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“[...] As marcas registradas por entidades sem fins lucrativos constituem simbolos
institucionais que carregam em si a reputacdo das organizag0es e de seus projetos.
Representa ativo valioso que pode contribuir para o impacto da sua intervengéo social,
para a construcdo de importantes aliancas, bem como para a captagéo de recursos
financeiros e humanos. Conhecer o valor da marca é essencial para que a institui¢cao
possa administrar seus relacionamentos de maneira equitativa, fixando perspectivas de
ganhos nas parcerias firmadas. O que muitos podem achar que € um valor abstrato, na
realidade n&o o &”.

Lopez & Golfieri



RESUMO

Este estudo aborda como a preocupag¢do com a marca das entidades do terceiro setor
pode auxiliar na sua gestao e, principalmente, para atingir os propositos objetivados por
cada uma delas. Analisa como o investimento, ndo sO financeiro, na marca da
instituicdo, gera beneficios e traz resultados para todos os envolvidos: facilita a
captacao de recursos frente aos seus voluntérios, fortalece a imagem da instituicéo, cria
uma boa relacdo com o Estado, além de auxiliar a formacdo de parcerias com o
mercado privado e dar respaldo a sociedade, por meio da viabilizacdo de suas acdes.
Para tanto, com o intuito de ilustrar o tema, apresenta casos de organizacdes no Brasil
gue tém uma marca forte e como se dao as relacdes destas com os demais setores,
apresentando resultados e beneficios.

Palavras chave: marca, gestdo de marca, terceiro setor, ONGs, sociedade civil,

privado, publico, estratégia de marketing, comunicacdo organizacional.
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1 INTRODUCAO

Com os crescentes debates sobre desenvolvimento sustentdvel no planeta,
causados principalmente pelos riscos do avanco do aquecimento global e também
pelas desigualdades soOcio-econdmicas entre os paises — e dentro dos mesmos — as
sociedades comecam a perceber suas responsabilidades para provocar uma mudanca
da situacdo, ou pelo menos inicid-la. O poder do Estado j4 ndo suporta, financeira e
politicamente, abranger sozinho as deficiéncias que a cada dia sdo mais visiveis. Por
outro lado, as empresas, antes preocupadas somente com a exploragao cada vez maior
da lucratividade latente na sociedade, ja se dao conta de que este caminho sé leva ao
seu desaparecimento. Neste contexto, a sociedade civil comeca a se organizar e a
fortalecer acdes no combate as preocupacdes e visdes egoistas que ainda perduram.
Com a criacdo de entidades, fundacdes, organizacdes e instituicdes sem fins lucrativos,
a sociedade faz emergir um setor forte e comprometido, capaz de trabalhar
coletivamente em busca de melhorias e solu¢cdes para a construgcdo de posturas mais
éticas, soOcio-economicamente iguais, politicamente responsaveis e ambientalmente
equilibradas: o Terceiro Setor.

Porém, devido a indefinicdes de responsabilidades e limitagbes, o trabalho das
entidades, na maioria das vezes, é realizado de forma unilateral. O que ndo deveria
ocorrer, pois é justamente a unido dos setores que fortalece cada uma das partes. Mas
este pensamento vem sendo mudado. As instituicbes, com o conhecimento da sua
influéncia, passam a criar mecanismos para melhor se relacionarem com seus publicos.
Assim, reconhecem a importancia da comunicacdo e do planejamento estratégico e
integrado de suas marcas, fortalecendo sua imagem para estabelecer parcerias com o
mercado privado, obter o reconhecimento financeiro e colaborador do Estado, bem
como a aprovacio e apoio da sociedade por meio da viabilizacdo de suas acdes. E a
partir desta compreenséao por parte das entidades que surgem as fortes marcas sociais.

Desta forma, incorporam conceitos dos setores publico e privado para construir
as suas relacoes, mas também transmitem seus valores para as duas areas, fazendo
desta troca a principal contribuicAo para que todas as partes envolvidas tenham

beneficios: o Estado, ao trabalhar do lado da sociedade e do mercado para promover o
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desenvolvimento, como realmente deveria ser; o setor empresarial, ao aliar suas
marcas a causas nhecessarias para a solucdo de problemas e ao se apropriar de
conceitos que valorizam suas marcas com seus consumidores e clientes; e por ultimo a
sociedade, que, além de realizar suas satisfacbes pessoais e individuais, consegue
contribuir para a sustentabilidade ambiental, social, econémica e politica do planeta.
Com este fim, a gestdo estratégica da marca das entidades em favor dos seus
propésitos e ideais pode ser um importante artificio para que seus objetivos sejam
alcancados, bem como trazer beneficios e gerar resultados para as partes envolvidas.

1.1 Tema

Os efeitos que a gestdo da marca traz para as organiza¢des do terceiro setor

1.2 Titulo

Os impactos de uma marca forte no terceiro setor.

1.3 Problema de Pesquisa

A marca forte de uma entidade no terceiro setor pode gerar beneficios e resultados

positivos para o sucesso de seus propoésitos e para os demais envolvidos?

1.4 Justificativa

No cenario atual do terceiro setor, é notavel a presenca de entidades sem fins lucrativos
com marcas que tém grande expressao mundial. Por outro lado, jA se percebe um
movimento crescente de acOes de responsabilidade social dentro das empresas com
fins lucrativos, que acabam incorporando conceitos originarios do movimento do terceiro
setor na sua gestdo corporativa. Portanto, com essa aproximacao e incorporac¢des de
valores por ambas as partes, muito tem se discutido sobre os beneficios para os

envolvidos no processo — a propria organizagéo, o Estado, a sociedade e o mercado —
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e sobre como o fortalecimento da marca de uma instituicdo do terceiro setor afeta sua

gestao e, principalmente, a elevacdo da defesa de suas causas.

1.5 Objetivos

1.5.1 Objetivo geral:

Apresentar situacdes e resultados que justifiguem os beneficios do investimento na
marca de organizacdes da sociedade civil, analisando-a como principal ativo para
fortalecer seus ideais com os stakeholders — pessoas ou entidades que sdo afetadas

pelas atividades de uma organizacéo — e, principalmente, com a sociedade.

1.5.2 Objetivos especificos:

- Pesquisar como é realizada a comunicacéo e o investimento em marca por parte das
organizacoes da sociedade civil no Brasil;

- Descobrir que tipos de valores os conceitos de marca agregam a uma empresa do
terceiro setor;

- Identificar qual a importancia de uma marca forte para organizacdes do terceiro setor;

- Apresentar e analisar casos que ilustrem os beneficios e resultados gerados por uma
marca forte no terceiro setor;

- Avaliar os resultados e beneficios que os investimentos em marca podem gerar para

as causas e ideais objetivados pelas empresas do terceiro setor.

1.6 Hipoteses

Ho: A gestdo estratégica da marca contribui para as entidades do terceiro setor

atingirem seus objetivos e traz beneficios para os seus stakeholders.

Hi: A marca € um artificio secundario para as entidades do terceiro setor, sendo que

outras areas devem ser tomadas como prioridade.
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2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

2.1 Marketing

A discussédo em torno do significado de Marketing atualmente gira no ambito de
sua abordagem. Antes, o termo era entendido apenas como uma nova forma de
designar vendas e propaganda. Hoje, a multiplicidade de significados e suas aplicacdes
compreendem, essencialmente, o foco no cliente e na satisfacdo dos desejos e
necessidades do mesmo (HOOLEY et al, 2005).

A American Marketing Association (AMA), apés analisar vérias definicdes para o
termo marketing, chegou a seguinte concluséo: “Marketing é o processo de planejar e
executar a concepgdo, o preco, o planejamento e a distribuicdo de idéias, bens e
servicos para criar trocas que satisfacam os objetivos individuais e organizacionais”
(FERREL E LUCAS, 1987 apud HOOLEY et al, 2005, p.5).

No entanto, as definicbes acima compreendem o marketing sob a ¢6tica do varejo,
analisando-o na aplicacdo de estratégias de vendas e comercializacdo de produtos.
Para a delimitagcdo deste estudo, o termo sera discutido sob outra perspectiva, que
abrangem conceitos de estratégia empresarial, comunicacao integrada de marketing e
fortalecimento de marca, entre outros, buscando adequa-los para relacionar com o
terceiro setor.

Sendo assim, Webster analisa como sera uma organizacdo bem-sucedida na

aplicacao dos conceitos de marketing:

A organizacdo bem-sucedida do futuro terd seu foco no cliente, ndo no
produto ou na tecnologia, e serd apoiada por uma competéncia de
informacdo de mercado que ligue a voz do cliente a todos 0s processos
de entrega de valor da empresa. (...) Organiza¢cdes bem-sucedidas em
marketing terdo as habilidades necessarias para gerenciar processos
multiplos de marketing estratégico, muitos dos quais apenas
recentemente tém sido considerados como parte do campo de acdo de
marketing (WEBSTER, 1997 apud HOOLEY et al, 2005, p. 2).

O Marketing, sob este ponto de vista, comecou a ser desenvolvido a partir de

uma cultura organizacional, inserido dentro das empresas nao como um departamento,
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mas sim como uma orientacdo de negdcio, uma Vvisdo corporativa, que pensa ha
satisfacdo maxima do cliente. “Pode-se definir um mercado como sendo um local onde
compradores e vendedores se relnem e transacionam, onde mercadorias e servicos
sdo postos a venda e onde ocorre a transferéncia de posse” (STANTON, 1980, p. 58).
As pessoas tém necessidades e desejos e pagam um preco por isso. E a lei da oferta e
procura, em que a troca entre consumidor e vendedor acontece com a satisfacdo de
ambas as partes. Desta forma, Narver e Slater definem a orientagdo voltada ao
mercado da seguinte maneira: “A cultura organizacional (...) cria 0s comportamentos
necessarios para a criagcdo de valor superior para os compradores da maneira mais
eficaz e eficiente, e assim, um desempenho superior continuo para a empresa”
(NARVER E SLATER, 1990 apud HOOLEY et al, 2005, p. 6). Em outras palavras, uma
orientagcdo ao mercado refere-se a geracdo, a disseminacdo e a receptividade a
inteligéncia de mercado em toda a organizacdo (KOHLI e JAWORSKI, 1990 apud
HOOLEY et al, 2005).

Aplicado desta maneira, o Marketing contribui para uniformizar, dentro e fora da
empresa, suas acdes com o que ela se propde. Os valores que ela cultiva e procura
disseminar devem estar em perfeita conformidade com as suas praticas, servindo como
um guia para todos os setores da empresa, ndo apenas como um manual para ser
seguido e expressar boas maneiras, mas sim como uma carta de principios que possa
expressar, também na prética, as reais intencdes da instituicdo — conseqiientemente de
sua marca.

Assim, chega-se a idéia principal deste tipo de orientacdo: mostrar a organizacéo
e o que ela faz de acordo com a percepcéo de seus publicos. E ai que o marketing sai

do ambiente privado e comeca a atingir também as empresas do Terceiro Setor.

2.2 Terceiro Setor

A discusséao, no Brasil e nos demais paises, sobre o conceito de Terceiro Setor €
grande. E dificil chegar a um consenso que exprima de forma real as suas préaticas, sua
atuacdo frente ao Estado, ao mercado e a sociedade e quais suas principais

responsabilidades. Isso se deve, principalmente, a importacdo do termo Terceiro Setor
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— de procedéncia norte-americana, que se formou num contexto especifico e particular,
muito diferente do heterogéneo campo de atuacéo das organiza¢cdes sem fins lucrativos
na sociedade brasileira — 0 que impede que seja feita uma generalizagcdo. No Brasil, a
recente utilizacdo da expressdo Terceiro Setor e a grande variedade de instituicoes, de
diversos portes e estruturas, aumenta ainda mais a dificuldade de se chegar num
consenso. Mas, com o fortalecimento do setor e com o amadurecimento das
discussodes, observadas sob diversos pontos de vista, algumas conclusdes podem ser
realizadas.

Uma definicdo mais comum e utilizada no Brasil por alguns segmentos da

sociedade e pela prépria midia, caracteriza o Terceiro Setor da seguinte maneira:

O primeiro setor é o governo, responsavel pelas questfes sociais. O
segundo setor € o privado, responsavel pelas questfes individuais.
Com a “faléncia” do Estado, o setor privado comecou a ajudar nas
guestdes sociais, através das inimeras instituicdes que compdem o

s

chamado terceiro setor. Ou seja, 0 terceiro setor é constituido por
organizacdes sem fins lucrativos e ndo governamentais, que tem como
objetivo gerar servicos de carater publico (www.filantropia.org.br,
acessado em 01/09/2007).

Da mesma forma, Fernandes (1994) resume que o Terceiro Setor € composto
por organizagfes sem fins lucrativos que incorporaram o conceito de cidadania em suas
manifestacdes para conseguir a participacdo voluntaria da sociedade, num ambito nao
governamental, dando continuidade as praticas de caridade e filantropia ja existentes
h& varios anos nas sociedades. Assim, o terceiro setor engloba ndo sé a atuacao das
ONGs, mas também projetos filantropicos de empresas, associagdes e fundagdes, que
ndo necessariamente se denominam Organizagfes Nao-Governamentais — ONGs.

No entanto, como dito no inicio deste topico, as definicbes acima trazem alguns
guestionamentos que levantam as principais discussdes no ambito conceitual. Primeiro
porque ambas excluem a responsabilidade do governo sobre as questdes sociais,
ficando a cargo do Terceiro Setor a preocupacdo de promover as mudancas
necessarias. E segundo, porque trazem distorcdes quanto a real separacao entre as

trés esferas — Estado, Terceiro Setor e mercado.
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A idéia de que o Estado é ineficiente para tratar das questdes sociais e que a
solucdo esta na eficiéncia do mercado gera duvidas e vincula valores que se tornam
pejorativos para algumas camadas, como 0 marketing e o business, gerando avaliacfes
éticas e maior rigidez na transparéncia dos investimentos por parte dos envolvidos.
Além disso, a incorporacdo de conceitos e praticas da area empresarial — como
rankings, prémios e competicdes — pelo Terceiro Setor faz com que as questdes sociais
sejam distorcidas. Outra distorcdo se refere ao estimulo a formacdo de organizacdes
privadas sem fins lucrativos, voltadas ao mercado, que ndo tém nenhuma base social e
capacidade contestatoria e critica para exercer um tipo de influéncia responsavel
(CICONELLO, www.abong.org.br, acessado em 01/09/2007).

Porém, Fernandes defende a atuacao do Terceiro Setor e afirma a sua influéncia
sobre os outros setores, como forma de completar as deficiéncias existentes em cada

um deles:

N&o ha interesse coletivo que, apreendido como uma demanda efetiva,
nao possa, em principio, tornar-se objeto de investimentos lucrativos.
Educacéo, saude, ciéncia e tecnologia, meio ambiente, cultura, esporte,
comunicacdo, geracado de renda e trabalho etc sdo, evidentemente,
fontes de prosperos negocios. A presenca de um "Terceiro Setor"
sinaliza, contudo, que o mercado nao satisfaz a totalidade das
necessidades e dos interesses efetivamente manifestos, em meio aos
guais se movimenta. O mercado gera demandas que ndo consegue
satisfazer, lanca méo de recursos humanos, simbdlicos e ambientais
gue ndo consegue repor. Uma parte substancial das condi¢cées que
viabilizam o mercado precisa ser atendida por investimentos sem fins
lucrativos (FERNANDES, 1997 apud CICONELLO, www.abong.org.br,
acessado em 01/09/2007, p. 6).

Na tabela 1, o autor apresenta as combinac¢des resultantes da conjuncéo entre o
publico e o privado e define o Terceiro Setor como resultante da acdo de agentes

privados para fins publicos:
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AGENTES FINS SETOR
Privados para Privados = Mercado
Publicos para Publicos = Estado
Privados para Pdblicos = Terceiro Setor
Publicos  para Privados = (Corrupcao)

Tabela 1 - Combinagéo das relacdes entre fins pabli  cos e privados
Fonte: FERNANDES, 1994, P.21

Sendo assim, a atuacdo desta maneira implica que o Terceiro Setor é formado
por um “conjunto de organizacdes e iniciativas privadas que visam a producdo de bens
e servicos publicos” (FERNANDES, 1994, p. 21). Ou seja, hdo geram lucros e atendem
a necessidades coletivas.

Embora a associacdo dos trés setores e a sua atuacdo de forma conjunta seja
guestionada por trazerem conceitos e praticas, algumas vezes, conflitantes, a unido é
inquestionavel para formar e consolidar um terceiro setor forte e responsavel, capaz de
suprir as necessidades geradas pela ineficiéncia do governo em algumas areas e criar
interesses da iniciativa privada e da sociedade nas questfes sociais, com o intuito de
convergir os ideais em prol da geracdo de beneficios e resultados para todas as partes

envolvidas.

2.2.1 A constituicdo do Terceiro Setor: 0S empasses conceituais

Conceitualmente, também ha& muitas divergéncias quanto ao contexto da
utilizacdo dos termos Organizacdes da Sociedade Civil (OSCs) e Organizacdes ndo
Governamentais (ONGs) no Brasil. Como apresentado no topico acima, a expressao
Terceiro Setor abrange as diversas organizagdes sem fins lucrativos que surgem pelas
iniciativas de alguns grupos da sociedade. Entretanto, a critica € para 0 uso
generalizado do termo para se referir a diversos tipos de organizacbes da sociedade
civil sem fins lucrativos existentes, incluindo segmentos com identidades diversas, como
entidades filantropicas, associacdes, institutos empresariais e ONGs. A utilizagdo do
termo Terceiro Setor para se referir a estes tipos de instituicbes sem diferencia-los
causa uma grande confuséo tedrica, pois as diferencas, identidades e particularidades

de cada uma sdo homogeneizadas, mascarando a realidade da sociedade civil
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organizada no pais — diversa, plural e heterogénea (CICONELLO, www.abong.org.br,
acessado em 01/09/2007). Por outro lado, € comum ouvirmos também a utilizacdo do
termo ONG para fazer referéncia a qualquer iniciativa social ou as varias organizacdes
sem fins lucrativos existentes, o que acaba causando, agora de maneira inversa, mais
indefinicbes sobre o real significado dos termos.

O surgimento no Brasil das OSCs, embribes do Terceiro Setor, se deu
juntamente com o auge do governo militar na década de 70. Na medida em que o
regime autoritario aumentava repreensoes as acoes de carater publico e organizacdes
sociais, proporcionalmente crescia o nUmero de pessoas que se juntava em oposicao
ao Estado e suas imposicoes.

As acbes em conjunto e o voluntariado comecaram a surgir a partir das
iniciativas religiosas e foram se expandindo para as outras camadas da sociedade.
“Neste contexto, a solidariedade, sempre presente nas relagcdes interpessoais, nas
redes de vizinhanca e ajuda mutua, inspirou a acdo de movimentos voltados para a
melhoria da vida comunitaria, defesa de direitos e Iuta pela democracia”
(www.rits.org.br, acessado em 01/09/2007).

E assim que se inicia a multiplicacdo das ONGs, hoje a principal OSC presente
no Terceiro Setor. O Estado comeca a reconhecer a autonomia das ONGs e passa a
dar crédito as suas acdes junto a sociedade. Paralelamente, 0 mercado e as iniciativas
privadas comecam a reconhecer as vantagens a passam a incorporar a
responsabilidade social em seus departamentos. Com isto, o Terceiro Setor expande
suas fronteiras e passa a articular de forma mais responsavel e influente junto ao
mercado e a sociedade, provando que o desenvolvimento s6 é possivel com a acgéo

conjunta dos trés setores.

2.3 Marca

O termo marca exprime toda esséncia de um conjunto de valores e ideais
seguidos e realizados por alguma empresa ou alguém. Ela representa seus aspectos
intangiveis e agrega valores aos seus produtos diante de seu consumidor, sempre em

busca de fideliza-los e sobrepor-se aos concorrentes. No entanto, a marca também
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abrange o patrimonio tangivel de uma empresa, além de refletir suas normas, condutas,

responsabilidades e procedimentos. Aaker define marca da seguinte maneira:

Uma marca € um nome diferenciado e/ou simbolo (tal como um
logotipo, marca registrada, ou desenho de embalagem) destinado a
identificar os bens ou servicos de um vendedor ou de um grupo de
vendedores e a diferenciar esses bens e servicos daqueles dos
concorrentes. Assim, uma marca sinaliza ao consumidor a origem do
produto e protege, tanto o consumidor quanto o fabricante, dos
concorrentes que oferecem produtos que parecam idénticos (AAKER,
1998, p. 7).

De acordo com Jones (2004), a marca vai além dos propositos funcionais de um
produto. Ela vai além. Ou entdo, como afirma Randazzo, “a marca € ao mesmo tempo
uma entidade fisica e perceptual” (RANDAZZO, 1996 apud PEREZ, 2004, p.11).
Analisando o simbolismo e a significacdo presentes nas marcas como principais
diferenciadores, Perez vai além e afirma que “a marca é uma conexdo simbdlica e
afetiva estabelecida entre uma organizacdo, sua oferta material, intangivel e
aspiracional e as pessoas para as quais se destina” (PEREZ, 2004, p. 10).

Serra e Gonzéles, fazendo uma analise da identidade que possuem as marcas,
cita uma definicdo de Semprini, que afirma que a marca é uma “maquina semiotica apta
a produzir e atribuir significados, afirmando a sua especificidade quanto atua como
instrumento de segmentacdo e atribuicdo de sentido de uma forma ordenada,
estruturada e voluntaria” (SEMPRINI, 1992 apud SERRA E GONZALES, 1998, p. 22).
Os autores propdem um enfoque multidimensional do conceito de marca, pois ele
depende da interacdo entre a mente dos consumidores e as a¢gfes que a empresa para
capitalizar o potencial contido no conhecimento de marca (SERRA E GONZALES,
1998).

No entanto, a marca ndo € um ativo isolado. Ela depende de diversos fatores que
estdo a sua volta para ganhar forca, pois, como afirma Sampaio (2002), a marca € um
fendbmeno estrutural e ndo pode ser pensada como alguma coisa sem conexao com o
mercado e com o préprio funcionamento da empresa. Sao quatro os tipos de ativos
ligados a marca e que influenciam seu contexto: a notoriedade de marca; a qualidade

percebida; a sua imagem e associacdes; e a fidelidade a marca (SERRA E
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GONZALES, 1998). Estas variaveis compdem o chamado brand equity, que mede o
valor financeiro de uma marca, além de seu poder de mercado (SAMPAIO, 2002).
Assim, fazendo uma ligagdo dos conceitos acima com marcas de entidades do
terceiro setor, € necessario levantar as caracteristicas destas instituicbes e tracar um
paralelo com as perspectivas de mercado que se seguem. A gestdo e o investimento
por parte das entidades na marca devem acompanhar as tendéncias do setor em que
atuam e das causas que defendem. S&o as variaveis que definirdo 0 momento certo
para a realizacdo do esforco de marca. E no Brasil, se as instituicbes seguirem o
crescimento e o amadurecimento que o terceiro setor vem adquirindo, juntamente com

a organizacao da sociedade civil, 0 momento certo ja bate a porta do cenario atual.

2.4 Comunicacao Organizacional

Rego (1986) define a comunicacdo dentro de uma organizacdo da seguinte

maneira;

A comunicacdo, que, enquanto processo, transfere simbolicamente
idéias entre interlocutores, é capaz de, pelo simples fato de existir,
gerar influéncias. E mais: exerce, em sua plenitude, um poder que
preferimos designar de poder expressivo. (...) A comunicacdo, como
processo e técnica, fundamenta-se nos conteddos de diversas
disciplinas do conhecimento humano, intermedia o discurso
organizacional, ajusta interesses, controla os participantes internos e
externos, promove, enfim, maior aceitabilidade da ideologia empresarial
(REGO, 1986, p. 17).

Na sociedade da informacdo, em que a rapidez e o momentaneo imperam em
variados cenarios que mudam repentinamente, as empresas competem de forma
acirrada para se sobressairem frente a concorréncia e garantir seu espaco. Embora
seja dificil, as empresas se esforcam para manter seus valores e ideais, cercadas de
consumidores atentos com 0 que acontece ao seu redor.

Neste contexto, a comunicacdo exerce papel fundamental. Nao é mais possivel
manter uma politica de forma isolada, que ndo englobe todas as variaveis. Relacdes
publicas, marketing, comunicacdo, gestdo de negodcios. Nenhuma dessas areas traz

efeitos significativos se trabalhados unilateralmente. Deve existir um trabalho conjunto
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entre as areas e departamentos, de forma integrada. A comunicacdo organizacional
deve constituir-se num setor estratégico, agregando valores e facilitando os processos
interativos e as mediacfes da organizacao com seus diferentes publicos, com a opinido
publica e a sociedade em geral.

As organizacbes modernas, frente a complexidade contemporanea, nao poderdo
mais se pautar por um comportamento comunicacional fragmentado, limitando-se
apenas a publicidade comercial, ou somente institucional. Suas acées comunicativas
terdo que ter um ordenamento corporativo, pensado estrategicamente. Dentro desta
perspectiva, e de uma filosofia de comunicacdo integrada, a comunicacao
organizacional compreende o conceito amplo do conjunto das diferentes modalidades
comunicacionais que ocorrem dentro das organizagfes: a comunicagédo institucional, a
comunicag¢do mercadologica ou a comunicagdo de marketing, a comunicacgédo interna e

a comunicacao administrativa (KUNSCH, www.rits.org.br, acessado em 31/08/2007).

2.4.1 Comunicacao Organizacional no Terceiro Setor

A comunicagcdo organizacional abrange todas as formas de comunicacdo
utilizadas pela organizacéo para relacionar-se e interagir com seus publicos. Engloba
relacbes publicas, estratégias organizacionais, marketing corporativo, propaganda
corporativa, comunicacao interna e externa, enfim, um grupo heterogéneo de atividades
de comunicacao, voltadas fundamentalmente para os publicos ou segmentos com 0s
guais a organizacdo se relaciona e depende (RIEL, 1995 apud SCROFERNEKER,
www.rits.org.br, acessado em 31/08/2007).

Desta maneira, Kunsch faz um paralelo de como a atuacdo da comunicagcao

deve se situar no cenario do terceiro setor:

As ONGs, 0s segmentos civis organizados e 0s movimentos sociais tém
gue valer-se de servicos integrados nessa area, pautando-se por
politicas que privilegiem o estabelecimento de canais efetivos de
didlogos com os segmentos a eles vinculados e, principalmente, a
abertura das fontes com vistas a efetiva difusdo e mobilizacdo social.
Neste sentido, a comunicagdo deve constituir-se hum setor estratégico,
agregando valores, facilitando os processos interativos e as mediacdes
da sociedade civil com seus diferentes publicos, com a opinido publica
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e 0 poder do Estado e com a sociedade em geral (KUNSCH,
www.rits.org.br, acessado em 31/08/2007, p. 8).

A criatividade e a diversificacdo dos canais interativos entre uma ONG e seus
stakeholders — pessoas ou entidades que s&o afetadas pelas acbes de uma
organizacao — sdo fundamentais para que as acoes e projetos atinjam os interessados,
assim como para receber o feedback dos voluntarios e envolvidos com o projeto. Assim,
a ONG conseguira expandir seu campo de atuacdo para outros publicos, em busca de
novos adeptos, além de afirmar com o0s seus stakeholders atuais as suas

responsabilidades, conquistas e apresentar as devidas prestacdes de contas.

2.5 Marketing no Terceiro Setor

A orientacdo do Marketing para o mercado ganha ainda mais forca em se
tratando de empresas do Terceiro Setor. Isto porque as ONGs necessitam de apoio,
seja ele financeiro ou ndo, de pessoas e empresas que se identificam com as causas
defendidas. O segredo € adaptar os conceitos a cada tipo de publico que se pretende
atingir (REIS, www.abong.org.br, acessado em 01/09/2007).

Porém, a falha de muitas organiza¢des acontece no momento em que o0s termos
comunicacao e marketing sdo tratados da mesma maneira, como sinébnimos, sendo que
a primeira € apenas uma das ferramentas que completam o composto de marketing. O
marketing vai além. Engloba ndo s6é a comunicacdo, mas também a avaliagdo dos
resultados obtidos. Envolve o planejamento, de forma estratégica e integrada com as
demais acdes desenvolvidas, além de segmentar seus publicos e trabalhar de forma
especifica com cada um deles, adaptando a linguagem.

Aproveitando o basico mix de marketing — Produto, Preco, Praca e Promocéo
(McCarthy, 1960) — Reis (www.rits.org.br, acessado em 01/09/2007) faz uma adaptagao

das quatro varidveis a uma empresa do Terceiro Setor:

* Produto - Em termos genéricos, é tudo que uma organizacdo
desenvolve para oferecer a um determinado grupo de pessoas
(uma idéia, valores, servicos, publicacdes etc) para satisfazer
uma necessidade ou desejo. Desta forma, pode-se dizer que
todas as organiza¢Bes possuem produtos. Aqui, o importante é
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determinar claramente a que necessidades ou desejos de cada
publico uma organizacao esta respondendo.

» Preco - No caso das organizacbes sem fins lucrativos, isto diz
respeito as necessidades de recursos para cobrir seus custos e
para desenvolver novos projetos. Nem sempre é possivel cobrar
diretamente dos publicos atingidos pelos servigos que prestam.
No entanto, isto ndo significa que ndo possam estabelecer
estratégias de preco. E importante considerar os beneficios
gerados por sua acgdo e quanto cada publico esta disposto a
pagar por eles. Isto vale tanto para grupos beneficiarios quanto
para doadores e financiadores.

» Distribuicdo - Esta estratégia trata de tornar os produtos da
organizacdo acessiveis aos seus publicos. Organizacdes
concorrentes podem ser mais eficazes em tornar servigos
semelhantes acessiveis. E necessario analisar através de que
canais 0s servicos estardo disponiveis. Canais proprios, redes
de parceria, servicos descentralizados sdo algumas das opgdes
a serem consideradas.

 Comunicacdo - Tendo em vista as definicbes das estratégias
anteriores é que se planeja o esforco de comunicagdo: os
melhores meios para atingir cada um dos publicos previstos, o
tipo de mensagem a ser utilizada, a freqiéncia com que estas
mensagens serdo veiculadas, durante quanto tempo. O esforco
de comunicacdo deve ser constantemente avaliado, para que se
possa saber se os objetivos da comunicacdo estdo sendo
alcancados.

Sendo assim, a administracdo de marketing no terceiro setor pode ser definida
como a andlise, planejamento, implementagcédo e controle de programas destinados a
criar, desenvolver e manter trocas com seus publicos, com o propoésito de atingir 0os
objetivos da organizagcdo. Portanto, as organizagdes sem fins lucrativos podem praticar
0 marketing, se esta atividade for pensada de forma integrada e com objetivos claros a
atingir (KOTLER apud REIS, www.abong.org.br, acessado em 01/09/2007).
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3 METODOLOGIA

A metodologia de um estudo apresenta as técnicas e métodos de pesquisa a
serem adotados para realizar os objetivos propostos no inicio do trabalho, utilizando-se
do rigor cientifico e baseando-se pelas normas académicas vigentes. Método é um
conjunto de etapas e processos a serem ultrapassados ordenadamente na investigagao
dos fatos ou na procura da verdade. Ele propicia a delimitacdo e controle do estudo,
sendo o caminho racional para se chegar a determinado fim. Ja as técnicas sédo as
formas para se chegar a esse fim, que depende do objeto de pesquisa e varia de
acordo com as etapas do meétodo. Assim, um determinado método pode ser executado
por diversas técnicas (CRUZ & RIBEIRO, 2004).

Considerando-se as formas de classificagdo proposta por Vergara (2004), em
gue a autora estabelece critérios de pesquisa quanto aos fins e aos meios, este estudo
caracteriza-se: quanto aos fins, em uma pesquisa exploratoria, que estabelece critérios,
meétodos e técnicas para a elaboracdo de uma pesquisa. Seu objetivo é oferecer
informacbes sobre o objeto de pesquisa e orientar os seus resultados (CRUZ &
RIBEIRO, 2004); quanto aos meios de investigagado, este estudo caracteriza-se como
uma pesquisa bibliografica, que segundo Vergara, “é o estudo sistematizado
desenvolvido com base em material publicado em livros, revistas, jornais, redes
eletrbnicas, isto €, material acessivel ao publico em geral” (VERGARA, 2004, p. 48).
Ainda, a pesquisa bibliografica deste estudo utiliza-se de fontes primarias e
secundarias, ou seja, publicacbes originais de seus autores e também citacdes,
revisoes e interpretacdes dos trabalhos originais.

Como forma de ilustrar os resultados obtidos, este estudo ainda faz uso de
estudo de caso, que é a pesquisa circunscrita a uma ou poucas unidades, que tem
carater de profundidade e detalhamento do que esta sendo pesquisado (VERGARA,
2004).

Quanto ao método, este trabalho utiliza-se do hipotético-dedutivo, “que se inicia
pela percepcdo de uma lacuna nos conhecimentos (...) e, pelo processo de inferéncia
dedutiva, testa a predicdo da ocorréncia dos fendbmenos abrangidos pela hipotese”
(CRUZ & RIBEIRO, 2004, p. 50).
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4 UMA VISAO DO TERCEIRO SETOR

4.1 Os numeros no Brasil

Em 2004, o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE — divulgou a
segunda e mais recente edi¢do do levantamento sobre instituicdes privadas sem fins
lucrativos atuantes no Brasil, realizado com base nos dados do Cadastro Central de
Empresas — CEMPRE do IBGE. Realizada em 2002, a pesquisa foi o resultado de uma
parceria firmada pelo IBGE e o IPEA — Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada, com
a Associacgao Brasileira de Organizacdes Nao Governamentais — ABONG e o Grupo de
Institutos, Fundacdes e Empresas — GIFE. Foi um importante e historico estudo para o
terceiro setor brasileiro, que comecou a definir as suas dimensdes e a mensurar o seu
crescimento.

Com dados fornecidos pelo préprio site do IBGE — www.ibge.org.br, a pesquisa
apresenta uma proposta de classificacdo para as Fundacfes Privadas e Associacfes
sem Fins Lucrativos — FASFIL, assim denominadas as que atendem, simultaneamente,
aos critérios de privadas, sem fins lucrativos, institucionalizadas, auto-administradas e
voluntarias. E um levantamento consistente, que apresenta definicdes, classificacées,
identificacdes e caracteristicas dessas entidades, além de avaliar o seu crescimento no
Brasil entre 1996 e 2002.

No ano em que foi realizado o levantamento, existiam 276 mil FASFIL
cadastradas, o que representa 55% do total das entidades sem fins lucrativos no Brasil.
Esse numero representou um crescimento de 157% no numero de organizacgdes, sendo
gue em 1996 o numero registrado era de 107 mil entidades. Elas estédo localizadas, em
sua maioria, no Sudeste — 44% do total — e sdo instituicdes relativamente novas,
criadas a partir da década de 90. O porte varia de acordo com a regido geogréafica e
com o tipo de agbes que desenvolvem, mas no geral, o conjunto de FASFIL é formado
por milhares de organiza¢cdes muito pequenas e apenas uma minoria concentra a maior
parte de empregados do setor.

Porém, os dados mais importantes do levantamento para o enfoque deste estudo

referem-se & movimentacdo do setor e a sua influéncia socio-econémica no Brasil. Na
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época da pesquisa, 0 terceiro setor empregava 1,5 milhdo de pessoas, 0 que
corresponde a trés vezes o numero de servidores publicos federais na ativa no mesmo
ano. No periodo estipulado do levantamento, houve um crescimento da ordem de 48%
de empregados atuando nestas entidades. Aponta ainda que a movimentacdo de
recursos para pagamento de salarios e outras despesas alcangou a cifra de R$ 17,5
bilhdes, sendo que 77% das entidades ndo possuem qualquer empregado e somente
7% contam com 10 ou mais pessoas remuneradas.

Levando-se em conta a rapida ascensdo destas entidades e do terceiro setor
como um todo no pais, que ja conta com avangos significativos, como a incluséo, pela
primeira vez na histéria das contas nacionais do Brasil, do terceiro setor com um
destaque especifico na composi¢cao do Produto Interno Bruto (PIB), ocorrida na recente
revisdo realizada pelo IBGE, ainda hd muito campo para crescer. A movimentacdo de
32 bilhdes de reais por ano, que corresponde a 1,4% do PIB nacional — se comparado
aos gastos com pessoal no estado de Sdo Paulo, que sdo da ordem de 25 bilhdes de
reais, € um numero muito significativo — comeca a chamar a atencdo dos demais
setores, 0 que contribui para a aproximacéao dos interessados no crescimento do setor e
para amadurecer as discussdes em torno do assunto, a fim de mobilizar, cada vez mais,
varias camadas da sociedade.

Observando mudancas significativas como estas, com a adocdo de técnicas
oficiais, além do ambiente académico, para mensurar caracteristicas e estatisticas das
organizacdes da sociedade civil e do terceiro setor, € possivel perceber o avanco
conquistado e comecar a enxergar horizontes para o futuro, com o intuito de
demonstrar que o terceiro setor desempenha papel estratégico fundamental para o
desenvolvimento social do Brasil e medir o impacto transformador da realidade causado

pela acdo conjunta entre os setores que permeiam as relacdes em sociedade.

4.2 Relacao Terceiro Setor - Estado - Empresas - So ciedade: os beneficios para os

stakeholders das entidades que possuem uma boa gestao estratégi  ca de marca

Um dos pontos principais deste estudo, as relacdes entre os setores publico e

privado e os beneficios e resultados gerados para cada uma das partes envolvidas com
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a presenca de marcas de expressdao no terceiro setor, necessitam de uma
contextualizacdo no cenario brasileiro atual. Isto porque a prosperidade de ter um
terceiro setor consolidado e um amadurecimento das OSCs dependem da unido dos
setores e do trabalho conjunto entre os participantes deste processo. Na medida em
gue cada um assume 0 seu papel, sabendo de suas responsabilidades e limites, o
estabelecimento de parcerias e ajuda mutua sao indispensaveis para o crescimento dos
debates e melhorias na vida dos cidadé&os.

Por meio da experimentacdo de acfes em conjunto, governo e sociedade
comecaram a aprender a pensar e agir juntos, identificando o que cada um faz de
melhor e somando esfor¢cos em prol de objetivos de interesse comum. A estreita relagdo
entre estes setores constrdi 0 mecanismo que move o0 Terceiro Setor: para executar
suas acoes e divulgar seus ideais, as OSCs necessitam do apoio do Estado para sua
sobrevivéncia. Em seguida, elas necessitam de uma fonte de recursos — seja ela
voluntaria, de doadores fisicos ou juridicos, ou entdo de investimentos da iniciativa
privada — para desenvolverem seus projetos, manterem o funcionamento da instituicdo
e divulgar suas ac¢des, com o intuito de obterem a afirmac&o da sociedade e a adesao
de voluntarios. Por fim, a sociedade cabe a identificacdo com 0s projetos e o
reconhecimento de que o trabalho desenvolvido pelas organizacdes traz resultados
expressivos e beneficios para ambas as partes, além da realizacdo pessoal de
promover a solidariedade e ajudar na construcdo da cidadania (www.rits.org.br,
acessado em 31/08/2007).

Porém, para que este processo obtenha éxito, € necessario que haja uma
relacdo direta entre o posicionamento de marca e o0s propositos defendidos pela
organizacdo, pois um posicionamento bem estruturado, transmitido pela gestdo da
marca, gera credibilidade e interesse dos publicos que ela necessita. Esta é a
vantagem das entidades do terceiro setor com relagdo as empresas na gestdo de suas
marcas: enquanto as Ultimas estdo preocupadas com os resultados baseados no
retorno financeiro, as entidades do terceiro setor iniciam seu planejamento com a base
na misséo definida (TRAVIS, 2001apud ARCHANGELO, www.ead.fea.usp.br, acessado
em 26/09/2007). Isto demonstra que a relacdo entre 0 posicionamento de marca das

entidades do terceiro setor e 0o que elas defendem em seus propdésitos exige um
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comprometimento muito maior do que as empresas, 0 que aumenta a credibilidade com
a sociedade, para conseguir voluntarios, com o Estado, para angariar fundos e obter
apoio, e com o mercado, a fim de realizar parcerias em busca de patrocinios.

Neste caso, entretanto, uma das ressalvas feitas € quando o processo se inverte:
ao invés das marcas trabalharem a favor das causas, as causas comecam a trabalhar
para as marcas. As marcas sao, sim, essenciais para impulsionar os ideais das
entidades, mas devem ser geridas de forma ética e consciente, focadas sempre a favor
da sua misséo e na geracao de beneficios coletivos.

Os quadros 1 e 2 apresentam os riscos e oportunidades da gestao de marcas

fortes no terceiro setor.

RISCOS

Risco de parecer “comercial Se por um lado as marcas facilitam as escolhas no mercado, por outro elas também

demais” podem ser enxergadas como um custo adicional aos produtos ou como “maquiagem”
para esconder determinadas caracteristicas. E o terceiro setor ndo esta imune. Se os
stakeholders nao acreditarem que a marca agrega valor ao cumprimento da missao,
eles podem preferir outras organizagdes que considerem mais altruistas.

Comprometer recursos que sao  Para algumas organizacoes, o desenvolvimento da marca pode néo ser o melhor uso

deslocados da atividade principal  de sua verba, tempo e foco, particularmente quando estes sdo escassos e ademanda
pelos servicos é alta. Em termos simples, os beneficios de possuir uma marca padem
nao justificar seus custos.

Necessidade de continua Mesmo quando, de alguma maneira, se consegue defender o uso das marcas
justificac@o interna internamente a organizacao, alguns membros podem se opor a idéia. Isso poderia
geraruma divisdao na organizagao.

Marca como vetor de contagio Se uma parte da organizacao é afligida por uma noticia ruim, um dano de imagem que

prejudicial a reputacéo poderia permanecer isolado tente a ser disseminado para a entidade de uma maneira
geral. Este efeito & ainda amplificado pelo fato de a marca aumentar a visibilidade da
organizagao, tornando-a mais vulneravel

Representar um alvo simbdlico Quando o propésito pelo qual se luta & polémico, a entidade pode se tornar simbolo
para protestos em torno do qual os oponentes se organizam, convertendo-se em alvo para
hostilidades e divulgacao negativa.

Quadro 1 — Riscos da gestdo de marcas no terceiros  etor
Fonte: RITCHIE et al, 1999 apud ARCHANGELO, www.ead.fea.usp.br, acessado em 26/09/ 2007

Analisando-os e confrontando os riscos com as oportunidades, pode-se afirmar que,
embora as ressalvas devam ser sempre lembradas e levadas em consideracdo, a
relevancia das oportunidades € maior, visto que os riscos apresentados afetam todos

tipos de empresas e mercados, pois uma marca forte traz também grandes
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responsabilidades e maior visibilidade. Conseqiientemente, os cuidados com a imagem
da instituicdo e a estruturacdo interna dos processos devem ser tomados como
prioridade para que as falhas sejam evitadas e os riscos diminuidos. Mas, por outro
lado, com uma gestdo consciente, responsavel, ética e com visdo de futuro, as
oportunidades tém grandes chances de se tornarem forcas e trabalhar a favor dos

ideais das entidades do terceiro setor.

| OPORTUNIDADES |

Veicular um posicionamento Como cada um dos stakeholders das organizagfes tem necessidades e interesses

consistente com publicos diversos  distintos, a entidade deve zelar para que néo parega estar adequando seu discurso a
cada tipo de ouvinte. Neste caso, o uso da marca permite criar um denominador
comum que concentra a mensagem principal a ser transmitida a todos os publicos.

Sinalizar qualidade e confianca O uso de marcas favorece a criagdo de uma reputagdo positiva em torno da
organizagao, ou seja, aumenta a confiabilidade em torno da promessa feita ao publico
e ajuda a diminuir as barreiras que o impedem de se relacionar com a entidade.

Trabalhar com uma perspectiva Esta caracteristica encaixa-se bem com as necessidades de administragao de uma

de longo prazo marca, pois gerir as associagbes mentais desejadas no publico-alvo demanda
consisténcia e continuidade dos esforcos de promocgédo da marca por um longo
periodo de tempo

Apresentar um perfil adequado Organizagdes sem fins lucrativos tendem a atrair mais atencgdo do pblico e da midia

diante da monitoragdo publica do que firmas privadas do tamanho comparavel. Ao trabalhar suas marcas, as
entidades do terceiro setor possuem um meio de aumentar sua credibilidade e
conquistar a simpatia do publico, criando uma impressao mais favoravel diante da
monitoracao que lhes é dirigida

Destacar-se na intensa A proliferacéo do numero de instituic6es do terceiro setor na atualidade reflete-se
competicéo no setor numa intensa competicdo entre as organizacgbes por recursos financeiros e por
voluntarios. Uma marca bem estabelecida aumenta a familiaridade do publico com a
organizacao, o que representa um passo dado para futuros relacionamentos com a

entidade.
Protegéo contra os efeitos de Em muitos casos, se uma organizagao gera impressoes pouco claras sobre si
homogeneizagao da imagem mesma e nao se diferencia das demais no seu nicho de atividade, sua imagem acaba

sendo tomada como a imagem média das demais organizagdes que lhe sao
comparaveis. Entretanto, se aimagem das outras organizagdes passa a ser negativa,
este efeito pode ser devastador.

Quadro 2 — Oportunidades da gestdo de marcas no ter  ceiro setor
Fonte: RITCHIE et al, 1999 apud ARCHANGELO, www.ead.fea.usp.br, acessado em 26/09/ 2007

4.3 As adaptacdes para o cenario atual do terceiro  setor no Brasil

Com as mudancas ocorridas nos ultimos anos e com o fortalecimento do terceiro

setor no Brasil, as entidades também precisam se adaptar & nova realidade e
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desenvolver posturas de acordo com as tendéncias. E uma das primeiras e necessarias

modificacdes é na forma de se comunicar com 0s seus publicos.

As OSCs mais dindmicas investem na qualificacdo das suas proprias
informacfes. Este € 0 passo mais importante. Sdo informacdes sobre
os fins (o que fazem, para quem, com que resultados) e sobre os meios
(como fazem, com que recursos fisicos, humanos e financeiros).
Senhora das suas informacdes, a OSC é capaz de se comunicar melhor
com o seu publico alvo: defini-lo com clareza e divulgar as suas
mensagens. Sabendo de si e de seu publico, ela é capaz de informar
melhor aos potenciais financiadores: os préprios beneficiarios,
empresas, fundacBes ou Orgdos de governo (www.rits.org.br,
02/09/2007).

Relacionado a isto, outra adaptacdo é com relacdo a comunicacdo e ao
planejamento de marca das entidades. E necessario investir na relacéo institucional das
entidades com os seus publicos. O investimento para fortalecer a imagem institucional
tornou-se necessario para atingir seu publico-alvo — em busca do crescimento de
voluntarios — e seduzir os interessados, com o intuito de atrair doa¢cdes e patrocinio
para o desenvolvimento dos seus projetos. Domingos Armani avalia a importancia deste

planejamento para as entidades do terceiro setor:

O desenvolvimento institucional do préprio campo das ONGs brasileiras
e do chamado Terceiro Setor, em geral, tem desenvolvido instrumentos
de articulacdo, comunicacdo e representacdo especificos, o que tem
contribuido ndo s6 para a maior projecdo publica das ONGs e do setor
nao-governamental e ndo-lucrativo, mas também tem trazido novas
exigéncias para a definicdo da identidade institucional das ONGs
(ARMANI, www.abong.org.br, acessado em 31/08/2007).

Porém, o voluntariado que surge com esta nova percep¢do ainda € uma
realidade pouco valorizada. Acima de tudo, é preciso criar condi¢cdes para aproveitar o
potencial de solidariedade latente na sociedade. Muitos mais estariam dispostos a
participar se encontrassem o0s canais adequados para fazé-lo (www.rits.org.br,
acessado em 31/08/2007). Por esta razdo, fortalecer as estratégias e elaborar um
planejamento integrado de marca faz-se necessario para que as organizacoes realizem
as parcerias necessarias e consigam um voluntariado fiel para realizar seus ideais e

contribuir para a transformacéo das areas em que atuam.
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Mesmo assim, nas organizacdes e entidades do terceiro setor, as estratégias de
marca e a elaboracdo de um planejamento integrado de comunicacdo ainda sé&o
considerados elementos secundarios. S&8o vistos como um acessorio, principalmente
guando hé recursos disponiveis para tal area. Na ocasido de cortes ou remanejamento
de verba, a primeira area ser atingida € a comunicacao. Isto porque falta aos gestores a
visdo de que o investimento na marca e na comunicagcdo ndo serve apenas para a
divulgacao da entidade. Mais do que isso, ela serve para dar visibilidade e fortalecer os
propésitos defendidos pela instituicdo. E isto se agrava ainda mais nas organizacdes de
pequeno porte, onde o investimento na marca é encarado como uma alternativa
grandiosa e que vai além das possibilidades da instituicdo. No entanto, as marcas sao
importantes mesmo quando as organizagbes ndo tém uma grande visibilidade. Ainda
gue elas se restrinjam a um universo menor, as entidades de menor porte contam com
estruturas mais flexiveis, que permitem a disseminacdo e seu desencadeamento de
forma mais efetiva. “A esséncia da marca ndo é o0 investimento macico em
comunicagdo, mas sim o gerenciamento correto das associacdes mentais ligadas a
entidade” (BROMBAY, 2001 apud ARCHANGELO, www.ead.fea.usp.br, acessado em

26/09/2007, p. 5).

4.4 A importancia da marca na captagdo de recursos

A captacdo de recursos, apesar de ser uma preocupacao constante de varias
organizacdes sem fins lucrativos, ganhou nos ultimos anos enorme importancia e
passou a ser vista como uma acgéo que deve ser levada a cabo com profissionalismo. A
escassez dos recursos e a concorrida disputa por verbas e investimentos da iniciativa
privada vém tornando a captacdo de recursos uma prioridade dentro das empresas do
terceiro setor. A ampliacdo das fontes torna-se crucial para que as organizacdes
possam, além de sobreviver, desempenhar um papel relevante junto aos seus publicos
e a sociedade em geral (VALARELLI, www.rits.org.br, acessado em 01/09/2007).

A nocdo e o entendimento da expressao captacdo de recursos devem ser
ampliados, pois a sobrevivéncia dos projetos e a manutencdo da ONG dependem dos

recursos, independente de qual seja a fonte. Isto j& vem acontecendo no terceiro setor,
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com a institucionalizacdo e a preocupacdo com a profissionalizacdo da area de
captacdo de recursos dentro das empresas. No entanto, ainda é pouco pela sua
importancia. E necessario criatividade para ampliar e diversificar estas fontes, e isso
depende exclusivamente da ONG e de quem esta envolvido com ela.

Nemércio Nogueira afirma que, numa sociedade de cidadédos-consumidores, 0
diferencial de imagem que pode ser decisivo na hora da escolha desta e ndo daquela €,
cada vez mais, a alma de cada marca. No terceiro setor ndo € diferente: as empresas
precisam investir crescentemente na construcdo da alma de sua marca para poderem
diferenciar-se de forma qualitativa em meio a este bombardeio, cada vez mais intenso,
de informacao e solugdes criativas. Analisando a ONG como um produto, é necessaria
a criacdo de personalidades fortes, que transcendam a adjetivagdo publicitaria, mas
gue tém condicdo de ser muito bem aproveitadas em anudncios e comerciais. “Dessa
forma, pode-se divulgar tais marcas nao so6 pelos atributos intrinsecos de seus produtos
— cada vez mais parecidos com os concorrentes e de dificil diferenciacdo — mas pelos
valores de suas almas” (NOGUEIRA, www.portaldapropaganda.com, acessado em
01/09/2007).

4.5 A utilizagdo da marca no terceiro setor

O comprometimento social estd em voga. Com a constante divulgacdo dos
problemas ambientais que a cada dia se agravam pelo mundo e a visdo por parte da
sociedade da necessidade de um desenvolvimento sustentavel do planeta, as marcas
gue tém um apelo ou apdiam iniciativas do terceiro setor saem ganhando. No entanto,
ganham as que realmente cumprem a sua missdo de contribuir para mudar a atual
situacdo. As empresas que apenas deixam no papel as suas agdes estdo com os dias
contados. A teoria e a pratica devem andar juntas para trazer resultados. Nao basta
fazer propaganda de responsabilidade social. E necesséario agir com ética e
transparéncia, em busca do trabalho conjunto de todos os envolvidos no processo.

Mas este pensamento também é relevante para entidades do terceiro setor. A
marca agrega valores institucionais que levam consigo a reputacdo da entidade e

também de seus projetos, além de ser um ativo que pode contribuir para o impacto de
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suas acoes, para a formacéo de parcerias importantes, bem como para a captacao de
recursos financeiros e humanos. “Conhecer o valor da marca € essencial para que a
instituicdo possa administrar seus relacionamentos de maneira equitativa, fixando
perspectivas de ganhos nas parcerias firmadas” (LOPES E GOLFIERI, www.gife.org.br,
acessado em 26/09/2007).

O alto valor de uma marca traz varios outros beneficios para a entidade:

Pode ajudar a entidade a atrair e reter funcionarios e conselheiros de
alto calibre, a motivar doadores e voluntarios a elevar sua contribuicéo,
a justificar iniciativas de protecdo da marca e do logotipo e garantir que
eles sejam apresentados de modo uniforme, a justificar o investimento
em fatores que destacam a marca (tais como o impacto local) e dar a
entidade maior influéncia no ambito dos legisladores (QUELCH et al,
2004 apud LOPES E GOLFIERI, www.gife.org.br, acessado em
26/09/2007).

Desta maneira, as organizacdes utilizam-se de varias estratégias de divulgacéo
da imagem de sua marca e criam mecanismos para difundi-la. Duas destas se
destacam pela eficiéncia na criacdo de parcerias e no retorno de imagem que trazem
para a propria entidade e para os demais envolvidos. A primeira é a utilizacdo de
marcas de certificagcdo, em que as entidades criam selos ou premiacfes para atribuir
valor aos parceiros que atendem aos requisitos do interesse defendido por elas. A partir
dai, os parceiros tornam-se responsaveis pelo cumprimento das acbes que se
propuseram ao adquirir o simbolo, recebendo em troca um ganho de imagem ao aliar
sua marca a alguma causa. Outra forma de utilizacdo conjunta da marca sdo as
chamadas ac¢6es de co-branding — em que uma ou mais marcas desenvolvem conceitos
conjuntos, agregando projecdo aos parceiros e a marca final. As empresas cuidam do
licenciamento e distribuicdo no mercado, pois detém o conhecimento mercadologico, e
a entidade transmite sua mensagem social. Isso hormalmente traz resultados positivos,
pois gera retorno financeiro e de imagem para ambas as marcas. Relacionado a isto, e
muito difundido atualmente no terceiro setor, as franquias sociais também sdo parcerias
interessantes para ambas as partes envolvidas. Entidades autbnomas se credenciam,
submetem-se as normas e treinamentos realizados pela matriz e, em troca, ficam
autorizadas a utilizar a marca (LOPES E GOLFIERI, 2004).
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5 ESTUDOS DE CASO: MARCAS FORTES NO TERCEIRO SETOR

Os estudos de caso de entidades atuantes no terceiro setor que tém uma marca
forte permitem dar consisténcia ao tema e fazer anélises mais concretas sobre a gestao
estratégica de marca no terceiro setor. Além disso, oferece a oportunidade de tracar um
paralelo pratico do cenario atual com as linhas tedricas abordadas neste estudo. Foram
escolhidas quatro organizacdes sem fins lucrativos — Alfabetizac&o Solidaria, SOS Mata
Atlantica, Instituto Ethos e Fundag¢do Abring — com enfoques e areas de influéncia
diferentes, todas com mais de uma década de atuacdo no Brasil, e que tém em comum
uma marca respeitada e a credibilidade dos trés setores — estado, mercado e
sociedade. A andlise abordard como se dado as relacbes das entidades com seus
publicos — cada uma com um setor especifico — e como a gestao estratégica da marca

auxilia no fortalecimento da defesa de suas causas.

5.6.1 Alfabetizacdo solidaria: o auxilio a atuacao do Estado na formacdo da

educacéao de base

O Alfabetizacdo Solidaria € um programa criado em 1997, durante o periodo do
governo de Fernando Henrique Cardoso, pela primeira-dama Ruth Cardoso, para atuar
pela reducado dos indices de analfabetismo no Brasil e pelo fortalecimento da oferta de
politicas publicas para a educacdo de base de jovens e adultos. Por ser um programa
surgido no ambito governamental, a saida para o projeto ganhar forca e
reconhecimento da sociedade foi conseguir status de ONG, com o intuito de dar
independéncia a sua atuacdo. No entanto, o projeto também obteve vantagens de ter
sido criado neste ambiente. A principal delas, responsavel pelos resultados e objetivos
hoje conquistados, se deve a sua forma de atuacao.

Com um trabalho fortemente apoiado pelo Governo Federal, por meio da atuagao
do Ministério da Educacdo — MEC — e das prefeituras municipais, o programa € capaz
de atender aos menores municipios e areas mais precarias do Brasil quando referente
a educacdo de base. Atuando em forma de parcerias com universidades publicas e

privadas — 0 projeto credencia as universidades aptas para propagar a marca do projeto
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e realizar suas agles, que capacitam alfabetizadores para cumprir as metas do
programa — e contando o apoio voluntario da sociedade — realizado em ambito local por
meio da adogdo de alunos por cada voluntario, que colabora com uma contribuicdo
financeira — a organizagdo ja atendeu a aproximadamente 5,3 milhdes de alunos em
2.099 municipios até o final de 2006. Além disso, capacitou um total de 244 mil
alfabetizadores, contando com a parceria de 182 empresas e instituicoes
governamentais, além de 108 Instituicbes de ensino superior, segundo dados retirados
do site da entidade (www.alfabetizacaosolidaria.org.br, acessado em 21/10/2007).
Assim, € hoje o principal atuante pela diminuicdo dos indices de analfabetismo
registrados pelo IBGE, que reconheceu a instituicdo como responsavel pela diminuigéo
em 32,2% na taxa de analfabetismo no Brasil na ultima década.

Embora o trabalho inédito em forma de parcerias concretas com seus
stakeholders — entre eles cidadaos, universidades, empresas, prefeituras e governos —
seja o principal diferencial pelo sucesso do projeto, a construgdo de uma marca forte
com estes publicos € a principal responséavel pela credibilidade adquirida em 11 anos e
a estreita e conjunta relacdo existente com o governo. Tanto que, em 2005, foi admitida
como primeira organizagao a ser filiada a UNESCO - Organizacdo das Nac¢des Unidas
para a Educagdo, Ciéncia e Cultura — e tornou-se uma das principais entidades
atuantes no terceiro setor brasileiro. Desta maneira, além de ganhar varios prémios
reconhecidos nacional e internacionalmente, ampliou sua atuacdo para outros paises,
tornando sua marca credenciada para transmitir seus métodos e levar seus ideais aos
demais governos gque necessitem deste tipo de trabalho em conjunto, realizado com a
forca das parcerias entre as diversas camadas da sociedade e fortemente apoiado pelo

poder do Estado.

5.6.2 SOS Mata Atlantica: conscientizacdo e luta am biental em parceria com a

sociedade

Criada ha 21 anos, a Fundacdo SOS Mata Atlantica “tem como misséo defender
0s remanescentes da Mata Atlantica, valorizar a identidade fisica e cultural das

comunidades humanas que os habitam e conservar o0s riquissimos patrimonios natural,
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histérico e cultural dessas regides, buscando o seu desenvolvimento sustentado”
(www.sosmataatlantica.org.br, acessado em 21/10/2007). Fundado nos meados da
década de 80, em que iniciava-se a preocupacdo com o desenvolvimento desenfreado
e irresponsavel do mundo moderno, o projeto pautava-se pela profissionalizacdo das
pessoas envolvidas para gerar conhecimento sobre o tema da conservacao ambiental.
Desta forma, uniu pessoas de diversos setores de atuagcdo na sociedade, entre eles
cientistas, ambientalistas, empresarios e jornalistas, para propagar seus ideais e
conscientizar governo, empresas e sociedade sobre a destruicdo de um dos mais
importantes e ricos biomas do planeta.

Com a sua implantagéo, a entidade comecou a formar técnicos sobre o assunto
e assim inicou a propagacdo do tema no Brasil, gerando discussao nas diversas
camadas profissionais da sociedade brasileira. Mas para isso, era preciso obter
credibilidade e gerar uma capacidade técnica capaz de implantar politicas publicas
ambientais no pais. Assim, composta por diversos de formadores de opinido, a sua
relacdo com os veiculos de comunicacdo e com a imprensa brasileira em geral
constituem a principal forma de divulgacdo de sua marca e, consequentemente, de sua
missao.

A Fundacao adquiriu notoriedade e credibilidade principalmente pela sua
capacidade de mobilizacdo da sociedade em ambito nacional e local, por meio de sua
participacdo ativa e efetiva, estimulada por importantes campanhas publicitarias, bem
como de empresas, com parcerias de co-branding e certificagdo. Com um simbolo
marcante e campanhas ndo menos, a idéia de explorar a alarmante situagdo ambiental
gue ocorre com o desmatamento da Mata Atlantica € o conceito que guia a marca até
hoje e responsavel pela sua amplitude de atuacdo. Com isto, a Fundacdo consegue
estabelecer estratégias de articulacdo politica com o Estado, para garantir que seus
objetivos sejam fundamentados em lei; ganha o apoio financeiro e de imagem, ao
credenciar empresas e entidades privadas que se comprometem com seus ideais; e,
principalmente, realiza seus objetivos com a participagdo macica da sociedade,

alertando-a para uma situacdo que cabe a ela mesma a responsabilidade de mudar.
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5.6.3 Instituto Ethos: responsabilidade social e co mpromisso das empresas

Consumidores conscientes e cada vez mais exigentes na hora de investir nesta
ou naquela empresa. Este € um dos principais motivos para que as estas direcionem
Seus recursos e investimentos para a responsabilidade social. Mas é também motivo de
davidas e discussdo por parte dos consumidores e 6rgaos especializados: atrelar a
marca de uma empresa a alguma causa € uma tentativa de mudar a situagdo com suas
acOes ou apenas uma estratégia de marketing para que ela aumente sua visibilidade e,
consequentemente, o seu lucro? Na verdade, essa € a questdo que interessa a 0rgaos
como o Instituto Ethos e também a sociedade. O que deve acontecer € justamente a
juncdo entre a teoria e a pratica: ndo basta apenas fazer propaganda de
responsabilidade social. E preciso praticar o conceito em suas ac¢bes. Sendo assim, 0
ganho é de todos: das empresas, que associam sua marca a uma causa, com o intuito
de estabelecer uma relagdo mais justa com seus consumidores para vender mais,
contribuindo também para a construcdo de um desenvolvimento mais ético e
responsavel; e para os cidadaos, que podem ter mais confianga no momento de
consumir, tendo a certeza de que estédo investindo seu dinheiro em produtos e servicos
gue apdiam, na prética, a melhoria das relacdes e o desenvolvimento sustentavel do
planeta.

Baseado neste pensamento, o Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade
Social foi criado com a misséo “mobilizar, sensibilizar e ajudar as empresas a gerir seus
negoécios de forma socialmente responsavel, tornando-as parceiras na construgédo de
uma sociedade sustentavel e justa” (www.ethos.org.br, acessado em 21/10/2007). Com
a idéia de propagar entre as empresas do mundo corporativo os valores da ética, do
compromisso social, da gestdo responsavel, da sustentabilidade e da igualdade nos
padrées de relacionamento com seus publicos, o Instituto se tornou referéncia
internacional na discussao do tema, reunindo empresarios e executivos para organizar
conhecimento sobre o assunto, trocar experiéncias e desenvolver ferramentas em
conjunto para estimular a pratica social dentro das corporacdes.

Desta maneira, com a criacdo de cartilhas especializadas e realizagdo de

debates e encontros para discutir o tema, com a préatica de orientagdo voluntaria as
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empresas, gerando de conteludo especializado sobre 0 assunto e também articulando a
atuacdo e mobilizacdo dos trés setores, o Instituto Ethos conta hoje com 1261
associados — que reunidos sao responsaveis por 35% do PIB brasileiro, empregando 2
milhdes de pessoas — e conseguiu, nos anos de trabalho direto com as empresas,
credibilidade e confiangca suficientes para tornar sua marca referéncia no mercado
corporativo e também para os consumidores, ao optarem pelas empresas associadas a

ele.

5.6.4 Fundac&o Abring: reconhecimento do Estado, re  feréncia para o mercado e

compromisso com a construcéo do futuro

Com uma légica de atuagcdo muito parecida com as entidades do terceiro setor
citadas até o momento, a Fundacdo Abrinqg ganha um destaque com relacédo a elas
Diferentemente das demais supracitadas, que tém sua manutencdo baseada numa
relacdo direta com algum dos publicos envolvidos — Alfabetizagcdo Solidaria com o
governo; SOS Mata Atlantica com a sociedade; e Instituto Ethos com as empresas — a
Fundacdo Abring permeia os trés setores de forma equilibrada, seja na forma de
obtencéo de recursos, apoio voluntario ou na formacao de parcerias.

Criada em 1990, ano da promulgacédo do Estatuto da Crianca e do Adolescente,
a Fundacdo foi criada com o conceito de uma organizagdo “amiga da crianca”
(www.abring.org.br, acessado em 21/10/2007). Com o intuito de “promover a defesa
dos direitos e o exercicio da cidadania da crianca e do adolescente”, a Fundagéo Abring
tornou-se uma das principais entidades do terceiro setor brasileiro pela luta de direitos.
Com conquistas importantes, seja apoiando o governo na luta pelos direitos da crianca
e do adolescente, seja pautando as normas de conduta e impondo limites as empresas,
seja arrecadando verbas para instituicbes carentes e incentivando o consumo de
produtos e servicos que apdiam a causa, a marca da Fundagdo Abring tornou-se
referéncia para todos os setores envolvidos.

Por meio do envolvimento conjunto de governo, empresas e sociedade, a
entidade criou varios programas e projetos que valorizam as acfes em defesa dos

direitos da crianca e do adolescente. Entre eles, projetos em parceria com governos e
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municipios, como o programa Prefeito Amigo da Crianca, em que a Fundacdo atua em
conjunto com o governo de forma regional para o fortalecimento das acdes de
compromisso que o Brasil assumiu em 2002 para cumprir as Metas do Milénio,
estabelecidas pela ONU — Organizacdo das Nac¢bGes Unidas. Outro exemplo é o
programa Empresa Amiga da Crianca, realizado em parceria com as empresas. Seu
intuito € promover um selo de certificacdo social as empresas que assumirem 10
compromissos com a infancia no Brasil. Além destes, programas que beneficiem
diretamente pessoas e comunidades necessitadas, como o programa Nossas Criancgas,
gue recebe aporte de recursos financeiros de empresas e pessoas fisicas para atender
a organizacoes sociais que cuidam de familias de baixa renda.

Assim, com uma marca forte e confiavel que permeia todos seus publicos
envolvidos, a Fundagcdo Abring consegue expandir suas agdes e projetos, transmitindo
seus ideais de forma padronizada e pragmatica, em busca de objetivos mutuos,
mostrando que a atuacdo em parceria cobre as deficiéncias que cada setor tem, da

resultados para ambas as partes e traz os beneficios que todos necessitam.
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6 CONCLUSAO

Acima das varias divergéncias tedricas e indefinicbes sobre o terceiro setor,
ainda existentes e abordadas neste trabalho, necessérias essencialmente como suporte
para o entendimento do contexto atual, entre elas como se da a sua real constituicéo e
guem sao seus principais atores, as consideracdes finais a serem feitas e que delimitam
este estudo, sdo acerca das relacdes entre os publicos envolvidos com entidades que
gerenciam marcas fortes e quais os resultados e beneficios gerados para cada uma das
partes.

E fato que o crescimento do terceiro setor, aliado ao amadurecimento do debate
e das discussdes no Brasil, tem trazido boas perspectivas para as entidades e
organizacdes sem fins lucrativos. A gestao estratégica vem ganhando énfase no setor e
a visdo das empresas tem se tornado mais consciente ao aliar as suas marcas as
causas sociais, ndo s6 no discurso, mas também pelas suas ac¢fes. Outro fato
importante € o reconhecimento de que as a¢gbes em conjunto de governo, mercado e
sociedade ndo sdo substitutivas, mas sim complementares ao trabalho individual dos
trés setores. Elas sdo necessérias para cobrir as deficiéncias apresentadas por cada
um e o seu trabalho em forma de parcerias contribui para que ambas as partes saiam
ganhando. Isto porque a sociedade, tomada por um espirito necessario de mudanca
nos estilos de vida e nos modos de consumo, tem optado por empresas e politicas que
valorizem acdes de cunho social, o desenvolvimento sustentavel, a defesa do meio-
ambiente e o compromisso com a responsabilidade direta para mudar a atual situacao.

Neste contexto, as marcas que valorizam estes conceitos se sobressaem
também no terceiro setor. Como as entidades séo as principais propagadoras destes
ideais, a exploracdo estratégica da marca para a concorrida obtencdo de recursos
financiadores e para aproveitar melhor o nimero de voluntarios latente na sociedade se
tornou um importante artificio. No entanto, precisa, ainda, de mais atengcdo por parte
dos gestores das instituicbes. Mesmo as de pequeno porte, que contam com pouca ou
nenhuma verba direcionada para a area, devem se preocupar com sua imagem e com
a formacgéo de parcerias. Nao necessariamente realizando investimentos em marca e

comunicagdo, mas criando uma percepc¢ao interna de que uma gestdo de marca bem



41

trabalhada, mesmo que em ambito local e sem grandes aspiracdes, € uma importante
ferramenta para transmitir suas missoées e trazer resultados para a realizacdo dos seus
objetivos e também dos seus parceiros. Além disso, as associa¢cdes que o stakeholders
fazem para escolher esta ou aquela entidade para apoiar estédo diretamente ligadas aos
beneficios que elas receberdo em troca. Sendo assim, a escolha por entidades que tém
uma visibilidade proporcional ao seu campo de atuacdo saem na frente. E quando isto
acontece, todos saem ganhando: o Estado por fazer a sua parte dando apoio as
iniciativas, reconhecendo as acdes e divulgando-as; as empresas, que financiam
projetos e recebem em troca um ganho de imagem por aliarem suas marcas e
afirmarem suas praticas em favor do bem estar coletivo; as proprias entidades,
realizando seu papel de principais provedoras das mudancas que o mundo necessita,
agregando voluntarios e aproximando as pessoas; 0s proprios cidadaos, satisfeitos por
poderem contribuir, de alguma forma, com as mudancas; e, principalmente, a sociedade
em geral, que conta com o apoio de todas as forcas em seu beneficio.

Assim, os estudos de caso apresentados reforcam estes objetivos, mostrando
gue as acOes de parceria, quando as entidades trabalham estrategicamente suas
marcas, sdo mais flexiveis e geram resultados positivos para todas as partes
envolvidas. O que confirma a hipotese, apresentada neste estudo, de que a gestdo
estratégica da marca contribui para as entidades do terceiro setor atingirem seus
objetivos e traz beneficios para os seus stakeholders.

Portanto, diante do conteddo exposto, podemos concluir que a marca forte de
uma entidade do terceiro setor gera beneficios e resultados positivos para o sucesso de
seus propositos e para os demais envolvidos com a sua atuacao.
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