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1. Introducgéo

O envelhecimento da populacdo desenvolve um cesadial e econémico que tem
levado a sociedade a repensar acdes e prograneasados a assistir aqueles que estdo em
situagcédo de vulnerabilidade ou em algum tipo ddéus&o social. Com isso, algumas organi-
zacOes tém oferecido servigos para a populacéatea@a chamada “terceira idade”, de for-
ma voluntaria e sem custos para o usuario. Satuigées de longa permanéncia para idosos,
que realizam atividades de associacdes de defedmeites sociais organizaces sem fins
lucrativos e que tém a missao de ajudar aquelepagsiem rendimento minimo ou auséncia
de proventos, sdo também conhecidas como orgaeragdterceiro setor.

Albuquergue (2006) considera que as organizacoésrdeiro setor sdo da iniciativa
privada, organizadas formalmente, ou seja, saatesidas. Os detentores e provedores do
capital destas organizagcbes nao sdo remuneradoseus objetivos sdo voltados na atuagao
da &rea social havendo um alto grau de participeic&old ou de voluntérios.

Este é 0 caso do Asilo Sao José, instituicao maddi na cidade de Corumba-MS que
ampara idosos de toda a regido e até mesmo de gaites do pais. O Asilo foi fundado em
1942 pelas Senhoras Benedita Ribeiro de Barro$ietalemir Marinho através da associa-
cdo, que é a mantenedora da instituicdo, Liga dakd@as Catolicas da Diocese da cidade de
Corumba.

Esta organizacdo cumpre um papel de suma impaatfaca a comunidade de Co-
rumbd, tendo em vista que ela contribui para o gemmcioecondmico dos idosos, além de
prover inclusdo social e garantir recursos paraeggssidades basicas deles, gerando assim
dignidade para estes idosos, pois muitos estdooewtigdes de abandono, necessitando de
cuidados médicos, auxilio financeiro e moradia.

Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e &dtads (IBGE), em pesquisa reali-
zada no ano 2010, estima-se que a cidade de CoiMiBlzZhega em 2019 com uma popula-
cdo acima de 110 800 pessoas, com densidade ddivmgté 1,60 hab/km A cidade tem
grande parte da economia baseada no turismo emércio local, porém 73,6% da receita
arrecadada pelo estado é oriunda de fontes ext®nagpue se refere a trabalho e rendimentos
da populacdo, se considerando domicilios com regmtios mensais de até meio salario mi-
nimo por pessoa em 2016, 37,6% da populacdo seteaca nessas condi¢des (IBGE).

1 . .. A . . ~ .
Segundo a nomenclatura estabelecida para a atividade econdmica da organizagao, pelo Cadastro Nacional da
Pessoa Juridica, da Receita Federal Brasileira.



A figura 1 apresenta a quantidade de pessoas emfaiad etaria na cidade de Co-

rumba-MS no ano de 2010.

Figura 1 — Piramide Etaria - 2010
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Fonte: IBGE - Pesquisa Piramide etaria da cidadeatemba

O quadro 1 apresenta a quantidade de idososigard&aria no ano de 2010 na cidade

de Corumba/MS.

Quadro 1 — Quantidade de idosos por faixa et&G10

QUANTIDADE DE

QUANTIDADE DE

IDADE HOMENS MULHERES TOTAL
60 a 64 1511 1663 3174
65 a 69 1152 1262 2414
70a74 837 873 1710
75a79 499 620 1119




80 a 84 273 374 647
85a 89 167 207 374
90 a 94 53 70 123
95 a 99 13 35 48
100 ou mais 3 5 8

Fonte: adaptado do IBGE - Pesquisa Piramide edar@adade de Corumbéa

Os recursos do Asilo Sdo José sao captados primepte através de doacgdes, o
complemento destes recursos é oriundo de convéainsa prefeitura local e com o governo
estadual e federal. A demanda é crescente, poréracassos sao escassos, além de faltar
mao-de-obra qualificada e de ndo haver uma qualdidaficiente de doadores. Também é
importante salientar que os doadores dos dias jdeektéo mais exigentes, eles acompanham
e fiscalizam o gerenciamento adequado dos recyssmsjram organizagdes que sejam trans-
parentes e esperam que 0s gestores saibam a@icaartkira correta e eficaz todos os recur-
sos arrecadados.

A gestdo de qualquer organizacdo, mesmo que sdjpadndo-lucrativa, compreen-
de areas essenciais, como Financas, Recursos Hsrman®arketing. Este ultimo é primor-
dial para a captacdo de recursos, pois € atravestideegias de Marketing e aplicacdo de suas
ferramentas, que a organizacdo podera buscar reslhesultados, esta é a tarefa de maior
desafio do Asilo S&o José, tendo em vista quetiduigdio depende basicamente de doacoes.

Por este motivo, a pergunta que orienta o presetialho é: Quais as estratégias de
marketing podem ser utilizadas para a captacaealegsos para Asilo Sdo José?

1.1 Objetivo Geral
E neste contexto que o presente trabalho tem ¢ivabgeral de verificar se a aplica-

cao das estratégias de marketing podem ser unewidiel de sucesso na captacao de recursos

para o Asilo S&o José.



1.2 Objetivos especificos

Como objetivos especificos este trabalho pretende:

- apontar conceitos e ferramentas de marketingpgdem auxiliar a captacao de re-
cursos para organizacdes do terceiro setor;

- identificar caracteristicas da gestao de orggdes de terceiro setor que garantem
a sustentabilidade “racional” da institui¢ao;

- e analisar a percepcéo dos gestores do Asiloetapdo ao conhecimento das fer-

ramentas de marketing e do seu uso préatico.

1.3 Justificativas

O Marketing possui ferramentas que se aplicadagstannente criam uma estratégia
de sucesso para que, até mesmo uma instituicatua@iiva como é o caso do Asilo S&do
José, consiga obter melhores resultados na capthgdecursos. Estratégias de marketing
bem definidas e aplicadas corretamente possibiditar Asilo S&do José a ter reconhecimento
do publico, ter transparéncia, prestar seus sexwigoacordo com a legalidade e melhorar a
captacao dos recursos.

Diversos sdo os autores e livros que conceituarnoedam temas voltado para o
marketing em organizacdes sem fins lucrativos. €bog de marketing social, segmentacao
do mercado, marketing mix, estratégia mercadologgcanalise ambiental, marketing institu-
cional dentre outros, sdo conceitos que englobdratégias que auxiliam a captacdo de re-
cursos, a manutencdo da imagem da instituicdo gefieéda para comunidade e a gestdo das

pessoas que sao voluntarios ou beneficiarios danzagao.

2. Metodologia

A abordagem metodolégica deste estudo pode seifdada quanto aos fins, como
pesquisa exploratéria, os dados coletados témudadante proporcionar maior familiaridade
com o problema, além de torna-lo claro ou constiipdteses com planejamento bastante
flexivel. Para Gil (1999) o principal objetivo dagguisa exploratéria é desenvolver, esclare-
cer e modificar conceitos e ideias, considerandongepcao de problemas mais preciosos ou
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hipoteses que poderdo ser pesquisaveis em esutdosst Ja para Mattar (2007, p.7) a pes-
quisa exploratdria proporciona maior conhecimentpesquisador isso quando for observado
0 problema ou o tema em questao.

A pesquisa, ainda quanto aos fins, também é des¢riendo em vista que ela tem
como meta indicar possiveis solu¢des para o pra@bégrimorando as praticas de observacgao,
andlise e descricbes por meio de entrevistas, yn@o. Vergara (2000) justifica que pes-
quisa descritiva apresenta as caracteristicastdendeada populacdo ou fenébmeno, define a
sua natureza e estabelece correlacdes entre variBeeacordo com Mattar (1999) a pesquisa
descritiva possui 0s objetivos bem definidos, atinser estruturada e haver procedimentos
padrdes.

Quanto aos meios e com base nos procedimentosdéaitilizados, a pesquisa clas-
sifica-se como: pesquisa bibliografica, documeatastudo de caso, tendo como levantamen-
to de dados a entrevista semi-estruturada.

Gil (2006) argumenta que a pesquisa bibliografibageada em materiais ja existen-
tes, o investigador consegue realizar uma cobentaia ampla do que aquela pesquisa reali-
zada diretamente, e para 0 autor essa € a princpdhgem da pesquisa. J4 para Vergara
(2000) a principal vantagem da pesquisa bibliogaaéista relacionada ao fato de fornecer ao
pesquisador um instrumento analitico para qualtjperde pesquisa. O levantamento biblio-
gréfico possibilita 0 que investigador considergposcipais autores que discutem ideias so-
bre o tema. Pode se dizer que toda pesquisa dewveermbasamento € 0 apoio na pesquisa
bibliogréafica, isso para evitar esfor¢cos desneceEssaom problemas que ja foram soluciona-
dos e para que se tenha solucdes inovadoras (LAKSAZR ®@ARCONI 2001).

Para que a pesquisa seja elaborada de acordo cohjetisos ela também sera do-
cumental, segundo Gil (1999), a pesquisa documdifekncia-se da bibliografica pelo fato
de que ela vale-se de materiais que ainda naaamveim tratamento analitico, Marconi &
Lakatos (1996), ressalta que a pesquisa docum&ntaito utilizada em pesquisas puramente
tedricas. A coleta de dados em documentos é cesditia desta pesquisa e pode ser realizada
antes ou depois da ocorréncia do fato, para Laleabarconi (2001), esta coleta pode ser de
documentos escritos ou ndo, pertencentes a divargosos.

Por fim a observacéo dos fatos se dard por umaligasde campo, levando-se em
consideragdo a forma espontanea com que os faboéeaem registrando toda a coleta de
dados para possiveis futuras andlises (MARCONI; AARS, 1991).
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Sera analisado o universo das organizacfes dortesstor utilizado como parame-
tro de estudo. Como amostra serdo entrevistaddsessores e equipe de funcionarios do
setor administrativo do Asilo S&o José.

3. Cronograma
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4. Referencial tedrico

4.1 Caracteristicas da gestdo de organizacdes dectro setor

As ONGs, historicamente, comecam a existir no Brassperiodo do regime militar,
com os objetivos principais de defender direitos&mios, politicos e a democracsayge de
uma reagao a repressao do regime, época em queritaaismo conviveu com a moderniza-
cdo do pais e com o surgimento de uma nova so@eautgdnizada, mais autbnoma em rela-
céo ao Estado, sociedade esta que tende a conrfigdlior si s6, com oposicao politica (TA-
CHIZAWA, 2012).

Conforme Landim (1999) desde os primeiros sécudosatbnizacdo a Igreja Catoli-
ca desempenhava atividades voltadas aos critéagsbésicos da existéncia humaBagun-
do Coelho (2000), embora tenha surgido nos Esthiidos na década de 70 é apenas na
década de 90, sofrendo certa rejeicédo por retnadigs uma realidade americana, que o termo
“terceiro setor” chega ao Brasil. Para o americast@ termo esta relacionado a filantropia
empresarial, porém no Brasil o termo tem outra tagéw, pois o0 Estado esteve presente des-
de a origem deste setor.

E na década de 80 e 90 que o terceiro setor ganhdsio, € neste periodo que surge
diversas variedades de entidades. Albuquerque (2088) afirma que entre 1990 e 2201, o
namero dessas entidades mais que dobrou, passartabdnil para 276 mil, o que corres-
pondeu a um aumento de 157%. Com a multiplicacd3NI8s, cresce também a necessidade
e a exigéncia de profissionais qualificados quameanunidos de visado gerencial que tenha
um maior rigor financeiro e que conduza com trar&paa a administracao.

De acordo com a Pesquisa da Associacao Brasilei@rganizacdes Nao Governa-
mentais (Abong, 2012), entre 2006 e 2010, obseseoum crescimento de 8,8% das funda-
cOes privadas e associacdes sem fins lucrativégamil, expansao significativamente menor
do que a observada no periodo de 2002 a 2005 (22,6%

Segundo Manzione (2006) o poder publico brasildeixa lacunas que sédo preen-
chidas pelo terceiro setor, sdo necessidades sapiai aumentam gradativamente e para a-
tender esta grande demanda surge o mercado socredo por entidades filantrépicas, Or-
ganizacdes ndo Governamentais (ONGSs), Organizagdssciedade Civil de Interesse Publi-
co (OSCIPs), pessoas fisicas, empresas juniorégseatre outras, fomentando o chamado
terceiro setor. Tachizawa (2012) explica que “paasee aliancas entre diversos segmentos
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sociais acontecem com a captacdo de recursos madoewriabilizando a realizacao de ativi-
dades que nao estariam sendo desenvolvidas pelddEsA partir do exposto enfatiza-se a
importancia de ONGs elaborando e implementandef@®jque viabilizem a incluséo social

atraves de acdes transformadoras.

De um ponto de vista formal, as ONGs séo agrupasauletivos com algum nivel

de institucionalidade, entidades privadas com fidblicos e sem fins lucrativos,

podendo contar com a participacdo voluntaria (emgenpto ndo remunerado, pelo
menos de seu conselho diretor). Distinguem-se dadBsgoverno) e do mercado
(empresa), e identificam-se com a sociedade cagbdciativismo). Nesse amplo
guadro incluem-se tanto organizacdes meramenteatias ou de assisténcia social
como as participantes ou atuantes nas politicagcpab(MATOS, 2005, p. 30)

Organizac0Oes do terceiro setor, ou 0 campo de @udgssas organizacoes, € um es-
paco social intermediario e multiplo de acdes datapara o interesse publico que interage
com o Estado, os mercados e a sociedade civil (GABRO015).

E essencial compreender a importancia da pratiggesto e de como ela é funda-
mental para o terceiro setor. A falta de recursmasnteiros € um problema comum para as
entidades deste setor, entretanto ao estabelecevisédio estratégica focado nos objetivos,
realizar planejamento, coordenacao, direcao eaentrgestor € capaz de gerir 0s recursos de
forma correta. Para Drucker (1997) as entidadeemeiro setor possuem diversos desafios e
um deles é transformar o doador em contribuintejando diretamente na saude financeira
da instituicdo, outro desafio € que as pessoasnpar do trabalho voluntario estabelecam o

objetivo comum, de comunidade, de identidade, gktigb e direcéo.

As organizagBes ndo governamentais sem fins lvostile finalidade ambiental,
social, cultural afins ou organizagBes que caraete Terceiro Setor, segundo a
Gazeta Mercantil (Maio/2002), movimentam mais deésUSrilhdo em investimen-
tos no mundo, sendo cerca de US$ 1 bilhdes del®awil, o equivalente a 1,5 do
PIB. ( MANZIONE, 2006, p. 32.)
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4.2 Ferramentas de marketing para captacao de recsos para organizacdes do

terceiro setor/asilos

As ferramentas de marketing voltadas para o Ter@&stor tem se tornado cada vez
mais importante, tendo em vista que para este t@toatividades estdo muito ligadas a cap-
tacdo de recursos. Outro fator importante sdotest@gias de gestdo voltadas aos voluntarios
e beneficiarios, bem como a manutencédo de umaniageim perante seus publicos, tudo isto
é fundamental para o bom funcionamento das orggiesado Terceiro Setor.

De fato € viavel que alguns principios elementarésrramentas do marketing pos-
sam vir a auxiliar as organizagbes sem fins lwooate com iSso encontrar outros meios que
possibilite alcancar a sustentabilidade e desemaelvo do terceiro setor, tendo em vista a
atual imprevisibilidade das transicfes pela quakpa sociedade, em que se tem observado
bastante o que é diferente e novo.

As organizacbes do Terceiro Setor esperam respostaportamentais diferentes,
Rodrigues (2006), relaciona trés tipos diferengeslgntes que o marketing voltado para este
setor deve atender. O primeiro esta relacionaddastitente ao publico alvo, o proprio benefi-
ciario, ou seja, aquelas pessoas a qual a ingiitigsta focada. O segundo cliente séo os pro-
vedores de recursos, que podem ser entidadesapd$sicas ou juridicas. Por fim a terceira
relacdo de clientes refere-se a sociedade em ¢emdlh em vista que as organizacdes entre-
gam a esta mesma sociedade individuos transforneachethores.

De acordo com Manzione (2006), uma vez que a arga@io esteja ciente de quais
sdo seus publicos e quais as necessidades quapedsgntam, é preciso tracar uma politica
que deixe claro o sera feito por eles.

Primeiro ela definiria quem séo os seus publicesspas fisicas doado-
ras, pessoas juridicas doadoras, o publico entendigoverno a imprensa, 0s vizi-
nhos, outras entidades e qualquer outro publicargaessse. Ela devera imaginar o
que eles necessitam, lembrando que eles tém algenesse. Devera descobrir qual
sera esse interesse e pensar que necessidade ridids disso (MANZIONE,
2006, p. 51.).

Para Manzione (2006, p 43), as atividades de magkdb Terceiro Setor estdo cada

vez mais importantes, porém isso so é visivel eandgs entidades, o autor ressalta que “uma
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organizacdo como Greenpeace conquistou visibilidatéenacional a partir de atividades de
marketing coordenadas. O mesmo ocorre, localmenta,a SOS Mata Atlantica”. De fato
ferramentas de marketing podem ser aplicadas end#selas para todas as organizacoes,
Manzione (2006, p 45) diz que a razao basica deargamnizacdo sem fins lucrativos interes-
sar-se pelas ferramentas de marketing é que elast@® que a organizacdo se torne mais
eficaz na obtencéo de seus objetivos. E muito itapte que as Organizagdes do Terceiro
Setor conhegam seus clientes e tentem criar vgharaseles (Churchil & Peter 2000).
Conhecer e desenvolver capacidades de obter recéinsma das competéncias mais
necessarias e desafiadoras para o gestor do tesedor, cada vez mais, eles tém que aprimo-
rar e inovar nas formas de captacdo de recursabiZzBava (2012) define que as estratégias
sdo consideradas relevantes no nivel estratégitengfo de recursos financeiros) e opera-

cional (gestéao dos fluxos de caixa das Organizagédsrceiro setor).

Figura 2 — Hierarquizacao das decisdes financeiras.

Decisdes Estrategicas Indicadores
-Capatacio de recursos finaceiros no Setor de negdcio
Publico

-Captagdo de recursos financeiros no setro privado
-Captacdo de recursos com Pessoas Fisicas

! i

Decisdes Operacionais [nd:u:ladar es
-Gestdo do fhxo de caixa {e o o ﬂrﬂbll?ﬂltﬂlﬂ
-Monitoramento e avaliacdo de projetos € socials

J i

Cadeia produtiva
Processos
Produtivos
Fornecedores == C————" Beneficidrios
Processos de apoio

Fonte: TACHIZAWA, 2012, p.59
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4.3 Diagnostico do Asilo Sao José
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