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Resumo:

Ao andlisar o0 marketing no Terceiro Setor, é imprescindivel deixar claro quais os conceitos foram
tomados como base para redlizar esta pesquisa. O marketing no Terceiro Setor €, tdo somente, o
marketing utilizado pelas organizagdes ndo-governamentais no intuito de: tornar publica suas idéias,
arrecadar fundos para seus projetos sociais e para tentar mudar comportamentos de pessoas diante
de uma causa socia (KOTLER 1978). Primeiramente, foi necessario um levantamento do material
tedrico, publicado em periddicos, artigos cientificos, revistas populares de grande circulagdo, dentre
outras publicacdes. Em seguida, fez-se necessario uma breve pesguisa de campo para levantar dados
de algumas organizagdes do Terceiro Setor que utilizam alguma estratégia de marketing. E a partir

da compilacéo e cruzamento desses dados, buscouse analisar os resultados obtidos. Com o intuito
de identificar aforma e os tipos de marketing utilizados pelas (ONG's).

Palavras-chaves. Marketing, Terceiro Setor, Desempenho.
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1. INTRODUCAO

Desde a Antiglidade a sociedade vive sob a organizacdo de um Estado. O Primeiro Setor,
como € chamado, faz com que leis existam e sgjam cumpridas, para que a ordem sgja ingtituida e a
vontade do coletivo prevaleca. Porém, a distingdo, em todos os sentidos, entre as classes produzidas
pelo mesmo Estado, adicionado ao fato da dificil transicdo entre as mesmas, levaram a formacdo de
um novo agente dominante da sociedade, 0 Segundo Setor, que € o setor Produtivo Privado. No
entanto 0 nimero de privilegiados foi se tornando t&o reduzido com relacdo ao produto por ele
gerado, que o sistema n&o suportou. Tentou-se restaurar 0 Estado, tentou-se minimizar o mesmo. E
neste contexto que surge a sociedade civil organizada para formar o Terceiro Setor, no intuito de
desenvolver atividades publicas sem visar ao lucro.

Com o crescimento pungente das organizagdes ndo-governamentais, comumente chamadas
de ONG'’s, 0 setor necessitou de mais atencéo e seriedade. Foram criadas leis especificas, diferentes
métodos de atuacdo, tecnologias especificas, como software, maquinas, porém, uma das mais
significativas mudancas ocorridas no Terceiro Setor foi a profissionalizacdo na gestdo dessas
organizacOes. As teorias antes aplicadas apenas ao setor privado passaram a fazer parte da rotina
dessas organizacoes.

A complexidade das organizagdes do Terceiro Setor fez com que novos paradigmas fossem
criados, gerando necessidades antes ignoradas pelo setor. As ONG's tiveram que aprimorar seus
controles contabil-financeiros, capacitar funcionarios para uma nova visao organizacional, ter um
excelente plangiamento de marketing, etc. E o presente estudo visa a identificar as diferentes formas
de abordagens do marketing, que algumas vezes pode estar sendo usada suas ferramentas de forma
inconsciente pelas ingtituicdes, ou sga, de uma maneira ndo profissional.

2. OBJETIVO

Andisar a forma que estd sendo usado o marketing no Terceiro Setor, a partir de uma
pesquisa de campo, com as Organizaces Ndo Governamentais do Recife. A fim de elucidar a
importancia do marketing, sgja para o setor publico, privado ou até mesmo o terceiro setor, que € 0
objeto de estudo deste artigo.

3. REFERENCIAL TEORICO
3.1. Terceiro Setor

O Terceiro Setor é formado pelas organizages da sociedade civil, sem fins lucrativos, que
desenvolvem atividades com fins publicos, visando a diminuir as mazelas da sociedade e solucionar
problemas sociais. Diversos outros conceitos podem ser considerados pelo fato de que ainda ndo ha
uma definicdo por completa do Terceiro Setor como um todo. Alias, este termo SO passou a ser
utilizado h& pouco mais de uma década no Brasil. Advém do fortalecimento da sociedade civil
organizada dos anos 70, em contraponto com as acgles ineficazes do Estado, e das iniciativas
unilaterais do Mercado.

Através de OrganizacOes Nao-Governamentais (ONG), onde atuamente d&se esse termo
para designar qualquer organizacdo sem fins lucrativos, que a sociedade pode reivindicar seus
direitos perante o Estado, pode pressionar a iniciativa privada a produzir respeitando as normas
legais pertinentes ao meio ambiente, tais normas também pressionadas para se efetivarem com e, e
cumpridas, etc; enfim, desde fiscalizar, até atuar.
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Na maioria dos casos, as ONG'’s atuam através de projetos sociais, culturais e/ou ambientais,
financiados pelo Governo, por empresas privadas e até mesmo por outras organizagdes sem fins
lucrativos. Inicialmente, os recursos obtidos pelas ONG’ s para se manterem e poderem cumprir com
seus objetivos estatutérios advinham em grande parte da Igrga Catdlica. O Estado também
contribuia com os projetos sociais implementados pelas ONG’s. Porém sO apds o reconhecimento
amplo da sociedade e do Estado, é que o Setor Privado passou a enxergar, € muitas vezes apenas por
proveito proprio, 0 acimulo de conhecimentos, alternativas, e promissdes que existem no Terceiro
Setor. Tornou-se lucrativo para as empresas apoiarem um projeto social.

A partir da década de 80, de tanto as ONG's pressionarem, 0 Estado ingtituiu leis para
abonos fiscais a empresas que doarem recursos financeiros para organizagOes nao-governamentais.
No Brasil, um marco se instaurou na historia da “legidacdo socia”, quando em 99 se aprovou a le
9.790, que rege as OSCIP's — Organizagbes das Sociedades Civis de Interesse Publico, titulo
concedido pelo Ministério Piblico para uma Organizacdo sem fins lucrativos que se enquadre como
ta.

3.2. Impacto do Terceiro Setor

O Terceiro Setor ao longo principamente da Ultima década se difundiu pelas mais diversas
atividades/movimentos que afetam e/ou influem no quotidiarno dos cidados, de grupos de pessoas e
até de correntes de pensamento. Assim, o Terceiro Setor é dos mais fortes e ageis caminhos de
pressdo da opinido publica na divulgacdo de temas, disseminando-os de tal forma a mudar
politicas/agdes de governo ou empresas privadas.

Desde o impacto de uma “Transparéncia Internacional” (que avalia a corrupcdo em mais de
80 paises no mundo), até o conhecido Greenpeace, passando por movimentos que eclodem no dia-a-
dia, fazem do Terceiro Setor 0 conjunto organizado autdbnomo mais poderoso das sociedades onde
esta presente. Até mesmo, financeiramente, condutos se abriram e em conjunto com outros vetores
fazem com que o tecido socia se manifeste cada dia mais e de forma eficaz através do Terceiro
Setor. Exemplificando brevemente, no Brasil hoje, a CUT tem formatagdo legal de ONG
(movimento sindical), inlmeras correntes de pensamento, atuagdo nas areas social, ambiental,
artistica e de defesa dos direitos humanos.

O Terceiro Setor também assume crescente importancia na execucéo @ aces que, ou ndo
competem, ou carecem de agilidade, capilaridade ou até mesmo, representatividade em governos
que ndo possuem. Este campo de atuacdo também é vastissmo percorrendo desde a0 acesso a
credito (para os microempreendedores que ndo o tem) aé a assisténcia neonatal a criangas,
passando por treinamentos profissionais, inclusdo social, incluséo digital, etc. O que realmente
importa ndo € onde as estratégias de marketing foram desenvolvidas, mas onde como €elas estéo
sendo aplicadas pelo Terceiro Setor.

3.3. Definicao de Marketing

Uma organizacdo para poder existir precisa de pessoas e idéias, voltadas a um mesmo
objetivo. Esses objetivos que podem ser vendas de produtos, servicos e idéias, sdo direcionados a
um publicoalvo externo. De acordo com KOTLER (2000: 30) “Marketing € um processo socia por
meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o0 que desgiam com a
criacdo, oferta e livre negociagd de produtos e servicos de valor com outros’. Esta definicéo
envolve elementos que ndo se restringem a processos gerenciais, mas que envolvem também
Processos sociais, tais como: necessidades, desgjos e demandas; produtos; valor; custo e satisfacao;
troca, transacOes e relacionamento (MENDONCA e SCHOMMER, 2000).
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Levando em consideracdo a definicdo de KOTLER (2000), observa-se que o marketing esta
intrinsecamente relacionado a0 processo de troca, isto €, aos interesses tanto das empresas em
oferecer um produto/servico para os clientes, quanto das pessoas que desgiam adquirir os
produtos/servigos da empresa. O conceito de marketing € uma filosofia contemporanea que visa ao
crescimento dinmico de uma organizacdo. Até, mesmo, museus de arte, que nem sempre se
destacaram pela orientacdo voltada para o consumidor, estdo comegando aadotar esta filosofia
(BOONE e KURTZ, 1998: 10)

Para a American Marketing Association (AMA), marketing € muito mais do que uma
simples venda e dessa forma conceitua o marketing como “0 processo de plangar e executar a
concepcao, estabelecimento de pregas, promocado e distribuicdo de idéias, produtos e servigos a fim
de criar trocas, que satisfagam metas individuais e organizacionais’. A esséncia do marketing é o
desenvolvimento de trocas em gue organizacoes e clientes participam voluntariamente de transagoes
destinadas a trazer beneficios para ambos (CHURCHILL, 2000).

3.4. Marketing observado no Terceiro Setor

E latente a diversidade de significados relacionada ao termo marketing, gerando uma
diluicdo conceitual e o emprego inadvertido de um mesmo conceito para designar préticas diferentes
(MENDONCA e SCHOMMER, 2000).

O Terceiro Setor abrange diferentes tipos de marketing, cujos principais objetivos sdo tornar
publico suas idéias, arrecadar fundos para seus projetos sociais e para tentar mudar comportamertos
das pessoas diante de uma causa socia. Dois tipos observados sdo eles.

Marketing de vendas com fundo social.

Marketing Social.

3.4.1. Marketing de vendas com fundo social

Esse tipo de marketing € utilizado por organizacGes que visam a arrecadar financiamento,
sgja para sua sustentabilidade, ou sgja, para aplicacéo na execucdo de projetos sociais. Temos como
exemplo claro, uma empresa que realiza uma propaganda informando que parte dos recursos
financeiros arrecadados com suas vendas serd repassada para beneficiar alguma instituicdo
filantropica. Neste caso a empresa esta vinculando sua imagem a uma causa social, obtendo desta
forma o conceito da sociedade de uma empresa com responsabilidade socia, o que hoje em dia
representa um grande atrativo para venda de produtos.

Alguns beneficios e riscos envolvidos em estratégias de atuagdo como esta, também sdo
destacados no Quadro, a partir de referéncias diversas.
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Quadro 01: Beneficios versus Riscos

Beneficios | Riscos
Organizacdo Parcera:

Ganho de visbilidade, juntamente com o|Dependénciafinanceira
produto que estara promovendo.
Ganho de conhecimento gerencial. Algumas organizaghes podem ndo ser
atraentes mercadol ogicamente.
Incremento das fontes de captagdo de|Associagdo com o comércio/mercado.
recursos.

Para a Empresa:
Acles de marketing passam a ser pontos | Palta de critérios na selecdo da

positivos na estratégia. organizagao
Aumento da motivagdo dos empregados, | @ publico pode réo se identificar com a
em especia daforca de vendas. organizacéo

Condicionamento a venda possibilita mais | Outras préticas filantrépicas podem ser
variavels  quantitativas para  avaliar | prejudicadas

objetivaes.

Fonte: MENDONGCA & SCHOMMER, (2000).

Conflitos potenciais surgem a partir da contraposicdo entre desgjos e interesses dos
consumidores e 0 bem estar da sociedade a longo prazo (COBRA, 1990). KOTLER (2000), chama a
atencdo de gque as empresas devem avaliar constantemente se estéo praticando marketing de forma
ética e sociadmente responsavel. Sugere uma reflexdo sobre técnicas de vendas que invadem a
privacidade das pessoas, técnicas de pressdo para forcar as pessoas a comprar e a aceleracdo da
obsolescéncia de bens. COBRA (1990), destaca o imperativo ecolégico com que a sociedade se
depara, e chega a propor aidéia de consumo inteligente.

Na visdo de VARADORAJAN e MELON (1988), marketing relacionado a causas sociais é
um programa que procura acancar dois objetivos: melhorar a performance organizaciona e
colaborar com causas sociais. Ndo € uma promocao de vendas, pois 0s consumidores ndo recebem
nenhum tipo de incentivo financeiro (cupons, bénus) @ra adquirirem produtos ou servicos de dada

organizagéo.
3.4.2. Marketing social.

O crescimento do terceiro setor, e sua conseguente profissionalizagéo fizeram com que as
técnicas de gestdo dos negdécios fossem incorporadas a area socia. Sendo Assim, tentase uma
transposicdo dos conceitos vigentes dos setores privado e governamental para o terceiro setor. Em
1970, os professores Phillip Kotler e Gerald Zaltman, comegaram a falar sobre marketing social e a
partir dai 0 assunto comecou a ser visto como disciplina, diferindo do marketing tradicional. De
acordo com KOTLER (1978), o marketing socia difere na forma de atuacdo de outros tipos de
marketing com relagdo aos objetivos de quem o desenvolve e da organizagdo que 0 estd
desenvolvendo. O marketing social tem como objetivo procurar influenciar comportamentos sociais
ndo em beneficio de quem o faz, mas para beneficiar a audiéncia alvo e a sociedade em geral.

WASEK apud SCHIAVO (1999: 25), defende que marketing social “é um programa publico
do ponto de vista do consumidor’, enquanto ATUCHA apud SCHIAVO (1999: 25) propde a
seguinte definicdo: “marketing social € uma ferramenta democrética e eficiente que aplica os
principios e instrumentos do marketing de modo a criar e outorgar um maior vaor a proposta sccial,
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descobrindo novamente o consumidor por meio de didogo interativo, gerando condicdes para que se
construa o processo de reflexdo, participacdo e mudancga socia”.

Da mesma forma que aconteceu no exterior, a conscientizagdo das empresas brasileiras com
a responsabilidade social, ampliou os investimentos no segmento de marketing social. Um exemplo
desse crescimento é a CTBC TELECOM, de Uberlandia, que ja investiu cerca de 10 milhdes e
beneficiaram mais de 80 mil criangas, com projetos voltados para a educagéo, cultura e ecologia.

O marketing de causa social é voltado a mudar crengas e valores das pessoas diante de
alguma problematica social. Conforme KOTLER (2000), o marketing € o projeto, aimplantacéo e o
controle de programas que procuram aumentar a aeitacdo de uma idéia ou prética socia num
grupo-alvo. O marketing social utiliza os conceitos de segmentacdo de mercado, de pesquisa, de
consumidores, de configuragdo de idéas, de comunicagdes, de facilitacdo de incentivos e a teoria da
troca, a fim de maximizar a reacdo do grupo-avo. Ha algum tempo, para a maioria das pessoas 0
marketing estava sempre interligado com atividades comerciais que visavam ao lucro.

De acordo com BERARDI (1981), para existir a aplicagdo das ferramentas do marketing
eram necessarios quatro elementos basicos. uma “empresa’ oferecendo um “produto” para uma
“clienteld’ através de uma “retribuicdo monetaria’. Dentro desse ambiente, 0 Marketing podera
considerar-se como um conjunto de méodos que permitem a organizacdo conhecer melhor sua
clientela com o objetivo de vender melhor seu produto, ou considerar-se como 0 processo de ter
produtos e/ou servigos certos, para pessoas certas, no lugar certo e ao melhor pregco. Hoje, ja as
pessoas comegam a ter uma concepgdo mais ampla do marketing.

Entretanto BERARDI (1981), constatou que ao longo do tempo, o marketing vem sofrendo
fortes criticas, de que o responsabilizam por ser a mola motora de uma sociedade materialista de
consumo, criando necessidades novas e inlteis entre 0os consumidores, 0s quais sdo atraidos
constantemente pelo langcamento de novos produtos.

3.5. Marketing Social versus Marketing de Negocios

Em todos os 2 (dois) casos citados anteriormente, podemos defini-los como marketing social.
Ja o marketing utilizado pelas empresas privadas, é considerado marketing de negécios.

Para KOTLER (1978: 288) existem trés diferencas entre 0 marketing social e o marketing de
negocios, mostrados na tabela abaixo:

Tabela 01: Marketing de Negdcios versus M arketing Social

Marketing de Negdbcios Marketing Social

Procura preencher as necessidades e desejos
identificados dos mercados-alvo.

Modifica as atitudes ou 0 comportamento
dos mercados-avo.

Sente que seu avo principa € obter um
lucro, servindo aos interesses do mercado-
alvo ou da sociedade.

Procura servir aos interesses do mercado-
avo ou da sociedade, sem lucro pessoal.

Leva os produtos e servigos ao mercado por

Leva as idéias a mercado, em lugar dos

intermeédio de veiculos de idéias. produtos ou servicos.

Fonte: Adaptado de KOTLER (1978: 288)

Conforme RANGAN (1996), existem diferencas na implementacéo do marketing comercial
e do marketing social. Em uma abordagem convencional, as estratégias de marketing podem ser

direcionadas a segmentos especificos, de acordo com as caracteristicas do produto/servico. Mesmo
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atingindo apenas uma parcela daguele segmento, o resultado pode ser considerado satisfatério. Em
acOes gque visam a mudanca de comportamento, essa flexibilidade nem sempre € possivel, devido ao
fato de que os beneficios somente ®rdo atingidos se uma grande parcela do publico adotar a
mudanca proposta.

Além disso, a comunidade alvo pode se opor as mudancas. Mudancgas sociais geralmente
envolvem mudancas de atitudes das pessoas, e muitas vezes 0 objeto da campanha, ou “produto”, é
um resultado a ser atingido no longo prazo. Os custos de adogdo de um determinado comportamento
geramente excedem os beneficios tangiveis. O raciocinio do custo/beneficio esta sendo utilizado, sO
gue nesse caso 0 custo € imediato enquanto o beneficio sO sera atingido no longo prazo. Outro ponto
a destacar € que os primeiros a adotarem uma mudancga de comportamento estardo mais vulneraveis
a sofrerem perdas. Como exemplo, ha 0 caso das pressdes para desestimular 0 uso de gas CFC
nocivo a camada de ozbnio. Em alguns segmentos industriais, as companhias que primeiro adotarem
a ndo utilizacdo do CFC podem estar perdendo competitividade momentaneamente, até que as
outras sigam o0 mesmo caminho (RANGAN, 1996).

Chama-se a atencdo de que nas conceituacdes colocadas até aqui, o elemento transformador
€ um dos objetivos desse campo. No Brasil, porém, o termo “marketing social” esta sendo utilizado,
especiadmente pela midia, para designar atuacéo empresarial no campo social com objetivo de obter
diferenciais competitivos, sem que essas agles tenham o objetivo de influenciar em um
comportamento coletivo. Alguns artigos colocam que é crescente 0 nimero de empresas que fazem
promogdes ou associam sua imagem a causas sociais, como forma de estimular vendas ou agregar
valor a ua imagem institucional. Essa concepcdo, muitas vezes, refere-se apenas aos beneficios
diretos a empresa, sem relacionar essas acfes a mudancas de comportamento (MENDONCA e
SCHOMMER, 2000).

Assim, o marketing deve preocupar-se com algumas questbes fundamertais da atualidade,
sgjam elas de cunho ambiental, no que se refere & escassez de recursos e a deterioracdo do meio
ambiente, sgjam elas de cunho humano, no que se refere a explosdo populacional, a fome e a
pobreza mundial. Essa ampliagdo do conceito de marketing propde, entdo, que as empresas
considerem trés dimensbes ao definirem suas estratégias. os lucros, a satisfacdo dos desgos dos
consumidores e o interesse publico (MENDONCA e SCHOMMER, 2000).

4. METODOLOGIA

O presente estudo baseou-se em uma abordagem exploratdria do assunto pesguisado e ao
mesmo tempo procura imergir num estudo aprofundado do objeto de estudo. A pesquisa teve como
objetivo analisar as diferentes abordagens dos tipos de marketing no terceiro setor.

Foi feito o delineamento da pesquisa a fim de identificar qual o marketing utilizado pelas
ONG's e como as ingtituicfes utilizam as estratégias de marketing, mesmo que inconscientemente.
Foi definida a populagdoalvo para 0 objeto de estudo. E a amostra foi captada nas instituigdes
situadas na cidade do Recife, para viabilizar a pesquisa de campo a ser redizada in loco.

O estudo seguiu de levantamento do material tedrico publicado sobre o assunto, encontrados
em periodicos, artigos cientificos, revistas populares de grande circulagdo, publicacfes de revistas
de organizagdes de classe do projeto de estudo. Seguindo de leitura aprofundada, tendo em vista
adquirir o embasamento tedrico necessario para elaboracdo do artigo.

Logo depois, foi elaborado um Questionério para ser aplicado nas ONG's, com o objetivo de
captar informagdes pertinentes ao assunto. A primeira parte do instrumento de coleta aborda sobre
os dados demogréficos do publico-avo, com o intuito de descobrir o perfil da populacéo onde sdo
realizadas as agfes sociais. A segunch parte com perguntas objetivas sobre as ferramentas utilizadas
para arrecadar fundos e também voluntérios para as causas socials.
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5.RESULTADOS

Com os resultados obtidos na aplicacdo dos question&rios em 10 ONG's no Recife, foi
observado que 60% do total das instituicOes entrevistadas, versao pela reintegracdo dos adolescentes
a sociedade. E os problemas trabalhados sdo: a violéncia doméstica, 0 abuso sexua e a exploragdo
do menor. Caracteristicas do publiceavo: Sexo - ambos, tanto masculino como feminino; Idade -
entre 10 a 19 anos; Renda - até um salario minimo; Tamanho da Familia - mais de 5 membros; Nivel
de Educacdo - 1° grau incompleto; Grau de satisfacdo das pessoas atendidas - muito satisfeita;
Principal financiador das agdes sociais - Outras ONG's; Canais de comunicagdo utilizados para
tornar publica suas agdes - boca-a-boca

Foi percebido também que as institui¢des procuram trabalhar em conjunto a fim de contribuir
uma com as outras em suas agdes socials. E a grande maioria, cerca de 80% das ONG’s analisadas,
ndo tem um plano de marketing definido para atingir todos as pessoas que fazem parte do seu
publicaavo. Ficam dependo do marketing boca-a-boca, com isso 0 processo € lento e as vezes ndo
conseguem atingir o nimero desgiado de pessoas num curto prazo. Porém, 20% do total, plangjam
suas estratégias de marketing, e com isso conseguem mais éxito em seus objetivos que € atingir um
maior nimero de pessoas necessitadas. As estratégias sdo definidas com base no marketing social,
conseguindo maior engajamento de voluntarios e de mudanca do comportamento da sociedade de
forma bem mais eficaz.

6. CONCLUSOES

A pesquisa permitiu identificar conceitos pertinentes a0 tema proposto para estudo, e
identificou as caracteristicas do publico-alvo das ONG'’s analisadas. O publico jovem € o que recebe
maior atencdo das propostas desenvolvidas de causa social, e verificou-se que € por causa disso que
a maior parte dos voluntérios é adolescente. E as propostas visam, de certa forma, a reintegrar o
jovem na sociedade, articulando idéias que possam atrair esse publico, sgja no simples boca-a-boca
ou em um meio de comunicacdo mais eficaz, utilizado mais pelas ingtituicbes que possuem
estratégias de marketing, como o uso da campanha de rédio e televisio.

Com o estudo realizado foi possivel identificar a grande utilidade do marketing social para as
ONG'’s, tendo em vista os resultados obtidos com os questionarios aplicados. As ONG's que de
alguma forma apresentam um plano de marketing bem definido conseguem resultados mais répidos
de seus objetivos, por estarem trabalhando com o foco dirigido.

Diferentemente das ingtitui¢des que ndo possuem uma estratégia de marketing na estrutura
organizacional, as que possuem, conseguem mais do que tornar publicas suas idéias e véo mais
adiante, conseguindo a mudanca do comportamento da sociedade e com iSso um maior engajamento
dos voluntérios em contribuir com a causa social proposta

O marketing social tem muito, o que contribuir para o terceiro setor, com suas estratégias de
mudanca do comportamento da sociedade, porém as instituicdes precisam enxergar
necessi dade.
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