adolescente também, egressos de abrigos, que aqui no Recanto
sao so criangas, e aos seus familiares, so familia, pai e mae envolvidos e guardides.

Pesquisadora: Agora vocé, por favor, me fale destes projetos que a organizacéo
desenvolve, oferecendo estes servicos.
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Entrevistada: E entdo, a gente tem o abrigamento que é a medida de protecao,
pertinho daqui, a gente faz o abrigamento, € uma casa, a gente mantém uma casa la
onde existem profissionais, a mée social com sua equipe operacional, com auxiliar,
esta coisa toda, a gente atende no maximo até 10 criancas, onde tem uma equipe
técnica também voltada para fazer o atendimento e a reintegracdo familiar desta
crianca abrigada. E composta de psicélogas, assistente social, pedagoga e uma
advogada. Entdo nés temos esta equipe também. E nisto também a gente tem o
Acolher e Cuidar que € o segundo programa e esta mesma advogada atende nossos
trés programas de Itajai, advogadas, assistentes social, psicéloga, pedagoga que faz
o acompanhamento de egressos e com os familiares, inclusive do ano passado pra
ca o Acolher e Cuidar est4 trabalhando com a prevencédo. Entdo o Conselho Tutelar
tem o risco eminente de abrigamento de alguma crianca ou adolescente, o Acolher e
Cuidar acompanha como medida preventiva de apoio so6cio familiar, entdo vai “in
loco”, trabalha com esta familia, faz o atendimento psicoterapéutico.

Pesquisadora: A partir de uma denuncia?

Entrevistada: A partir de uma chamada do Conselho Tutelar. O encaminhamento
vem do Conselho Tutelar. Nos s6 atendemos nossa clientela exclusivamente através
do Conselho Tutelar e do Poder Judiciario. Ano passado, em Junho do ano passado
nés implantamos um novo projeto que se chama Familia Acolhedora que € a
modalidade de familia acolhedora. Em vez de manter uma s6 uma Casa Lar, um
abrigo propriamente dito, in loco, um local, uma casa, ndo. NOs pegamos uma
familia da comunidade que possam abrigar esta crianca, entdo o Conselho Tutelar
precisa abrigar uma crianca de 4 ou 5 anos, entdo nés temos uma familia que a
gente consegue coloca-la nesta familia, em contra partida a gente acompanha com
tratamento psicoldgico, com vaga em escola, todo tratamento terapéutico. Ai estédo
0os trés programas de lItajai. Balneario Camborit em 2006 ndés montamos,
implantamos o familia acolhedora na época, hoje depois passou a ser o acolhimento
familiar que ndo envolvia s6 familias da comunidade e sim a area preventiva que € o
gue o Acolher e Cuidar faz aqui. E hoje ele se transformou em que é PASF , o
Programa de Apoio Sécio Familiar , também é um Programa junto com a Familia
acolhedora. E um programa grande que a gente tem um U(nico em Balneario
Camboriu nesta modalidade, ndo tem o abrigamento mas tem o familia acolhedora
dentro do PASF que atende a demanda também, ndo s6 do Conselho Tutelar, do
Conselho Tutelar da Secretaria da Saude, atende a demanda da rede. Geralmente
com risco eminente de abrigamento e desestrutura familiar.

Pesquisadora: Vocé tem estes programas em arquivo?

Entrevistada: Sim, tenho um resumo deles.

Pesquisadora: Vocé pode me passar?

Entrevistada: Posso, por exemplo estes que eu dei estdo no site, esta tudo ali.

Pesquisadora: Entdo eu posso pegar la.
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Entrevistada: E pode, até agora no momento, até preciso descobrir porque, esta
fora do ar, a hospedagem esta |la na casa dele, deve ter tido problema de queda de
energia, mas aqui tem todos eles.

Pesquisadora: Estes projetos séo divulgados?

Entrevistada: S&o divulgados no site e a gente busca edital, como agora a gente
conseguiu contemplar também a Crianca Esperanca, porque se tem um edital que
possa entrar, ndo €? Entdo assim, divulgado, divulgado, ele ndo €, porque na
realidade ele é uma medida de protecdo & crianca. Entdo por exemplo, uma crianga
gue esta abrigada, que foi abrigada pelo judiciario ou pelo Conselho Tutelar, ela tem
que ser protegida, € uma medida de protecdo. Entdo nem sempre a gente pode
divulgar, porque primeiro a gente ndo pode mostrar, 0s pais hdo podem saber, a
familia ndo pode saber que ela esta ali. Entendeu? Ent&o....(pausa) é um trabalho
um pouco assim....como posso dizer, meio na surdina... a gente faz, faz acontecer,
nds temos dados, relatorios, a gente publica no site, onde como agora a gente vai
fazer este almoco, a gente fala da quantidade de criancas. O PASF é mais
divulgado, o PASF em Balneario Camborit porque ele trabalha, ele esta no mesmo
prédio do Poder Judiciario 1a4 da infancia e da Casa da Cidadania , entdo ele é bem
divulgado porque ele atende aguela demanda mesmo. Ele tem esta abertura.

Pesquisadora: Existe, claro porque é tudo muito baseado na legislacdo, entédo
estes servicos prestados ele é totalmente padronizado?

Entrevistada: Como assim, ndo entendi?

Pesquisadora: Por exemplo, tem o atendimento que vocé da ao PASF, para as
familias. Existe uma normatizacdo destes servicos?

Entrevistada: E na realidade, eles sdo Programas Sociais. Entdo quem define o
atendimento e como vai ser é a prépria Instituicdo. O que acontece? Nés temos o
estatuto onde ele define que tipo de atendimento a gente vai fazer. E quem aprova
todos os projetos, os Programas pra trabalhar com criancas e adolescentes € o
Conselho Municipal da Crianca e do Adolescente, tanto de Itajai quanto de
Balneéario, entdo eles tem uma normativa que a gente tem que seguir aquela
normativa. Entdo assim, pra vocé ser considerado um Programa de abrigamento,
qual é o minimo de coisas que vocé tem que ter, aqui no Recanto Infantil? Uma
casa Lar onde oferece as condicdbes de higiene, de estrutura pedagdgica,
operacional, tem que ter um X de atendimento de criancas, também ndo posso
superlotar a casa. Qual a obrigacdo que nos temos ali dentro, ali na reintegracdo
familiar que é o trabalho da equipe técnica. A equipe operacional ela tem que cuidar
desta crianga como se fosse seu filho, entdo ela tem que levar pra escola, levar pra
aula de natacéo, levar para o contra turno, trazer para o atendimento psicolégico,
fazer este tipo de servico que é fiscalizado pelo Conselho Tutelar e pelo Conselho
de Direito. Existe uma normativa macro, por exemplo aqui em Itajai nés temos
quatro abrigos, um deles é o Recanto Infantil, entdo o nosso sistema de trabalho é
diferente dos outros trés, cada um assim...eu penso assim...quando vocé monta uma
ONG, quando assim...ela € com ideais, € uma guestdo de ideologia, porque vocé
acredita no que vocé faz. Entdo a Passos ela tem isto, ela tem sempre assim...ela
tem profissionais se possivel da melhor qualidade, muita formagédo, ndo so
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graduacédo, mas sim pés, mestrado, tem uma psicéloga nossa que esta entrando no
mestrado também. Entdo assim, ter este nivel elevado, muita formacédo continuada,
nos temos supervisao técnica mensal pra discussao de casos.

Pesquisadora: Entdo existe um controle da qualidade dos servi¢os prestados?

Entrevistada: Existe sim, da prépria Instituicdo, avaliacdo de casos, nés temos por
exemplo, reunides semanais, porque a gente ndo d4 conta de em uma reunido
semanal vocé discutir todos os casos, entdo os encaminhamentos que sdo dados
sempre em equipe, eu sou coordenadora geral, e cada programa tem uma
coordenacao técnica, e desta coordenacao técnica sempre com advogado, onde faz
a avaliagéo e os encaminhamentos dos casos, e na outra semana a gente avalia de
novo e assim....vai, sempre avaliando, porque sempre €...assim....crianca é tudo
igual no conceito genérico ndo € igual, cada um tem seu histérico, cada um tem seu
problema. A casa é feita para criancas gque teve seus direitos violados, sé que cada
direito deste é diferente um do outro, por exemplo, o tratamento da crian¢ca que
sofreu violéncia sexual do genitor é diferente de um 6rfdo que esta la dentro, é
diferente de uma criangca que teve maus tratos sé psicolégicos, entdo o0s
encaminhamentos ndo sdo Unicos, entdo tem que conversar, por isto € feito todo
este encaminhamento, a equipe operacional a gente exige o minimo de segundo
grau, eles tem formacao continua dentro da propria equipe nossa, técnica, onde esta
equipe técnica tem a resposta da supervisao técnica. A gente busca fora uma equipe
psicanalitica. Sabe. 16 mais ou menos

Pesquisadora: E um assunto muito delicado, néo é Valdirene?

Entrevistada: A gente lida com vidas, assim, porque ndés prestamos conta
mensalmente com o Poder Judiciario. Toda crianca que a gente atende tem
processo, € um numero de processo |4 do Poder Judiciario, da Vara da Infancia.
Entdo o que a gente fez, o que a gente faz, que encaminhamento a gente pode dar,
que encaminhamento ja foi feito e ndo deu certo, 0 que aconteceu, 0 que nao
aconteceu a gente deve para o Judiciario. Entdo com nosso parecer com Nnosso
trabalho, a gente chega para o Poder Judiciario e diz assim: - aquele pai, aquela
mae ndo tem mais condi¢cdes de criar o filho, entdo quer dizer, a gente faz este
trabalho social tem que ter muito tempo, porque? E uma méae, é um pai, tem que ser
muito cuidadoso, € um trabalho que demanda um pouquinho mais de tempo
também, ndo é uma coisa muito rapida. Mesmo porque a familia que implica nela, a
gente consegue reestruturar, por exemplo nos ja tivemos casos em que as criancas
foram abrigadas, motivo em que o pai perdeu o emprego, entdo ficou muito
vulneravel, acabou bebendo e batendo na mdae, entdo as criangas sao
apresentadas, entdo vocé vai la busca aquele pai, vocé busca emprego para ele de
novo.

Entrevistada: pausa para atender o celular.

Pesquisadora: Valdirene, a organizagédo trabalha com outras Instituicdes além do
Judiciario para atendimento a estas criancgas a estas familias?

Entrevistada: Sim trabalha com a rede, Secretaria da Saude, a gente usa por causa
........ o CAP - Centro de Atendimento de Atencdo Psico-social, escolas, 100%
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escolas, porque a gente precisa de vagas, entdo assim....a crianca é abrigada em
todo tempo, ndo é assim a crianca € abrigada em Janeiro, entdo vocé vai pegar
aguela ano letivo ali, ndo, chega em Junho em Julho a crianca € abrigada que
estudava |4 no Espinheiro, entdo quer dizer, nés temos que fazer todo o diagnéstico,
a equipe faz o diagnéstico, entdo assim....a crianga vai voltar logo entédo a gente faz
um esforco para que ela continue na escola onde ela estava, sendo, se € para
retirada completamente do ambiente por causa dos pais, por causa de algum risco
eminente para ela, a gente tem que trazer pr4. Entdo tem que ir na Secretaria da
Educacdo pedir a transferéncia, conseguir a vaga, entdo € todo um....ndo é?
Processo.

Pesquisadora: Com outras ONGS? Tem parcerias?

Entrevistada: Com outras ONGS também, por exemplo com a APAE, uma entidade
gue a gente também tem parceria, o Lar Fabiano de Cristo onde a gente tem o
contra turno, porque as criangas do Recanto Infantil, elas moram e a gente depende
da rede como um todo pra poder atender estas criancas. Ai é...como é que é 0
nome, o Lar Fabiano de Cristo, o Lar Padre Jac6 que é na Fazenda que também
tem um contra turno muito bom com refor¢co escolar e tal... embora seja fora de méo
assim nao €? O abrigo é no Carvalho, mas depende, é por isto que eu digo, cada
caso é um caso, este encaixa neste, este se encaixa la. E nisto a gente ndo tem
motorista, uma mae social que leva, busca, traz , ou a gente vai atras de padrinho
pra fazer, pra conseguir uma Topic ou coisa assim. E assim as parcerias.

Pesquisadora: Existe uma capacidade de atendimento da organizacéo, tipo da pra

atender 200 criangas por més, 10 criangas por dia, existe esta capacidade? Como
e?

Entrevistada: 50.000 mil é a quantidade de criancas residentes em lItajai, nem todos
precisam deste atendimento que a gente oferece. Por exemplo, cada programa tem
o seu limite, entdo o Recanto Infantil atende 10 criancas de cada vez, é rotativo,
desabrigou uma crianca pode ver que ja tem uma na fila. Sempre assim. O Acolher e
Cuidar agora esta tratando com 50 familias, isto € uma demanda de umas 160
pessoas. O Familia Acolhedora a gente estd, a perspectiva € de até 25 criancas e
adolescentes inseridos em familias, até 25. E por isto que eu digo, cada caso é um
caso, ja um caso mais complicado vai acabar tomando mais tempo de uma outra
crianca que poderia ser atendida. E o PASF em Balneério hoje ele..., a proposta dele
foi de atender 70, hoje ele esta com 85 e nés pedimos ampliacdo para chegar em
100 e encerrar em 100, sendo vocé....familia ndo €? Sendo vocé nao consegue
fazer um trabalho de qualidade e ndo consegue profissional também, acaba ficando
apertado.

Pesquisadora: E se isto extrapolar?

Entrevistada: Ai a gente precisa pedir mais apoio financeiro para poder aumentar a
equipe.

Pesquisadora: A questdo de precos? E uma pergunta até fora de propdsito no seu
caso, até porque vé-se que ndo existe custo na prestacdo destes servicos para
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guem é beneficiado. Para crianca e para a familia ndo existe nenhum um tipo de
custo?

Entrevistada: N&o. E totalmente filantrépico, até nds temos certificado de
Filantropia. Bem pelo contrario ta? A gente ajuda. Uma familia por exemplo que
esta....perdeu o emprego, como foi um caso, uma situacéo, o pai perdeu o emprego,
a mae também e tal, ela tava fazendo um bico aqui, convidei pra fazer uma faxina,
eu tenho que pagar alguém, ela ndo vem. Entdo assim...para a crianga nao falta
nada, o leite, o basico a gente manda, cesta basica, isto a gente tem. Por més,
juntando os quatro programas nés temos de 22 a 23 cestas basicas més a gente
acaba encaminhando.

Pesquisadora: Estas cestas basicas faz parte de recursos que a Organizacéo
recebe, ndo €? De onde vem estes recursos? Que mantém a organizagao.

Entrevistada: N6s temos um convénio assim, desde o inicio, nés temos um
convénio com a Prefeitura Municipal de Itajai, dos trés programas, através do Fundo
da Infancia, que através do Conselho de Direito é aprovado entdo vem de Recursos
préprios da Prefeitura. Este valor, ta? Para o Recanto Infantil, ele ndo da conta, ndo
da conta de suprir 100% das necessidades, porque a gente paga aluguel, como eu
te falei, moram, entdo é a comida, é aluguel, é luz, telefone, agua, folha de
funcionarios, é roupa, uniforme, material escolar, tudo, é tudo, entdo séo dez, vocé
tem um filho vocé faz as contas, uma crianca hoje no abrigo custa em média R$
1.800,00 por més, contando com a equipe, claro, ndo €? Com operacional, tudo. R$
1.800,00 més cada crianga, entdo daria R$ 18.000,00 més. Entendeu? Ent&o
sempre tem um déficit. E isto sem contar, por exemplo, nés temos um outro
convénio com a Unimed.

Pesquisadora: O que significa este valor da Prefeitura, vocé pode dizer em
percentual?

Entrevistada: Hum...60%, do Recanto Infantil 60%, ai depende o Programa, por
exemplo o Familia Acolhedora eu consigo, com os recursos da Familia Acolhedora a
gente consegue suprir 95%, o Acolher e Cuidar uns 85%, entdo a gente sempre tem
uma contrapartida. Esta contrapartida também entram os voluntarios. Entdo por
exemplo assim eu tenho criancas que por mais que eu tenha uma equipe 6tima,
maravilhosa de psicélogas, s vezes eu tenho que atender o pessoal da casa, nisto
eu preciso de uma voluntéria, onde ela ndo me cobre, dentista por exemplo, dentista
eu tenho voluntarios. Entdo assim, isto tudo se vocé for somar. Quanto vocé
pagaria? Porgue as criancas entram , agora mesmo, a gente recebeu a semana
passada um menino de quatro anos que ele tem carie em todos os dentes da boca,
ele tem feridas no corpo. Entendeu, entdo assim, tudo misto vocé vai tratando, vocé
encontra voluntarios, dentista que se propde a fazer o tratamento e que também eu
nao posso contar com um voluntario que diz que vai fazer uma coisa, uma sé e
depois ndo aparece. N6s temos duas bolsas disponiveis para o Recanto Infantil
local que € no Colégio de Aplicacdo da Univali que também tem uma crianca que
esta ocupando esta bolsa do Familia Acolhedora e outra do Recanto Infantil, até o
ensino médio eu tenho esta bolsa. Outros convénios, pro exemplo a FEMEP que a
empresa da nossa Presidente eu tenho R$ 200,00 més de Farmacia onde ela paga.
O Supermercados Mini Preco tem um salario minimo em compras por més. Entédo a
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gente tem estas parcerias assim...estas sao fixas, e tem as eventuais que onde a
gente vai captar por eventos, € doacdo direta mesmo € chegar para o empresario e
através do Fundo da Infancia com desconto de imposto de renda que Itajai tem uma
resolucdo do préprio CONDICA do Conselho de Direito onde vocé pode, além de
vocé destinar que é o artigo 260 do ECA que vocé pode deduzir do Imposto. Aqui
em Itajai tem uma resolucdo que é uma doacdo casada além de vocé depositar no
fundo, vocé diz pra quem vocé quer que va este dinheiro, entdo vocé vé a aplicacao.
Entdo nds temos alguns parceiros neste sentido, que a gente pede que é para onde
a gente tem estes custos.

Pesquisadora: Empresas? Telemarketing?

Entrevistada: Sim, empresas e pessoas fisicas. Telemarketing ndo. Assim até pra
te explicar porque eu néo tenho telemarketing. Por exemplo, vocé falou a questao
da midia, se eu for para a Televisdo, todo mundo sabe o que é um abrigo. Ai vocé
acaba dizendo assim....ah vai la....0 que acontece? Voce acaba deixando aquelas
criangas com cara de vitrine. N&o é bom. E muito complicado.

Pesquisadora: Mas existe, assim por exemplo, prestacdo de contas,
releasing...radios, matérias em jornais...?

Entrevistada: Sim, nés temos. Toda prestacdo de contas € feito um relatério, a
gente ndo diz o nome da crianca, as iniciais de quem estdo sendo atendidas , o que
esta sendo feito, no relatorio.

Pesquisadora: Matérias em jornais?

Entrevistada: Sim, a gente faz quem atende tanto, ndo é. A gente vai ter uma
palestra beneficente agora dia nove e a renda é pra ndés também, eu mandei um
resumo dos programas que a gente atende.

Pesquisadora: Esta palestra é divulgada?

Entrevistada: A palestra ndo é nossa. A palestra é...se eu conseguisse
achar.....(procura pela divulgacédo da palestra) este aqui é o relatério de atividades.
Entdo é da Sociesc, deste professor aqui, toda a renda vai ser revertida para a
Associacao.

Pesquisadora: Na questdo da localizacdo, Valdirene, vocé me contou a histéria do
Recanto Infantil Marcos Valdir Moroso onde vocé abriga as criancas, onde as
criangas ficam. Como foi escolhido isto? O que funciona neste ponto?

Entrevistada: Aqui é s6 administracdo, ndo s6 administracdo e a sala de terapia.
Porque? Porque o Recanto Infantil € uma Casa Lar, e uma casa a gente néo....
primeiro que a gente nado tinha espaco fisico, segundo tirava muito a privacidade da
crianca. Como a gente tem que trabalhar com a familia na reintegracdo muitas vezes
as criancas nao estavam prontas para se encontrar com o pai ou com a mae. Entéao
a gente teve que fazer o atendimento em outro local. Como a gente tem o familia
acolhedora, o Acolher e Cuidar e a Administracdo geral aqui n&o tinha mais
como...como...sei la. O Acolher e Cuidar trabalhou 4 anos no Férum, numa sala
cedida pelo Poder Judiciario. Também nédo....a demanda foi tanta que como a gente
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faz o atendimento psicoldgico, até vou te mostrar as dependéncias depois, ai ndo
tinha como ficar mais I4.

Pesquisadora: Entdo cada Programa deste funcionava numa localizacéo.

Entrevistada: Numa localizacdo. Antes a Familia Acolhedora ndo existia, em
Balneario existe a sede 14 em Balneério e o Recanto Infantil com o Acolher e Cuidar
eu fazia a administracdo no proprio mezanino na casa do Recanto Infantil, ai ndo
tinha, ndo comportou mais. Tem que atender pai, tem que atender mée, tem que
fazer atendimento psicologico, tem fazer reunido pra discutir casos, as criancas
ficavam de olho.

Pesquisadora: Tanto |l& como cada sede do Programa nao foi escolhido
estrategicamente porque atingia aquela localizacao?

Entrevistada: N&o, ali foi uma questdo totalmente por conveniéncia de encontrar
casa, de ser num Bairro bom, uma rua segura porque € uma rua sem saida, mas
assim ja ndo comporta mais. A gente tem um terreno, a gente precisa sair do aluguel
, @ gente ja estd com algumas estratégias ai para fazer a nossa sede propria.

Pesquisadora: A localizacdo hoje é boa? As localizacdes. S6 que ndo atende?

Entrevistada: E na questdo produtiva também ndo é? Tanto das criangas, porque
assim olha, hoje a gente utiliza porque € uma rua sem saida entdo é tranquilo as
criancas acabam brincando na rua e tudo, mas acaba se tornando perigoso,
querendo ou ndo é perigoso, entdo a gente precisa de uma casa maior também, foi
atingido pela enchente, esta passando por uma reforma. Fica perto do Clube
Itamirin, perto do Lar Fabiano de Cristo, é uma casa bem discreta mesmo, € bem
discreta porque ndo tem que ter cara de abrigo, tem cara de casa. E bem na rua em
frente ao portdo do Clube Itamirim.

Pesquisadora: Vamos entrar numa outra area Valdirene que chamamos de
promocado, que é a divulgacdo. Como vocé me disse que ndo sdo divulgados os
Programas...?

Entrevistada: Ndo é que ndo é divulgado os Programas, a gente ndo tem uma
estratégia como vocé falou de Marketing mesmo, a gente fala assim dos Programas,
se nao a gente ndo conseguiria receber ajuda (agora acho que o site entrou), eu nao
tenho assim...a gente faz entrevista. Por exemplo agora a gente tem o almoco das
personalidades, a gente faz esta divulgacdo, eu mando por email, e no dia vai a
imprensa vai, tira as fotos e tal....O que a Associacdo Passos da Integracao faz?
Ela tem isto, isto e isto. Pronto.

Pesquisadora: E vocé manda por email pra quem?

Entrevistada: Mando para a imprensa e para 0s amigos que eu tenho, amigos da
crianga e para pessoas que eu tenho cadastro aqui.

Pesquisadora: Doadores também?
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Entrevistada: Sim, doadores.

Pesquisadora: Entdo vocé faz acBes de marketing mais voltadas para o publicos
parceiros.

Pesquisadora: Para o publico parceiro, para a imprensa em geral, agente manda,
como eu te falei aquele dia, nés temos duas pessoas da imprensa mesmo, que uma
€ a dona da Comunicare que € uma agéncia de Marketing, € nossa parceira, nossa
voluntaria, e a Elaine Maerski que € uma radialista que trabalha na 99 na
Transamérica. Entdo, e tem o Rafiel que é, foi ele Presidente nosso aqui, € um dos
Diretores de Fundacédo , também nosso aqui, ele tem um site, entdo por exemplo,
saiu a ultima notinha, ah...esta aqui. Inclusive a gente quer fazer sabe Mal(? Assim
olha, tipo, fazer relatério anual, entdo botar aqui quantas criancas foram atendidas, o
qgue foi feito, o que nao foi, dar esta satisfacdo. A gente tem aqui, olha do...por
exemplo do Programa Acolher e Cuidar apoiado pela Unesco agora , entdo cada
coisa que acontece de mais relevante agora a gente acaba colocando no site. (A
entrevistada abre o site e comega a me mostrar). Aqui tem olha quem somos, a
diretoria, almoco das personalidades.

Pesquisadora: Eu dei uma passeada pelo site.

Entrevistada: Vocé falou dos Programas, aqui tem ta? Aqui tem todos. Aqui tem o
Recanto, aqui tem o Acolher, aqui conta a histéria, um pouquinho, ali guem somos
também conta um pouquinho da histéria , olha aqui quanto custa, o que entrou em
investimentos anuais, 0 que entrou em patrocinios, tudo isto a gente tem que deixar
aqui. Na realidade falta uma estratégia de Marketing, ndo € como uma Apae que €
mais conhecida que dai vocé faz um pedagio, uma coisa maior, a gente ndo tem
esta estrutura. A gente esta engatinhando ainda. E como eu te falei ndo é Mali?
Assim, agente é cobrado tanto pra arrumar o dinheiro quanto para fazer o trabalho,
eu ndo tenho uma pessoa que so pra ficar ali fazendo isto, eu que tenho que fazer.
Além de eu estar participando, de estar administrando da questéo financeira, olha
acabei de receber um email da Prefeitura, tenho que ir 14 assinar uns documentos,
além de estar pra ca e pra |4, existe toda uma cobranc¢a da sociedade.

Pesquisadora: Estes eventos que vocés fazem, macarronada, bazares, estes
eventos assim, tem uma agenda? Como é?

Entrevistada: Bazares nds também temos. NOs temos uma equipe. Dentro da
diretoria tem a questdo da coordenadora de voluntarios, entdo assim, chega no
comeco do ano ou no final. Este aqui a gente fez no final do ano passado. Dos
eventos a gente tem uma pré (procura a agenda dos eventos), entdo a gente tem
uma pré agenda, porque? Porque, este almoco das personalidades, por exemplo,
vocé pode ver aqui que € o segundo (me mostra o convite do almog¢o), a gente fez
no ano passado, e resolveu fazer menos eventos, é assim...porque demanda tempo,
entdo para Marco nos temos o Almoco das personalidades, dai a gente faz a reunido
e tal....ai Marco, passou Abril, em Maio a gente tem o Arroz de Braga, o Arroz de
Braga ja deve ter... oito anos que a Passos vai fazer, ja deve ser o sexto ou sétimo
Arroz de Braga, a gente faz todo ano, que € uma comida mais quente, a gente ja faz
em Maio. Em Julho n6és somos parceiros da Associacdo Comercial, entdo tem a
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Camara do Porto, onde todo més de Julho eles fazem uma feijoada, o Bar € nosso,
eles vendem camisetas, eles que fazem e tal...eles ndo € lucro, a questado é so fazer
mesmo uma integracdo mesmo entre o pessoal da Camara do Porto e a Associacéao,
entdo o lucro € nosso. No ano retrasado foram dois mil reais, ano passado a gente
ganhou quatro mil mais o bar que deu uns quinhentos reais , € pouco, mas para
integracéo, onde a gente distribuiu folders, fala um pouquinho do corpo a corpo das
pessoas, ndo é? O que é, 0 que nao &, eles acabam ajudando.

Pesquisadora: Entdo existe folders também?

Entrevistada: Existe, ele esta meio desatualizado, agora estou atras de fundos para
fazer um novo, mas vou lhe dar um.

Pesquisadora: Em Setembro a gente esta querendo fazer um evento grande junto
com a APAE inclusive, e a AVISA gque séo outras duas entidades, justamente por
serem grandes, um Show beneficente com o cantor Daniel, estou pensando Daniel
ou um futebol, mas eu prefiro o Daniel, estamos querendo fazer, mas assim, quem é
que faz isto? Eu, a diretoria, entendeu? Entdo nés néo temos assim....ah dai precisa
de um parceiro tem que chamar , ai a gente faz um realising, a gente manda para a
imprensa, ai chama um, chama outro. A gente ndo tem alguém e diga, ndo Malu
vocé é contratada para fazer o evento, vai la. Entdo a gente tem que ir atras de tudo.
Inclusive eu penso assim que a Passos ja deu um passo grande nesta questéo,
Passos da Integracdo é justamente por ser passo a passo, porgue em oito anos a
gente j& esta com quatro Programas, entdo a gente tem trés terrenos, onde a gente
quer fazer a nossa sede, amanha inclusive vai ter uma Assembléia, acredito eu que
a gente vai querer comprar uma casa pronta pra sair do aluguel , ndo é porque.
Entdo a gente j4 tem alguma coisa a mais do que entidades que eu conheco que
tem 15 anos que tem 20 anos e ainda ndo, continua naquilo ali.

Pesquisadora: Para cada evento deste que sdo varios eventos, vocé tem um
publico que vocé quer atingir, entdo vocé manda email para certos publicos, para os
amigos, entdo como que vocé define estes publicos que vocé quer trazer para
participar destes eventos, os doadores, provedores, como vocé trabalha isto?

Entrevistada: Sdo amigos da crian¢ca. Meu publico na verdade, sdo os amigos, dos
amigos, dos amigos. Os amigos da diretoria, porgue nds estamos na quarta gestao
da Passos, entramos na quarta diretoria, entdo todos que passaram ainda de uma
forma ou de outra contribuem ou seja, nos eventos, ou continuam contribuindo,
entdo a gente faz esta...assim olha por exemplo, a gente faz o almogo das
personalidades, o almoco das personalidades € um evento que atrai mais politicos
porque as personalidades sao politicas, vocé nés estamos trazendo Edeli Salvati,
Jandir Belini que é nosso prefeito, Dalton que é vereador em Camboril, como a
gente tem a filial 1a, nés vamos trazer o Eduardo Sheren que € Deputado Estadual e
atual Secretario da Saude e nés vamos trazer o Provezi que é reitor da Univali,
entendeu? E o Dr Marco Aurélio que € desembargador da China, entendeu?

Pesquisadora: E estas pessoas, personalidade sao convidadas?

Entrevistada: S&o amigos das criangcas nossas, sao convidadas, eles € que vao se
reunir, vao pagar o molho e vao servir, entendeu? E o lucro é nosso. Entdo eles
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fazem esta parte de contribuicdo, entdo vocé une tanto o pessoal do Poder
Judiciério, no caso o Desembargador, esta personalidade de repente ela é uma
pessoa conhecida e tem a familia e tem os amigos, ai um vai trazendo o outro e a
gente ndo faz pra mais do que para 200 pessoas.

Pesquisadora: E quem divulga este evento?

Entrevistada: Entdo, nés, eu, as proprias personalidades, sdo os amigos. Na
verdade faz o marketing boca a boca, no jornal assim ndo é? Na ultima semana,
comeca a falar dos convites a venda aqui, tal, tal...e a gente chama, como eu te falei
tem um grupo de voluntarios também que sdo empresarios, a maioria participantes
da Camara da Mulher de Itajai, onde eles ajudam a vender também.

Pesquisadora: Existe algum gasto com estas acbes? Vocé gasta alguma coisa com
a divulgacao dos eventos?

Entrevistada: Nao, com a divulgacdo ndo. O que a gente gasta € com a confeccéo
dos convites. Confeccao do material, do folder, desta coisa toda. Mas a divulgacéo,
assim, como € Ong a imprensa tem ajudado.

Pesquisadora: Vocé tem uma estimativa deste gasto mensal, anual ou por evento?

Entrevistada: Por evento a gente tem, por exemplo para duzentos convites
numerados e tal, tal, tal, a gente gastou R$ 115,00, ai tem um custo por exemplo
assim, este evento, a gente mudou 0s eventos, 0 ano passado a gente ficava com o
Bar, o Bar ali da Feijoada da Associacdo Comercial, a gente vai ficar com o bar,
entdo tem o gasto do copo, gelo, tem este tipo de operacional mesmo, mas de
Marketing ndo, a gente gasta s6 a questao do convite, ou camiseta.

Pesquisadora: Existe uma parceria com uma Agéncia de Marketing?

Entrevistada: Eles fazem a arte, na confeccdo ndo. A gente consegue obter
desconto. Se fosse para uma empresa ou coisa assim, seria uns R$ 150,00, mas dai
a gente faz o Xerox nos GEmeos ou no Copia e Cia, sempre dédo descontos. A
gente chora bastante, tem pessoas que olha a gente e atravessa a rua.

Pesquisadora: Valdirene, vocé enquanto coordenadora, em relagcdo a organizacgao,
qgual é a sua opinido sobre o Marketing?

Entrevistada: Olha Mall, depende o Marketing, eu penso que tudo é uma questéo
de estratégia. Por exemplo assim olha, nés ndo podemos, nés da Associacao, a
gente tem uma filosofia bem certa. A gente ndo quer mendigar, que a sociedade
contribua, a gente quer conscientizar que a crianga que a gente esta cuidando é da
sociedade, entdo a partir do momento que vocé conseguir fazer uma estratégia de
marketing que vocé conscientize a sociedade de que aquela crianga é tanto vitima,
fruto da nossa prépria sociedade, porque o0 que eu vejo é muito apelo, sabe, as
vezes eu vejo matérias de abrigos e de orfanatos, leitura de jornal tipo assim
apelando...- pelo amor de Deus as criancas estdo passando fome. Ndo é? O
Marketing sO vai atingir o objetivo, porque assim, VOcé conseguir um parceiro uma
vez é facil, sair de porta em porta — eu preciso para comprar um quilo de feijao hoje
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para eles comerem. N&o, vocé nao fez um trabalho de conscientizacdo. Sabe? Na
realidade, infelizmente a Associa¢do com 8 anos ja tem quatro Programas, isto quer
dizer que tem muita demanda. E tem fila de espera, se a gente aumentar a equipe
de trabalho, a gente tem demanda para isto. Entendeu? Entdo assim, vamos
conscientizar a sociedade para trabalhar nesta prevencéo, porque esta acontecendo
isto? E conscientizar o porque a ONG precisa desta ajuda desta sociedade, a gente
esta se dispondo a fazer um trabalho de qualidade, como eu te falei, a gente tem
técnicos, a gente tem a maior formagéo possivel, a gente se atualiza, a gente estuda
muito, em contrapartida o que a gente tem que fazer? A gente tem que bater de
porta em porta pedindo para as empresas, a gente tem que fazer uma prestacao de
contas, a gente tem que fazer uma prestacdo de contas porque tem que mostrar
para a sociedade, e a gente que escrever muito bem o projeto porque se n&o, nao
passa , a exigéncia € muito grande pra vocé colocar no papel, sendo que poucos,
tirando a Petrobras, que ja foi parceira nossa, que veio nos visitar aqui “in loco”
saber do nosso trabalho. O Acolher e Cuidar tem uma demanda horrivel, eu acho,
deveria, bom se fosse metade, ele estd chegando na beira de quase 300 pessoas,
entdo assim, tu ndo vé isto aqui, porque elas estdo “in loco”, elas estdo nas ruas,
elas estéo fazendo entendeu? Elas estdo fazendo este trabalho que a gente fez em
2000, ano passado, ano retrasado, em 2007. N6s chegamos & ultima etapa do Cefal,
que € a comissdo da ONU de projetos inovadores, o Acolher e Cuidar foi
selecionado entre oito da América Latina, do Brasil eram s6 dois, o Acolher e Cuidar
e um outro que acabou ganhando um do...Buenos Aires, que ganhou o prémio, mas
s6 de a gente estar entre os oito de vinte mil inscritos, nés chegamos no oito,
entendeu? De inovador. Nés tivemos a visita, avaliacdo, sabe? Entdo assim, a gente
chegou nesta também, qual a dificuldade da obra? Manter, questdo de
reaplicabilidade e a questdo do Marketing. Entdo séo dois pontos importantes que ...

Pesquisadora: Entdo, € mais um motivo. Vocé chegou num ponto importante em
que o Marketing tem que manter o cliente. NG6s vemos a organizagdo como uma
organizacdo completa, como se fosse uma empresa, e o publico la fora como
cliente, entdo o que o Marketing faz com que o publico ndo venha apenas uma vez,
mas sempre. Neste caso, os doadores, os provedores, seria ideal grandes
campanhas de conscientizacdo. De que a colaboracdo é fundamental para manter a
organizagao e 0s programas.

Entrevistada: Como isto, por exemplo. Vocé vai fazer o marketing de sua empresa,
vocé vai chamar o0 seu cliente para comprar o0 seu produto.
e manter. NO0s nao, nés queremos chamar nosso cliente, n6s queremos chamar o

parceiro que vai manter para poder manter o cliente, € ao contrario, a
conscientizacgéao.

Pesquisadora: Nao, mas vocé chama, nds chamamos de clientes, porque o
beneficiario que no seu caso € a crianca que é assistida e a familia, eles também
sdo chamados de publico, e publico para nés é também o cliente. Entdo o seu
provedor, que é a empresa que te auxilia, 0 seu patrocinador é também chamado de
publico. Entdo existe uma diferenca assim como uma empresa comercial onde
existem diversos publicos, como publico interno que sdo os funcionarios, tem 0s
fornecedores, todos séo publicos.
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Entrevistada: A gente tem plena consciéncia que falta uma pessoa de captacao de
recursos aqui dentro, a gente ndo precisaria depender s6 do convénio da Prefeitura
ou sempre de uma coisa ou outra esporadica, ou s6 quando precisa e tal, em ter
uma fonte de renda , a gente j& pensou em varias alternativas, como cooperativa, a
gente pensou em nosso proprio publico de atendimento de montar uma cooperativa
e dali poder manter, tem vérias idéias, nada concreto, sdo s6 pensamentos, nada
além de pensamentos nem projetos, sO idéias. Esta questdo da captacdo de
recursos e de Marketing com certeza e também quem n&o € visto ndo é lembrado,
se nao divulgar ndo sabe que existe. O que é a Associacdo Passos de Integracao,
ela trabalha nas trés linhas, na defesa, na garantia dos direitos da crianca, na
protecdo entdo sao trés linhas de atendimento dentro do Estatuto da crianca e do
adolescente que € muito complexo, a gente sé ndo trabalha com a medida socio
educativa porque é outro tipo de trabalho, mas a gente tem consciéncia disto. Mas
uma profissional de Marketing que pudesse trabalhar como voluntaria seria bem
vinda.

Pesquisadora: Quem sabe (risos)

Pesquisadora: Vocé me disse que existe um controle da qualidade dos servi¢cos
prestados pela organizacdo, existe uma pesquisa que a organizacdo tenha para
saber 0 que o publico acha dos servicos prestados?

Entrevistada: Nao, pesquisa exatamente ndo. N&8o existe esta pesquisa porque,
como eu te falei , o trabalho nosso aqui € bem ingrato sabe Malu, ele existe, vocé
sabe do resultado... Que resultado vocé espera pra comeco de conversa, do N0Sso
trabalho? Por exemplo, ele esta protegendo as criancas, ela esta protegida, 100%
esta garantido, ela esta protegida, e dai? E depois daqui pra frente? Entdo vocé faz
este acompanhamento, quem deve fazer que a entidade tenha este planejamento
todo, entdo a gente sabe as criangcas que passaram COnosco, que estiveram
conosco, 0 que a gente fez por exemplo, eu tenho um indice, uma das nossas
adolescentes agora que esta no primeiro emprego, no mercado de trabalho, passou
no vestibular, esta fazendo faculdade, entdo..P6 a gente conseguiu fazer alguma
coisa, s6 que eu também tenho outro caso de prostituicdo que a gente nao
conseguiu salvar.

Pesquisadora: Vocé chamaria isto de um caso de insucesso?

Entrevistada: E de insucesso. S6 que assim, vocé falar insucesso, porque assim, é
muito frustrante nosso trabalho, muito frustrante, porque assim...vocé recebe uma
crianga uma pré adolescente com onze anos, ja passou de tudo, ja se prostituiu, ja
abortou, ja tem até cumprimento de medida soOcio educativa, ja tentou matar,
ja..entendeu? Ja fez de tudo. Vocé conseguiu que ela ndo fizesse mais. Isto é
insucesso ou sucesso? Até quando? Entendeu? Que tipo de responsabilidade nossa
engquanto organizagao, isto a gente conversa muito em equipe porque a gente tem
psicologas aqui, nossas técnicas, por isto tem supervisdo, entdo até onde a gente
pode ajudar? Até onde?

Pesquisadora: Este acompanhamento da este retorno?
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Entrevistada: Este acompanhamento o Acolher e Cuidar da, da retorno até um
certo tempo, depois ndo da& mais, porque tu ndo tem, ou vocé atende aquela
demanda que estd ali ou vocé continua a vida inteira seguindo e sendo baba
daquela. Entendeu? E complicado. E porque o indice que a gente dentro do Recanto
Infantil é a insercdo em familia, que € um indice bem positivo, a gente tem mais de
90% que a gente consegue encaminhar.

Pesquisadora: E das familias cuidadas, j4 aconteceu de ...- ah eu ndo quero mais a
presenca de vocés aqui, nos deixem em paz, isto acontece?

Entrevistada: Pelo contrario. A gente tenta desligar, acaba tentando desligar, mas
nao consegue.

Pesquisadora: Quanto aos patrocinadores, como vocé os busca? Patrocinadores e
doadores?

Entrevistada: Através deste jantares, destes e-mails que a gente fala, das opcdes,
inclusive da opg¢édo do Imposto de Renda e no corpo a corpo, a gente vai na
empresa, busca, faz uma visita na empresa, por exemplo a gente queria construir , a
gente chegou na Abravacom, chegou l& apresentou a Associacao, o que faz e pediu
ajuda. E mais pontual.

Pesquisadora: Eles compram o que? O que eles tém em troca? Nada?
Entrevistada: Divulgac&o no site ou os meios de comunicacao.

Pesquisadora: Como vocés selecionam os colaboradores para trabalhar na
organizacao? Este € o publico interno.

Entrevistada: Entdo assim, pra contratar qualquer pessoa da equipe passa, por
exemplo uma profissional uma psicologa, primeiro passo tem uma entrevista, tem
um questionario, a gente coloca casos hipotéticos, o que vocé faria se a situacéo
fosse assim...assim... assado, para vocé conhecer o perfil daquele profissional antes
de analisar o curriculo. O que acontece geralmente na pratica? Entdo olha, hoje nés
estamos precisando de uma psicéloga, primeiro alguém indicou, eu sei onde ela
trabalhou, porque a gente esta no meio, a gente jA conhece mais ou menos este
perfil, joga nesta entrevista, se a gente ficou na davida, a gente chama a diretoria
pra auxiliar, se a gente tem duvida assim sabe? Mas bem raro, bem raro.

Pesquisadora: Existe troca de ideias se vocé tem alguma duvida, quando quer
fazer eventos, existe um troca de idéias entre vocés da equipe e os colaboradores?

Entrevistada: Sim, todas as reunides, sim, sim. A gente faz reunides de diretoria
com voluntarias que a gente chama. Tem pessoas que...Como eu te falei a nossa
diretoria é pequena ela é composta de cinco, mas as nossas reunides da 15, porque
s&0 pessoas que gostam, que estdo ai & disposicao e a gente sabe que entende um
pouco da questdo do Terceiro Setor e que possam nos ajudar, sempre tem mais
gente ajudando, sempre, sempre, sempre.

Pesquisadora: Vocé me falou que da formacéo para estes profissionais?
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Entrevistada: Supervisdo técnica. Formacdo também, mas na realidade quem
oferece a formacdo € o proprio Conselho de Direito, onde eu faco parte. Entdo
assim, eu estou no Conselho de direito desde que eu estou na Passos, ja fui
Presidente tudo, entdo é uma obrigacéo fornecer formacao para os profissionais da
area da infancia, entdo a gente acaba direcionando para esta questdo de nivel de
protecdo, tanto na quinta feira a gente tem, dia cinco seminario, das oito as
dezessete. E vai todo mundo.

Pesquisadora: E tem outro tipo de treinamento?

Entrevistada: Tem a supervisédo e elas mesmas fazem cursos, por exemplo tem um
curso de psicanalise que tem quatro delas que estdo fazendo, entdo a gente libera a
questdo do horéario, a gente incentiva nisto. Ah..tem um semindrio la em
Florianopolis, dai a gente da a contrapartida, entdo a gente da combustivel, paga a
inscricdo, vocés ficam e vocé pagam a hospedagem e a comida entendeu? A gente
tem isto. A ndo ser que seja uma coisa bem pensada, bem organizada, entéo
assim...- Aquele seminario nés temos que ir. Entdo vamos buscar patrocinio das
lojas, vamos dar um jeito de buscar patrocinio pra ir pelo menos trés de cada equipe,
duas de cada equipe.

Pesquisadora: Existe um incentivo para que elas estejam se atualizando?
Entrevistada: Sim existe, inclusive tem uma nossa psicéloga da Clinica aqui, do
Recanto Infantil querendo fazer uma Po6s Graduacdo em Curitiba, todo final de

semana, entao € uma contrapartida que a gente da.

Pesquisadora: Valdirene, chegamos ao final de nossa entrevista. Estou satisfeita
com suas respostas. Agradeco muito sua disponibilidade e atencao.

Entrevistada: Se acaso precisar de mais alguma coisa fique a vontade em me ligar
ou enviar email, estarei a sua disposicao.
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