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RESUMO

O terceiro setor é representado pelas organizagbes nao-governamentais que tem
como objetivo identificar os principais problemas enfrentados nas comunidades em
risco, colocando os problemas abordados em discussoes, e exercendo atividades de
finalidade publica. O presente trabalho tem como objetivo analisar as estratégias de
marketing, utilizadas pelas ONG's que trabalham com criangas e adolescentes de
Natal/RN. Para realizar essa pesquisa foram aplicados os questionario nas
principais ONG's da cidade. O campo de estudo era previsto para ser realizado em
10 ONG's na cidade do Natal, conforme previsto na metodologia, mas apenas sete
responderam os questionarios. As ONG'S que responderam a pesquisa foram: Casa
Renascer, Art Jovem, Dom Bosco, Canto Jovem, Resposta, Fé e Alegria e Visao
Mundial, abordando o tema as estratégias de marketing, onde as organizagdes nao
governamentais desenvolvem trabalhos sociais nas comunidades periféricas de
Natal, amenizando a realidade em que vive a populagdo. Este trabalho foi
desenvolvido mediante pesquisa do tipo exploratéria-descritiva. A analise dos dados
foi desenvolvida em primeira etapa mediante tratamento qualitativo das questdes
abertas, em seguida as respostas foram quantificadas de forma a facilitar a
utilizagdo de ferramentas estatisticas de apresentacdo, organizagdo e resumo de
dados. Observou-se que das setes organizagbes entrevistadas, seis delas estdo
consolidadas no setor que atua, desenvolvem importantes estratégias de marketing,
como: Plano de agao, misséo, publico-alvo, objetivos e metas, mais nenhuma delas
possui setor de marketing, setor esse que se for bem estruturado pode ajudar no
desenvolvimento destas organizagbées. Conclui-se entdo que as estratégias de
marketing sdo de fundamental importancia para a sobrevivéncia das ONG'’s nos dias
atuais, pois através das mesmas tais organiza¢cdes podem entender o contexto do
ambiente no qual se encontram inseridas. Com o amplo conhecimento desta
situagdo pode-se entdo tragar um plano de acgao sélido que conduza ao sucesso. A
forma de utilizagdo de elementos de marketing deve refletir valores como a
transparéncia e a simpatia pelas causas. Deve entdo haver uma adaptabilidade do
marketing numa busca por eficiéncia ao invés de lucro.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing. Estratégia de Marketing. ONG.
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ABSTRACT

The third sector is represented by non-governmental organizations which aims to
identify the main problems faced in communities at risk, putting the issues addressed
in discussions and activities of public purpose. This study aims to examine the
marketing strategies, used by ONG's who work with children and adolescents from
Natal / RN. To conduct this research were applied the questionnaire in the main
ONG's in the city. The field of study was expected to be held on 10 ONG's in the city
of Natal, as provided for in the methodology, but only seven answered the
questionnaires. The ONG'S who answered the survey were: Casa Renascer, Art
Jovem, Dom Bosco, Canto Jovem, Resposta, Fé e Alegria e Visdo Mundial,
addressing the topic of marketing strategies, where non-governmental organizations
develop social work in outlying communities of Christmas , Relax the reality in which
the population lives. This work was developed through research-type exploratory-
descriptive. Data analysis was developed in the first step in treatment quality of open
questions, then the responses were quantified in order to facilitate the use of
statistical tools for presentation, organization and summary data. It was noted that
seven of the organizations interviewed, six of them are consolidated in the industry
that acts, are important marketing strategies, such as: plan of action, mission, target
audience, objectives and targets, most of them have any marketing sector, this
sector which is well structured can help in the development of these organizations. It
follows then that the marketing strategies are of fundamental importance for the
survival of today, because through these same organizations can understand the
context of the environment in which they are embedded. With extensive knowledge
of this situation we can then draw a solid plan of action that lead to success. The
extensive use of elements of marketing must reflect the values of transparency and
sympathy for causes. It should then be a marketing adaptability in a quest for
efficiency rather than profit.

Key words: Marketing. Strategy Marketing. ONG's.
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1 INTRODUGAO

1. 1 CONTEXTUALIZAGAO DO PROBLEMA

As Organizagées Nao-Governamentais (ONG's) que fazem parte do terceiro
setor, vém sendo amplamente discutidas devido a rapida expansao no Brasil, com a
intengdo de garantir os direitos humanos, atuando no sentido de prestar uma
assisténcia paliativa, incumbindo-se meramente de atender as necessidades basicas
sentidas pelo individuo como; saude, habitagdo, educagao, violéncia, entre outros.

Segundo Camargo et al (2002) as ONG'’s historicamente comegaram a existir
em anos de regime militar, acompanhando um padrao caracteristico da sociedade
brasileira, mas s6 a partir dos anos 70 constroem-se e consolidam-se a medida que
se cria e fortalece amplo e diversificado campo de associagdes civis, tendo como o
periodo de seu crescimento e sua expansao no Brasil nos anos 80, coincidindo com
uma fase da vida nacional em que dois elementos se destacam: de um lado a
reordenacgdo das forgas politico-sociais em blocos partidarios, em luta pelo acesso
ao poder (nas Camaras e Assembléias legislativas); e , por outro lado, o discurso e a
pratica efetiva por parte do governo central, em relagdo a politicas de
desestatizagao.

Os dois elementos assinalados anteriormente demarcam as ONG's. O
primeiro, de carater mais politico, cria espacgo institucional; as ONG'’s, e o segundo,
de carater mais econdmico, estrutura paulatinamente as instituicbes, caracterizadas
como comunitarias, as quais ganham lentamente uma maior confiabilidade no
gerenciamento de recursos e na eficiéncia de suas agées em relagdo as entidades
de carater publicas propriamente ditas.

Nas ONG’s por nado envolver transagbes puramente financeiras e
mercadolodgicas, a receita sustentavel é gerada pela conscientizagdo, por parte de
doagbes de entidades privadas, governos e organismos internacionais, além de
realizar campanhas de arrecadagao e contar com trabalhos voluntarios.

O Marketing institucional ganha importancia, que, dentre diversos assuntos,
trata principalmente da divulgacédo da entidade, onde o grande beneficio € motivar a

formagao de recursos para sustentar suas atividades.
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O tema do presente estudo se insere na area de Administragdo em Marketing,
especificamente tratara das estratégias de marketing utilizadas pela ONG'’s de Natal.
Os assuntos abordados serdo da area de marketing e terceiro setor.

Diante do exposto este trabalho tem a seguinte problematica: Analisar as
estratégias de marketing utilizadas pelas ONG’s que trabalham com criangas e

adolescentes em Natal/RN?

1.2 CARACTERIZAGAO DO AMBIENTE DE ESTUDO

Na Cidade do Natal, capital do Rio Grande do Norte, existe aproximadamente
900 mil habitantes, onde os jovens chegam a 150 mil, entre 15 e 24 anos. Onde
essa populagdo tem despertado inumeras iniciativas de intervengao social que tem
sugerido politicas publicas, pautadas sobretudo, pelo movimento de diferentes
fatores sociais, entre eles, as organizagbes ndo-governamentais (ONG's) que
desenvolve agbes para os jovens, buscando revelar o retrato da realidade em que
vive essa populagéo, ja que é garantido pelo estatuto da crianga e do Adolescente —
ECA.

Segundo Crianga e Adolescente como Prioridade Absoluta (2008, p. 9) Em
Natal, Capital do Rio grande do Norte, as questdes sociais que atingem o publico
infanto juvenil sdo uma réplica do que acontece no cenario nacional, Apds dezoito
anos de promulgagdo do ECA a violagdo dos direitos de criangas e adolescentes
ainda e faciimente observada e o estatuto ainda precisa ser eficazmente
implementado.

De acordo com Didlogos de juventudes (2007) foram mapeados 400 grupos
em Natal que trabalham com criangas e adolescentes, distribuidas geograficamente
na quatro zonas urbanas da cidade. As organizagdes foram agrupadas de acordo

com a principal atividade do grupo. De acordo com o quadro abaixo.
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Zona Leste

Zona Norte

Zona QOeste

Zona Sul

Assisténcia Social

Assisténcia Social

Assisténcia Social

Assisténcia Social

Promogdo da Saude

Sexual e Reprodutiva

Promoc¢do da Saude

Sexual e Reprodutiva

Promogdo da Saude
Sexual e Reprodutiva

Promogdo da Saude
Sexual e Reprodutiva

'BEMFAM

Promog¢do da Saude
em Geral

Promogdo da Saude

em Geral

Promogdo da Salde

em Geral

Defesa de Direitos de

Defesa de Direitos de

Defesa de Direitos de

Defesa de Direitos de

Minoria Minoria Minoria Minoria
Artistica/Cultural Artistica/Cultural Artistica/Cultural Artistica/Cultural
Esportes Esportes Esportes Esportes

Partidaria - - -
Formativa/Educativa |Formativa/Educativa |Formativa/Educativa |Formativa/Educativa

Geragdo de Trabalho

Geragao de Trabalho

Geragédo de Trabalho

e Renda e Renda e Renda

Lazer Lazer Lazer Lazer

Politica Politica Politica Politica

Religiosa Religiosa Religiosa Religiosa
Integragao com | Integragao com| Integragao com
Pessoas com|Pessoas com |Pessoas com
Deficiéncia Deficiéncia Deficiéncia

Preservagao do Meio

Ambiente

Preservagdo do Meio
Ambiente

QUADRO 1 - Principais atividades desenvolvidas pelas ONG’S de Natal.
Fonte: Dialogos de juventudes (2007).
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1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo Geral

Analisar as estratégias de marketing utilizadas pelas ONG’s que trabalham com

criangas e adolescentes em Natal/RN.

1.3.2 Objetivos Especificos

e Identificar quais estratégias de marketing sio utilizadas pelas ONG's.
e Investigar quais as fontes de financiamento das ONG's.

e Analisar o perfil dos parceiros.

1.4 JUSTIFICATIVA

O presente estudo € de grande valia para a autora, tendo em vista que
proporciona a oportunidade de aplicar na pratica os conhecimentos teéricos, e
agregar conhecimentos para sua formagéao académica.

A importancia desse estudo para a academia € informar o papel das ONG'’s
na sociedade, ja que a entidade educacional funcionara como complemento na
socializagdo das pessoas envolvidas no processo, dessa maneira o tema ird
enriquecer referencias existentes sobre o assunto, bem como ampliar o acervo da
instituicao.

O tema abordado, estratégias de marketing, é de grande referéncia para as
ONG'’s desenvolverem o planejamento estratégico e obter resultados de suas agoes.
O marketing torna-se referéncia para divulgarem a imagem das empresas,
juntamente com suas acdes, e assim angariar recursos financeiros. Além de
voluntarios, as instituicbes precisam de parceiros e doadores, para atuarem nas
comunidades realizando seus objetivos. Demostrando a forga do marketing como

ferramenta para as organizagdes.
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2 REVISAO DA LITERATURA

Este capitulo apresenta uma discusséo tedrica a respeito do tema em estudo.
Encontra-se estruturado em duas segdes: a primeira aborda conceitos de marketing,
enquanto que a segunda mostra consideragdes relacionadas ao terceiro setor e esta

fundamentado em algumas obras desenvolvidas por outros autores.
2.1 MARKETING

O Marketing € uma ferramenta da administracdo onde permite entender as
forcas e o comportamento do mercado, utilizando estratégias que buscam o
lancamento, o desenvolvimento e a sustentacdo de um produto ou servigo.
Possibilitando a analise desde sua necessidade até o seu consumo.

Conforme Lamb Jr; Hair; Mc Daniel (2004, p. 6) enfatiza que “Marketing € o
processo de planejamento e execucdo da concepg¢ao, do prego, promogdo e
distribuicdo de idéias, mercadorias e servigos para criar trocas que satisfagam os
objetivos individuais e das organizagées”.

Para Kotler (2002, p.32)

O marketing tem por principal responsabilidade o alcance do
crescimento em receitas lucrativas para a empresa. Ele deve
identificar, avaliar e selecionar as oportunidades de mercado e
estabelecer as estratégias para alcangar proeminéncia, senao
dominio, nos mercados-alvo.

O Marketing avalia o mercado, assim identificando as oportunidades para
planejar e colocar em pratica as idéias para alavancar o crescimento da empresa.

Na visdo de Dias (2003, p. 2) Marketing é a funcdo empresarial que cria
continuamente valor para o cliente e gera vantagem competitiva duradoura para a
empresa, por meio da gestao estratégica das variaveis controlaveis de marketing:

produto, prego, comunicagéao e distribui¢ao.
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O Marketing na visdo de Kotler (apud COBRA 2003, p. 7) “ processo social
por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo que necessitam e que
desejam com a criacao, a oferta e a livre negociagdo de produtos e servigos de valor

com outros”.
Segundo Cobra (2003, p.13)

Marketing € o processo de planejar e executar a concepgao de
idéias, produtos e servigcos definindo prego, promovendo e
distribuindo-os para criar trocas que atendam aos objetivos de
satisfacdo de necessidades e a realizagdo de desejos individuais e
organizacionais.

O marketing tem a finalidade de aproveitar as necessidades e oportunidades
que o mercado cria executando uma estratégia que chegue até as pessoas a
mensagem correta, € um setor que estar cada vez mais ampliando o campo de
estudo e buscando satisfazer o consumidor.

Para Richard (2000, p. 8) “Marketing é o processo de planejar a concepgao, o
prego, a promogdo e a distribuicdo de bens e servigos para criar trocas que
satisfagdo os objetivos individuais e organizacionais”.

Segundo Kotler (2002, p, 124) “A estrutura dos quatro P's requer que os
profissionais de marketing decidam sobre o produto e suas caracteristicas, definam
o prego, decidam sobre como distribuir o produto e selecionem métodos para

promové-lo”.
A seguir sdo discutidos os quatro Ps segundo Kotler, 2002:

Produto: A base de qualquer negocio € um produto ou servigo. Uma
empresa tem por objetivo oferecer algo de maneira diferente e
melhor, para que o mercado-alvo venha a preferi-lo e até mesmo
pague um pre¢o mais alto por ele.

Precgo: O prego difere dos trés outros elementos do mix de marketing
no sentido em que gera receita; os demais geram custos.

Praga (ou Distribuigdo): Cada fornecedor deve decidir como tornar
suas mercadorias disponiveis ao mercado-alvo. As duas escolhas
sdo vender os bens diretamente ou vendé-los por meio de
intermediarios.

Promogédo: O quarto p, promogao cobre todas aquelas ferramentas
de comunicagdo que fazem chegar uma mensagem ao publico-alvo.
Essas ferramentas se enquadram em cinco categorias bem amplas:
propaganda, promogdo de vendas, relagbes publicas, forca de
vendas e marketing direto.
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De acordo com que foi visto os quatro Ps (produto, preco, praga e promog&o)
& um instrumento a disposigéo do administrador para gerar lucro e tragar estrategias
para satisfazer as necessidades do cliente.

De acordo com o Servigo Brasileiro...(2007) é através do marketing que as
empresas vao conseguir conquistar e fidelizar seus clientes. O Marketing conta com
quatro instrumentos basicos de agao:

e Produgéo de bens e servigos que se adéqiem aos desejos do publico;

e Escolha do preco certo para esses produtos;

e Correta praga de atendimento com distribuicdo eficiente e agil;

e Promogdo e comunicagdo com o publico alvo (propaganda na midia

impressa e eletrébnica, promogdo em pontos de venda, sorteios, brindes,

merchandising, mala direta etc.).

O marketing € uma ferramenta de estratégia capaz de alavancar a imagem do
produto ou servigo de uma empresa, destacando a diferenciagéo junto ao mercado e
satisfazendo os desejos e necessidades do cliente. O MIX dos 4p’s é uma
ferramenta de marketing para as empresas atingirem seus objetivos para sobreviver

no mercado.

2.1.1 Planejamento de Marketing

O Planejamento de marketing é fundamental para a empresa avaliar e perceber
a realidade do mercado permitindo estabelecer um direcionamento a ser seguido,
com o objetivo de se obter longe das concorréncias e perto da lideranga de
mercado.

Para Chiavenato (2000, p. 212) “Planejamento é a fungdo administrativa que
define objetivos e decide sobre os recursos e tarefas necessarias para alcanga-los
adequadamente”.

De acordo com Cobra (2003, p. 46) “O planejamento estratégico pode ser
entendido como o processo gerencial para desenvolver as oportunidades de

mercado para ajustar os objetivos, experiéncias e recursos da empresa”.
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Para Dias (2003, p. 11)

O planejamento de marketing € o meio de realizagdo da
responsabilidade estratégica do gerente de marketing. E a etapa
inicial de todo o processo de administragdo de marketing, quando
sdo definidos os objetivos de mercado e tomadas as decisdes
estratégicas, incluindo a analise de mercado, andlise da
concorréncia, definicho de cenarios, avaliagdo de riscos e
oportunidades, selegdo do mercado-alvo, decisdo das estratégias do
composto de marketing, dos investimentos e orgcamentos e dos
meios de avaliagdo dos resultados das ag¢des planejadas.

O planejamento de Marketing é importante para a organizagao, o gerente tem
que ter disponibilidade de tempo e habilidades para planejar, deve ser analisado o
que aconteceu na empresa, 0 que esta acontecendo e o que pode acontecer, para
ser analisado e tomar as decisdes.

Segundo Etzel; Walker; Stanton (2001, p. 52) “O processo de gerenciamento,
enquanto aplicado ao marketing, consiste basicamente em planejar um programa de
marketing, implementa-lo e avaliar o seu desempenho”.

O planejamento de marketing é importante para a organizagao estabelecer as
estrategias que serdo utilizadas, as oportunidades e ameagas que o mercado
oferece, investimentos, orgamentos, analise da organizagdo e do mercado, assim
avaliando as agdes planejadas.

Conforme Etzel; Walker; Stanton (2001, p. 61) “Um plano anual de marketing é
a planta mestre da atividade anual de marketing para uma divisdo organizacional
especifica ou um produto”.

De acordo com Instituto...(2007) Um Planejamento de Marketing correto
minimiza os erros, otimiza os recursos e coloca sua empresa a frente da
concorréncia, criando, identificando e desenvolvendo diferenciais competitivos que
agregarao valor a sua marca, conquistando novos clientes e aumentando as vendas
e a lucratividade.

Segundo Kotler (1998, p. 71)

Planejamento estratégico orientado para o mercado &€ o processo
gerencial de desenvolver e manter um ajuste viavel entre os
objetivos, experiéncias e recursos da organizagdo e suas
oportunidades de mercado mutantes. O propdsito do planejamento
estratégico € moldar e remoldar os negdcios e produtos da empresa
com o objetivo de crescimento e lucro.
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De acordo com Tachizawa (2000, p 33) “pode-se conceituar o planejamento
como um método de ordenagdo de atividades com vistas a alcancar os objetivos

propostos e, portanto, atingir um futuro desejado”.

O planejamento de marketing tende analisar qual a visdo, missao e objetivos
da empresa, podendo assim tragar as estratégias para alcangar os objetivos ou
minimizar os erros, € um caminho para tomar decisdes e ter um direcionamento para

determinado publico alvo.

2.1.2 Marketing Social

O marketing social € importante para o sucesso das organizagdes, tem como
carater fundamental a formagao da imagem da instituicdo, onde pode em longo
prazo ter um diferencial para a marca e uma vantagem competitiva para a empresa.
Através do marketing social podem conseguir sustentabilidade para sobreviver,
permanecer e se destacar no mercado que atuam. As organizagdes estdo sempre
tentando criar a consciéncia, levantar discussdes, gerar debates e mudar o
comportamento de uma comunidade toda, visam a conscientizagcdo ambiental e
valorizagao da cidadania.

Segundo Albuquerque (2006, p. 104)

Em um mundo globalizado em que os processos produtivos e 0s
produtos estdo cada vez mais homogéneos, € muito importante que
as empresas tenham uma imagem diferenciada. Esta influenciara o
mercado, ja que os produtos sdo comprados mais em razdo de
apelos emocionais que de racionais.

Para Albuquerque (2006, p. 104) “O apoio a questdes sociais tornou-se um
fator fundamental na disputa e conquista de mercados e consumidores em todo o
planeta, uma vez que os consumidores (que também sado cidadados) preferem
comprar de empresas que exercem agdes sociais”.

Cada vez mais as organizagoes estado trabalhando o marketing social, pois os
consumidores preferem comprar de empresas que trabalham com agdes sociais,

assim diferenciados e agregando valor a sua imagem.
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Na viséo de Kotler apud Albuquerque (2006, p. 104) “Trata-se da modalidade
de acdo mercadoldgica institucional que tem por objetivo atenuar ou eliminar
problemas sociais e caréncias da sociedade em questdo como saude publica,
trabalho, educagéao, habilitagéo, transporte e nutricéo”.

Conforme Vaz (2003, p. 281)

Marketing social € a modalidade de agdo mercadologica institucional
que tem por objetivo atenuar ou eliminar problemas sociais,
caréncias da sociedade relacionadas principalmente com questdes
de higiene e saude publica, trabalho, educagdo, habitagéo,
transporte e nutrigdo.

Para Camargo et al (2002, p. 125) “Os problemas sociais quase sempre
pedem uma mudanga, seja da sociedade em geral seja de um grupo especifico. O
desafio e o objetivo especifico do marketing social é planejar e gerar essa
mudanga”.

O marketing Institucional € uma estratégia de marketing para agregar valor a
sua imagem ou marca, para melhor consolidar-se no mercado. As organizagdes que
utilizam o marketing institucional exercem uma forte influéncia no seu poder de
deciséo e na sua capacidade de negociar no mercado em que atuam.

De acordo com Dias (2003, p.8)

O Marketing social é dirigido para as organizagdes sem fins
lucrativos, organismos e causas sociais. Cada vez mais, as
empresas reconhecem seu papel social e aplicam recursos em
programas voltados para as comunidades carentes ou causas
sociais, como preservagao do meio ambiente, desenvolvimento dos
esportes, das artes e da cultura, educagéo e saneamento.

De acordo com Sindicato... (2007) “marketing social é a gestdo estratégica do
processo de inovagdes sociais a partir da adogao de comportamentos, atitudes e
praticas individuais e coletivas, orientadas por preceitos éticos, fundamentados nos
direitos humanos e na equidade social”.

Marketing Social € uma estratégia que dente a eliminar os problemas sociais

e adaptando-se a promogao do bem estar social.
Segundo Schiavo (apud INSTITUTO DE TECNOLOGIA SOCIAL 2007),

Marketing social € a gestdo estratégica do processo de introdugéo
de inovagbes sociais, com base na adogdo de novas atitudes,
comportamentos e praticas individuais e coletivas, orientadas por
preceitos éticos, fundamentadas nos direitos humanos e na
equidade social. Em todo o mundo, atualmente, o marketing social é
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uma das ferramentas mais aplicadas a gestdo de projetos e

programas sociais.
De acordo com equipe voluntaria Brasil (2007) “o marketing social é a
utilizagdo das técnicas do marketing comercial, como venda, distribui¢do, promogao
e divulgagao, para difundir produtos e informagdes junto a populagdo, com fins

sociais”.

O marketing social é uma forte ferramenta que é utilizada pelas empresas
para diferenciar sua imagem e assim proporcionando a populagdo de baixa renda a
ter acesso a produtos de saude, a uma rede de informagdes que elas necessitam,
motivando ao um uso correto destes produtos e promovendo a adog¢do de um
comportamento em beneficio a sua saude e ainda, estimula-se a concorréncia

natural de mercado, provocando o crescimento de mercado como um todo.

2.2 TERCEIRO SETOR

O Terceiro Setor € composto por entidades sem fins lucrativos com
finalidades publicas que tem como principal objetivo o social. E um setor que esta
cada vez mais influenciando nos interesses entre sociedade e estado, participando

mais das politicas publicas, ganhando espago na sociedade e se consolidando.

Para Ambiente Brasil (2007)

O Terceiro Setor é assim chamado porque engloba instituigbes
com fins publicos, porém de carater privado, que nao se
enquadram, portanto no Primeiro Setor (Estado). Sao regidas pelo
direito privado, mas nao possuem objetivos mercantis, também
ndo sendo qualificadas como instituicdes do Segundo Setor
(Mercado). Fazem parte do denominado espago publico nao
estatal.

De acordo com Voltolini (2004, p. 20) “O terceiro setor (re)surge no ambito
das ciéncias da administragdo, tendo como ponto central a gestdo, e operando
segundo a légica e a racionalidade do setor privado, que tem o lucro como objetivo”.

O Terceiro setor perante as exigéncias do mundo globalizado esta cada vez
mais ampliando sua gestdo profissional, desenvolvendo habilidades e
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disponibilizando informagdes para seus profissionais, incrementando a sua
competitividade.
Segundo Fernandes (2005, p. 27)

O terceiro setor é composto de organizagdes sem fins lucrativos,
criadas e mantidas pela énfase na participagdo voluntaria, num
ambito ndo-governamental, dando continuidade as praticas
tradicionais da caridade, da filantropia e do mecenato e expandindo o
seu sentido para outros dominios, gragas, sobretudo, a incorporagéo
do conceito de cidadania e de suas multiplas manifestagdes na
sociedade civil (Fernandes, 1995 e 1996a).

Conforme Camargo (2002, p. 15) afirma que:

Ser terceiro setor é atuar como agente transformador social, que,
com sua missao impar de prestar um beneficio coletivo, constréi uma
nova consciéncia caracterizada pela urgéncia de reverter indicadores
sociais paradoxais a grandeza econémica e a diversidade imensa de
recursos naturais que detém o Brasil.

Para Camargo (2002, p. 15) “Ser terceiro setor € combater o paternalismo do
Estado e o individualismo social, integrando a sociedade civil com suas proprias
problematicas e solugdes. E capacitar o individuo, o cidaddo, de recursos que o
tornem ativo perante as desigualdades”.

O terceiro setor é representado pelas organizagdes ndo-governamentais que
tem como objetivo identificar os principais problemas enfrentados nas comunidades
em risco, colocando os problemas abordados em discussdes na propria organizagao
e encontros de outras organizagdes.

Segundo pesquisadores da John Hopkins University (apud AMBIENTE

BRASIL, 2007).

O Terceiro Setor & a oitava forga econdmica mundial, movimentando
1,1 trilhdo de ddlares por ano, gerando aproximadamente 10,4
milhdes de empregos. O economista Lester Salamon, da mesma
universidade, coordenou uma pesquisa em 22 paises, incluindo o
Brasil, que concluiu que o segmento gira 1,1 trilhdo de ddlares,
empregando 19 milhdes de pessoas, excluindo-se os voluntarios.
Esta pesquisa levantou o perfil do Terceiro Setor no Brasil, em
pessoal ocupado por area de atuagao:
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Conforme loschpe (2005, p. 92)

Pode-se, pois, dizer que o Terceiro Setor &, em primeiro lugar, um

conjunto de instituigbes que encaram os valores da solidariedade e

os valores da iniciativa individual em prol do bem publico. Isso n&o

significa que tais valores ndo sejam evidentes também em outros

dominios, mas sim que o Terceiro Setor eles alcangaram a plenitude.
No Brasil o terceiro setor vem dento um crescimento acelerado onde vem
ganhando espacgo, na politica, midia, meios académicos e no mercado. Trata -se
de organizagées nao governamentais e que exercem atividades de finalidade

publica.

2.2.1 Caracterizagdo do Terceiro Setor

O Terceiro Setor tem a caracterizagdao de carater religioso ou politico, com
interesse de atender o bem-estar da populagao, onde o ser humano tem a satisfagao
de poder ajudar o proximo sem ter exigéncia de beneficio pessoal.

De acordo com Hudson (1999) “O ciclo da evolugao ajuda os administradores
e conselhos a fixar as questdes e oportunidades que enfrentam num contexto

amplo”.
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FIGURA 1 — Ciclo de evolugao da organizagao
Fonte: Adaptado de Hudson (1999, p 234)

Conforme Hudson (1999), a analise da figura € segmentada em cinco estagios:

®No Primeiro estagio € a fase do nascimento, onde pode durar pouco ou

muitos anos para chegar num periodo de crescimento, essa fase o fundador

estd atras do desenvolvimento da organizagdo, se empenhado para reunir

pessoas para fazer parte de um grupo, onde estdao buscando os mesmos

ideais, tendo a visdo para reconhecer os problemas sociais, tendo carisma e

comprometimento para criar uma organizagao e batalhar recursos para tudo

ser concretizado.

®No segundo estagio € uma fase que tem muito que aprender, a nova

administracdo traz idéias novas e abordagens diferentes que faz com que a

organizagdo progride. Mas quando a equipe antiga ndo aceita as mudangas,

existe um conflito de valores, aonde elas vém a flexibilidade e a oportunidade

como razao principal para o sucesso, ja a equipe nova vé a necessidade de

aperfeicoar o planejamento, de formalizar os processos de tomada de

decisfes, criar melhores sistemas de informagdo e uma administragdo mais
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estruturada. Entre as equipes, enquanto os problemas ndo sao resolvidos, a
organizagao permanecera na fase da juventude.

®As organizagdes sd passam para a fase adulta quando os conflitos séo
resolvidos. Na pratica, poucas organizacbes atingem essa meta, devido as
mudangas na composi¢do do conselho, do ambiente externo e da equipe
técnica, aonde existe uma luta para manter a organizagdo em plena forma
administrativa.

®Na maturidade provavelmente as organizagdes tém bons contatos com os
financiadores e os que determinam a politica, ficam menos empreendedora e
tem o risco de ser surpreendida por outras organizagdes, elas precisam de
mudancgas para encontrar uma nova finalidade, e ndo entrar em declinio.

®As organizagbes do terceiro setor raramente morrem, elas se tornam
menores e menos eficiente e cada vez menos produtivas ou acabam se
fundindo com organizag¢des maiores que lhes injetam vida nova.

A idéia do ciclo de evolugdo ajuda a explicar o comportamento das

organizagdes quando surgem os problemas.
Para Hudson, (1999, p. 236):

As organizagdes do terceiro setor sdo normalmente classificadas de
acordo com as atividades que exercem: as escolas oferecem
educagdo, os hospitais cuidam dos doentes, os sindicatos
representam os trabalhadores, as organizagdes de deficientes
representam pessoas com necessidades especiais e as
organizagbes que realizam campanhas argumentam a favor de
mudangas de politicas. '

Segundo Hudson (1999):

2

As organizagbes subdividlem-se de acordo com as caracteristicas
relativas a esses grupos tradicionais, utilizando as classificagdes que
sd0 mais uteis para os administradores ajudando a explicar os tipos
de desenvolvimentos estratégicos que sdo viaveis e os que levam a
problemas sérios. Para classificagdo das organizagbes do terceiro
setor sdo utilizadas trés critérios: classificagdo por atividade,
classificag@o por proposito, e classificagdo por fonte de recursos.
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2.2.1.1 Classificagcao por atividade
Segundo Hudson (1999, p. 237 e 238) A “International classification of Non-
profit organizations” agrupa as organizagdes por atividade, de acordo com a tabela
abaixo:
GRUPO ATIVIDADE
Grupo 1: Cultura e Recreagao Esportes, artes, museus, zooldgicos, recreagao,
clubes sociais.
Grupo 2:Educacao e Pesquisa Escolas e educagdo superior, treinamento
vocacional.
Pesquisa médica, ciéncia e tecnologia, estudos
de politica empresarial.
Grupo 3: Saude Hospitais, reabilitagado, asilos, satde mental.
3 Saude publica, educagédo sanitaria.
Grupo 4: Servigos Sociais Bem-estar da crianga, servicos para jovens,
familias, idosos e deficientes.
Ajuda de emergéncia, complementagao de
rendimentos, assisténcia material.
Grupo 5: Meio ambiente Conservagao de recursos naturais, controle da
poluigao.
Protegéo e bem-estar dos animais, vida selvagem
e preservagao de ambientes rurais
Grupo 6: Desenvolvimento e Habitagao Desenvolvimento econdmico, social e
comunitario.
Habitagao
Emprego e treinamento
Grupo 7: Lei, Direito e Politica Organizagbes de direito, minorias étnicas,
associagoes civis.
Servigos legais, prevencado do crime, reabilitagdo
de delinqientes, apoio as vitimas.
Partidos politicos
Grupo 8: Intermediarios para Filantropia e|Grupos econdmicos de concessido de recursos,
Promocgao de voluntarios organizagdes de captagao de recursos.
Organizagoes de intermediarios
& Grupo 9: Atividades Internacionais Programas de intercambio, assisténcia de
desenvolvimento, amparo em desastres.
Direitos humanos e organizagoes pacifistas
Grupo 10: Religiao Organizacgoes religiosas
Grupo 11: Negdcios, associagoes Organizagoes de empregados, sindicatos,
profissionais e sindicatos associagoes profissionais
Grupo 12: Nao classificadas

QUADRO 2 - Classificagao por atividade
Fonte: Adaptado de Hudson (1999, p 237, 238)

A classificagdo por atividade € dividida por categorias, podendo ser
categorizadas de varias maneiras para facilitar a analise das atividades dentro de

uma programacao ou de um programa, € necessario saber de suas classificagdes e
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caracteristicas, onde o processo nos levara a uma compreensdo do comportamento
das organizagdes.

2.2.1.2 Classificagao por finalidade

Handy (apud Hudson, 1999, p 239), apresenta a classificagdo por proposito
principal.Nesta classificagéo, o propésito principal das organizag¢des do terceiro setor
€ um dos seguintes:

®Fornecer servigos: exemplos incluem associagdes habitacionais,

universidades, escolas, organizag¢des de arte e muitas entidades voluntarias;

®Fornecer apoio mutuo: exemplos incluem sindicatos, associag¢des
. profissionais, organizagbes de empregados e grupos de auto ajuda;

®Realizar campanhas para mudangas: exemplos incluem organizagbes que

fazem campanhas, como o Greepeace, Liberty and Amnesty International.

Servigos
Associagdes
habitacionais
Universidades
Muitas organizagdes
voluntarias
Organizagao de arte
Museus

Apoio mutuo
Sindicatos
Associagdes
profissionais

Grupos de auto-ajuda
Igrejas

ES
Campanhas

Organizagdes
de campanha
Partidos
politicos

FIGURA 2 - Classificagdo por finalidade
Fonte: Adaptado de Hudson (1999, p 239)

A classificagdo por finalidade esta dividida em trés classificagbes, onde
algumas organizagbes encaixam em outras categorias, enfrentando as questdes
administrativas dos dois tipos de organizagéo.



2.2.1.3 Classificagao por fonte de recursos

Segundo Hudson (1999) nesta classificagao, incluem organizagdes tipicas do
terceiro setor e aquelas consideradas secundarias (que segundo alguns, estariam
mais bem classificadas no setor publico do que no terceiro setor). Uma maneira de
impor uma certa ordem no terceiro setor é classificar as organizagoes pela fonte de

recursos.

CLASSIFICAGAO FONTE DE RECURSOS

DOACOES Organizagbdes de campanhas
Igrejas

Partidos politicos

Alguma Associag¢des voluntarias

SUBSIDIOS Associacoes de habitagéo
Quase nao-governamentais
Universidades

Escolas subsidiadas
Escolas de ensino superior
Organizagbes de arte

VENDAS E CONTRATOS Escolas independentes

Conselhos de treinamento e empreendimento
Associagao de previdéncia

Associag¢des de amigos

Algumas organizagdes voluntarias

Hospitais

CONTRIBUICOES DE ASSOCIADOS Entidades de classe
Sindicatos

Organizagdes profissionais
Associag¢des de empregadores
Clubes

QUADRO 3 - Classificagao por fonte principal de recursos
Fonte: Adaptado de Hudson (1999, p 241)

A classificagao por fonte principal de recursos proporciona uma perspectiva
mais ampla do terceiro setor. Tem organizacdo que recebe restrigbes e
determinadas liberdades, algumas recebem financiamento de mais de uma dessas
fontes, aquelas que sao financiadas por doagdes elas tem liberdade para determinar
como irdo gastar a verba.

De acordo com Ambiente Brasil (2007):

Qualificam-se como entidades do Terceiro Setor as ONG's,
associagdes, fundacdes, entidades de assisténcia social, educagéo,
saude, esporte, meio ambiente, cultura, ciéncia e tecnologia, entre
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outras varias organizacdes da sociedade civi. Além destas
entidades podem-se citar também os sindicatos, cooperativas,
grupos de bairros, partidos politicos, igreja, dentre outros.

Ambiente Brasil (2007):

Acrescenta que as Organizagbes da Sociedade Civil podem ser
diferenciadas de acordo com seu formato, formalizagdo, fim e setor.
Através de uma anadlise das caracteristicas de cada uma das
modalidades a seguir, pode-se qualificar a instituigdo como
pertencente ou nao ao Terceiro Setor.

Segundo Camargo (2002, p. 35) “Uma vez compreendida a razdo da
existéncia do Terceiro Setor, é interessante analisar histérica e conceitualmente os
principais grupos de entidades que o compdem, a fim de visualizar a imagem

. existente por tras dessa ideologia”.
A seguir é discutida a classificagdo segundo Camargo (2002, p. 35):
Associagao € a congregacgao de certo nimero de pessoas que expde
em comum conhecimentos e servigos voltados a um mesmo ideal e
movidos por um mesmo objetivo, seja a associagdo econdmica ou
ndo, com capital ou sem, mas jamais com intuito lucrativo.

Associagdo € um grupo de pessoas que tem a iniciativa de se reunirem para ir
em busca de um objetivo, sejam sociedades juridicas ou pessoa fisica, visando o
melhor para o0 seu associado.

De acordo com Camargo (2002, p 37), fundagdo € um patriménio que,
associado a uma idéia do instituidor, é colocado a servigo de um fim determinado.
Qualquer fundagao sera sempre sinbnimo de patrimdnio destinado a consecugéao de
um fim ndo egoistico, em beneficio da comunidade (ou parte dela), em decorréncia

a
de um estatuto previamente aprovado.

Segundo Camargo (2002, p 42) Sindicato é uma associagdo de carater
profissional, que congrega empregados e empregadores, trabalhadores auténomos
e profissionais liberais que exercem uma mesma atividade ou outra similar, com o
intuito de defender, estudar e coordenar seus interesses individuais e profissionais.

Sindicato € um orgdo que tem como objetivo estudar, coordenar e defender
os direitos dos trabalhadores.

Camargo (2002, p 47) diz que a Cooperativa € uma associag¢ao autbnoma de
pessoas que se unem, voluntariamente, para satisfazer aspiracdes econdmicas,

L}
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sociais e culturais comuns, por meio da criagdo de uma sociedade democrética e
coletiva.

Cooperativa € uma associagido autdnoma, formada por um grupo de pessoas
que tem o intuito de conquistar um mesmo objetivo, seja econdmica, social ou

cultural.

Ainda de acordo com Camargo (2002, p 51), no periodo da colonizagao, a
igreja catdlica estava incumbida de zelar pelo bem-estar da populagao local, como
estratégia para atrair novos fiéis no continente recém-descoberto, uma vez que a
metropole ndo tinha ainda a estrutura necessaria (ou mesmo o interesse) para arcar

com as questdes sociais da coldnia.

A igreja catdlica uma entidade filantrépica foi a pioneira em ajudar a

- ~ . gies
populagdo carente, era uma forma de atrair mais fiéis e estar no comando da
comunidade.

Segundo Camargo (2002, p 52)

As ONG's - Organizagdes Nao-Governamentais sdo um fenédmeno
recente na historia politica brasileira. De forma mais especifica,
podemos datar os anos 80 como o periodo de seu crescimento e sua
expansdo no Brasil. Anteriormente, tinhamos organizagbes e
entidades independentes e/ou filantropicas, que nao se
autodenominavam 'ndo-governamentais'. Elas eram parte da vida
sécio-politica brasileira, como entidades caritativas.

ONG sao organizagdes ndao-governamentais que tem como objetivo ajudar a
populagéo carente, ou em vulnerabilidade social, é uma forma inovadora de chamar
as entidade independentes e/ou filantrépicas que s3o mais conhecidas, como
exemplo a igreja catolica.

[ ]

Camargo (2002, p. 19) “enfatiza que no terceiro setor sua caracteristica
primordial € a dispersao em inUmeras pequenas agodes locais, organizadas por
entidades religiosas e centros espiritas, cuja totalizagdo configura-se num sistema

beneficente de profunda participagdo no mercado”.
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2.2.2 Estratégia de Atuagdo no Terceiro Setor

As organizagdes estdo buscando nas estratégias de marketing, articulagbes
para conseguir alcangarem seus objetivos. As estratégias séo interessantes para a
divulgacdo de suas agdes, incentivarem a participagdo da populagdo, seja como
voluntario em agdes sociais, doador ou financiador.

Os Voluntarios sdo pessoas que dispde de um determinado tempo para serem
agentes de transformacao social, demonstrando um ato de cidadania e solidariedade
que detém a melhorar a qualidade de vida da populagdo, seja nas comunidades,
escolas, abrigos, ONG,s entre outras instituigdes. Como cidadaos estdo tendo a
satisfagdo pessoal e proporcionando beneficio a sociedade.

Os Doadores podem ser pessoas ou empresas privadas que fazem doagoes,
seja alimentos, roupas, dinheiro entre outras doagdes.

Os Financiadores pode ser pessoa fisica ou juridica que financia com dinheiro
um projeto de alguma entidade.

De acordo com Hudson (1999, p. 71) “A administracao estratégica € uma
ferramenta poderosa porque cria uma conexao intelectual entre os financiadores e
0s usuarios”.

Segundo Hudson (1999) Administracdo estratégica é uma ferramenta
poderosa, mas que no setor privado, as pressoes competitivas do mercado
impulsionam a organizagdes a pensar estrategicamente para poder sobreviver, ja no
terceiro setor essa pressao € menor porque os financiadores sé tém informagdes
parciais sobre as campanhas ou servigos. Para que levem a realizagdo de
administragao estratégica os componentes essenciais envolvem a criagdo de uma
visdo clara, em toda a organizagéo, de sua missdo, objetivos e do desenvolvimento
de planos e estratégias. A missdo tem dois componentes essenciais, 0 primeiro sdo
os valores comuns sustentados pelas pessoas na organizagao que, portanto, é um
reflexo dos valores da organizagdo, segundo elemento é a razao de ser da
organizagao, onde a missado € a base intelectual da organizagdo. A missdo tem um
papel importante a cumprir, s6 que precisam ser escritas e ter a aprovagao geral,
mas nao deve ser super enfatizado como ferramenta administrativa, sé que por outro

lado, trabalhar numa missédo e tentar juntar as crengas da organizagao com sua

estratégia alavancar a eficiéncia da organizagéo.
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2.2.2.1 Modelo de missao:
Segundo Hudson (1999, p. 74) “ a missado é a razdo de ser da organizagdo.”
Explica por que a organizagdo existe e se beneficia dela. Desta perspectiva, a
misséo € a base intelectual da organizagéo.
Propésito
Por que a organizagao existe
. Valores
» Estratégia Os principios normais e as
O plano de operagao crengas da organizagéo
Padrdées e comportamentos
Os padrdes de comportamento
que sustentam as diferentes
competéncias e o sistema de
valores
FIGURA 3 - Modelo de missao
Fonte: Adaptado de Hudson (1999, p. 74)
A missdao é importante para a empresa, ela significa o que a organizagio
propde a fazer e para quem vai fazer.
»
2,2.2.2 Hierarquia dos objetivos
A hierarquia dos objetivos é uma maneira utii de organizar objetivos
estratégicos a longo, médio e curto prazo, onde os objetivos sdo afirmagdes dos
desejos e propédsitos da organizagdo, ajudando a enfocar as varias areas da
organizagao para que atinjam a missao, concentrando a atengéo dos funcionarios e
orientando seus atos. As organizagdes precisam de objetivos em todos os niveis de
operagao.
)
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Objetivos

Longo Prazo
estratégicos

Objetivos

departamentais Médio Prazo

Objetivos de Unidade de
Servigo

Curto Prazo

FIGURA 4 - Hierarquia dos objetivos
Fonte: Adaptado de Hudson (1999, p 74)

De acordo com Hudson (1999), os objetivos estratégicos orientam a
organizagdao a obter o que é mais importante para seu sucesso, focalizando e
orientando os atos das pessoas. Objetivos departamentais tém um intervalo maior
de tempo para serem atingidos, tendem a ser mais especificos e mais faceis de
quantificar. Objetivos de unidade de servigos, de projetos e de campanha constituem
o nivel mais baixo da organizagdo, quase sempre serao quantificados e especificos,
podem ter suas proprias hierarquias dentro do esquema e as unidades podem ter
objetivos de curto, médio e longo prazo.

De acordo com Hudson (1999), objetivos internos normalmente classificam-se
em cinco categorias: refor¢car o conselho governante, recursos humanos, investir nos
sistemas de informagéo gerencial, investir nos edificios e instalagdes e captagéo de
recursos financeiros, os objetivos internos refere-se a tarefa de habilitar a
organizagao a atingir os objetivos externos, onde muitas organizagdes acham til
distinguir entre objetivos internos e externos.

A Hierarquia dos objetivos sdo tarefas e cargos distribuidos de acordo com a
hierarquia, onde sao definidos os objetivos da organizagdo a longo, médio e curto
prazo.

O desenvolvimento das estratégias sdo categorias amplas de agbes que
indicam como os recursos humanos, financeiros e outros serdo empregados para

atingir os objetivos estabelecidos. No ambiente competitivo atual, os administradores
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precisam trabalhar dentro de uma estratégia, tendo uma percepgao clara de como

seu trabalho se ajusta a estratégia geral da organizagao.

Revisao Estratégica

Posicao Estratégica

.. Implementacao
Escolha Estratégica P ¢

Planos Estratégicos

FIGURA 5 — Revisdo Estratégica
Fonte: Adaptado de Hudson (1999, p 81)

A figura mostra o formato de diamante para enfatizar que o desenvolvimento
da estratégia ndo é um processo linear. A revisdo da estratégia € um processo de
monitorizagdo das mudangas no ambiente externo e o desenvolvimento dentro da
organizagdo para obter uma compreens&o mais profunda da posigdo estratégica da
organizagao.

Conforme Albuquerque (2006, p. 106) “Delimita-se que modo a organizagao
vai agir, que publico quer alcangar, que instrumento pretende utilizar. A defini¢gao de
estratégia deve visar: as agdes, 0s programas, a campanha”.

Para Voltolini (2004, p. 143) “O uso do marketing na atividade das
organizagdes sociais nao € um fendmeno novo apenas no Brasil”.

Segundo Voltolini (2004, p. 143) “Na tarefa entdo muito nova de atrair a
participag&o de individuos para as causas que defendiam, essas organizagdes, que
nao tinham produtos, mas idéias a “vender”’, passaram a adotar conceitos e técnicas

de marketing”.



De acordo com loschpe (2005, p. 104):

O Terceiro Setor ja ndo pode contar apenas com suas boas obras
para garantir o apoio publico: deve combater as impressoes
negativas frequentemente alimentadas pela midia e por aqueles que
desejam desacreditar sua atuagdao. A campanha contra a Fome, no
Brasil, constitui um brilhante exemplo de como o Terceiro Setor
pode mobilizar o apoio popular para seu trabalho, utilizando os
meios de divulgacdo de massa de forma eficiente. Mas outros
esforgos sdo também necessarios.

O Terceiro setor tem que ter o apoio e aceitagdo da midia para fortalecer suas
campanhas, ficando mais facil o trabalho dentro da comunidade, ja que é um meio
de divulgagdo em massa.

loschpe (2005, p. 109):

Mas, mesmo na diversidade, cumpre buscar uma visao comum dos
graves problemas partilhados por todas as organizagées do Terceiro
Setor. Para isso, é necessario:

eDefinir a base legal do direito de associagdo e montar organizagao
de Terceiro Setor para um amplo leque de finalidade pacificas;
ePleitear incentivos fiscais para organizagdes e contribuintes;
eDivulgar a capacidade das organizagdes sem fins lucrativos de
defender causas e comunidades particulares;

eOferecer servicos essenciais ao setor. Assisténcia contabil,
treinamento, formacao de grupos especializados etc.

loschpe (2005, p. 113) “O desenvolvimento de treinamentos profissional efetivo
€ um dos maiores desafios que o setor de filantropia tem pela frente atualmente nos

Estados Unidos, assim como na Europa e América Latina”.
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3. METODOLOGIA

O campo de estudo foi realizado em 10 ONG's na cidade do Natal, abordando
o tema as estratégias de marketing, onde as organizagbes ndo governamentais
desenvolvem trabalhos sociais nas comunidades periféricas de Natal, amenizando

a realidade em que vive a populagéo.

3.1 TIPO DE PESQUISA

Este trabalho foi desenvolvido mediante pesquisa do tipo exploratéria-
descritiva. O método exploratério foi empregado devido ao fato da raridade de
trabalhos que abordem o tema em pauta. Enquanto que o descritivo se justifica pois
pretendeu-se quantificar as estratégias de marketing utilizadas pelas ONG’s de
Natal.

Para Tripode et all (1975 apud MARCONI; LAKATOS 1999, p 86).

Descritivas — consistem em investigagdes de pesquisa empirica cuja
principal finalidade é o delineamento ou andlise das caracteristicas
de fatos ou fendmenos, a avaliagdo de programas, ou o isolamento
de variaveis principais ou chave.

De acordo com Tripode et all (1975 apud MARCONI; LAKATOS 1999, p 87).

Exploratdrias — sdo investigagdes de pesquisa empirica cujo objetivo
é a formulagdo de questbes ou de um problema, com tripla
finalidade: desenvolver hipdteses, aumentar a familiaridade do
pesquisador com um ambiente, fato ou fenédmeno para a realizagédo
de uma pesquisa futura mais precisa ou modificar e clarificar
conceitos.

3.2 UNIVERSO E AMOSTRA

Amostra é um numero de pessoas limitada, onde é realizado um trabalho de

pesquisa. A pesquisa pode ser probabilistica ou ndo probabilistica.



Para Marconi; Lakatos (1999, p, 32) “A amostra é uma parcela

convenientemente selecionada do universo (populagdo); € um subconjunto do
universo”.

Amostra néo probabilistica intencional na visdo de Marconi; Lakatos (1999, p,
54) “O pesquisador estd interessado na opinido (agdo, intengdo etc.) de

determinados elementos da populagdo, mas representativos dela”.

O universo de pesquisa foi constituido por todas as ONG’s da cidade do

Natal. Amostra foi do tipo ndo probabilistica intencional composta por 10 ONG’s.

3.3 COLETA DE DADOS

O processo de coleta de dados foi desenvolvido mediante entrevista pessoal
com os um representante de cada ONG pesquisada.

Segundo Marconi; Lakatos (1999, p, 94) “A entrevista € um encontro entre
duas pessoas, a fim de que uma delas obtenha informagdes a respeito de
determinado assunto, mediante uma conversagéo de natureza profissional”.

Para Good; Hatt (1969 apud MARCONI; LAKATOS 1999, p, 94) “A entrevista
consiste no desenvolvimento de precisdo, focalizagao, fidedignidade e validade de
um certo ato social como a conversagao”.

Foi empregado um instrumento de coleta de dados do tipo questionario ndo
estruturado, composto por questdes abertas (em anexo). As questdes abordaram o
perfil das ONG'’s, as estratégias de atuacdo, trabalhos realizados e utilizagdo de

estratégias de marketing.

3.4 ANALISE DOS DADOS

A analise dos dados foi desenvolvida em primeira etapa mediante tratamento

qualitativo das questdes abertas. Em seguida as respostas foram quantificadas de
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forma a facilitar a utilizagdo de ferramentas estatisticas de apresentacgéo,

organizacgao e resumo de dados.

4 DESCRIGAO E ANALISE DOS DADOS

Neste capitulo serdo apresentados os resultados obtidos a partir da pesquisa
de campo, estruturados em trés sec¢bes: perfil das instituigdes, estratégias de
administragdo e marketing utilizadas pelas ONG'S, e fontes de financiamentos. Em

cada topico dos resultados sera estabelecido comparativo com a teoria estudada.

4.1 PERFIL DAS INSTITUICOES

Foram recebidos apenas sete questionarios dos dez que foram previstos na
metodologia. As ONG'S que responderam a pesquisa foram: Casa Renascer, Art
Jovem, Dom Bosco, Canto Jovem, Resposta, Fé e Alegria e Visdo Mundial.

Das organizagbes observadas, uma tem 20 anos de funcionamento, duas tém
entre 10 e 15 anos, uma entre 5 e 10 anos e 2 menos de 5 anos. Os temas
prioritarios trabalhados séo:

einclusdo social das criangas e adolescentes: cultural, esportiva, social e do
mercado de trabalho;
eEducacéo: religiosa, basica, ensino técnico e profissional, educacgdo para o
exercicio da cidadania e educag&o comunitaria;
eSaude: geral, sexual e reprodutiva;
eExploragao sexual;
eAdvocacia contra a puni¢do corporal em criangas;
eDefesa dos direitos (conselho, meio ambiente, politica).
Foi observado que as atividades desenvolvidas pelas ONG's em estudo sdo:
eAtendimento: s6cio, psicoldgico, educativo e juridico;
eAtividades educativas, culturais, esportivas e de lazer;

eQualificag&o para o mercado de trabalho;
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eEncontros, mobilizagbes, oficinas, campanhas, seminarios e palestras
abordando temas sociais, educacionais, religiosos, dentre outros;

eProdugdo de material educativo e de divulgagéo;

einclusao digital.

Em relagdo a area geografica de abrangéncia no estado do Rio Grande do
Norte foi detectado que as instituicbes Casa Renascer, Art Jovem, Dom Bosco,
Canto Jovem, Resposta, Fé e Alegria e Visao Mundial, tém seus trabalhos
direcionados a comunidades, e duas abrangem todo o estado. E tém como publico
alvo, em grande maioria criangas e adolescentes, sendo que uma delas trabalha
exclusivamente com criangas e adolescentes vitimas de violéncia sexual, e duas
com criangas e adolescentes em vulnerabilidade social.

Com relagdo ao quadro de pessoal observou-se que 92 sdo voluntarios, 247
pessoas remuneradas e com carteira de trabalho assinada e 06 prestadores de
servigos eventuais. Quanto a sede foi detectado que apenas trés instituigbes
possuem sede proépria, distribuidas em trés zonas administrativas da cidade, sendo
duas na zona norte (Gramoré, Parque dos Coqueiros), duas na zona oeste (Cidade
da Esperanga, Felipe Camaréo) e trés na zona leste (Petrépolis).

Estabelecendo um comparativo com as classificagbes estudadas no
referencial tedrico observa-se que: em relagdo a classificagdo por atividade as
entidades estudas podem ser classificadas como: seis fazem parte do grupo de
educacdo e pesquisa, cinco do grupo cultura e recreagao, sete do grupo do servigos
social, uma do grupo saude, uma do grupo de desenvolvimento e habitacao, trés do
grupo de lei, direito e politica e uma do grupo de religiao.

Quanto a classificagdo por finalidade podem-se agrupar as instituicoes: sete
entrevistadas fazem parte de servigos, cinco das sete entrevistadas também faz

parte de campanhas e duas das sete fazem parte de apoio mutuo.

4. ESTRATEGIAS DE ADMINISTRACAO E MARKETING UTILIZADAS

O estudo revelou que em sua maioria as ONG's utilizam estratégias de
marketing, dentre elas foi observado a utilizagdo de ferramentas de planejamento

estratégico, tais como: missdo, objetivos, meta, publico-alvo, plano de agao, analise
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de SWOT, definicdo de estratégias de pregos, de distribuicdo e comunicagao,
distribuidas de acordo com o quadro abaixo.

Estratégias utilizadas N° de ONG'S
Analise de SWOT 04
Definicdo de objetivos e metas 06
Defini¢cdo de publico-alvo 06
Definicao de estratégias de comunicagao 05
Plano de agao 07
Definigdo de misséo 06
Definigdo de estratégia de prego 03
Definicdo de estratégias de distribuicéo 02

QUADRO 4 - Estratégias utilizadas
Fonte: Dados de pesquisa (2008)

A anadlise das missbGes definidas pelas instituicdes revelou que estédo
declaradas de forma a atender o bem-estar de criangas e adolescentes, ressaltando
agbes educativas, culturais e sociais. A seguir sdo listadas as missées declaradas
pelas ONG's:

‘Defender os direitos humanos de criangas e adolescentes na perspectiva de
fortalecer a democracia superando as desigualdades e as injusti¢as sociais”.

“‘Educar com o que considera-se a pedagogia salesiana, de amor ao préximo,
a assisténcia presenca e o sistema preventivo, que visa estar presente evitando
assim que conflitos possam acontecer”.

“Contribuir para a participagdo de adolescentes e jovens, através do
desenvolvimento de uma cultura de direitos”.

‘Promover os direitos da crianga e do adolescente no RN, através da
mobilizagdo e articulagdo dos diversos setores da sociedade, estimulando a adogao
de praticas e socialmente responsaveis”.

“Seguir a JESUS CRISTO, nosso senhor e salvador, trabalhando com os
pobres e oprimidos para promover a transformagdo humana, buscar a justica e
testificar das boas novas do reino de DEUS”.

Com relagdo aos objetivos e metas, apesar de seis ter respondido té-los

definidos apenas duas os declarou, que sao:
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o“Protecdo integral de criangas e adolescentes em situagdo de violéncia

sexual, e acompanhamento aos familiares”.

o‘A meta é atender as comunidades carentes com alto indice de

vulnerabilidade social, principalmente as criangas, adolescentes e jovens,

porém suas familias também sao atendidas”.

Uma breve andlise dos objetivos e metas declarados indica que as
instituicdes n&o tém definido com clareza o que significa estes conceitos.

Quanto as agdes administrativas, o estudo revelou que em sua maioria as
agbOes utilizadas sdo selecdo e recrutamento de voluntarios, treinamento de
voluntarios, plano de cargo e salarios, demonstragoes financeiras e contabeis,
sistemas de informag¢des, programa de controle de qualidade, controle de

produtividade e outros. Distribuidas de acordo com o quadro abaixo.

Acoes administrativas N°. de ONG'S
Selegao e recrutamento de voluntarios 04
Treinamento de voluntarios 02
Plano de cargo e salarios 01
Demonstragdes financeiras e contabeis 06
Sistemas de informacgdes 03
Programa de controle de qualidade 02
Controle de produtividade 01
Outros 01

QUADRO 5 — Agdes administrativas
Fonte: Dados de pesquisa (2008)

Nenhuma das instituigdes entrevistadas tem organograma, esse
procedimento dificulta o desenvolvimento das organizagbes, pois sem o
organograma nao existe clareza quanto aos cargos e fungdes desenvolvidos.

Quanto aos principais problemas enfrentados pelas instituicdes foram relatado
alguns, os mais citados foram que os investimentos estdo escassos e alguns

problemas nao relatado pelas ONG's. Segue o quadro abaixo.






40

Principais Problemas enfrentados N° de ONG'S
Os investimentos estdo escassos 03
Limitagcdo do governo 02
Nao se conseguiram parcerias 02
Divulgagao dos trabalhos esta restrita 02
Dificuldade em conseguir voluntarios 01
Outros 04

QUADRO 6 - Principais problemas enfrentados
Fonte: Dados de pesquisa (2008)

Das sete ONG's entrevistadas duas nao relatou nenhum problema enfrentado

pela organizacgao.

4.3 FONTES DE FINANCIAMENTO

As Organizagdes entrevistadas relataram os principais parceiros:

eNacionais — UNESCO, UNICEF, CONDICA, Ministério da cultura, CONSEC,
Cis Brasil, Banco do Nordeste, Prefeitura, Ministério do trabalho, Banco do
Brasil, PETI, CSJ — Consdércio social da juventude, Instituto Alpargatas,
COSERN, Bolsa de Valores, Posse de hip-hop Lelo Melodia, Ministério da
saude, Canto jovem, Natal voluntarios, IDE - Instituto de Desenvolvimento e
Educagéao, Durval Paiva, IBEPIS, Programa Cultura viva.

e Internacionais — MISEREOR, KNH, Campo limpo, KINDERMISSIONSWERK,
Fundagdo MAAGDENHUIS, Fundo de Populagédo das Nagoes Unidas, Save
The Children Reino Unido, Kellogg Faundation, Instituto WCF, Gard-Franga,
DKA- Austria, Visdo Mundial - matriz na Australia, Entrecultura, Centro

Magis, Macon Soft, Manos Unidos
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As Organizagbes entrevistadas relataram que fazem parte de redes, essas
redes sdo comités, foruns, movimentos e associagdes, que ajudam a criar e orientar
projetos, e apoiam suas agoes.

eNacionais - Comité Nacional de Enfrentamento a exploracdo sexual, Férum
Nacional e DCA/Estadual, Salesiana, Movimento de adolescente do Brasil,
rede juventudes, Comité de enfrentamento a violéncia Sexual de criangas e
adolescentes, ABONG, RITS, rede de jovens do nordeste e Forum Natal
Cidade Sustentavel.

elnternacionais — ECPAT

As Organizagbes entrevistadas relataram que fazem parte das fontes de
financiamento:

e UNESCO, UNICEF, CONSEC, CONDICA, Ministério da cultura, MISEREOR,
KNH, Campo Ilimpo, KINDER MISSIONS WERK, Fundagdo
MAAGDENHUIS, editais, CISBRASIL, Banco do Nordeste, Prefeitura,
Ministério do trabalho, Banco do Brasil, PETI, CSJ — Consércio Social da
Juventude, Instituto Alpargatas, Agencia de Cooperagdo Internacional;
Fundo Publico, via edital, Instituto WCF, Gard-Franca, DKA- Austria,
COSERN, Bolsa de Valores, Entricultura, Centro Magis, Macon Soft, Manos
Unidos, Visao Mundial
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5 CONCLUSAO

A presente pesquisa teve como objetivo central analisar as estratégias de
marketing utilizadas pelas ONG’s que trabalham com criangas e adolescentes, foi
possivel identificar a auséncia de um setor definido para a realizagdo das estratégias
de marketing, onde as redes de protegcdo, prevengdo e formagdo estdo se
desenvolvendo em varias areas da cidade, e onde procurara identificar essas
necessidades dessas instituigdes para contribuir com o crescimento das mesmas,
quanto a elaboragdo de plano de estratégias de marketing para ser aplicado
adequadamente.

O estudo revelou que em sua maioria as ONG's utilizam estratégias de
marketing, dentre elas foi observado a utilizagao de ferramentas de planejamento
estratégico, as mais usadas foram misséo, objetivos, meta, publico-alvo, plano de
acado. Com relagédo aos objetivos e metas, apesar de seis delas terem respondido
que estdo definidos, apenas duas os declarou, ao analisar os objetivos € metas
declarados pode-se afirmar que as instituicdes nao tem definido com clareza o que

significa estes conceitos.

Das agbes administrativas, as mais utilizadas sdo as demonstragdes
financeiras e contabeis, agdes importantes visto que o controle financeiro é fator
determinante para o bom desempenho da organizagdo, em relagdo aos problemas
enfrentados pelas ONG's 0os mais citados foram a escassez dos investimentos e a
limitacdo do governo, dessa forma é possivel sugerir que tanto o setor privado como
0 publico tenham uma maior atengdo com as organizagdes e acredite mais no

trabalhos desenvolvidos por elas.

Dos 10 questionarios enviado para as ONG's, sete apenas responderam,
observou que algumas organizagbes nao gostam de passar determinadas
informacdes para o publico externo, sdo mais fechadas, enquanto outras sao de facil
acesso para os visitantes, explicando e respondendo as perguntas realizadas,
demonstrando um carinho pelo trabalho que realizam. Ao contrario do que as
pessoas imaginam as organizagdes tem mais funcionarios do que mesmo
voluntarios, € uma empresa, a diferenga € que para se manter depende de recursos

de financiamento de pessoas fisicas ou juridicas.
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Conclui-se entdo que as estratégias de marketing sdo de fundamental
importancia para a sobrevivéncia das ONG’s nos dias atuais, através das mesmas
tais organizagbes podem entender o contexto do ambiente no qual se encontram
inseridas. Com o amplo conhecimento desta situagdo pode-se entao tragcar um plano
de agao solido que conduza ao sucesso. A forma de utilizagdo de elementos de
marketing deve refletir valores como a transparéncia e a simpatia pelas causas.
Deve entdo haver uma adaptabilidade do marketing numa busca por eficiéncia ao
invés de lucro.

Recomendo para as ONG's entrevistadas que facam um organograma para
deixar cada setor determinado e com suas tarefas definidas, deixando claro qual o

objetivo da instituicdo, criar um setor de marketing para ajudar na divulgagao.
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Apéndice 01: Questionario utilizado na pesquisa

Estratégias de marketing e administragao utilizadas pelas ONG's que trabalham com
infancia e adolescéncia em Natal/RN

Este formulario tem como objetivo coletar dados para fomentar a monografia da
aluna Rozinnery Lopes de Medeiros, regularmente matriculada no curso dg
Administragdo em Marketing da Faculdade Natalense para o Desenvolvimento dd
Rio Grande do Norte.

Nome da Organizagéo entrevistada:
1.Data da Fundagao:
2.Temas Prioritarios:
3.Atividades que Desenvolvem:
4.Area Geografica de Atuagao:
( )Estado ( )Cidade ( )Bairro ( )Comunidade

5.Situagao da ONG nos ultimos trés anos:

ANO Parcerias Trabalhos realizados |Principais focos da
ONG

2005

2006

2007

6.Quais das estratégias (documentadas) de Marketing sao utilizadas pela ONG?

() Analise de SWOT (forgas, fraquezas, oportunidades, e ameagas)
() Definigdo de objetivos e metas

() Definigdo de publico-alvo

() Analise de posicionamento em relagao as demais ONG's

() Definicdo de estratégias de distribuigcdo (agbes declaradas para atingir o
publico-alvo)

( ) Definicdo de estratégias de comunicagdo (propaganda, promogao,
relagdes publicas e marketing direto)

( ) Plano de agéo

( ) Definigdo de missao




FARN .

() Definigédo de estratégias de prego (contribuicdo financeira esperada do
parceiro)

7.Se assinalou “Definicdo de missédo”, Qual a Missao?
8.Se assinalou “Definigdo de objetivos e metas, qual os objetivos?
9.Se assinalou “Definigcdo de publico-alvo, qual o publico alvo?

10.Principais Parceiros
Nacionais:
Internacionais:

11.Participa de quais redes?
Nacionais:
Internacionais:

12.Fontes de Financiamento:

13.Quadros de Pessoal (quantidade)
Voluntarios ( ) Pessoas Remuneradas ( )

14.Das ag¢des administrativas abaixo, quais sao utilizadas por esta organizagao
( ) Selegao e recrutamento de voluntarios
( ) Treinamento de voluntarios
( ) Plano de cargo e salarios
( ) Demonstragdes financeiras e contabeis
() Sistemas de informacgoes
( ) Programas de controle de qualidade
( ) Controle de produtividade
( ) Outros

15.Possui sede propria? Sim( ) Nao( )
16.Tem Organograma?  Sim ( ) Nao( )

17.Quais os principais problemas enfrentados?
( ) Existem diversas ONG's focadas no mesmo objetivo
( ) Nao se conseguiram parcerias
( ) O indice de rotatividade de parceiros esta muito alto
( ) Os investimentos estao escassos
( ) Limitagédo do governo
( ) Divulgagao dos trabalhos esta restrita
( ) Dificuldade em conseguir voluntarios
() Outros, Quais?



