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RESUMO: Este artigo analisa aspectos inerentes a administracdo de Entidades do Terceiro
Setor. Inicialmente, apresentam-se alguns aspectos referentes a origem, caracteristicas e
evolugdo da gestdo administrativa da entidade e finaliza com a explanacdo das atividades
realizadas pelos académicos e a apresentacdo do plano de acdo administrativo e financeiro
para a entidade assistida. A metodologia utilizada foi a pesquisa de campo, bibliografica,
documental e aplicada ao estudo de caso, com recomendacdes e sugestdes que possam
contribuir para o melhor gerenciamento das entidades do Terceiro Setor. Um breve historico
proporciona ao leitor o entendimento de aspectos de gestdo, das dificuldades enfrentadas pelas
entidades assistenciais e da necessidade de planejamento para o dia a dia das entidades.
Também sdo apontadas as principais fontes de arrecadacdo de recursos e o0s trabalhos
realizados atraves de acOes desenvolvidas nas entidades, a pratica dessa a¢do agregou grande
valor ao capital humano dos envolvidos em seu planejamento e execucéo.
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INTRODUCAO

A motivacdo para a realizacdo deste trabalho surgiu da necessidade dos académicos
em visualizar os estudos tedricos e atuar na prestacdo de servicos nas entidades sem fins
econdmicos associada a caréncia administrativa que atinge as empresas especialmente do
Terceiro Setor. O desenvolvimento do trabalho exigiu a abordagem das leis especificas, para
diferencia-los das entidades do setor publico e do setor privado, uma vez que 0 marco que une
todas as empresas do Terceiro Setor é que sdo orientadas e mantidas por pessoas que
acreditam que mudancas sao necessarias. Os temas apresentados sdo especificos as empresas
do Terceiro Setor, como fundamentos tedricos, histérico do Terceiro Setor, planejamento,
captacdo de recursos, marketing, gestdo financeira e a apresentacdo do plano de acdo, com o
objetivo de proporcionar melhorias na gestdo administrativa e financeira das entidades.

O marketing ndo possui uma definicdo especifica do seu inicio, pois ja havia relatos
desde os tempos da biblia (SOUZA, 2007, p.16), um dos conceitos mais utilizados para se
definir o que é o marketing vem da American Marketing Association que diz que o marketing
¢ “o desempenho das atividades de negdcio que visam dirigir o fluxo de bens e servigos do

produtor ao consumidor” (VOLTOLINI, 2004, p.150).



As grandes dificuldades das empresas do terceiro setor € a arrecadacdo de fundos,
onde que serdo apresentadas formas apliciveis de marketing social positivo, para que se
consiga essa arrecadacdo, assim como as etapas necessarias para que se tenha uma mudanca
organizacional.

A utilizacdo de estratégias para a captacdo de recursos no terceiro setor é defendida
por outros autores também, como exemplo podemaos citar Rodrigues (2006, p.223-224):

[...] parafraseando Kotler, o que se espera de uma relacdo de troca é a geracdo de
valor, que podemos traduzir como uma condi¢cdo melhor para ambas as partes apés a
ocorréncia das trocas. Ora nesse aspecto, percebemos o primeiro contato entre
marketing e o terceiro setor. [...] a intervencdo do terceiro setor ocorre entre as pessoas
gue possuem a necessidade e que ndot em condigdes de supri-las, 0 que é o fruto das
desigualdades sociais, e o0 valor que, nesse caso, pode ser corporificado em melhores
condicGes de abrigo, alimentacéo, geragdo de emprego, salde, etc..

Além da arrecadacao de fundos, ha a necessidade de se alterar o pensamento e acdo
cultural, para isso se aplicara o endomarketing e exomarketing, onde no decorrer dessa
apresentacdo, sera colocado.

O artigo vem entdo demonstrar por que vem sendo tdo importante o marketing para
empresas do terceiro setor para a captacdo dos recursos, para a sua manutencdo e para o seu
desenvolvimento, assim bem como demonstrar uma estratégia adotada para que isso seja

possivel.

1 REVISAO DA LITERATURA E FUNDAMENTOS TEORICOS

A American Marketing Association (1985 citada por FERRELL; HARTLINE, 2007
p.05) defende a teoria que “o processo de planejar e executar a concepg¢do, precificagdo,
promocdo e distribuicdo de ideias, bens e servigos para criar trocas que satisfacam os
objetivos organizacionais e individuais”, visando de certa forma que ha uma grande
necessidade de satisfacdo das necessidades organizacionais € ndo somente as necessidades
individuais.

De acordo com Kotler (1988, p.20):

[...IMarketing é a analise, o planejamento, a implementacdo e o controle de
programas cuidadosamente formulados e projetados para propiciar trocas
voluntarias de valores com mercados-alvo, no propdsito de atingir os objetivos
organizacionais. Depende intensamente do projeto da oferta da organizacdo, em
termos das necessidades e desejos dos mercados-alvo, e no uso eficaz da
determinagcdo de preco, da propaganda e da distribuicdo, a fim de informar,
motivar e servir os mercados.[...]
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Nesse sentido se pode ver uma evolucdo na conceitua¢do do marketing, onde Kotler ja
defende que houve algumas mudancas, como que a empresa do terceiro setor ndo vende
somente bens e servi¢os, mas também uma ideia que tem uma causa, ou seja, uma ideia sem
fins lucrativos nesse caso. Que podemos citar como outra estratégia de marketing a
segmentacdo de mercado, identificando grupos de pessoas que apresentam comportamentos
semelhantes em relacdo aos bens e servicos (COBRA, 2009, p.13)

Deve-se levar em consideracdo também a analise ambiental, que é defendida por
Churchil (2000, p.26) como “O instrumento que liga 0 consumidor, o cliente e o publico ao
profissional de marketing, através de informagdes”, onde se pode evidenciar a ligagdo entre a
conceituacao de Cobra.

Uma das significativas mudancas ocorridas no século passado foi a emergéncia do
Terceiro Setor, constituido por organizagdes ndo governamentais, entidades de fins ndo
econdmicos e das organizagdes do trabalho voluntario. Este mercado cresce em proporcao ao
crescimento da populagdo. Pesquisas do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE
indicam que a populacdo que trabalha com o Terceiro Setor cresceu de 775.384 em 1991 para
1.119.533 em 1995, ou seja, 44,35%. No mesmo periodo em que a populacdo ocupada
cresceu apenas 19%.

O crescimento do numero de fundacdes privadas e associa¢fes sem fins lucrativos esta
apontado na pesquisa da FASFIL — Fundagfes Privadas e Associacdes sem Fins Lucrativos
do Brasil, que destacam um crescimento de 157% entre 1996 e 2002 quando de 105 mil
entidades passou-se para 276 mil instituicbes oficialmente cadastradas. A maioria delas
concentram-se na Regido Sudeste (44%), Sdo Paulo (21%) e Minas Gerais (13%), estes
estados reinem um ter¢o das organizacfes que existem em todo o Brasil. Outro fator de
destaque é de que 76% dessas instituicbes foram criadas depois do ano de 1990.

O surgimento do numero expressivo de empresas do Terceiro Setor pode estar
diretamente vinculado ao crescimento das desigualdades sociais e consequentemente, a
incapacidade do poder publico em solucionar problemas que atingem grande parcela da
populagdo. As entidades do Terceiro Setor, ou organizacgoes, sdo desligadas do estado, e
possuem significativa importancia nas relagdes entre governo e sociedade, na medida em que
assumem, muitas vezes, funcdes especificas do poder publico.

Sem vinculo hierarquico com o poder publico e sem as caracteristicas das empresas
privadas, milhares de novas organizagbes marcam sua presenca em &reas de atividades

humanas, transformando a paisagem do trabalho. Milhdes de pessoas integram esse exército
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de trabalhadores que, sem fins lucrativos e com objetivos diversos, desempenham funcoes
fundamentais para a vida da sociedade.

Devido a preocupacdo em transformar a realidade social, as entidades do Terceiro
Setor desenvolveram um estilo proprio de gestdo, o qual, nem sempre, é capaz de atender as
necessidades imediatas da organizacdo. O fato de ndo se preocuparem especificamente com o
ato de administrar, torna as entidades de fins ndo econdmicos, vulnerdveis aos abalos
econdmicos e acabam, frequentemente, por determinar sua faléncia. E importante salientar
que é preciso saber captar recursos, coordenar as atividades dos voluntarios, desenvolver
projetos, criar politicas sociais, interagir com a comunidade, entender a legislagdo do setor,
dentre outras tarefas. E com essa preocupaco que se torna importante estudar métodos mais
eficientes de administrar as entidades que formam o Terceiro Setor, levando-se em conta as
necessidades da prépria organizacdo, os principios fundamentais de contabilidade e das

funcGes gerenciais.

1.1 Conceituacdo do Terceiro Setor

A procedéncia e conciliacdo do Terceiro Setor sdo caracteristicas do conjunto social da
pos-modernidade. A diversidade contida no conceito de Terceiro Setor demonstra que se
trabalha com um ramo de atividade ainda em formacéo, cujas procedéncias e visdes do mundo
sdo diversas: religiosas, empresariais, politicas, assistenciais, entre outras.

Como ¢ destacado por Aranha (2009), o Terceiro Setor tem como caracteristica “sem
finalidades de lucro”, setor independente ou voluntéario, esse tipo de empreendimento néo
fornece produtos, e sim prestacdo de servigos, como as empresas convencionais. Ele ndo é um
fornecedor para usuario final, mas sim um executor, ou seja, ele cria hébitos, visdo,
compromisso e conhecimento, bem como provoca mudancgas nos individuos e na sociedade,
criando um ser humano modificado.

Nesse tipo de organizagdo, os padroes de referéncia cedem lugar a relagdes
comunitarias, em que doar seu proprio tempo, toma o lugar das relacbes de mercado e 0s
resultados estdo sempre fora, e ndo dentro dela, assim, produz bens coletivos ou dificeis de
avaliar, ou seja, os empreendedores ndo sdo empresarios tradicionais, uma vez que Sao
liderados por empreendedores sociais, cidaddos que oferecem servigos e promovem mudancas
na forma como as pessoas vivem.

N&o existem &reas tdo diferentes entre empresas e instituicdes sem fins lucrativos,

como as de geréncia de pessoas e de relacionamento. As organizacGes sem fins lucrativos
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devem ser geridas com base na informac¢do como uma organizagéo de aprendizado, e 0s seus
conselhos, por serem mais ativos, podem se tornar um recurso importante.

O Terceiro Setor esta em destaque na economia nacional, pois representa o segundo
setor que mais emprega no Brasil ficando atrds somente das Comunicagdes e movimenta uma
economia de 32 bilhdes, representando 1,4% da formacgéo do Produto Interno Bruto (PIB).
(IBGE - 2010)

O ndmero de pessoas que compdem o Terceiro Setor passou de 1 para 1,5 milhdo de
1996 a 2002, crescimento de 50%, representando 5,5% do total de todas as pessoas
formalmente registradas no Pais. Vale lembrar que boa parte das pessoas envolvidas no
terceiro setor ndo estdo citadas nesses numeros, pois as mesmas realizam trabalhos
voluntarios.

A ideia de um Terceiro Setor pressupde um “primeiro” e um “segundo” e, nesse
sentido, Tendrio (1999) afirma que o primeiro setor é o governo, que utiliza seu papel
regulador e responsavel pelo cumprimento das decisfes legais, além de estabelecer politicas
publicas. Ja o segundo setor seria 0 mercado, cujo interesse é regulado pelos individuos que
dele fazem parte, sem qualquer referéncia explicita a bens pablicos. Produzem mercadorias e
servigos, gerando bens, producdo e renda.

Segundo Drucker (1994) citado por Chiavenato (2010), todas as “instituigoes sem fins
lucrativos” tém algo em comum: sdo agentes de mudanga humana. Seu “produto” ¢ um
paciente curado, uma crianca que aprende um jovem que se transforma em adulto com
respeito proprio, isto é, toda uma vida transformada.

As organizacbes do Terceiro Setor possuem duas peculiaridades principais: nao
distribuem lucros a seus fundadores, diferente do setor privado, nem estdo sujeitas a controle

politico partidario direto, como as organizacdes do setor publico.

1.2 Histérico do Terceiro Setor no Brasil

O desenvolvimento do Terceiro Setor estd vinculado diretamente a situacdo politica e
a cultural do seu povo. No caso do Brasil, por sua constituicdo ter se dado a partir de
colonizadores que tinham o intuito prioritario de exploracdo de recursos naturais, em prol da
metropole (Portugal), ndo se desenvolveu um espirito de desenvolvimento comunitario.
Diferentemente dos colonizadores americanos, que uniam -se em torno de suas necessidades e

em mutirdes comunitarios, construiram seus proprios espagos.
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Além disso, as relagOes historicas entre Estado e sociedade civil no Brasil avigoraram
posicionamentos de ndo participacdo comunitéria. Desde a propagacdo, existiram as
associacOes formadas a partir de valores catdlicos — caridade e filantropia — que prestavam
Servigos sociais, assistenciais e de salde. Estas associa¢des, que tinham o intuito de ajudar os
pobres e incapacitados, eram desenvolvidas a partir do sentimento de dever dos catdlicos, que
creditavam & caridade e ao cumprimento de suas obrigacGes a salvacdo e/ou o perddo divino.

Nas Ultimas décadas a igreja alterou a sua postura, por perceber a ligacdo direta entre
injusticas sociais e econdmicas. As associacdes assistenciais da igreja entdo, aliaram-se as
organizagBes comunitarias e aos movimentos sociais, sendo denunciadoras das situagdes de
injusticas sociais, desigualdades, direitos humanos e constru¢do de cidadania. Contavam,
entdo, com o apoio de agéncias de cooperacdo internacional. Esta articulacdo do trabalho
pastoral com as comunidades de base, foi o inicio do fortalecimento da sociedade civil e dos
setores populares do Brasil e, a partir disso, surgiram as primeiras ONGs.

Isso ocorreu na década de 70, quando as ONGs tinham a finalidade de opor-se ao
autoritarismo e ao poder constituido (Estado Militar). Nos anos 80, as ONGs passaram a ter
uma significativa participacdo nos processos de democratizacdo politica, passando apds, a
defesa de reivindicacOes que exageravam a disputa entre as classes, constituidas nos grupos
ou identidades especificas: o negro, o indio, a mulher, homossexuais, sem terra. Neste
momento o termo “sociedade civil” ganha énfase, pois incentivava a pratica da cidadania e
repassava a no¢ao, ainda que primaria, de responsabilidade para com a “coisa publica” e de
participacdo nos rumos da sociedade.

Este Terceiro Setor seria formado por organizacGes de dois blocos: as iniciativas
modernas, alternativas e voltadas para o desenvolvimento social sustentavel, por um lado, e as
entidades ligadas a caridade e beneficéncia, tidas como conservadoras, por outro.

Se no inicio do século XX o ideal de cidaddo balizava-se pelos habitos de trabalho e
poupanca e pela manifestacdo da religiosidade cat6lica, na atualidade, as identidades sdo
diversas. E, por conseguinte, as “moedas” em jogo no Terceiro Setor, impulsionando a
militancia de gestores de organizagdes sem fins econdmicos ou projetos sociais sao variadas:
religiosidade, acdo politica, cidadania empresarial, ativismo ambientalista, etc. Fala-se hoje,
das organizacbes da sociedade civil (OSC), onde individuos e instituicbes particulares
cumprem a sua cidadania.

Segundo uma pesquisa de Melo Neto (2001) realizada no mesmo ano, a seguir serdo
apresentados demonstrativos, que evidenciam o comportamento dos investimentos em Acoes

Sociais no Brasil, ndo existem registros de novas pesquisas realizadas sobre 0 mesmo assunto.
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Como as empresas investem no social —em %

Apoio a programas sociais 56%
Doagdes de recursos 36%
Operam projetos sociais 21%
Tém empregados que sdo voluntarios 48%
Oferecem outras formas de apoio 23%

Fonte: Pesquisa desenvolvida pelo Grupo Gife, USP, SENAC e CIEE.

Base: 273 empresas em 51 cidades brasileiras.

Como podemos ver, o investimento em agdes sociais sdo voltadas primordialmente
para pontos que representam um marketing social positivo, fazendo com que a empresa se

mantenha de forma hegeménica dentro do nicho mercadolégico.

1.3 Trabalho Voluntario Organizado

O exercicio do trabalho voluntario ndo é novidade, nem tdo pouco a préatica de
trabalho voluntario organizado. Exemplo como de corpos de bombeiros voluntérios de
Portugal, hd mais de 600 anos, da constituicdo da sociedade norte-americana, com forte acdo
comunitaria ou de a¢des voluntarias de fundo religioso na Europa da Idade Média, denotam a
antiguidade desta pratica social.

Sdo varios, mas dispersos, 0s registros histéricos sobre o trabalho voluntario. Na
atualidade, o trabalho voluntario assume um carater mais estratégico, e uma das causas disso é
o fato de empresarios serem militantes de acGes sociais privadas. Hoje, ndo apenas 0s
empresarios se envolvem em projetos sociais, mas as empresas procuram unificar seus
empreendimentos & assisténcia social e ao desenvolvimento de comunidades com maior
autonomia em relacdo a integracdo estatal, priorizando o principio da subsidiariedade.

O voluntéario da atualidade é assinalado pela diversidade de motivacdes de busca e de
resultados. Nao estariamos mais lidando apenas com a busca da solidariedade organizada em
torno da nacdo, da familia, das relacdes capital-trabalho, mas também com o entendimento
que o trabalho voluntario deve trazer retorno a quem o realiza (“moedas™).

O trabalho voluntario deve, portanto, gerar resultados para a causa social de adesdo,
mas também para o proprio voluntario, pois administrar um grande nimero de pessoas nao
dever ser subestimado. As organiza¢des possuem objetivos e recursos diferenciados entre si,

além de atuarem em campos distintos. Isto faz com que utilizem énfases distintas. Quanto
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maior a competitividade do setor onde atuam, maior a necessidade de estabelecer e ajustar
estratégias de atuacdo frente ao publico alvo.

No plano cultural, a caracteristica é a atuacdo no momento e sua relacdo com a
sociedade em geral, especialmente nas relacGes de trabalho e na influéncia que exercem junto
a politicas de carater publico. Assim, tanto as noc¢des de eficiéncia, eficacia e efetividade,
quanto 0s processos basicos de administragcdo — planejamento, organizacdo, direcdo e
controle, vdo assumir caracteristicas especificas em cada tipo de organizacdo. Estas quatro
funcBes gerenciais sdo inerentes a existéncia de qualquer entidade, formam uma totalidade e

devem estar ajustadas & missdo organizacional para que se obtenha o seu melhor desempenho.

2 ADMINISTRACAO DE ENTIDADES DE FINS NAO ECONOMICOS

Desde os primdrdios, a administracdo trata de organizar o trabalho de forma racional.
Porém, a partir do inicio do século XX, a administracdo comegou a adquirir o status de
ciéncia com aplicacdo de métodos cientificos no estudo do trabalho. O objetivo do carater
cientifico da administracdo era aumentar a eficiéncia industrial através da racionalizacdo do
trabalho realizado pelos operarios.

Sucessivamente, novas definigdes surgiram para a atividade. Maximiliano Apud Reis
(2000) enfatiza que a administracéo é o processo de tomar e colocar em pratica decisfes sobre
objetivos e utilizacdo de recursos. Atualmente, as nocdes de administracdo sdo familiares as
pessoas, entretanto, muitas organizac6es precisam percorrer um longo caminho para colocé-
las em pratica.

Para Degen (2009), a administracdo é caracterizada pela execucdo de cinco funcGes
especificas: planejar eventos futuros e determinar as atividades de hoje que no futuro vao
tornar a organizacdo mais eficaz e resistente, organizar o trabalho e como autoridade e a
responsabilidade séo delegadas, dirigir as operacdes da empresa por meio da comunicacao,
comportamento e uso de recompensa e de punicGes, coordenar e criar a relagdo entre todas as
tarefas individuais para realizar o plano comum e controlar e avaliar o desempenho dos
profissionais da organizacdo com relagdo aos planos e fazer as corre¢fes necessarias.

Portanto, a administracdo se caracteriza como uma ac¢ao de meio, e naturalmente, o
processo de administracdo torna-se mais complexo a medida que as organizacdes crescem. O
desafio de administrar um grande nimero de pessoas ndo dever ser subestimado. As
organizagGes possuem objetivos e recursos diferenciados entre si, além de atuarem em

campos distintos. Isto faz com que utilizem énfases distintas. Quanto maior a competitividade
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do setor onde atuam, maior a necessidade de estabelecer e ajustar estratégias de atuacdo frente
ao publico alvo.

No plano cultural, a caracteristica é a atuacdo no momento e sua relacdo com a
sociedade em geral, especialmente nas relacGes de trabalho e na influéncia que exercem junto
a politicas de carater publico. Assim, tanto as noc¢des de eficiéncia, eficacia e efetividade,
quanto 0s processos basicos de administragcdo — planejamento, organizacdo, direcdo e
controle, vao assumir caracteristicas especificas em cada tipo de organizacéo.

Estas quatro funcGes gerenciais sdo inerentes a existéncia de qualquer entidade,
formam uma totalidade e devem estar ajustadas a missao organizacional para que se obtenha o

seu melhor desempenho.

2.1 Missao e Visao

Segundo Chiavenato (2010) “em linhas gerais, as entidades, sem fins lucrativos
existem para provocar mudangas nos individuos, e, consequentemente, na sociedade.
Entretanto, cada entidade deve definir, formal ou informalmente, sua prépria filosofia.” é a
justificativa da existéncia, normalmente estipulada em termos de necessidades identificadas
na sociedade que a empresa propde a atender. A missdo da entidade deve ser pensada e
definida pela direcdo e pela participacdo dos colaboradores da entidade. E necessario, que
tenha como sustentacdo uma equipe de integrantes que compartilnem de ideias semelhantes e
que estejam dispostos a trabalhar de forma integrada.

Para estabelecer a missdo e visdo de uma entidade, Aranha (2009) dispde que séo
necessarios alguns critérios:

- Identificar os interessados nos resultados;

- Especificar os critérios utilizados na avaliacdo da organizacdo — ver suas missoes;

- Analisar o desempenho da organizacao quanto a esses critérios;

- Ordenar os interessados nos resultados pela importancia e discutir a influéncia e
ajuda;

- Estabelecer a razdo fundamental de sua existéncia;

- Definir o escopo das atividades em que a comunidade esta inserida;

- Determinar sua visao para o futuro alinhado aos interessados nos resultados;

- Estabelecer os valores, a misséo e as forgas.
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Ao seguir estes critérios, 0s integrantes das entidades assumem que estéo se dedicando
a uma causa e que é preciso confianga entre eles para manter o foco, sendo importante existir

uma clara compreenséo de suas atribuicdes e compromissos.

2.2 Planejamento Estratégico

Em face do desenvolvimento da sociedade, as prioridades do homem como ser
humano cresceram e este sentiu a necessidade de responder a estas exigéncias, ampliando o
seu campo de atuacdo. Nunca foram vistas tantas atitudes altruistas como nos tempos de hoje,
e as instituicdes de fins ndo econdmicos nunca foram tdo mencionadas como acontece na
atualidade.

Para Fava et aliae (2005) essas atividades envolvem o desembolso e/ou a captacdo de
recursos, a gestao financeira tem o importante papel de fornecer informag6es adequadas para
subsidiar as decisdes relativas a prestacdo de servicos, a sociedade e aos colaboradores. A
habilidade de se fazer orcamentos, previsdes de receitas e fixacdo de despesas, € indispensavel
para a gestéo.

H& alguns anos atrés, estas instituicdes eram tidas como entidades marginais pela
maioria das pessoas. A sociedade ou grande parte dela acreditava que era responsabilidade do
governo, suprir a demanda social. Hoje se tem consciéncia de que esta capacidade é limitada,
e que as instituicdes de fins ndo econdémicos vém para preencher esta lacuna assistencial.

Desta forma surgem as organizacdes, associacdes e entidades. Porém ao serem criadas,
as grandes dificuldades para que elas consigam a sua estruturacéo, ¢ mao de obra qualificada
e recursos para serem investidos.

A ideia de planejar ndo é nova nas organizacdes do Terceiro Setor. A necessidade de
organizar atividades, orientar o trabalho ou criar uma estratégia de marketing faz com que as
organizacBes incorporassem o conceito de planejamento a sua vida. O planejamento
estratégico € a unica forma comprovadamente eficaz, para permitir que uma organizacao
conduza suas atividades de forma concreta e organizada.

Sdo muitas as formas de caracterizar o planejamento estratégico, entretanto, a
preocupacdo comum é definir objetivos, cronogramas, metas e estratégias de marketing. O
planejamento estratégico define rotas futuras de uma organizagéo ao determinar as areas onde
apresenta maior capacitagdo e maiores oportunidades de sucesso.

O planejamento € uma funcdo administrativa basica e a habilidade com que é

desempenhado, determina o sucesso da operacdo. Para alguns autores, o planejamento € um
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sucesso de pensamento que precede a acdo e estd direcionado para decisbes presentes com
implicacdes futuras, salientando que a administracdo define os objetivos da empresa e as
estratégias para atingi-los.

O processo de planejamento estratégico considera os objetivos e as estratégias
aprovadas procurando desenvolvé-los de forma mais eficiente e eficaz ao longo do periodo.
Dessa forma, e como reforca Reis (2000) o planejamento estratégico exige que a gestdo da
empresa defina um ponto alvo e o caminho para chegar a este ponto, levando em conta fatores
intervenientes e, corroborando, tem-se na estratégia 0 modo de obter o que se busca através da
determinacdo dos recursos e atividades necessarias para que se alcance o sucesso.

A administracdo estratégica € um dos aspectos mais gratificantes da administracao,
pois € motivador para as pessoas estarem envolvidas no desenvolvimento de planos e
prioridades de longo prazo da organizacdo. Isso faz com que todos 0s integrantes se sintam
Uteis para o desenvolvimento do negdcio e ndo um mero recurso a ser utilizado.

Em vista disso, planejamento estratégico em organizacdes do Terceiro Setor precisa
levar em consideracdo algumas caracteristicas deste setor. Essa € uma questdo bem enfatizada
por Reis (2000), e sera, de forma resumida, exposta a seguir.

a) Participacdo nas decisfes. As organizagdes sem fins lucrativos tém seu processo
decisorio, geralmente, caracterizado pela influéncia de pessoas que ocupam espacos em
instancias diversas — hierarquicas ou ndo. Assim, é necessario incorporar esta pluralidade de
visdes desde o inicio. Isto ndo implica em perda de autoridade ou de responsabilidade por
parte da direcdo, mas que tenha uma maior preocupa¢do em construir condi¢fes para a adesao
das varias visfes a um plano comum.

b) Relacdes de poder. O fato de as organizacGes sem fins lucrativos possibilitarem
uma maior vivéncia entre 0s integrantes, o planejamento estratégico precisa ser entendido
como oportunidade e ndo como ameaca, € uma oportunidade de afirmacdo e integracdo da
organizacdo, que deve ser maior que a soma de seus integrantes e ndo uma ameaca aos
diversos interesses pessoais.

c) Delimitacdo por programas, projetos e areas tematicas. Como o planejamento
estratégico parte de definicbes mais amplas sobre o posicionamento da organizagdo em suas
relagbes com o ambiente, as divisdes existentes entre projetos ou areas tematicas devem ser
contornadas. O mais importante é resgatar o processo de aprendizado da organiza¢do como
um todo, interpretar as demandas e definir seu potencial para o futuro.

d) Predominio da racionalidade substantiva. O planejamento estratégico precisa ser

tratado no ambito da racionalidade que diz respeito a valores e a padrdes éeticos da agédo, onde
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os resultados estdo subordinados a pressupostos e conceitos socialmente construidos. Em
sintese, 0 processo de planejamento estratégico em organizacbes do Terceiro Setor deve ser
capaz de renovar visdes de futuro e de obter consensos em torno destas visoes.

Embora o planejamento estratégico esteja intimamente ligado a pensar a organizagédo
em sua relagdo com o exterior, ele depende de condic¢des internas para ser colocado em
pratica com todas as suas implicagdes. Certamente, 0s momentos de crise S0 0S menos
favoraveis a que se instale um processo deste tipo. Nestes momentos, as relagcdes estdo
desgastadas, 0s erros se acumulam e parecem insuperaveis, as avaliacdes estdo sujeitas as
influéncias dos aspectos subjetivos, logo, a possibilidade de obter-se consenso néo é facil.

Outro fator importante é a escolha da estratégia competitiva, que é a base do sucesso,
da mediocridade ou mesmo do fracasso de um empreendimento, é preciso ter bem claro seus
objetivos, valores, compreensdo do ambiente competitivo, avaliacdo dos recursos disponiveis
e execucdo efetiva. Ou seja, conhega 0 outro e a si préprio, venca sem perigo, conheca a
natureza e a situacao e venca completamente.

A estratégia forma o elo que liga 0 negdcio com o seu retorno. A esséncia da estratégia
competitiva € definir como o empreendedor usard 0s recursos para atingir seus objetivos,

vencendo seus concorrentes pela preferéncia de seus clientes.

3 MARKETING PARA EMPRESAS DO TERCEIRO SETOR

A autossuficiéncia financeira entendida como a capacidade de gerar recursos para
aumentar ou incrementar processos produtivos que permitam obter resultados, € meta de
qualquer instituicdo. Sem duavida, esta autossuficiéncia financeira é dificil de alcancar,
sobretudo no que se refere a obtencdo de fundos ndo vinculados, provenientes de fontes
locais.

Entre as estratégias mais utilizadas pelas entidades para a conquista desta meta, cabe
mencionar as campanhas de filiagdo, comercializacdo de produtos, eventos e marketing
relacionados a uma causa determinada.

Para Yoffe (2004, citado por SILVA et al. 2011):

[...] A existéncia ou ndo de recursos expressa 0 enraizamento dessas organizacdes
na sociedade, manifesta o grau de articulacdo que elas mantém com seu entorno. O
autor supracitado ainda defende que quando uma organizagcdo consegue obter uma
fonte de financiamento, produz-se um fendmeno de validagdo social e legitimacéo
de sua causa. Por outro lado, quando a captacdo de recursos, ou a elaboragdo e
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gestdo de projetos no Terceiro Setor, sdo reduzidos unicamente a obtencdo do
dinheiro, ela trai a sua razdo de ser, desrespeitando sua misséo. [...]

Em relacdo a captacdo de recursos para empresas de terceiro setor Valarelli (2002,
citado por CAMPOS, SILVEIRA, MARCON, 2007, p. 110), afirma que:

[...] A referida obtencdo de fundos sera tdo mais eficaz quanto mais ampla for a
nocdo de recursos da instituicdo e quanto mais diversificada e adequada as suas
caracteristicas e ao ambiente externo for a acdo de captacdo de recursos. O autor
conceitua captacdo como diversas acBes para este fim, como patrocinios, doacoes,
parcerias, prestacdo de servicos, venda de produtos, entre outras, ndo limitando a
obtencdo de fundos a praticas de carater mais permanente como é comum
acontecer. E necessario entender recursos, porém ndo somente COmMO recursos
financeiros, mas também materiais, humanos, entre outros. [...]

Através dessas citacOes pode se identificar que o marketing é o processo mediante o
qual se planeja e executa a concepcdo, valorizacdo, promocao e distribuicdo de ideias, bens
e/ou servicos, para criar intercambio que satisfacam objetivos pessoais e organizacionais. Ndo
significa, portanto, apenas vendas ou promogdes como geralmente é entendido, mas sim o
processo que ajuda a trocar algo de valor por algo de que se necessita.

E necessario que se faca com que as pequenas médias e grandes empresas, vejam o
investimento em marketing social de uma forma mais ampla e positivista em seu nicho
mercadoldgico local e regional.

Nesse caso, empresas entram com patrocinio geralmente em grandes eventos, devido a
se ter um marketing positivo, porém quanto maior for o numero de empresas patrocinantes,
maior sera o evento, ou seja, se devera conseguir 0 maior numero de empresas patrocinantes e
conseguir apoio para se realizar um evento.

Se citarmos algumas instituicbes do terceiro setor como a AACD ou SOS Mata
Atlantica, veremos que em ambos 0s casos para que se consiga arrecadar fundos, o marketing
¢ parte essencial para que isso seja possivel, onde a associacdo de marcas a responsabilidade
social tem tido bons olhos por parte dos consumidores e usuarios de servigos na hora da sua
compra, onde Crocco et al. (2006, p.102) defendem que:

[...]O marketing institucional é, portanto, aquele que busca associar o nome da
organizagdo ‘valores e conceitos consagrados pela opinido publica’. Logo, a
associacdo do nome da empresa com agdes, como um patrocinio a cultura ou ao
desenvolvimento social, ¢ muito bem-vista pela sociedade.]...]

Vimos com as instituicGes acima citadas, que se tivermos 0s apoio necessarios das

coalizdes dominantes, poder-se-4 de forma mais facil conseguir persuadir novas fontes de
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recursos para a empresa. Para que isso seja possivel, deve-se lembrar que sempre devera
mostrar 0s pontos positivos para a empresa que estd investindo nessa agdo social ou
ambiental.

Assim como uma empresa, uma instituicdo também devera criar o seu proprio plano
de negocio, e um cronograma, dividir 0s participantes em equipes e fazer com que sejam
alcancadas as metas definidas anteriormente. Ndo basta apenas pedir ajuda, mas se devera
criar um plano de como e quando se deve fazer.

Se citarmos um caso qualquer de comprar a distancia, todo consumidor gosta de
acompanhar o seu produto até a chegada em casa, ou seja, ter a informacdo de forma rapida
no que esta colocando o seu dinheiro. Uma instituicdo deve manter meios de comunicacdo
com a sociedade para que demonstre para 0s demais onde que esta sendo investido o dinheiro
que esta sendo colocado nela.

Visando grandes institui¢cOes, veremos que possuem diversos canais de comunicagéo,
que além de divulgar os dados sobre a mesma, como no que esta sendo investido o dinheiro
nela aplicado, acabam fazendo o seu proprio endomarketing e seu exomarketing, onde
acabam, além de manter seus colaboradores atualizados e fazer o marketing entre eles,
também facil acesso para quem deseja colaborar com a instituig&o.

O marketing é uma ferramenta muito poderosa, onde pode ter pontos positivos que é o
caso do marketing positivo, ou negativos, marketing negativo ou destrutivo, deve-se cuidar
onde ira divulgar, ou seja, ter informacdes concretas de onde sera exposta a marca da
instituicdo para que ndo haja problemas futuros devido a empresa visada.

Hoje diversas ONG’s, utilizam dos seus meios de comunicacdo para vendas, €
podemos citar como exemplo Ac¢do comunitaria, onde em seu site, em varias épocas
comemorativas, ela acaba vendendo brindes diversos, como chaveiros, bonés, canecas,
squeezes, chaveiros, entre outros produtos, onde nesses produtos, vai a marca e outros
informagdes sobre a instituicdo.

Devemos considerar que a ideia principal da venda de brindes, ndo é somente a
arrecadacao de fundos para a instituicdo, mas quando vimos no nosso dia a dia uma marca,
seja no molho de chaves, ou em camisetas pela rua, acabamos vendo aquilo como parte da
sociedade, e ela sempre serd lembrada que é ponto principal do marketing.

Fazendo de forma positiva o que foi anteriormente citado, sera facil, promover-se
eventos para que se possa manter por um longo periodo, pois se deve levar em conta que a

arrecadacdo de fundos para empresa se deve em grande parte por patrocinios, e 0S
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patrocinadores gostam de manter esse vinculo, geralmente com instituicdes que sejam bem
visadas pelos consumidores de seus produtos.

Quando a empresa € bem visada pela sociedade capitalista, os patrocinadores entram
na frente para divulgar a sua marca e em cima dela ter uma imagem melhor, essa acéo acaba
sendo lucrativa para ambos, ou seja, 0 patrocinador consegue atingir a muitos com o seu
patrocinio e a instituicdo acaba arrecadando de forma significativa em cima de sua reputacdo

social.

4 APRESENTACAO DO PROJETO

A preocupacdo com a qualidade da gestdo e a necessidade de agir de corretamente, faz
com gue os administradores das empresas do Terceiro Setor enfrentem obstaculos arduos,
dando a certeza de que ndo basta ser voluntario, e sim, que é preciso estar disposto a trabalhar
por uma boa causa social possuindo habilidades de geréncia e administracéo.

Neste sentido os estudantes do curso de Administracdo e de Ciéncias Contabeis do
Instituto Cenecista de Ensino Superior de Santo Angelo - IESA, resolveram colocar em
pratica os conhecimentos tedricos obtidos em aula e decidiram auxiliar uma entidade em sua
administracdo, Sendo que a metodologia da pesquisa utilizada para a execucao deste trabalho
foi a pesquisa de campo, bibliogréafica e documental.

4.1 A entidade

O objeto de estudo em questéo séo entidades sem fins lucrativos da regido Noroeste do
estado do Rio Grande do sul, nesse caso, casas de acolhimento de 6rféos.

Muitas dessas casas de acolhimento ndo possuem apoio governamental, necessitando
assim que haja uma administracdo eficaz para que se tenha condic¢des de manter a instituicdo
em funcionamento.

O abandono pelos pais, a exclusdo social, as drogas, sdo variaveis que podem vir a
interferir na vida dos jovens e adolescentes, levando-os para caminhos que muitas vezes sao
irreversiveis. Neste sentido, essas instituicdes existem para auxiliar 0s meninos e meninas
assistidas no esclarecimento de suas davidas, suas dificuldades e para mostrar a elas uma
cultura diferente, capaz de torna-los jovens atuantes em suas comunidades.

E importante salientar que esses jovens assistidas pelas entidades em questdo, no

perdem o vinculo familiar, sendo a entidade um local de apoio socioeducativo. O objetivo é
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oportunizar um ambiente limpo e saudavel, longe da violéncia das ruas, da prostitui¢do, do

crime e da falta de perspectiva de um futuro melhor.

4.2 Gestdao Administrativa

Inicialmente, a instituicdo era administrada por uma diretoria externa composta por
voluntarios da comunidade. Apds, foi dirigida pela Congregacéo Filhas do Sagrado Coragéo
de Jesus que administravam internamente, através de um contrato de trabalho firmado com a
entidade.

Atualmente, a gestdo é realizada pela administradora e conta com o trabalho ativo de
uma diretora e uma académica de Servico Social. A parte financeira e contabil da Instituicdo é
realizada através de um escritério de contabilidade terceirizado, e orcamento mensal é de
aproximadamente dez mil reais.

Em uma abordagem da entidade nos aspectos internos e externos, citam-se como
fontes externas a ajuda financeira despendida pela Prefeitura Municipal de Santo Angelo, pelo
Férum nas penas pecuniarias, a contribuicdo de colaboradores voluntarios e a campanha do
Rugido do Bem.

Quantos aos aspectos internos, o ponto forte é o atendimento exclusivo para meninas,
onde através de atividades multiplas € disponibilizado o resgate da autoestima, a construcéo e

reconstrucdo da cidadania.
5 PLANO DE IMPLEMENTACAO

Partindo do principio basico do comportamento capitalista social, que a sociedade
investe em sua grande maioria, em pontos em que haja um retorno do capital investido,

podemos criar planos de remuneragao para que isso seja possivel, porém existem oito etapas

que devem ser respeitadas para que isso seja possivel. (Rolando Estrada, 2007)
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// ETAPAS DA MUDANCA \
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1. Formar a Coalizao Dominante
l ﬁ

2. Estabelecer a Visao de Futuro
———

3. Comunicar o Planejamento

=

45_ Formar a Equipe de Implementagao

e

5. Promover a Mobilizacao e a Participacao

-

—————
6. Planejar e Especificar as Agdes

-

z., Capacitar e Desenvolver os RH

TT————
\ 8. Definir os Indicadores de Desempenho /

Modelo de mudanca organizacional
Fonte: Rolando Juan Soliz Estrada (2007)

Para que isso seja possivel, devemos partir de um ponto onde veremos os demais, ndo
como colaboradores, mas sim como investidores ou empreendedores, realizando a mudanga
organizacional como apresentado por Rolando(2007).

Na primeira etapa, dever-se-a identificar qual é a coalizdo dominante, ou seja, nesse
ponto se deverd convencer a elite social e ou governamental, sobre a necessidade de ser
implantada tal mudanca, com isso se podera voltar cada uma das suas ramificacdes para
beneficios maltiplos em diversos pontos estratégicos.

A segunda etapa é estabelecer o porqué da necessidade de se investir em algo que nao
os afetam diretamente, para se fazer isso se devera maximizar os beneficios, demonstrando as
oportunidades e diminuindo os riscos perante os investidores.

Na terceira etapa, voltar-se-4 para a comunicacdo para toda a sociedade dos planos
alternativos de beneficios, sejam eles particulares ou sociais, filantrépicos ou capitalistas, de
modo que haja um marketing positivo social.

Para que isso seja possivel, dever-se-a eleger uma equipe de implementacdo, onde
profissionais de diversas areas com esforco, competéncia e autoridade, para isso, nessa etapa,

ha a necessidade que principalmente eles tenham um cronograma para que isso seja possivel.
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A quinta etapa consiste em haver a mobilizagédo e participacdo de todos envolvidos,
para que isso seja possivel, sejam eles do plano estratégico ou operacional, onde todos
deverdo estar voltados para a mesma visao e objetivo final.

Feitas as etapas anteriores, dever-se-4 definir as metas e objetivos que serdo
alcancados, de forma que haja uma ampla participacdo de forma répida e eficiente, sejam elas
de curto ou a longo prazo, fisicas ou psicoldgicas, envolvendo nessa etapa todos 0s
responsaveis pelo plano estratégico.

A sétima etapa consiste em que haja uma capacitacdo profissional de todas as pessoas
que estejam envolvidas, que haja a aquisi¢do de novos conhecimentos e habilidades alinhados
com a visdo estabelecida.

A etapa final consiste em que sejam analisados os indicadores de desempenho, sendo
respaldados os pontos eficientes e ineficientes, de forma que se avalie e haja um feedback e se
tenha uma melhoria continua, visando que ndo haja somente beneficios para entidades, mas
também para os investidores.

Vimos gue para que isso seja implantado se deve concentrar a coalizdo e que se tenha
essa contribuicdo, levando em consideracdo que se devera haver beneficios também para a
coalizdo sob o aspecto capitalista. O ponto principal € a coalizdo, atraves deles se tera o apoio
para que as demais etapas sejam executadas, sejam por mdo de obra ou por recursos

financeiros.

CONSIDERACOES FINAIS

O sucesso e a sobrevivéncia das empresas do Terceiro Setor estdo cada vez mais
alicercados na habilidade de inovar e no desempenho de uma administracdo eficiente. E
provavel gue sobreviverdo somente as que tiverem um bom desempenho administrativo.

Através do estudo elaborado com pesquisa bibliogréafica e de campo, foi possivel um
auxilio eficaz nas entidades. Foram analisados aspectos a serem melhorados no planejamento
do dia a dia desta instituicdo, e também procurou-se observar quais as principais fontes de
arrecadacdo de recursos e de notas fiscais. Para essas entidades é de suma importancia reunir
um namero cada vez maior de notas, pois com isso é possivel alavancar uma maior pontuacéo
no Programa a Nota € Minha, gerando assim recursos financeiros que vém em prol da
entidade.

Para os académicos, foi um espaco aberto para a oportunidade de ajudar quem

realmente precisa de auxilio e também a verificacdo deste diferente modelo de gestdo que € a
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Administracdo de Empresas do Terceiro Setor. Neste sentido pode-se concluir que os
objetivos deste trabalho foram alcancados.

ABSTRACT: This article examines aspects related to the administration of third-sector
entities. Initially, we present some aspects concerning the origin, characteristics and evolution
of the administrative entity and ends with the explanation of the activities undertaken by
academics and the presentation of action plan administrative and financial assistance to the
entity. The methodology used was the field research, literature, documentary and applied to
the case study with recommendations and suggestions that can contribute to better
management of the Third Sector bodies . A brief history gives the reader an understanding of
management issues, the difficulties faced by charities and the need for planning for the day-
to-day entities. Also indicated are the main sources of fundraising and the work done through
actions developed in the entity, the practice of this action has added great value to human
capital involved in the planning and execution.

KEY WORDS: Administration. Third Sector. Resources.
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