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RESUMO

Este trabalho aborda o processo de captagédo de recursos no Terceiro Setor.
O estudo apresenta uma analise das principais fontes de recursos utilizadas por uma
instituicdo sem fins-lucrativos, e elabora um plano de marketing focado na captacao
de recursos através de doacdes de pessoas fisicas. Sao analisados os ambientes
interno e externo da organizacao, e definidos os objetivos, estratégias e planos de
acao do plano. O propdésito do trabalho € possibilitar a utilizagdo de ferramentas de
marketing para otimizar o processo de captacdo de recursos da instituicdo, uma vez
que as organizacdes do Terceiro Setor estdo submetidas a uma condigcdo de
fragilidade no que se refere a questdo da sustentabilidade, pois sobrevivem

basicamente de recursos de terceiros.

PALAVRAS-CHAVE: Captacgao de recursos, Terceiro Setor, ONG, plano de
marketing.
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1 INTRODUCAO

A expansdao do Terceiro Setor, juntamente com a reducdo das fontes
financiadoras decorrentes da diminuigcdo das verbas governamentais e dos recursos

internacionais, provocaram o aumento da concorréncia para obter financiamento.

Diante desse cenario, as Organizagdes Nao Governamentais (ONGs) estao
cada vez mais vulneraveis no que se refere a sustentabilidade de suas atividades,
uma vez que as fontes de arrecadacao estdo cada vez mais escassas. Com isso,
houve um crescimento da demanda por profissionalizagdo do processo de captacao
de recursos, e essas organizacdes tiveram que se adaptar a essa nova realidade.

Captar recursos esta diretamente relacionado ao sucesso de bem administrar
a organizacao, inclusive do ponto de vista da boa gestao financeira, uma vez que as
pessoas e/ou organizacdes estdo dispostas a contribuir, confiantes que sua doacéao
sera bem gerida. Quando a organizacdo € bem gerenciada, ela passa a deter maior
credibilidade junto aos demais atores sociais (governo, sociedade, agentes
financiadores, entre outros), o que contribui para o bom desempenho financeiro da

organizacao.

O processo de captacdo de recursos mostra-se como um dos principais
desafios do gerenciamento destas organizacbées, em funcdo da necessidade de
obter a sustentabilidade de seus projetos. Uma boa estratégia contribui para que
uma instituicdo sem fins lucrativos seja mais autbnoma frente as mudancgas, e com

maior capacidade de manter sua identidade.

O presente trabalho propde-se a analisar as fontes financiadoras utilizadas
pelo Instituto do Céncer Infantil do Rio Grande do Sul (ICI-RS), e elaborar um plano

de marketing para captacao de recursos, focado em doacdes de pessoas fisicas.

Primeiramente foi realizada uma revisdo sobre alguns conceitos basicos

utiizados ao longo do trabalho. Dentre eles destacam-se temas referentes ao
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Terceiro Setor e ao processo de captacdo de recursos, bem como conceitos de
marketing adaptados a essa realidade.

A sequir, foi elaborado o plano de marketing utilizando como ponto de partida
a analise dos cenarios internos e externos da organizacdo. A partir da analise
situacional, foram identificadas as ameacas e oportunidades do mercado, e 0s
pontos fortes e fracos da instituicdo, para entdo, definir os objetivos e estratégias do
plano. Por fim, foram descritos os programas de acédo para o alcance dos objetivos,
e as consideracoes finais a respeito do trabalho.
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2 DESCRICAO DA ORGANIZACAO

O Instituto do Céncer Infantil do Rio Grande do Sul, constituido em 09 de
dezembro de 1991, é uma entidade filantrépica, sem fins lucrativos, com autonomia
financeira e administrativa, a qual iniciou suas atividades no final do ano de 1992.

O instituto foi declarado de Utilidade Publica pelas autoridades federal,
estadual e municipal, e possui 0s seguintes registros:

- Utilidade Publica Federal: Proc n® 17680/95-10;

- Utilidade Publica Estadual: N°® 000930 — Proc n® 003459-200/94.0;

- Utilidade Puablica Municipal: Lei n® 7616 de 16/05/95;

- Registro no Conselho Nacional de Assisténcia Social

(CNAS):28992.000016/95-41;

- Registro no Conselho Municipal de Assisténcia Social (CMAS): n® 291/00

conforme resolucéo n® 26/00.

A sua histéria teve inicio quando o médico oncologista pediatrico Algemir
Lunardi Brunetto e o jornalista Lauro Quadros uniram esforgos para criar uma
instituicdo voltada exclusivamente para o tratamento de criancas e adolescentes
com cancer.

Por meio do trabalho e das colaboragdes voluntarias, o instituto inaugurou um
centro hospitalar localizado nas dependéncias do Hospital de Clinicas de Porto
Alegre (HCPA) que se encontra em pleno funcionamento desde dezembro de 1995,
construiu a Casa de Apoio destinada a abrigar as criancas e seus familiares, e criou
um completo laboratério de pesquisas médicas. Além disso, o instituto possui um
Centro de Apoio, 0 qual abriga a sede administrativa da instituicao.

Numa area fisica, especialmente construida com recursos obtidos de eventos
apoiados pela comunidade e doacdes em especial de grandes empresas, para o
atendimento e internacdo das criangcas e adolescentes com cancer, o Servico de
Oncologia Pediatrica (SOP) do Hospital de Clinicas de Porto Alegre, € um moderno
centro de referéncia, que beneficia centenas de criangas em sua grande maioria

carentes.
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A Casa de Apoio foi o segundo grande projeto do ICI/RS, inaugurado em
1996, o qual foi colocado em funcionamento e doado para o Hospital de Clinicas de
Porto Alegre no ano de 1997. A Casa de Apoio destina-se a atende todas as
criancgas e familiares da pediatria do Hospital de Clinicas de Porto Alegre.

O Centro de Apoio pode ser considerada a terceira grande obra da instituicao.
O prédio fica localizado na Rua Francisco Ferrer, n® 276, no bairro Rio Branco, a
cerca de 400 metros do Hospital de Clinicas. Além de abrigar a ja referida area
administrativa, € o espacgo destinado ao trabalho dos voluntarios da instituicao, e é
também o ponto de apoio para captacdo de recursos, onde sdo realizados os
brechdés mensais, as inscricbes da Corrida pela Vida, a venda de vales do McDia
Feliz, e outras agdes destinadas a captacao de recursos. Além disso, abriga salas
de aula para informatica, atividades Iludicas (biblioteca, jogos, etc), apoio
pedagdgico, gabinete odontolégico, e espaco para oficinas de trabalho.

O Instituto do Céancer Infantil realiza a prestacdo de inUmeros servicos as
criancas e suas familias visando aumentar ainda mais o indice de cura de seus
pacientes. Dentre eles estao:

a) Servico Social: a parceria do ICI/RS com o Servico Social junto aos

pacientes onco-pediatricos contribui para a organizacdo familiar no periodo da
descoberta da doenca e no decorrer do tratamento, uma vez que a maioria das
familias encontra-se fragilizada pelo impacto da doenca e pela propria realidade
social e econdmica em que elas vivem. A partir de projetos realizados pelo ICI-RS
em conjunto com o Servico Social, sdo destinados verba auxilio, vale-transporte,
doacdo de alimentos e vestuario, assim como encaminhamento para a Casa de
apoio.

b) Servico de Recreacdo Terapéutica: em uma area especial projetada e

decorada no Hospital de Clinicas séo realizadas atividades para os pacientes e suas
familias, como atividades manuais (pinturas, bordados, desenhos, confeccdo de
bijuterias, etc), jogos, sessdo de cinema, brincadeiras, entre outros. Além disso, sao
realizadas oficinas de trabalho e festas tradicionais (festas de Natal, Junina, Pascoa,
Dia dos Pais) para integrar o paciente e suas familias. Essas atividades recebem a
dedicacao da equipe de voluntarios, coordenada pela responséavel pelo Servico.

c) Servico de Psicologia: esse servico oferece acompanhamento psicolégico

aos pacientes do Servico de Oncologia Pediatrica do HCPA durante o periodo de

internacao.
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d) Programa de Apoio Pedagdgico: o programa tem o objetivo de manter a

crianga vinculada em suas escolas, a fim de que prossigam seus estudos durante o
periodo de internacdo. A equipe entra em contato com a escola, e busca dados que
garantam a continuidade do processo escolar regular. As criangas sao estimuladas a
aprender por meio de aulas, atividades complementares e jogos pedagdgicos.

Além de oferecer tratamento e apoio para os pacientes, a instituicao também
possui um centro de pesquisa para cura do cancer infantil. Paralelamente e de forma
integrada, o Instituto do Cancer Infantil desenvolve a pesquisa e a disseminacéao de
novas formas de tratamento, de modo a aumentar os indices de cura e a qualidade
de vida dos pacientes.

O trabalho conjunto do ICI-RS e do Hospital de Clinicas de Porto Alegre é
hoje referéncia para o tratamento do cancer na América Latina, obtendo um indice
de cura de 70% nos casos atendidos.
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3 SITUACAO PROBLEMATICA

As organizacdes do Terceiro Setor estdo submetidas a uma condigdo de
fragilidade no que se refere a questdo da sustentabilidade. Essas instituicées
sobrevivem principalmente de recursos de terceiros, sejam eles privados ou estatais,

e em alguns casos, da venda de produtos e servigos proprios.

Ao mesmo tempo em que ocorreu a expansao e o fortalecimento do Terceiro
Setor, fruto das demandas sociais da populagédo, houve um enxugamento das fontes
de financiamento, principalmente internacionais. Em meados dos anos 90 ocorreu a
entrada organizada do setor empresarial nos programas e projetos sociais,
representando a insercado da visdo de mercado no Terceiro Setor e a possibilidade

de parcerias e de novas fontes de recursos.

Em 1995 havia cerca de 250 mil organiza¢des da sociedade civil registradas,
hoje esse numero ja chega a tantos outros mil, porém as fontes de recursos nao
foram ampliadas e o dinheiro destinado as doacdes (empresas e individuos) néao
aumentou proporcionalmente. Com a escassez de recursos € 0 aumento da
competitividade para obter fundos, torna-se fundamental as organizagbes nao-
governamentais ter uma visdo estratégica, para saber onde concentrar seus

esforgos.

Diante desse contexto, surge a necessidade de aumento da
profissionalizacdo dessas instituicdes, que precisam adquirir capacidade de elaborar
estratégias que viabilizem a manutencdo de suas acdes, tendo que apresentar
projetos bem elaborados para captacado de recursos e demonstrar transparéncia de
acao e resultados.

Essa realidade nao é diferente para o Instituto do Céancer Infantil do Rio
Grande do Sul. Trata-se de uma organizacdo sem fins lucrativos, que oferece
tratamento (gratuito) e apoio as criangas e adolescentes com céncer, além de ser

um centro de pesquisa da cura do cancer infantil. O instituto, assim como as demais
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organizagdes sem fins lucrativos depende de recursos de terceiros para manter suas
atividades, e enfrenta o desafio de desenvolver estratégias para potencializar sua
capacidade de captacao de recursos na busca da pretendida sustentabilidade. Além
disso, o Instituto necessita arrecadar fundos para financiar o projeto de construcao
do novo Centro Integrado de Apoio (junto ao Hospital de Clinicas), o qual oferecera
maior seguranca e conforto aos pacientes e familiares que utilizam o servico da

instituicao.
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4 JUSTIFICATIVA

Através do presente estudo, deseja-se proporcionar a instituicdo uma visao
mais ampla a respeito do seu ambiente interno e externo, permitindo dessa forma,
que ela possa atuar de forma estratégica, otimizando seu processo de captacédo de

recursos.

O assunto abordado nesse trabalho é uma questdo fundamental para a
instituicdo, tendo em vista que o processo de captagdo de recursos possibilita que a

instituicdo mantenha suas atividades e cumpra sua missao.

Além disso, o plano de marketing elaborado podera ser utilizado como um
modelo para elaboracdo de outros planos futuros, focado em diferentes
produtos/mercados, servindo, portanto como base de conhecimento para a
instituicao.

Por fim, cabe ressaltar que em funcao da limitacdo de tempo para realizacao
do trabalho, ndo serd possivel colocar em pratica o plano proposto, assim como

avaliar os resultados, sendo uma sugestao de estudo para um préximo trabalho.
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5 OBJETIVOS

5.1 OBJETIVO GERAL

Elaborar um plano de marketing para captacdo de recursos do Instituto do

Cancer Infantil do Rio Grande do Sul.

5.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e |dentificar e definir os produtos/mercados;

e Elaborar uma analise ambiental;

e |dentificar as necessidades/desejos dos clientes;
e Avaliar os “concorrentes”;

e Elaborar uma analise SWOT (forgas, fraquezas, oportunidades e

ameacas);
e Identificar estratégias de marketing;
e Definir objetivos de marketing e o posicionamento;

e Desenvolver programas de acao.
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6 REFERENCIAL TEORICO

Com o objetivo de contextualizar o trabalho realizado, assim como possibilitar
melhor entendimento do assunto sdo apresentados alguns referenciais teoricos.
Primeiramente, sdo trazidos conceitos sobre o Terceiro Setor, suas origens, sua
importancia no cendrio atual e seus principais desafios. Apéds, € realizada uma breve
abordagem sobre os elementos que envolvem o processo de captacao de recursos,
e por fim, sdo abordados conceitos de marketing adaptados a realidade do Terceiro
Setor.

Cabe ressaltar que devido a restricdo de estudos sobre marketing voltado as
organizacdes do Terceiro Setor, sdo utilizados referenciais teéricos baseados no

Segundo Setor, sendo realizadas as devidas adaptagcdes, quando necessarias.

6.1 TERCEIRO SETOR

Considerando a organizagao socio-econémica do contexto atual, a economia
esta dividida em trés segmentos: o Primeiro Setor (Estado), o Segundo Setor
(iniciativa privada) e o Terceiro Setor (sociedade civil organizada).

Segundo Melo Neto & Frées (1999), o Primeiro Setor refere-se as atividades
estatais que sdo realizadas visando fins publicos, o Segundo Setor refere-se as
atividades da iniciativa privada que buscam atender fins particulares, e o Terceiro
Setor é representado por um conjunto de organizagdes que realizam atividades que
sdo, a0 mesmo tempo, ndo governamentais e sem fins lucrativos. O Terceiro Setor
emergiu da incapacidade dos setores classicos da economia (Estado e iniciativa
privada) em suprir as necessidades da sociedade.
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Teoddsio (2001, p. 2) faz uso de um trocadilho para conceituar e

contextualizar o Terceiro Setor, conforme segue:

Terceiro Setor pode ser entendido como aquilo que é publico, porém
privado ou entdo, aquilo que € privado, porém publico. Esse trocadilho
serve para mostrar que o Terceiro Setor assemelha-se ao Estado (Primeiro
Setor) na medida em que tem como objetivos e alvo de atuagao o espacgo
publico, mas diferencia-se do Governo por ser uma iniciativa da prépria
sociedade. Por outro lado, Terceiro Setor ndo equivale a iniciativa privada
(Segundo Setor), pois apesar de ndo ser governamental, tem como objetivo
nao o beneficio de algumas pessoas ou grupos muito reduzidos, mas o
beneficio de toda a sociedade em ultima instancia.

Nessa definicdo, enquadra-se um conjunto bastante diversificado de
instituicbes, dentre elas, organizacbes nao-governamentais (ONGs), fundacdes,
institutos, associacdes comunitarias, entidades assistenciais e filantrépicas, dentre

varias outras entidades sem fins-lucrativos.

Terceiro Setor é uma expressdao de linguagem utilizada no Brasil ha
aproximadamente trés décadas, que tem sua origem do inglés "Third Sector", e
compde o vocabulario sociolégico dos paises desenvolvidos. Paralelamente a essa,
vieram outras expressoes, a mais relevante utilizada neste trabalho € a “Non profit

oraganizations” - Organizac6es sem fins lucrativos.

A expressao organizacdes sem fins lucrativos (ONGs) surgiu na Europa
Continental, e tem sua origem da nomenclatura do sistema de representacdes das
Nacdes Unidas. Eram chamadas assim, as organizagdes que embora nao
representassem governos eram significativas o bastante para justificar uma
presenca formal na ONU. Nos anos 60 e 70, cresceram na Europa Ocidental ONGs
destinadas a promover projetos de desenvolvimento no Terceiro Mundo, decorrente
de programas de cooperacao internacional estimulados pela ONU, o que acabou

fomentando o surgimento de ONGs nos continentes do hemisfério Sul.

As organizagdes nao-governamentais comegam a surgir no Brasil em anos do
regime militar, onde o periodo autoritario convive com a modernizagdo do pais e com
0 surgimento de uma nova sociedade organizada, com ideais de autonomia em
relacdo ao Estado, em que a sociedade civil tende a confundir-se com oposi¢ao
partidaria. A partir dos anos 70, ocorre a consolidagcdo das organizagdes nao-
governamentais, a medida que se cria e fortalece um amplo e diversificado campo

de associagdes civis, processo esse, que se multiplica nas décadas de 80 e 90.
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Para analise e compreensdo do Terceiro Setor, no contexto brasileiro, é
necessario considerar um marco importante que foi a legislacdo de 1999.
Anteriormente a essa legislacao faziam parte do Terceiro Setor todas as instituicdes
juridicas, de direito privado, sem fins-lucrativos. Abrigaram-se sobre esta
denominacado genérica distintos agentes e organiza¢des da sociedade civil (OSCs),
formando um conjunto heterogéneo de atuacdo em causas especificas e gerais, nos

campos politico, social, econémico e cultural.

Tal heterogeneidade dificultava o estabelecimento de normas, incentivos e
politicas para o setor, representando uma barreira para o seu desenvolvimento e
para a clara percepcao da sociedade quanto aos diferentes propdsitos aos quais
serviam. Por conta disso, a partir de 1996, intensificaram-se os debates e a
movimentacdo da sociedade civil organizada, liderados pelo Conselho da
Comunidade Solidaria’, que culminou com uma nova regulamentacéo para o setor
(BNDES, 2001).

Em 23 de marco de 1999, foi sancionada a Lei 9.790 que "dispbe sobre a
qualificacdo de pessoas juridicas de direito privado, sem fins lucrativos, como
Organizacbes da Sociedade Civil de Interesse Publico, institui e disciplina o Termo
de Parceria, e da outras providéncias".

Com relacao a lei, Landim (2000, p.1) afirma que

trata-se do estabelecimento de um novo marco legal para regular as
relagbes entre o chamado Terceiro Setor e o Estado, no qual esta
envolvida uma proposta classificatéria das diversificadas entidades da
sociedade civil, delimitando-se, dentro desse enorme universo, aquelas que
sao de Interesse Publico (OSCIPs - Organizagbes da Sociedade Civil de
Interesse Publico).

Estima-se que o numero de entidades que compde o Terceiro Setor seja
superior a 540 mil, incluindo ONGs, fundacdes, associacdes civis e unidades
assistenciais (TACHIZAWA, 2002).

Com o crescimento do Terceiro Setor, e as novas relagdes entre os agentes

sociais (Estado, iniciativa privada e Terceiro Setor), surgem desafios para as

"' O Conselho do Comunidade Solidaria foi criado em 1995 e atua basicamente sob trés formas
distintas: fortalecimento da sociedade civil, interlocucdo politica e realizacdo de programas
inovadores, dentre os quais destacam-se os programas de alfabetizacdo de jovens e adultos e de
capacitacao de jovens.
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organizacdes que compde este setor. Dentre os principais estdo (SALAMON? apud
FRANCO, PEREIRA e SARTORI, 2003):

a) desafio da legitimidade, ou seja, a formalizacao legal e a transparéncia no
cbmputo dos resultados;

b) desafio da eficiéncia adquirida através da profissionalizacdo das
instituicoes;
c) desafio da sustentabilidade, tanto de ordem financeira como de capital

humano;

d) desafio da colaboracao, tanto do Estado quanto do setor empresarial.

6.2 CAPTACAO DE RECURSOS

O processo de captacao de recursos apresenta-se como um dos principais
desafios do processo de gestdo das organizacdes do Terceiro Setor, tendo em vista
a necessidade de obter a sustentabilidade da instituicéo.

Segundo Adulius (2002), em razao da crescente escassez de recursos e do
aumento da competitividade para obter financiamento, as organizacées se véem

cada vez mais, obrigadas a aprimorar e inovar as formas de captar recursos.

Conforme Cruz (2000, p.10) “a captacao de recursos devera ter como objetivo
prioritario levar adiante a missdo da organizacado”. Para tanto, precisa atentar para a
escolha das fontes de financiamento, pois estas ndo podem ser conflitantes com a

missao da instituicdo. Dentre algumas fontes de financiamento estao:
e empresas;
e individuos;

e fundagdes nacionais e internacionais;

> SALAMON, Lester. Estratégias para o fortalecimento do Terceiro Setor. Sdo Paulo: Paz e Terra,
1997.
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e agéncias internacionais;
e governo;
e eventos especiais (caminhadas, festas);

e projetos de geracao de renda (prestagcao de servico, brechos);

instituicdes religiosas.

Cada uma das fontes de financiamento possui suas vantagens e
desvantagens, que devem ser devidamente identificadas e analisadas. Cruz (2000)
citou alguns pontos positivos e negativos de cada uma das fontes de financiamento,

conforme descrito abaixo.

Captar recursos com empresas assegura quantias mais significativas, menor
burocracia na efetivagdo do financiamento, maior credibilidade, porém, o caminho
apresenta percalcos, como dificuldade para acessar a pessoa que decide, e de
compatibilizar as expectativas de retorno das empresas com o0 que a causa de fato
pode oferecer.

Captar recursos com individuos traz vantagens, que vao desde o
comprometimento (normalmente sao fiéis, e doam ao longo de muitos anos),
divulgacdo da instituicdo (costumam fazer propaganda favoravel dentro da
comunidade), e o fato dos recursos decorrentes de individuos ingressarem de modo
livre na instituicdo, possibilitando que a mesma os utilize para cobrir custos
operacionais. Porém, o principal desafio é obter adesdao de um grande numero de
doadores e fideliza-los, para que se possa compor uma receita expressiva, ja que

individuos contribuem com somas normalmente pequenas.

Ja a captacao de recursos junto a fundacdes tem seu destaque pelo valor do
apoio e pela duragcdo, porém exige das organizacdes capacidade de elaborar
projetos e relatérios bem detalhados.

Os projetos de geracao de renda tém ganhado importancia por contribuirem
para a busca da auto-sustentabilidade da instituicdo, porém o maior desafio é o
gerenciamento dos projetos de forma competitiva e empresarial, o que exige
disponibilidade de recursos financeiros e humanos.

E por fim, a captagdo de recursos por meio de eventos tem um ponto

importante que € o retorno de imagem junto a comunidade e o envolvimento de
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voluntarios, além de que os recursos arrecadados podem ser utilizados para projetos
que a instituicdo julgar prioritarios ou para cobrir gastos operacionais. O grande
desafio é a necessidade de envolvimento de muitos funcionarios na organizagao dos

eventos, e nem sempre traz o retorno esperado.

As vantagens e desafios de cada uma das fontes de financiamento listadas
acima estao demonstradas no quadro comparativo, elaborado por Cruz e Estraviz
(2000).



FONTES FINANCIADORAS

areas além de
dinheiro.

e Apdiam causas
ousadas.

identificagdo com
0 projeto a ser
apresentado.
Prestacao de
contas é
necessaria.

Mais
democratico.
Falam a mesma
lingua.

. ~ Geracao de - Eventos
Empresas Individuos Fundacoes Governo Reoceita Inst. Religiosa Especiais
Parcerias que e Recurso vem solto Dao Fortalecimento Autonomia ¢ |dentificacdo com | e Recurso vem solto
agregam e pode ser credibilidade. do trabalho financeira. a instituicao e pode ser
credibilidade e utilizado para Somas através de Continuidade. religiosa. utilizado para
visibilidade. financiar seu custo substanciais, assessoria Geragéo de e Credibilidade do financiar seu custo
Menor operacional. doadas técnica. emprego. projeto. operacional.
burocracia. e Constituem uma geralmente de Legitimagao. Agéncias ¢ Divulgagao na e Marketing e
Maior retorno rede de doadores. uma sé vez ou Garantia de financiadoras e comunidade. divulgacéo da
financeiro. * Agente no maximo por verba fundacées gostam | e Apoio no custo organizagao:
Pode gerar multiplicador. trés anos. (convénio). de contribuir com operacional. visibilidade e
divulgagao. e Atingidos pelo Apresentam Grandes somas projetos que déem | e Projetos de longa | credibilidade.
Doacgdes em coragao. modelos para e por longos uma certa duragéo. ¢ Aproximagdo com
espécie e ¢ Menos exigéncia, propostas e periodos. sustentabilidade e Também faz a comunidade.
¢ | trabalho mais auxiliam no paraa contribuices em | Pode-se constituir
b4 voluntario. envolvimento. desenho de organizagao. espécie. um banco de
Iil.'JJ DecisGes sobre |  Mais rapida a indicadores e Podem ser dados de
b doacbes feitas resposta. obtengéo de criativos, potenciais
E | aolongodoano. | ¢ Doagdes de longo | resultados. inovadores. doadores.
< prazo. Possuem a Podem fortalecer e Podem ser
>  Podem doar missao clara, o os vinculos com criativos e
trabalho em varias | que facilita doadores. divertidos

tornando-se
marcantes e
aguardados todos
0S anos.

Podem fortalecer
o vinculo com
doadores.

Quadro 1 - Quadro comparativo entre as fontes de financiamento - Vantagens
Fonte: Cruz e Estraviz (2000, p. 86)




FONTES FINANCIADORAS

.. ~ Geracao de - Eventos

Empresas Individuos Fundacoes Governo Reoceita Inst. Religiosa Especiais
Ser claro e direto Garantir Ter profissionais |e Vencer a Fazer um estudo Identificar Obter recursos
no pedido. continuidade. capacitados para burocracia. de mercado para projetos afins. materiais e
Expectativa de Muito trabalho elaborar projetos. |e Sobreviver dentro saber se o projeto Interferéncia do humanos.
profissionalismo para pouco Compeatibilizar da politica do é viavel. financiador. Longo tempo de
por parte de recurso. interesse de governo. Gerir 0 negocio. Garantir a ndo organizagdes e
grandes Valorizar o fundagoes e e Diminuigdo da Capital inicial e discriminacao muitas pessoas
empresas. doador. entidades. verba. de giro. religiosa. envolvidas
Interesses nem Cultivar Duragao do ¢ Descontinuidade Legislagéo para a Lidar com mitos deixando de fazer
sempre afins. doadores, o que financiamento dos programas. venda e Freqiientemente o trabalho interno.
Visibilidade e pode ser uma Ter de serum e Faltade documentacao. dificeis de Gasto x retorno.
retorno de tarefa que requer projeto téo COMpromisso. Lidar com mito e acessar, ja que o Custos indiretos

o imagem podem grande diferenciado e ¢ Remanejamento preconceito. programa deve se (tempo da equipe

o ser requisitados. investimento de criativo que seja de verbas Amortizagao do adequar a profissional e de

i Fazem doagbes tempo e dinheiro depois destinadas ao investimento. agenda mais voluntarios,

(‘f) principalmente até dar multiplicador. Terceiro Setor. Pode n3o ser ampla da igreja. Qespegas

wl para resultados. Gostam de lucrativo em Processo de imprevistas)

o organizagdes Transformar o projetos de funcao dos altos solicitagao podem ser
convencionais. doador em geracao de custos demorado e significativos.
Compatibilidade contribuinte de renda. administrativos. algumas vezes Podem
de interesse na longo prazo e Freqlientemente Pode ser definido por desperdigar muito
sua area de grandes somas. sdo dificeis de arriscado se nao critérios politicos. dinheiro se nao
Marketing. acessar. for bem forem bem
Instabilidade Poucas areas de planejado. planejados.
econdmica. prioridade. Pouco retorno.
Dificil acesso a
quem decide.

Quadro 2 - Quadro comparativo entre as fontes de financiamento - Desafios
Fonte: Cruz e Estraviz (2000, p. 87)




Porém, “a captacdo de recursos ndao é apenas captar dinheiro, mas
estabelecer e gerenciar relacionamentos com pessoas e organizagdes que podem

ter interesse em sua organizagao” (ADULIUS, 2002, p.3).

Segundo Tachizawa (2002, p.176) “grande parte do sucesso nas atividades
de captacdo de recursos depende do relacionamento que se estabelece com os
doadores”. Independente de quais sejam os potenciais doares, uma campanha de
captacédo de recursos exige cuidados com a comunicacdo que se estabelece com
cada um desses publicos, o que pode ser facilitado com a elaboracao de um plano
de comunicacao adequado. O objetivo dos esforcos de comunicacao deve ser o de
aumentar a consciéncia dos potenciais doadores sobre a organizacdo, suas

atividades, e principalmente, os problemas que a entidade procura solucionar.

Rosso (apud Steuer, 2006, p.2), fundador em 1974 da renomada The
Fundraising School, dizia que a "captacdo de recursos é a suave arte de ensinar a
pessoas a alegria de dar”. A idéia do autor com relacdo a captacdo de recursos
centra seu enfoque no doador, no lado do suprimento dos recursos em vez do lado
da demanda.

Conforme Steuer (2006, p. 2) “o potencial doador € igualmente um captador”,
pois também tem suas necessidades, as quais precisam ser descobertas. Sao
inUmeros os motivos que podem levar o doador a contribuir, ele pode querer
contribuir para uma causa que julgue meritéria, pode querer ter reconhecida a sua
responsabilidade social, pode desejar ser visto como um importante membro da
comunidade, entre outras causas. Cabe a instituicdo estudar os seus potenciais
doadores e parceiros, para estabelecer uma eficaz campanha de captacgao.

Por se tratar de um esfor¢o de convencimento de que vale a pena investir e
apoiar a causa, a captacao de recursos esta fortemente associada as estratégias da
instituicdo, envolvendo definicbes quanto a sua acao (projetos e servigcos), ao
marketing, e as parcerias. Embora cada modalidade de atuacdo na captagdo de
recursos (campanhas, projetos, voluntariado, etc) exija conhecimentos e técnicas

adequadas, alguns requisitos sdo fundamentais, sao eles (VALARELLI, 2001):
e existéncia de uma missao e identidade claras;

e definicao clara dos projetos, servicos e acdes;
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e capacidade de apresentar o que sua organizacdo faz, com ética e

transparéncia;
e conhecimento do publico que é, ou pode vir a ser, simpatico a causa;
e identificacdo das necessidades de recursos, € junto a quem obté-los;

e comunicacdo com 0s possiveis apoiadores, informando-os, sensibilizando-

0s, indicando como podem contribuir, € a importancia desta contribuicao;
e planejamento e organizacao das acdes de captacéao;

e manutencao dos relacionamentos construidos.

6.3 MARKETING APLICADO A CAPTACAO DE RECURSOS PARA O TERCEIRO
SETOR

Segundo Kotler (2000) marketing € um processo social através do qual
pessoas e grupos obtém aquilo que desejam e de que necessitam por meio da
criacao e troca de produtos e valores.

Kotler (apud DRUCKER, 1997, p 62) traz um conceito mais social, afirmando
que “marketing € uma maneira de harmonizar as necessidades e desejos do mundo

exterior com as finalidades, os recursos e 0s objetivos da instituicao”.

Os conceitos expostos acima, embora com enfoques diferentes, demonstram
que o marketing esta diretamente relacionado ao processo de troca, em que se
busca o atendimento dos interesses de ambas as partes. De acordo com Churchill
(2000) a esséncia do marketing é o desenvolvimento de trocas em que organizacdes
e clientes participam de forma voluntaria de transagbes destinadas a trazer
beneficios para ambos.

O conceito de marketing € importante tanto para empresas comerciais como

para organizacdes que nao visam o lucro. Da mesma forma que a maioria das
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empresas tradicionais enfrenta a concorréncia por consumidores, as organizagdes

sem fins lucrativos enfrentam a concorréncia por recursos e apoio (McCarthy, 1997).

Kotler (apud DRUCKER, 1997, p.56) reforca a importancia do marketing para
o Terceiro Setor, explicando que em se tratando de organizagcdes sem fins-
lucrativos, “as tarefas mais importantes do marketing estao relacionadas a estudar o
mercado, segmenta-lo, determinar os grupos que vocé quer atender, posicionar-se

no mercado e criar um servigo que atenda as necessidades”.

Quando se fala em mercado, refere-se a um grupo de consumidores
potenciais com necessidades similares que esta disposto a trocar algo de valor com
organizacbes que oferecem bens e/ou servigcos, que sao 0os meios de satisfazer
aquelas necessidades (McCarthy, 1997). Em contrapartida, quando se fala em
produto, refere-se a qualquer coisa que pode ser oferecida a um mercado para
aquisicao ou consumo, e que pode satisfazer um desejo ou necessidade.

6.3.1 Plano de Marketing

O plano de marketing € o instrumento central para dirigir e coordenar o
esforco de marketing, identificando as oportunidades mais promissoras no negécio
para a empresa, mostrando como penetrar com sucesso no mercado identificado,
bem como obter e manter as posicées desejadas (COBRA, 1990) Ele estabelece o
que deve ser feito, como deve ser feito, onde deve ser realizado e quem deve ser 0
responsavel por sua execugdo, o que possibilita direcionar os esforcos dos
colaboradores no sentido de obter o melhor resultado para a organizacéo.

Através da avaliacdo dos fatores internos e externos ao ambiente de
marketing, a empresa pode identificar suas principais oportunidades e ameacgas.
Assim sao estabelecidos o0s objetivos para que a empresa possa interagir com o

mercado de forma mais eficaz, definindo a estratégias para alcancar tais metas.

As estratégias de marketing devem ser transformadas em programas de acao
especificos, mostrando quando e de que forma as atividades serdo iniciadas,
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revisadas e completadas. E por ultimo, devem existir controles e métodos de
reavaliacdo que serdo utilizados para monitorar ou ainda adaptar as aplicacdes
definidas (KOTLER, 1993).

A elaboracao do plano geralmente focaliza um produto/mercado e consiste
em estratégias e programas detalhados para que a organizacao atinja os objetivos

de produto tracados para um determinado mercado-alvo.

Existem varios modelos para a elaboracdo de um Plano de Marketing. Os
autores Ferrell & Hartline (2005) apresentam um quadro que mostra a estrutura ou
as linhas gerais de um tipico plano de marketing, porém existem muitas outras

maneiras de organizar um plano, servindo esse como exemplo.

Tabela 1 - Estrutura de um Plano de Marketing

ESTRUTURA DE UM PLANO DE MARKETING

I. Sumario Executivo
a. Sinopse
b. Principais aspectos do plano de marketing

Il. Analise da Situacao

a. Andlise do ambiente interno

b. Andlise do ambiente do consumidor
c. Analise do ambiente externo

lll. Analise SWOT

a. Forcas

b. Fraquezas

c. Oportunidades

d. Ameacas

e. Analise da matriz SWOT

f. Estabelecimento de um foco estratégico

IV, Metas e Objetivos de Marketing
a. Metas de marketing
b. Objetivos de marketing

V. Estratégias de Marketing
a. Mercado-alvo primario e composto de marketing
b. Mercado-alvo secundério e composto de marketing

VI. Implementacao de Marketing
a. Questodes estruturais
b. Atividades de marketing tatico

VIl. Avaliacao e Controle

a. Controle formal de marketing
b. Controle informal de marketing
c. Avaliagdes financeiras

Fonte: FERRELL; HARTLINE (2005, p.37)
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Utilizando os conceitos de marketing focado em organizagdes sem fins-
lucrativos, Goldschmidt (2003, no 25) afirma que para a elaboragdo de um plano de
captacéo de recursos, deve-se compreender o mercado em que a organizacao atua.
E fundamental conhecer em detalhes o mercado onde desenvolve sua atividade
social para que seja possivel tomar as decisdes mais acertadas. A analise do
mercado passa por uma série de etapas, entre elas:

¢ identificagdo do publico alvo;
e identificacdo das necessidades e desejos do publico alvo;
e determinacao do potencial de mercado;

¢ identificacdo dos “concorrentes” (no terceiro setor € mais comum o termo
“organizacdes congéneres”, ja que as organizacdes nao concorrem para
dominar o mercado, mas trabalham juntas na solucdo dos problemas

sociais existentes);

e analise dos pontos fortes e fracos de cada uma das organizacdes

congéneres (concorrentes);

e determinacdo dos produtos que trardo maior satisfacdo para as
necessidades dos clientes e que preencherdo “lacunas” de mercado
(levando em consideracdo as caracteristicas dos concorrentes e do

mercado).

6.3.1.1 Analise do Ambiente Externo — Cenarios

As organizagOes existem e operam no ambiente de marketing, assim, o
primeiro passo de um plano de marketing € pesquisar o ambiente. Esta analise deve
buscar conhecimento sobre os aspectos relevantes do ambiente em que a empresa
esta inserida, levando em conta tanto as variaveis externas quanto internas. Essa

analise permite a avaliacdo do mercado e da posicao atual da organizagdo nesse
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mesmo mercado, bem como a possibilidade de prever as repercussées econémicas,
sociais, politicas e competitivas que tenham influéncia nas atividades da

organizacao.

A andlise externa é uma atividade de levantamento e andlise dos fatores que
afetam a empresa, da forma como podem evoluir e do surgimento de novos fatores

qgue venham a ter influéncia na vida da organizagéo.

A andlise do ambiente externo inclui fatores externos pertinentes, que podem
exercer pressdes diretas e indiretas sobre as acdes de marketing da organizacao
(FERRELL; HARTLINE, 2005).

Dentre os principais fatores estdo os demograficos, econdmicos, politico-

legais, tecnoldgicos, socioculturais e competitivos.

a) Ambiente demografico: é de grande interesse para os profissionais de
marketing porque envolve pessoas, € sdo as pessoas que constituem os mercados.
Trata-se de conhecer a populagdo quanto ao seu tamanho, distribuicdo geografica,
constituicdo etaria, sexo, raga, etc. Além desse conhecimento da atual estrutura
demografica da populacao, é importante prever as tendéncias de mudanca desse
quadro, 0 que é possivel através do estudo de comportamentos histéricos, e
analisar se essas tendéncias irdo influenciar positiva ou negativamente as atividades

da organizagéo.

b) Ambiente econdmico: composto por fatores que afetam o poder de
compra e padrdes de gasto do consumidor. Envolve elementos como renda
nacional, crescimento econémico, taxa de juros e inflacdo. Este fator é de extrema
importancia, uma vez que exerce efeito sobre a demanda por produtos e o custo de
os fornecer. No caso dad instituicdes sem fins lucrativos, esse fator é primordial, pois
afeta diretamente o nivel de recursos disponiveis a doagdo, na medida em que
quanto menor for a renda da populacdo, menor sera a disponibilidade de recursos
para doacdOes, 0 mesmo ocorre para as empresas € governo, em caso de

enfraguecimento da economia.

c) Ambiente politico/legal: refere-se ao ambiente burocratico das
organizacdes, ou seja, as leis, 6rgaos governamentais e grupos de pressao que

influenciam e limitam organizagées e individuos em uma sociedade
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d) Ambiente tecnoldgico: consiste em forgcas que afetam novas tecnologias,
criando novos produtos e oportunidades de mercado. Trata-se de um ambiente onde

as inovacgoes se tornam diferenciais competitivos de mercado.

e) Ambiente sécio-cultural: afeta a maneira como as pessoas vivem e se
comportam, ou seja, afeta os valores basicos, percepcdes e preferéncias da
sociedade, o que afeta o comportamento do consumidor. Compreender o publico e
suas influéncias, e focar em seu publico-alvo é fundamental para o sucesso das

organizagoes.

6.3.1.2 Analise do Ambiente Competitivo

O conhecimento da concorréncia por parte da organizacdo permite avaliar
todo o potencial competitivo do mercado e das principais estratégias para obter
sucesso no setor. Para isso, o estudo da concorréncia deve caracterizar-se por uma
analise das principais caracteristicas de cada uma das organizacbes que atuam no

ramo em questao.

Um dos principais problemas ao analisar a concorréncia € a questdo da

identificacdo, ou seja, definir quem séo os atuais e futuros concorrentes.

Segundo Ferrell & Hartline (2005) existem quatro tipos de concorréncia,

conforme abaixo:

a) concorrentes de marca: oferecem produtos similares em caracteristicas e

beneficios para os mesmos consumidores;

b) concorrentes de produto: competem na mesma classe de produto, mas
com produtos diferentes em caracteristicas e beneficios;

c) concorrentes genéricos: oferecem produtos muito diferentes, mas que

satisfazem a mesma necessidade basica do consumidor;

d) concorrentes de orcamento total: competem pelos limitados recursos

financeiros dos mesmos consumidores.
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6.3.1.3 Analise do Ambiente do Consumidor

Com relagdo ao ambiente do consumidor, a analise deve considerar a
situacao atual e futura com relacdo as necessidades do(s) mercado(s)-alvo(s) da

organizacao.

As informacdes coletadas devem identificar os consumidores atuais e
potenciais da organizacédo, as necessidades predominantes desses consumidores,
mudancas previstas dessas necessidades, até que ponto os produtos que a
empresa disponibiliza atualmente satisfazem essas necessidades (FERRELL,;
HARTLINE, 2005).

Um dos métodos que podem ser utilizados para analisar os mercados-alvo, €
o modelo 5W; Quem (Who), O que (What), Onde (Where), Quando (When), e Por
qué (Why). O modelo propbe obter resposta as seguintes questdes: quem sao
nossos consumidores atuais e potenciais; 0 que eles fazem com os produtos; onde
compram; quando compram; e por que escolhem os nossos produtos ou por que nao

escolhem?

6.3.1.4 Analise do Ambiente Interno

Esta etapa de analise interna consiste no conhecimento da organizagéo, no
que tange as suas qualidades e dificuldades. Através da analise do ambiente
interno, pode-se avaliar a posi¢ao da organizagdo em seu setor.

Segundo Ferrell & Hartline (2005) a analise do ambiente interno envolve a

avaliacao critica a respeito dos seguintes aspectos:
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e objetivos, estratégias e desempenho atual da organizacao,

e nivel de disponibilidade de recursos atuais e previstos: inclui a
disponibilizagdo e alocagdo de recursos humanos e financeiros, e

capacidade dos equipamentos e tecnologia.

e caracteristicas estruturais: refere-se a analise da cultura e estrutura da

organizacao.

6.3.1.5 Analise SWOT

Uma das principais formas utilizadas para analise da situagdo, € a analise
SWOT, que focaliza fatores internos (forcas e fraquezas) e externos (oportunidades
€ ameagas), e proporcionam a empresa vantagens e desvantagens na satisfagéo
das necessidades do(s) mercado(s)-alvo(s). Segundo Ferrell & Hartline (2005, p. 39)
essas forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas devem ser analisadas em
relagdo as necessidades do mercado e a concorréncia. Essa analise ajuda a

organizacao a determinar o que ela faz bem e onde precisa melhorar.

Oportunidade é uma situacao externa que da a organizacdo a possibilidade
de facilitar o atingimento dos objetivos ou de melhorar sua posicdo competitiva e/ou
sua rentabilidade. Ja a ameaga, é uma situagdo externa que coloca a organizacao
diante de dificuldades para o atingimento dos objetivos ou de perda de mercado e/ou

reducao de rentabilidade;

Os pontos fortes sao caracteristicas internas ou ativos que dao a organizacao
uma vantagem competitiva sobre seus concorrentes ou uma facilidade para o
atingimento dos objetivos. Em contrapartida, os pontos fracos sao limitacdes
colocam a organizacdo em uma situacdo de desvantagem em relagdo aos seus

concorrentes ou em dificuldades para o atingimento dos objetivos.

Segundo Ferrell & Hartline (2005) a analise SWOT fornece o direcionamento

e serve como catalisador para o desenvolvimento de planos de marketing viaveis,
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pois estrutura a avaliacdo da adequacao entre o que a organizacao pode € ndo pode
fazer (forcas e fraquezas) e as condicbes ambientais que favorecem ou atrapalham
a empresa (oportunidades e ameacas). Ela possibilita eliminar os pontos fracos em
areas onde existem riscos e ameacas, e fortalecer os pontos fortes em areas onde

sao identificadas oportunidades.

6.3.1.6 Objetivos de Marketing

Ao concluir a andlise SWOT sao tracados metas e objetivos de marketing
para um periodo de planejamento, os quais devem ser coerentes com a missao e a
visdo da organizacdo. Uma vez que a empresa tenha uma declaracdo de missao
que descreva o que ela &, o que representa e o0 que faz pelos outros, pode entéao
comecar a planejar o que pretende realizar. Essas declaragcdes de realizagdes
desejadas sdo metas e objetivos (FERRELL; HARTLINE, 2005).

Segundo Ferrell & Hartline (2005, p.102) “metas sao realizagbes gerais
desejadas, enquanto objetivos fornecem referéncias especificas e quantitativas que
podem ser usadas para aferir o progresso no sentido da realizacdo das metas de

marketing”.

As metas sado importantes porque indicam a direcdo em que a organizacao
tenta se movimentar, ao passo que os objetivos envolvem resultados mensuraveis,
com responsabilidade especificamente atribuida para sua realizacdo, e um periodo

de tempo definido para atingi-los.

Os obijetivos “sao propdsitos especificos, alvos a serem atingidos ao longo de
determinado periodo de tempo que, em conjunto, resultardo no cumprimento da
missdo da organizacdo” (TENORIO, 2002, p. 36). Os objetivos de marketing sdo os
parametros do plano de marketing, por isso € preciso ter cuidado com a construcao
e redacdo dos mesmos, pois objetivos vagos e mal descritos podem acarretar
problemas.
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Enquanto os objetivos indicam as escolhas da organizagdo, e onde estardo
concentrados os esforgos, as estratégias indicam como se pretende atingir os
objetivos.

6.3.1.7 Estratégias de Marketing

A estratégia de marketing é a légica pela qual a empresa espera atingir os
objetivos e metas previamente definidas. Ela consiste em estratégias especificas
para mercados-alvo, mix de marketing e nivel de gastos com marketing. A estratégia
de marketing deve se dirigir a cada segmento de mercado nos quais a empresa
deseja se concentrar, focando prioritariamente seus esforgos e energia para aqueles
segmentos que a companhia possa atender melhor, de um ponto de vista
competitivo (KOTLER, 1993).

As estratégias de marketing para a empresa sdo pensadas a partir das
analises situacionais interna e externa, ou seja, combinando oportunidades,
ameacas, pontos fortes e pontos fracos. A partir dessa l6gica, pode-se desenvolver
trés tipos de estratégias:

a) Estratégias de Aproveitamento das Capacidades: formulada a partir da
combinagcdo de uma ou mais oportunidades com um ou mais pontos fortes

(estratégia de desenvolvimento);

b) Estratégias de Minimizagdo das Limitacdes: surge da combinacao entre
uma ou mais oportunidades com um ou mais pontos fracos. (estratégia de

crescimento);

c) Estratégias de Conversao das Desvantagens: formulada a partir da
combinacdao de um ou mais pontos fracos da empresa com uma ou mais ameagas

do mercado (estratégia de manutencao).

A idéia das estratégias resume-se em explorar os pontos fortes, superar os
pontos fracos, agarrar as oportunidades e defender-se das ameacas.
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6.3.2 Comportamento do Doador

Entender os processos que os consumidores e empresas utilizam para tomar
decisbes €& um primeiro passo necessario para o desenvolvimento de
relacionamentos de longo prazo e mutuamente benéficos com esses consumidores
e empresas (FERRELL; HARTLINE, 2005).

Segundo Kotler (1993) as decisdes de um consumidor sdo profundamente
influenciadas por caracteristicas culturais, sociais, pessoais e psicolédgicas. A cultura
€ um dos meios mais importantes pelos quais uma sociedade influencia o
comportamento dos individuos. Trata-se de um complexo de valores e
comportamentos aprendidos que sao partilhados por uma sociedade (CHURCHILL,
2000). O comportamento do consumidor também é influenciado por fatores sociais,
tais como, grupos de referéncia, familia, papéis sociais, entre outros. Além destes,
os fatores pessoais, tais como sexo, idade, personalidade, situacdo econémica etc
influenciam as decisdes do consumidor. O ultimo fator que afeta o comportamento
do consumidor € o fator psicoldégico que envolve elementos como motivacéo,

percepc¢ao, aprendizado, crengas e atitudes.

Quando um individuo percebe que tem uma necessidade, o impulso interior
para atendé-la é chamado de motivagcdo. Uma das mais famosas teorias sobre
motivacao foi desenvolvida por Maslow, que afirmou que o0 que motiva as pessoas a
agir sdo as necessidades nao atendidas e que as pessoas satisfazem as
necessidades basicas antes de se sentir motivadas a satisfazer outras. Em ordem de
importancia, Maslow classificou as necessidades em cinco niveis: necessidades
fisiolégicas, de seguranca, sociais, de estima e auto-realizacdo. Quando as
necessidades de nivel inferior sdo satisfeitas, as pessoas sao motivadas a atingir as
necessidades das categorias superiores.
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Guy e Patton (apud Costa et al, 2004) desenvolveram um modelo tedrico de
como o processo de decisdo de doacao esta estruturado. Segundo eles, o processo

seria composto de cinco estagios, que sao:
a) percepcao de uma outra pessoa em situacao de necessidade;
b) interpretacao da situacao;
c) reconhecimento da responsabilidade pessoal;
d) percepcgao da habilidade ou da competéncia em ajudar;
e) implementacgéao da acao de ajuda.

Neste modelo o processo se iniciaria quando um individuo percebe que uma
outra pessoa estd em uma situagcdo de necessidade. Em seguida, caberia ao
individuo interpretar qual seria a intensidade e a urgéncia da necessidade do outro,
percebendo se a causa (ou pessoa em necessidade) é merecedora de sua ajuda ou
ndao. Uma vez avaliada a necessidade e 0 merecimento da ajuda, cabe ao individuo
o reconhecimento de que ele é capaz de promover auxilio e que seu esforgo faz
diferenca. Ainda assim, para que seja efetuada a doacéo, outros fatores ambientais,
tais como tempo disponivel e barreiras fisicas poderiam dificulta-la ou até inibi-la.

Comparando o modelo de Guy & Patton a outros modelos tradicionais de
comportamento do consumidor, percebe-se que esse inova ao abordar
especificamente o processo de doacao e a questdao da competéncia e habilidade em
ajudar, porém peca por uma falta da atencao a etapa de avaliagdo p6s-compra. Um
modelo amplo sobre o comportamento do doador deveria considerar como este
avalia o "produto" que ele "adquiriu". No caso de doacgdes, o resultado da doacao
poderia ser interpretado como a satisfacdo em relacdo a gestdo dos recursos
realizada pela organizac¢ao beneficiada.

Uma pesquisa realizada por Costa; Daré e Veloso (2004) analisou as
questbes que levam as pessoas a doarem. Segundo o estudo, as razbes sao
decorrentes das motivagdes e caracteristicas pessoais, e dizem respeito aos
seguintes fatores: preocupacéo social; proximidade com a organizacéo; satisfacéo
pessoal; e impacto na imagem pessoal.

Com base nos fatores identificados na pesquisa citada acima, foi apresentado
um modelo de decisdo do doador contendo as principais variaveis identificadas no
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processo de decisdo do doador de recursos para entidades sem fins lucrativos. Esse
modelo esta representado a seqguir:
| e
: Fatores Geradores da Vontade de Doar I
I
I Ferramentas da . Relacionamentos . |
| Midia E Pessoais I
| |
| 1 !
I Justificatrvas para a Doagéo :
I Preocupacio . Proximidade com Satisfacio I
| Social 7 aOrganizacdo Rl Pessoal I
| |
L e 1
A
1 I BUSCA DE INFORMACOES I‘

-
11 DOACAO DE RECURSOS E POS-DOACAO

(m—————yy_
|
| FORMA DE ACOMPANHAMENTO _ _ )
} PAGAMENTO DOS RESULTADOS _ SATISFACAO
I e T B I I Fatores que Influenciam na Satisfacio
| | Pelalnternet, Telefone | | -Busca Ativade | — —
| I (débito em conta I | Informagdes I | | Transparéncia das atividades, forma
| B 3 | | | de atuacdo, relacionamento com os

| telefénica), Deposito —> >y cao, = _ —
I I bancario, Débito em | | -BuscaPassivade | do‘f"d{’fe"‘ flo.nna de solicitar contri-
| | conta corrente. Cartiode | | Informagdes. : | | buigbes, utilizagdo dos recursos.
I | crédito e em Dinheiro I I I I
L N S
|
-

Meios de Busca de Informacoes

Parentes,
Esposa(o) ou
Namorada(o)

Amigos ou
«—>» Conhecidos

< > Midia

Fontes de informacéo
< > da instituigio

Varaveis que imnfluenciam na decisfio de doar e na escolha da entidade

Transparéncia das acdes e objetivos da organizacio
Tipos de Controles das Atividades da Organizacio
Técnicas de captacio de fundos utilizadas
Confiabilidade da organizacéo

Figura 1 — Processo de deciséo
Fonte: COSTA; DARE, VELOSO (2004. p.14)
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6.3.3 Segmentacao de Mercado e Posicionamento

De acordo com Kotler (2000) uma empresa nao pode atender a todos os
clientes em mercado amplo, onde os clientes se diversificam em suas exigéncias.
Assim, as empresas precisam identificar os segmentos de mercado que poderao

atender com maior eficacia.

Churchill (2000, p.204) define que:

as organizag¢des podem dividir seu mercado total - que sdo os individuos ou
organizagGes com o desejo e a capacidade de comprar bens e servigos - em
segmentos relativamente homogéneos. Esse processo é conhecido como
segmentacao de mercado. Com base nos resultados a empresa decide qual
desses segmentos servir e como servi-lo.

Ao segmentar mercados consumidores a meta é isolar caracteristicas
individuais que distinguem um ou mais segmentos do mercado total. O mais
importante é segmentar o mercado total em grupos com necessidades relativamente
homogéneas (FERRELL; HARTLINE, 2005). O processo de segmentacao possui
quatro categorias, e dentro de cada categoria existem fatores que podem ser
utilizados para segmentar os mercados, sao elas:

a) Segmentacdo comportamental: relacionada as razdes pelas quais 0s
consumidores compram ou usam o0s produtos, estando estritamente
associada as necessidades dos consumidores (beneficios procurados, uso

do produto, etc).

b) Segmentacdo demogréafica: divide os mercados utilizando fatores
demograficos como sexo, idade, renda, etc. Esse tipo de segmentacao
tende a ser a base mais utilizada, pois as informacdes demograficas estao

amplamente disponiveis e sédo relativamente faceis de medir.

c) Segmentacado psicografica: lida com questées de estado mental, como

motivacdes, atitudes, opinides, valores, personalidade, interesses, etc.
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d) Segmentacado geografica: agrupa os consumidores por areas geograficas.
Geralmente é mais Uutili quando combinada com outras variaveis

segmentais.

Além disso, Ferrell e Hartline (2005) afirmam que existem métodos para
segmentar mercados empresariais, € cita algumas bases de segmentacado que
poderdo ser Uteis para o presente trabalho. Dentre os exemplos estdo: tipo de
organizacao, caracteristicas organizacionais, beneficios procurados no processo de
compra, caracteristicas pessoais e psicologicas do comprador (do doador, no caso
do processo de captacao de recursos) e intensidade do relacionamento.

A segmentacdo de mercado revela as varias oportunidades dos segmentos
de mercado para organizagdo. Ela deve entdo, avalia-los, decidir o niumero de
segmentos a cobrir e quais atender.

Ao avaliar os diferentes segmentos do mercado, uma empresa deve analisar
trés fatores: tamanho e crescimento do segmento, atratividade estrutural do

segmento e objetivos e recursos da organizagao.

Ap6s avaliar os diversos segmentos, a empresa deve decidir quais sao
importantes para ela, e quantos. A selecdo do mercado-alvo “consiste em um grupo
de compradores que compartilham necessidades e caracteristicas comuns, as quais
a organizacdao deve atender” (Kotler, 1993). O préximo passo é a definicdo da
estratégia de posicionamento dos produtos para desenvolver o composto de
marketing adequado.

O posicionamento de um produto é definido pelos consumidores quanto a
seus atributos mais importantes — é o lugar que ele ocupa na cabeca dos
consumidores com relagdo aos produtos concorrentes. A tarefa de posicionar
consiste em trés etapas: identificar um grupo de vantagens competitivas para
estabelecer uma posicao; selecionar as vantagens competitivas certas; comunicar e

apresentar a posicao escolhida para o mercado (Kotler, 2000).

A empresa pode se posicionar, diferenciando-se por varios aspectos. Pode
ser pela qualidade dos produtos/servicos oferecidos, prego, inovacado, etc. Uma
empresa bem posicionada pode ter resultados como ganho de mercado, aumento
das receitas e fidelizagdo dos consumidores.
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6.3.4 Comunicacao

A comunicacao € uma das principais ferramentas do marketing. No que tange
a esfera das organizacées sem fins lucrativos, os esforcos de comunicacdo da
organizacao devem ter o propédsito de aumentar a consciéncia dos potenciais
doadores sobre a organizagdo, suas atividades e, o que é fundamental, os

problemas que a entidade procura solucionar através de suas ac¢oes (Adulius, 2002).

Segundo Churchill (2000) a comunicagdo também €é empregada pelos
profissionais de marketing para atingir metas estratégicas especificas, como mostra

a tabela abaixo:

Tabela 2 - Comunicacao para atingimento de metas estratégicas

Meta Estratégica [ Descricao

Criar consciéncia Informar o publico sobre os produtos, marcas, lojas
ou organizagdes.

Formar imagens positivas Criar na mente das pessoas avaliagdes positivas
sobre produtos, marcas, lojas ou organizagdes.

Identificar possiveis clientes Descobrir nomes, enderecos e possiveis
necessidades de compradores potenciais.

Formar relacionamentos no canal Aumentar a cooperagao entre membros do canal.

Reter clientes Criar valor para os clientes, satisfazer seus desejos

e necessidades e conquistar sua lealdade.

Fonte: CHURCHILL (2000. p.447).

As organizagbes do terceiro setor podem utilizar as ferramentas de
comunicagao com diversas finalidades: buscar novos parceiros e doadores, recrutar
voluntarios, informar conselheiros e outros parceiros sobre o andamento das
atividades, aumentar o envolvimento dos beneficiarios e de suas familias, prestar

contas a sociedade sobre como esta investindo os recursos que recebe, etc.
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Segundo Adulius (2002), uma campanha de captacdo de recursos,

independentemente de quais sejam o0s potenciais doadores (pessoas fisicas,

organizacdes publicas, privadas, do terceiro setor ou agéncias multilaterais), exige

cuidados com a comunicacao que se estabelece com cada um dos publicos que se

deseja atingir, 0 que pode ser facilitado quando se elabora um plano de

comunicacao adequado.

As decisbes envolvidas sao muitas dentre elas estdo: o que dizer, a quem

dizer, quando dizer, com que freqiéncia, de que forma e por qual meio de

comunicagao.

Segundo Goldschmidt (2003, no 29) existem algumas etapas que sao

fundamentais no desenvolvimento de uma comunicacgao eficaz:

identificacdo do publico alvo: determinacdo de quem sao as pessoas com
as quais se quer comunicar, e avaliacao de todo o conjunto de crencgas e

atitudes destas pessoas e da imagem que tém da organizacao.

determinacao dos objetivos da comunicacdo: o que se deseja comunicar

para cada um dos publicos selecionados.
elaboracdo da mensagem: conteudo, estrutura e formato.

selecdo dos meios de comunicagdo: a comunicacdo pode ser pessoal
(face-a-face, por telefone, por e-mail) ou através de midias (propaganda,
relagbes publicas, marketing direto), eventos e outras atividades. Cada
meio de comunicacdo tem seus beneficios e custos, e somados

proporcionardo um impacto maior do que se utilizados separadamente.

medir os resultados do sistema de comunicacao: avaliar o impacto que o
plano de comunicacéo gerou no seu publico de interesse, quanto custou, o
que poderia ser melhorado e efetuar os ajustes para o ano seguinte.
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7 METODOLOGIA

Este capitulo tem como objetivo apresentar o método utilizado para a
realizacdo do trabalho, que consiste no desenvolvimento de um plano de acdes de
marketing para captacao de recursos.

O presente trabalho de pesquisa trata de um estudo com intervencao, no qual
0 pesquisador ndo se limita a coletar e analisar dados, ele tem algo a "dizer" e a
"fazer", pretendendo fazer parte da realidade estudada.

Neste contexto de compromisso participativo foi utilizada uma proposta
metodoldgica chamada pesquisa-acdo. A pesquisa-a¢ao € um tipo de pesquisa que
nao se limita a descrever uma situacao. Trata-se de gerar pequenos acontecimentos
que, em certos casos, levam a desencadear mudangas no seio da coletividade
implicada. A proposta da pesquisa-acao € tentar clarear uma situacdo complexa e
encaminhar possiveis acoes, especialmente em situacbes insatisfatorias
(THIOLLENT, 1997).

A pesquisa-ac¢ao, conforme Eden e Huxham (2001), envolve o pesquisador no
trabalho com os membros da organizacdo sobre um assunto que seja de genuino
interesse e no qual ha uma intencdo dos membros da organizagdo em agir com base
na intervencao. A pesquisa-acao deve ser “Util para o praticante no momento da
acao, em vez de ser uma ciéncia reflexiva sobre a acao” (REASON, 1988 apud
EDEN; HUXHAM, 2001, p.99).

Cabe ressaltar que a pesquisa-acao possui seu ponto forte na orientacao
para a pratica, ou seja, possui caracteristicas que orientam a resolucdo de
problemas concretos das organizacées, como as listadas abaixo (THIOLLENT,
1997):
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e orientacdo para o futuro. O processo de pesquisa-acao facilita a criacao de
solucdes voltadas para o futuro desejavel pelos interessados;

e colaboracao entre pesquisadores e atores;

e desenvolvimento de sistema. A pesquisa-acdo desenvolve a capacidade
do sistema de identificar e resolver problemas;

e geracao de teoria fundamentada na acéo;

e nao-predeterminacdo e adaptacdo situacional. As proprias relacoes
estabelecidas na situacdo de pesquisa variam e nao sao totalmente

previsiveis.

Desta forma, para o atingimento dos objetivos do estudo, foram realizadas 3
reunides com a supervisora da area de Projetos e Eventos, responsavel pelas
atividades relacionadas ao processo de captacdo de recursos. Através das
entrevistas foram coletadas algumas informacdes necessarias, e discutidos assuntos
relacionados ao trabalho. Além das reunibes realizadas, parte das informagdes foi
obtida por troca de correio eletrénico e via telefone, em fungéo da limitagdo de tempo

das pessoas da instituicdo para realizar reuniées, e também do proprio pesquisador.

Por fim, foram coletadas informacdes por meio de pesquisas a sites da
internet, com o propésito de obter informacdes sobre o setor, concorrentes, e

ambiente externo.

Tais informagdes foram utilizadas para realizar a analise situacional da
organizacao, e posteriormente, desenvolver um plano de marketing, no qual foram
propostos programas de acdo para o atingimento dos objetivos de marketing
definidos.
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O Plano de Marketing apresentado a seguir tem como objetivo possibilitar ao

Instituto do Céancer Infantil do Rio Grande do Sul obter maior conhecimento sobre

seu ambiente interno (pontos fortes e fracos), e externo (oportunidades e ameacas),

a fim de possibilitar que a organizagédo utilize essas informagdes para otimizar o

processo de captacao de recursos, aumentando assim suas receitas.

O plano de marketing para captacdo de recursos do Instituto do Cancer

Infantil foi elaborado utilizando-se como referéncia o esquema a seguir:

Definicao de Produtos-Mercados

Analise Externa
Cenarios

Analise Interna

Clientes Concorrentes Outros

Oportunidades
Ameacas

Estratégias
— Posicionamento

Objetivos

Pontos Fortes
Pontos Fracos

Programas de Acao

Figura 2 - Plano de Marketing
Fonte: LUCE; KEISERMAN (2006)
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8.1 IDENTIFICACAO E DEFINICAO DE PRODUTOS/MERCADOS

O primeiro passo refere-se a identificagao dos produtos e mercados do ICI/RS

no que diz respeito a captacdo de recursos. Os produtos abordados no estudo séao

as fontes de recursos através das quais o Instituto do Cancer Infantil consegue obter

fundos para manter suas atividades.

O Instituto utiliza basicamente recursos de terceiros para sobreviver, e as

principais fontes de recursos da instituicdo s&o:

Doagdes em dinheiro (via carné, boleto bancario, débito automatico,

depésito em conta corrente, site Portal Social);

Doacbes diversas (equipamentos, remédios, alimentos, brinquedos,

roupas e calgados, entre outros);

Venda de produtos (venda de livros e CDs fornecidos por artistas da

comunidade, camisetas, bonés, entre outros);

Programa Solidariedade: “A Nota é Minha” e “Nota Solidaria” - programas
de iniciativa do governo estadual que reverte recursos a instituicao por

meio da arrecadacao de notas fiscais;
Projetos e Eventos: dentre os principais estao:

McDia Feliz: evento anual realizado pelo McDonalds em que a receita da
venda de sanduiches Big Mac é revertida para as instituicdes que tiveram
seus projetos aprovados. Em Porto Alegre, a instituicdo beneficiada é o
ICI-RS.

Corrida pela Vida: corrida promovida anualmente pelo instituicdo, onde a

comunidade se mobiliza em prol da causa do ICI-RS.

Brechés: mensalmente o ICI/RS realiza brechés que ocorrem no prédio do
Centro de Apoio, onde sdo vendidos produtos os quais sao doados pela

comunidade e por empresas;

Eventos diversos: eventos através dos quais as empresas contribuem com

o ICI/RS disponibilizando uma percentagem da renda adquirida em
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determinado evento ou dia. Sdo as prdprias empresas que entram em

contato manifestando a vontade de contribuir com a causa.

As doacdes em dinheiro efetuadas por pessoas fisicas podem ocorrer por
meio de boleto bancario, carnés, débito em conta, depdsito em conta corrente, ou
via Portal Social.

Os carnés e os boletos bancarios sdo fornecidos pelo ICI-RS quando o
doador entra em contato manifestando o interesse. Além disso, os boletos sao
disponibilizados duas vezes ao ano no encarte de um jornal de grande circulacéo do
estado. Esses boletos ndo possuem data, podendo ser utilizados quando melhor

convier.

O Portal Social € um projeto de iniciativa da Fundacdo Mauricio Sirotsky
Sobrinho e do Instituto Nestor de Paula, que esta disponivel a comunidade desde o
inicio do ano de 2006. Trata-se de um site através do qual as pessoas podem fazer
doacdes on line para as instituicdes nele cadastradas. O Instituto do Cancer infantil
foi convidado a participar dessa agao, onde inscreveu o projeto de Ampliacdo do
Atendimento Odontolégico, o qual inclusive ja teve a sua meta de arrecadacao
atingida (R$15mil). O Portal ainda é pouco conhecido pela comunidade em geral,
mas esta sendo realizada uma campanha de divulgacao do Portal, pelas empresas

apoiadoras do projeto.

As doacbes de pecuniario realizadas por pessoas juridicas normalmente
chegam até a instituicao por intermédio do Conselho Municipal da Crianca. A razao
disso, € que as empresas que querem ter desconto de imposto de renda
obrigatoriamente devem realizar as doacdes por meio desse 6rgao.

As doacgdes diversas, como remédios, alimentos, roupas e calcados,
brinquedos, acessorios, equipamentos, entre outras, sao realizadas diretamente na
sede administrativa da instituicdo (Centro de Apoio). A destinacédo desses produtos €
para atender as criancas e suas familias (alimentos, remédios, roupas e calgados,
brinquedos...), para venda nos brechés (roupas e calcados, acessorios, utensilios) e
em alguns casos para uso préprio do ICI/RS (como por exemplo, equipamentos). A
venda de produtos do ICI/RS, como camisetas, bonés, livros e CDs, é realizada nos
diversos eventos realizados pela instituicdo e nos eventos em que o ICI-RS é

convidado a participar.
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O Programa Solidariedade é uma iniciativa do Governo do Estado que tem o
objetivo de apoiar a atuacdo de entidades vinculadas as areas da saude, educacao
e assisténcia social com o enfrentamento da sonegacado fiscal, através dos
subprogramas “A Nota é Minha” e “Nota Solidaria”. Para obter melhores resultados
com o programa, o Instituto dedicou um nudcleo para captar, organizar e digitar as
notas. Esse grupo teve a participagdo massiva de voluntarios vindos da Faculdade
IPA. Do ano de 2004 para 2005, o valor arrecadado através desse programa foi
incrementado em 140%. Porém, a continuidade desse programa ainda é uma

incerteza, em funcédo da mudanca do governo estadual.

Os projetos e eventos sao fontes de arrecadacao que trazem maior retorno a
instituicdo, mas em contrapartida sdo também as que demandam maior esforco e
recursos para serem viabilizados. Dentre os principais estdao o McDia Feliz, a Corrida
pela Vida e os Brechés.

O McDia Feliz € um evento realizado pelo Mc Donald’s o qual ocorre
anualmente em todo o pais, onde a venda de sanduiches Big Macs reverte a renda
para uma instituicao sem fins-lucrativos especifica. Em Porto Alegre a instituicao
beneficiada é o Instituto do Cancer Infantil. E de responsabilidade do Instituto Ronald
McDonald escolher o melhor projeto, e definir a instituicdo que recebera o beneficio.
Em 2005, cerca de 400 voluntarios participaram da organizacdo do evento,
contribuindo com a venda de vales antecipados de Big Mac, com a venda de
produtos comercializados pelo ICI/RS durante o evento, e com a divulgacdo da
instituicdo nas 21 lojas do McDonald’s espalhadas pela regido metropolitana de
Porto Alegre.

A Corrida pela Vida é o maior evento realizado anualmente pelo ICI/RS em
diversas cidades do Rio Grande do Sul (Porto Alegre, Triunfo, Gramado). Trata-se
da mobilizacdo da comunidade em prol das atividades do ICI-RS, em que milhares
de pessoas colaboram através da aquisicao das camisetas do evento. A Corrida pela
Vida conta com a colaboracdo de empresas patrocinadoras como a Paqueta
Esportes, Tim e Unimed. A 122 edicdo da corrida realizada em 2005 mobilizou
aproximadamente 32 mil participantes, superando todas as expectativas.

Os Brechés do Instituto ja tornaram-se tradicionais, e ocorrem sempre no

ultimo sabado de cada més. Os produtos vendidos no brechd sao originarios de
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doacées, e a renda é revertida para ajudar as familias dos pacientes atendidos pela
instituicao.

E por fim, a instituicdo participa de diversos eventos ao longo do ano, 0s quais
sao realizados por empresas ou pela comunidade. Nesses casos, € realizado um
acordo entre as partes onde fica definido como o ICI-RS sera beneficiado, é o caso
por exemplo, dos bazares beneficentes, que destinam parte da sua renda para a
instituicao.

Tendo como base essas informacdes, elaborou-se a Matriz

Produtos/Mercados, na qual estdo representadas as principais fontes financiadores
do Instituto do Cancer Infantil e seus respectivos mercados.

Mercados Pessoas Pessoas Orgaos Fundagotes/
fisicas Juridicas Governamentais Instituicdes

Produtos
Doagdes em dinheiro X X X X
Doacgdes diversas X X X
Eventos X X X
Venda de produtos X
Programa Solidariedade X X

Quadro 3 — Matriz Produtos/Mercados

Dentre as inumeras fontes de recursos apresentadas acima, definiu-se em
conjunto com o Instituto do Cancer Infantil, que o produto a ser abordado no plano
de marketing sdo as doacdes em dinheiro para o segmento de pessoas fisicas. Essa
€ uma area ainda pouco explorada, uma vez que os esforcos para captacao de
recursos do ICI-RS estdo concentrados basicamente nos eventos e projetos, em

funcao da limitacdo de recursos humanos e financeiros da instituicao.

Outro fator decisivo, € que as receitas decorrentes de doacdes de pessoa
fisica do ICI-RS vém crescendo nos ultimos anos. Do ano de 2003 para 2004 houve
um acréscimo de um pouco mais de 50%, e de 2004 para 2005 o valor das receitas

de pessoa fisica quadruplicou, um dos motivos € que foi realizada, no ano de 2005,
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uma doacao de um valor bastante significativo referente a uma heranca deixada a
instituicdo. Desconsiderando o valor da heranga, ainda assim houve um crescimento

de 60% das receitas de doacdes de pessoa fisica.

Levando-se em consideracdo que nao foi realizada, anteriormente, nenhuma
acao voltada a captacao de recursos de pessoas fisicas, e que existe um mercado
potencial a ser explorado, acredita-se que por meio de acdes focadas nesse

segmento, a representatividade dessas doacdes possa aumentar ainda mais.

Além disso, esse tipo de colaboracdo legitima a organizacédo, pois o bom
desempenho na captagao recursos com pessoas fisicas € reflexo do reconhecimento
por parte da comunidade, do valor da instituicdo e da sua credibilidade.

8.2 ANALISE DA SITUACAO

8.2.1 Ambiente Interno

8.2.1.1 Missao e metas

O Instituto do Céancer Infantil do Rio Grande do Sul tem como misséao “atuar
na promo¢do da saude da crianca e do adolescente na area do céancer infantil,
através do aprimoramento da assisténcia médica e multiprofissional com estimulo ao
ensino, pesquisa, prevengdo e diagnostico precoce, visando aumentar os indices de

cura e a melhoria da qualidade de vida dos pacientes”.

Alinhada a missdo da organizagdo, a principal meta do ICI/RS é possuir
recursos disponiveis para atender a todas as criancas que cheguem até a instituicao.
O instituto tem atendido em média 1.200 criancas ao ano, e teria condicbes de
atender um numero ainda maior de pacientes, porém o a instituicdo ndo tem

ingeréncia sobre essa demanda, pois as criangcas que chegam até o ICI-RS para
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serem atendidas sdo encaminhadas pelo setor de marcacdo de consultas do
municipio, que € responsavel por direcionar as criangas que necessitam de
atendimento para os hospitais que oferecem o servico de oncologia pediatrica. O
namero de criangas que sao atendidas pela instituicio anualmente tem se mantido
constante ao longo dos anos, com exceg¢do do ano de 2003 em que ocorreu uma
reducao drastica dos atendimentos devido a implantacao da central de marcacéo de
consultas do municipio, onde o0s pacientes foram divididos por hospitais € nao
dirigidos para os centros.

Segue abaixo o quadro comparativo dos atendimentos e internagcdes
realizadas pelo Servico de Oncologia Pediatrica (SOP) do Hospital de Clinicas de
Porto Alegre, desde o ano de 2000 até 2005.
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Grafico 1 — Percentual Comparativo de Internacées e Atendimentos
Fonte: Relatério das Atividades do ICI-RS (2005, p.9)

Além dessa meta principal, o Instituto possui metas especificas para a area
de Eventos e Projetos, no que diz respeito a captacdo de recursos por meio de
eventos realizados pelo ICI-RS ao longo do ano. Os dois principais eventos da
instituicao sdo o McDia Feliz e a Corrida pela Vida. O primeiro tem como meta, para
o ano de 2006, vender 32 mil vales de sanduiches Big Mac, sendo que no ano
passado foram vendidos 23 mil vales. Ja o segundo, considerado o maior evento
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realizado pela instituicdo, tem como objetivo, para este ano manter a meta
alcancada no ano de 2005, que foi a venda de aproximadamente 32 mil camisetas.

Atualmente, a organizagao nao possui um planejamento estratégico, porém a
mesma tem o objetivo de iniciar em breve a elaboragcdo de um planejamento para
definir os planos do ICI-RS para o novo prédio que sera construido, para entao
iniciar o processo de captacao de recursos para a construcédo do prédio.

8.2.1.2 Estrutura e recursos atuais

A estrutura do Instituto do Cancer Infantil € composta pelo Conselho de
Administracdo, pelo Conselho Fiscal, pela Diretoria, pela Geréncia Executiva e pelas
areas de Coordenagdo de Voluntarios, Supervisdo de Projetos e Eventos e
Supervisdo Administrativa e Financeira.

Em maio de 2004 foi eleita, em Assembléia Geral do Instituto do Céancer
Infantil, a gestao atual (2004/2007). A préxima troca de gestdo ocorrera em maio de
2007.

Segue abaixo o0 organograma da instituicao:
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Figura 3 — Organograma do ICI-RS
Fonte: Relatério das Atividades do ICI-RS (2005. p. 6).

O ICI/RS possui uma enxuta equipe de funcionarios, conforme o quadro

abaixo, que planeja e executa, com o apoio dos voluntarios,

longo do ano.

todas

as acoes ao
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Tabela 3 — Quadro Pessoal

QUADRO PESSOAL ANO DE 2005 | N2 Funcionarios
TOTAL DE FUNCIONARIOS - Regime CLT 11
Funcionérios atuando no Centro de Apoio do ICI/RS 07
Funcionarios atuando no Servigco de Oncologia Pediatrica (SOP) 04
TOTAL DE CONTRATADOS 10
Médico Oncologista, autbnomo, contratado pelo ICI/RS atuando no SOP 02
Bolsistas e Residentes (profissionais da saude) atuando no SOP 08
TOTAL DE ESTAGIARIOS 03
Estagiario de Secretariado atuando na area administrativa do ICI/RS 01
Estagiario de Relagdes Publicas atuando na &rea administrativa do ICI/RS 02

Fonte: Relatério das Atividades do ICI-RS (2005. p.16).

Além desse quadro técnico, o ICI-RS conta com centenas de voluntarios, os
quais recebem treinamento e capacitacdo, através de seminarios e reunides. O
namero de voluntarios vem crescendo a cada ano, conforme evidenciado na tabela

abaixo.

Tabela 4 — Quadro de Voluntarios

ANO | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005
Voluntarios atuando semanalmente na instituicdo 15 18 25 60 135 146
Horas de treinamento por voluntariado 20h 60h 80h  150h 200h 200h

Fonte: Relatorio das Atividades do ICI-RS (2005. p.17).

Os demais médicos e outros profissionais que atuam no Servigo de Oncologia
Pediatrica (SOP), como enfermeiros, psicélogos, pedagogos, recreacionistas,
nutricionistas, auxiliares de limpeza, secretarias, etc, sdo funcionarios do Hospital de
Clinicas ou voluntarios.

O Instituto do Céancer Infantil possui um programa de capacitacao de recursos
humanos que representa mais uma etapa do processo de consolidagao institucional.
Ao longo do ano de 2005, a instituicdo investiu em torno de R$ 30 mil reais em
treinamento, aperfeicoamento de técnicos do Servico de Oncologia Pediatrica e do
Centro de Apoio (area administrativa), além de aquisi¢coes de periddicos importantes
ao trabalho da instituicao.

O Patrimdnio Social do Instituto do Cancer Infantil é constituido, basicamente,
de contribuicdes dos socios, classificados como fundadores, beneméritos e

honorarios, bem como de recursos advindos de terceiros, como doacgdes, legados,
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auxilios, contribuicdes e aquisicdes advindas de quaisquer pessoas ou fontes, além
dos resultados liquidos provenientes de suas atividades.

8.2.1.3 Desempenho atual

O desempenho da instituicao com relacdo a captacdo de recursos tem
melhorado ao longo dos anos. Considerando que a quantidade de recursos
disponiveis para doagdo se manteve constante, e que houve um crescimento da
concorréncia por recursos em funcao do aumento do numero de instituicbes sem
fins-lucrativos, acredita-se que o motivo para o crescimento desses recursos deve-se
ao fato da organizacdo ter conseguido firmar sua imagem de instituicado idénea
perante a sociedade ao longo dos seus 15 anos de existéncia, e ao esfor¢co da
equipe do ICI-RS e seus voluntarios para planejar e executar seus eventos, assim
como disseminar a causa da instituicao.

Segue abaixo um quadro comparativo das receitas da instituicdo dos anos de
2004 e 2005, o qual evidencia o crescimento dos recursos nos ultimos anos. Cabe
ressaltar que foi aplicado um fator multiplicador aos nimeros apresentados, visando

garantir a integridade das informacgdes da instituicao.

RECEITAS

O 2004

Valor (RS) m 2005

600.000,00

500.000,00 -

400.000,00

300.000,00

200.000,00

100.000,00

0,00

Fonte
N LR

Grafico 2 — Panorama Financeiro - Receitas
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Os recursos obtidos pelo ICI/RS foram utilizados para cobrir as despesas do
Servico de Oncologia Pediatrica (SOP), do Centro de Apoio, dos projetos de
pesquisas, de depreciacdo dos bens da instituicdo, e em gratuidades, conforme
demonstrado na figura abaixo. Seguindo a mesmo critério utilizado para
demonstracdo da receita, foi aplicado um fator multiplicador aos numeros

apresentados, visando garantir a integridade das informacdes da instituicao.
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Grafico 3 — Panorama Financeiro — Despesas

De acordo com o que estabelece o Decreto Federal 2.536/98, art.32., inciso
VI, o Instituto aplicou, em gratuidade, parte dos recursos obtidos em campanhas,
doacbes e de outras fontes. Entende-se como gratuidade o auxilio monetario a
pacientes, doacdo de roupas e mantimentos, concessao de exames clinicos, entre
outros.

O nivel dos recursos da instituicao, tanto financeiros quanto humanos, tende a
crescer, uma vez que, em breve, a instituicao estard ampliando sua estrutura fisica
com a construcao de um novo prédio onde serdo abrigadas as instalagcdes do Centro
de Apoio e de sua estrutura administrativa, além da abertura de possiveis novas
areas de atuacao na prestacao de servicos.

Um dos riscos inerentes a este tipo de instituicdo, € o risco de néao
continuidade em virtude de o Instituto depender de doagdes da sociedade, de
entidades publicas e privadas para sobreviver. Em fungéo disso, a instituicdo detém
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em aplicacdes financeiras um valor suficiente para manter suas atividades por no

minimo seis meses sem receitas, caso haja escassez total de recursos.

8.2.2 Ambiente Externo - Cenarios

8.2.2.1 Ambiente Politico e Legal

O ambiente politico-legal € um dos aspectos relevantes para as instituicdes
sem fins-lucrativos. No que se refere ao aspecto legal, até recentemente, a
legislacdo brasileira nao fazia distincdo entre as diferentes organizacdes
genericamente incluidas no terceiro setor, todas abrigadas sob o mesmo estatuto
juridico, mas podendo assumir diferentes formatos legais. Este fato gerava uma
série de distorcdes e barreiras ao crescimento das instituicdbes que efetivamente
tinham finalidade e agao publica, sem fins lucrativos.

A Lei 9.790, de margo de 1999, criou a figura da “Organizacédo da Sociedade
Civil de Interesse Publico” (OSCIP), titulo que objetiva diferenciar aquelas
instituicbes privadas de interesse publico. Para tornar-se uma OSCIP, as pessoas
juridicas de direito privado sem fins lucrativos, qualificadas com base em outros
diplomas legais - titulo de utilidade publica e certificado de fins filantrépicos - tém de
atender a requisitos estabelecidos em lei. Vale destacar que a mudanca da
conformacao juridica das instituicdes € opcional e nao significa perda dos beneficios
fiscais ja usufruidos.

A qualificacdo como OSCIP ndo dispensa, para a utilizagdo de beneficios
fiscais, o credenciamento junto aos érgaos governamentais: registro de Declaracao
de Utilidade Publica Federal, concedida pelo Ministério da Justica, e registro no
Conselho Nacional de Assisténcia Social (CNAS), vinculado ao Ministério da
Previdéncia, para obtencao do Certificado de Fins Filantropicos.

Pela legislacao tributaria, para que as instituicdes sejam habilitadas a receber
doacbes passiveis de deducdo, é necessario obter o titulo de utilidade publica
federal junto a Secretaria Nacional de Justica. Os titulos de utilidade publica séo
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indicadores do reconhecimento de que a entidade presta servico de utilidade publica
a comunidade, e deve ser renovado anualmente. Esse tipo de certificado da
credibilidade a entidade e a credencia para a realizacado de convénios com 6rgaos
municipais, estaduais e federais. Além disso, para receber recursos de qualquer
esfera governamental, o titulo de utilidade publica conferido pelo Estado é pré-
requisito indispensavel.

As deducbdes no imposto de renda decorrentes de doacoes realizadas através
dos fundos dos direitos da crianca e do adolescente, estdo previstas no artigo 260
do Estatuto da Crianca e do Adolescente e em Legislacao tributaria especifica, que
regulamenta a contribuicdo de Pessoas Fisicas e Juridicas. O estatuto define que os
contribuintes poderdo deduzir do imposto devido, na declaragado do Imposto sobre a
Renda, o total das doacdes feitas aos Fundos dos Direitos da Crianca e do
Adolescente - nacional, estaduais ou municipais - devidamente comprovadas,
obedecidos os limites estabelecidos em Decreto do Presidente da Republica. Para
pessoa fisica, a deducado limite é até 6% do imposto devido, somadas as
contribuicées a projetos audiovisuais e culturais. Para pessoa juridica, a deducéao
limite é até 1% do imposto devido, independente de outras doacgdes previstas em
legislagdo. Em Porto Alegre existe o Funcrianca - Fundo Municipal dos Diretos da
Crianca e do Adolescente, através do qual a comunidade pode doar as instituicdes
cadastradas no fundo, e deduzir o valor do imposto de renda.

A imunidade tributaria concedida ao setor isenta 0 pagamento de imposto de
renda, sobre o patrimdnio e servigcos as instituicbes de educacao e de assisténcia
social, desde que estas apliguem todos 0s seus recursos no pais, na manutencao
dos objetivos institucionais e que nao distribuam parcela do patriménio ou rendas
como lucro, conforme instituido no Decreto n® 3.000, de 1999.

Outro fator que possui impacto significativo nas organizagdes sem fins-
lucrativos é o aspecto politico. A alternancia de autoridades no governo pode
acarretar mudancas no setor, as quais impactam diretamente as atividades dessas
organizacbes, como por exemplo, alteracbes de regulamentacdo do setor, e de
programas do governo de incentivo ao setor. Esse ultimo caso pode ser evidenciado
pelo Programa Solidariedade, disponibilizado pelo governo estadual, que hoje
beneficia as instituicoes sem fins-lucrativos. A continuidade do programa é uma
incerteza devido a mudancga do governo estadual.
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8.2.2.2 Ambiente Sécio-cultural

A disseminacao da idéia de responsabilidade social e ética nas empresas,
também teve seu reflexo no cotidiano das pessoas, possibilitando uma maior
conscientizacdo da comunidade em geral, que se mostra mais preocupada com a
realidade social na qual esta inserida, o que de certa fora, provocou 0 aumento da
colaboracdo de pessoas fisicas com as causas sociais, seja por meio do
voluntariado, seja por meio de doacgdes.

Atualmente, a sociedade em geral esta muito mais consciente e exigente, e
diante desse contexto, as pessoas que tém a intencao de doar, optam por contribuir
com instituicoes idbneas, transparentes, que saibam utilizar os recursos, e que

apresentem os resultados obtidos com as doacées.

De acordo com a experiéncia de profissionais de trabalham em instituicoes
sem fins-lucrativos, o povo gaucho é mais cauteloso e conservador na hora de doar,
0 que torna a captacao de recurso mais dificil para as instituicées, mas que também
favorece as organizagdes mais consolidadas e profissionalizadas.

Assim como a sociedade, os organismos de financiamento e desenvolvimento
nao perdem tempo com entidades filantrépicas e organizacées nao-governamentais
(ONGs) que nao fazem projetos organizados, com foco bem definido e uma série de
elementos que mostrem que a idéia vai dar certo e podera promover mudanga na
vida das pessoas atingidas, corroborando assim, com a idéia de que os atores
sociais estdo mais conscientes, e assumindo cada vez mais o papel de co-

responsaveis com a realidade social em que vivem.

8.2.2.3 Ambiente Economico
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O Brasil encontra-se em um periodo de incertezas devido a troca de governo,
mas ao que tudo indica, o cenario econdmico do pais nao tende a se alterar, uma
vez que com a permanéncia do atual governo, o programa econémico para 0s
préximos anos deve seguir a mesma linha (politica de reducao dos juros, controle da
inflacdo, etc). No aspecto social também nao deve hever grandes diferencas.

Segundo dados do IBGE, em setembro de 2006, a renda média real dos
trabalhadores (para o agregado das seis regides pesquisadas: Belo Horizonte, Sao
Paulo, Salvador, Rio de Janeiro, Recife e Porto Alegre) apresentou uma queda de
0,8% em relagdo a agosto. Na comparacao com setembro de 2005, o quadro foi de
recuperacdo de 2,7%. No caso especifico dos portoalegrenses, no entanto, a
situacado se mostrou mais otimista, apresentando um aumento da renda de 1,3% de
agosto para setembro de 2006, e na comparacdo anual, o comportamento foi de
elevacao da renda em 4,1%.

A taxa de desemprego, em setembro de 2006 ficou em 10%, uma queda de
0,6 ponto percentual em relacdo ao més anterior. O contingente de ocupados,
estimado em 20,7 milhdes em setembro de 2006, apresentou crescimento tanto na
comparacdo com agosto (1,2%), como em relacdo a setembro do ano passado
(3,1%). Na regiao metropolitana de Porto Alegre ndo houve variacao significativa da
taxa de ocupacdo em relacdo a agosto, jA na comparacdo anual o numero de

pessoas ocupadas cresceu 3,0%.

Fatores como a elevacdo da renda da populagdo pode acarretar um aumento
da quantidade de recursos doados, porém verificou-se na pratica, que a quantidade
de recursos disponiveis a doacdo tem permanecido constante, e o que tem

aumentado é a concorréncia pelos recursos disponiveis.

8.2.2.4 Clientes / Publico-Alvo

Quando pensamos em uma empresa qualquer, o seu publico-alvo,

normalmente, é visto de maneira simplificada, como o consumidor dos produtos e
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servicos daquela empresa. No caso das organizagcdes sem fins-lucrativos, o publico-
alvo deixa de ser apenas as pessoas que usufruem dos servigos/produtos fornecidos
pela organizacdo, e passa a englobar um numero muito maior de individuos e
empresas, que de alguma forma, sao influenciadas pelas acbes de uma
organizacao. Sao os chamados “stakeholders’.

Os principais grupos e pessoas que sao influenciados pelos trabalhos de uma
organizacao sem fins-lucrativos sao: beneficiarios diretos; funcionarios, voluntarios e
conselheiros; empresas parceiras; fornecedores; doadores; governos locais; outras
organizacbes ndo-governamentais que prestam servicos complementares ao da

organizagéo, entre outros.

Os principais stakeholders do Instituto do Cancer Infantil do Rio Grande do

Sul sdo:
Criancas de adolescentes com cancer, e suas familias (beneficiarios diretos);

e Funcionarios e estagiarios do ICI-RS, profissionais do Hospital de Clinicas
de Porto Alegre que prestam servico ao Servico de Oncologia Pediatrica, a
administracdo do HCPA, os voluntarios, os conselheiros e a diretoria da
instituicao;

e Empresas que patrocinam os eventos do ICI-RS, como por exemplo,
Nacional Supermercados, Paqueta Esportes, Tim e Unimed; organizacées
financiadoras de projetos da instituicio, como o Instituto Ronald
McDonald, BNDES, entre outros; e érgaos financiadores de pesquisas,
como o FINEP, CNPQ, etc;

e Empresas que fornecem algum tipo de produto ou servico a instituicao,
como a Parla Comunicagao (Publicidade e Propaganda), Uffizi Consultoria
em Comunicacdo (Assessoria de Imprensa), Aprove Consultorias
(Assessoria Contabil), PriceWaterhouseCoopers (Auditoria);

e Pessoas fisicas e juridicas que doam recursos ao instituto;
e Governos locais (municipal, estadual e federal);

e Qutras organizacdes que prestam servicos complementares ao do ICI-RS,
como o Instituto Nacional de Céancer (INCA), e a Sociedade Brasileira de
Oncologia Pediatrica (SOBOPE).
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Tendo em vista, que o presente plano de marketing é focado no
produto/segmento doagdes de pessoa fisica, a andlise dos clientes/publico-alvo sera

focada em pessoas fisicas.

Os motivos que levam as pessoas a contribuir com as instituicoes sem fins-
lucrativos sdo os mais variados, € podem ser resumidos em: preocupagao social,
proximidade com a organizacao, satisfacdo pessoal, ou impacto na imagem pessoal.
A captacao de recursos é um processo de troca, em que o doador beneficia uma
causa/instituicao e a instituicao deve oferecer um beneficio em contrapartida, mesmo

gue seja apenas o impacto social que a instituicao proporciona.

Quando uma pessoa tem a intengdo de doar, muitas vezes, ndo tem ainda
definido para qual causa ira contribuir, e muito menos para qual instituicdo. A
escolha é feita com base nas informacdes que estao disponiveis a respeito de cada
instituicdo. Alguns atributos sdo valorizados no momento de escolher a instituicao
merecedora da doacdo, como credibilidade, transparéncia, certificacées que atestem
a seriedade da instituicdo, capacidade de otimizar os recursos adquiridos e clareza
de objetivos e resultados.

Além dos aspectos racionais que envolvem esse processo de decisdo, um
fator decisivo € o aspecto emocional, o qual estd relacionado as afinidades do
doador com a causa ou instituicdo. Esse fator torna-se mais relevante, quando o
doador ja possui algum envolvimento com a instituicao em questdo, ou devido a
alguma experiéncia pessoal. Por exemplo, um individuo que tem algum caso de
cancer infantil na familia ou que vivenciou alguma experiéncia com pessoas
préximas, cria uma espécie de vinculo com as instituicdes que tratam do problema,

pois se identifica com a causa.

O mesmo acontece no caso dos voluntarios que prestam servicos as
instituicbes, que doam seu tempo, sua atencdo, e seus esforcos em prol de uma
causa. Essas pessoas interiorizam a missao da organizacao e passam a sentir-se
parte dela. Diante disso, tornam-se multiplicadores em seu meio, atestando da
seriedade e relevancia da instituicao para amigos, familiares e colegas de trabalho.
Essa atitude faz com que todas essas pessoas criem um certo vinculo com a
instituicdo, e possibilita que esses potenciais clientes, quando forem doar, o fagcam
em beneficio daquela instituicdo.
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Os principais meios utilizados pelas pessoas fisicas para efetuar suas
doacbes sao boleto bancario, carnés, débito em conta ou depdsito em conta
corrente, cujas informacdes estao disponiveis no site da instituicdo. Um canal
recente, através do qual as pessoas podem fazer doagdes on line para o ICI-RS é o
Portal Social. As doacbes realizadas através do Portal sdo destinadas
exclusivamente ao projeto inscrito para receber os recursos. Até o presente
momento, somente instituicoes do Rio Grande do Sul e Santa Catarina estao
cadastradas no portal.

As doacdes de pessoas fisicas aumentam consideravelmente com a
proximidade do Dia das Criancas e do Natal, o que provavelmente ocorre devido ao
fato das pessoas estarem mais sensibilizadas, tornando-as mais propicias a doar. O
segundo motivo provavel que faz com as doacdes crescam no periodo de final de
ano, é o recebimento do 13° salario. Além disso, a quantidade de recursos doados
diminui no periodo de férias e no verdo, uma vez que ocorre uma aumento das
despesas com viagens, material escolar, etc, e que boa parte da populacado esta

viajando durante esses meses.

8.2.2.5 Concorrentes

A andlise da concorréncia do Instituto do Cancer Infantil do Rio Grande do Sul
pode ser vista sob dois angulos. O primeiro refere-se aos concorrentes com relagao
a captacao de recursos, ou seja, sao as instituicobes que disputam por recursos
disponiveis para doacdo. O segundo refere-se aos hospitais que, assim como o ICI-
RS, oferecem tratamento de oncologia pediatrica. Esse ultimo publico, ndo é objeto
de analise do estudo, uma vez que o plano de marketing é direcionado a captacao
de recursos, € que 0s hospitais ndo dependem de doagdes para se manter, e
conseqlentemente, ndo disputam com o ICI-RS os recursos disponiveis para

doacéo.
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Quando se avalia a cenario competitivo € necessario analisar os diferentes
niveis de concorréncia. O primeiro nivel de concorréncia diz respeito aos
concorrentes genéricos, que no caso do Instituto do Cancer Infantil, sdo quaisquer
instituicdes ou atividades que disputam pelos recursos disponiveis para doacao.

Num nivel mais abaixo estao os concorrentes por categorias de produtos, que
no caso do ICI-RS, sdo quaisquer organizagdes ndo governamentais (da area da
saude, educacéao, assisténcia social, etc) que competem na mesma classe (ONGs),
mas que oferecem apoio a causas diferentes.

Depois, num nivel ainda mais abaixo estdo os concorrentes por classe de
produto sdo as ONGs que oferecem produtos similares para 0s mesmos
consumidores, e que sado consideradas pelos doadores como substitutas entre si.
Nesse nivel pode-se enquadrar as ONGs da area da saude, que oferecem apoio e
tratamento ao publico infantil e adolescente.

Segue no esquema abaixo a Hierarquia de Produto do Instituto do Cancer

Infantil do Rio Grande do Sul, focado na captagao de recursos.

[ Doacdes ]

[ Dedutiveis de IR ] [ N&o Deol';“"e's o ]
s D\ s D\ s D\
Apoio as Atividades ONGS - Direitos ONGS -
Audiovisuais Humanos Assisténcia Social
_ Y, _ Y, L Y,
~ T — D s D\ s D\
Apoio as Atividades ONGS - Cultura e ONGS -
CAurItt,ngls e Lazer Educacao
L ISticas Y, \_ ) \_ Y,
e ~ s D\ s D\
ONGs vinculadas a ONGS - Meio ONGS - Saude
Fundos de Amparo a Ambiente
\Crianca e Adolescentej \_ Y, _ J

ONGs atuam no
atendimento as
Criangas e Adolesc.

Figura 4 — Hierarquia de Produto
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Existe um numero bastante elevado de instituicbes sem fins-lucrativos
estabelecidas na cidade de Porto Alegre, as quais necessitam de recursos de
terceiros para sobreviver, porém a maioria delas sao instituicbes recentes, pequenas
e pouco conhecidas. Optou-se em analisar algumas instituicées, que por uma razao

ou outra, concorrem diretamente com o ICI-RS na captacao de recursos.

O Instituto da Crianca com Diabetes (ICD) é considerado um dos grandes
concorrentes do ICI-RS no que se refere a captacao de recursos, e 0s motivos para

iISSO ocorrer Nndo SA0 poucos.

Segue abaixo uma analise comparativa entre as principais semelhancas do

Instituto do Céncer infantil e o Instituto da Cringa com Diabetes.

Tabela 5 - Semelhancas entre o ICI-RS e 0 ICD

ICI-RS

ICD

¢ Nasceu da iniciativa de uma personalidade, o
jornalista Lauro Quadros.

¢ Possui 0 Ledo como simbolo da instituicao.

¢ Oferece atendimento e tratamento as criangas e
adolescentes com cancer.

e Possui uma parceria com o Hospital de Clinicas
de Porto Alegre (HCPA).

¢ Realiza o evento “Corrida pela Vida”.

e Participa e promove eventos como almogos,
jantares, etc (ex: Jantar de comemoragéo ao
Aniversario dos 15 anos do ICI-RS, dia 07/11/06)

e Pode receber recursos através do Funcrianga.
e Participa do Programa “Nota Solidaria”

e Possui uma estrutura composta por conselho e
diretoria.

Nasceu da iniciativa de uma personalidade,
0 ex-jogador de futebol Falcéo.

Possui a Aguia como simbolo da instituicao.

Oferece atendimento e tratamento as
criancas e adolescentes com diabetes.

Possui uma parceria com o Grupo
Hospitalar concei¢do (GHC).

Realiza o evento “Corrida para Vencer o
Diabetes”.

Participa e promove eventos como almogos,
jantares, etc (ex: Jantar de comemoragéo ao
Dia Mundial do Diabetes, dia 14/11/06)

ldem
ldem

Idem

A histéria das duas instituicdes, assim como suas propostas (ambas oferecem

atendimento e tratamento as criangas e adolescentes, o0 que muda é o tipo de

doenca) e estratégias para captacao de recursos sdo muito similares. Todas essas
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semelhancas fazem com que a sociedade em geral confunda as duas instituicoes.
Porém o que as diferencia é que o ICI-RS é uma instituicdo que existe ha 15 anos, e
que possui experiéncia no processo de captacao de cursos, enquanto que o ICD
existe a bem menos tempo, e suas acdes sao predominantemente baseadas nas

acoes realizadas pelo ICI-RS, assumindo uma posicao de seguidora de mercado.

Outra instituicdo considerada como um concorrente potencial do Instituto do
Céancer Infantil € a Kinder - Centro de Integracdo da Crianca. Trata-se de uma
entidade filantropica que existe desde 1988, a qual presta atendimento
interdisciplinar a bebés, criancas e adolescentes portadores de deficiéncias
multiplas, sem condigdes financeiras, sendo a unica no género que oferece
educacdo especial para deficientes multiplos. E uma instituicio ja consolidada, que
recebe auxilio de 6rgaos governamentais, como o Ministério Publico, Conselho
Municipal da Saude e Conselho Municipal da Educacao, entre outros, além de
receber apoio de inumeras empresas, sendo que 56% das receitas no primeiro
semestre de 2006 foi de doacbGes de pessoas juridicas. O diferencial dessa
instituicao com relacdo ao ICI-RS é o apoio que a mesma possui das esferas
governamentais, principalmente municipais e estaduais, e de empresas. Porém, a
entidade nao possui como foco a realizagcdo de eventos e outras acdes que
possibilitem estar em contato com a comunidade, o que dificulta a obtencdo de uma

maior visibilidade junto a mesma, aspecto pelo qual o ICI-RS se destaca.

E por fim, outra instituicaio que compete com o ICI-RS pelos recursos
disponiveis a doacao é o Educandario Sdo Joao Batista. A entidade foi fundada em
1939, e é responsavel por promover a habilitacdo e reabilitagdo de criancas e
adolescentes com deficiéncia fisica, proporcionando tratamento e educacao aos
pacientes. A instituicAo possui um projeto cadastrado no Portal Social, sendo
juntamente com o ICI-RS as uUnicas instituicdes de Porto Alegre a alcancar a meta de
arrecadacao no Portal. A entidade se destaca por possuir apoio de inumeros
parceiros como: a Fundacdo Mauricio Sirotsky Sobrinho, CMDCA/FUNCRIANCA,
FASC, AMENCAR, Parceiros Voluntarios, Gerdau, Cia Zaffari e Forjas Taurus.
Assim como a Kinder, a entidade ndo possui como foco a realizacdo de eventos e
outras acoes que possibilitem estar em contato com a comunidade o que dificulta a

obtenc&o de uma maior visibilidade junto a mesma.
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8.3 ANALISE SWOT

A analise SWOT consiste na a avaliacdo do grau de relevancia de cada
oportunidade, ameaca, ponto forte e ponto fraco. Para isso, utilizou-se uma escala
que varia de 0 a 10, sendo que o ponto 5 é neutro. As ameacas e pontos fracos
variam de 0 a 4, sendo que, quanto mais relevante for a ameaca ou o ponto fraco,
menor sera a sua pontuagdo, ou seja, estara classificada mais perto de 0. Js
oportunidades e pontos fortes seguem a logica inversa, ou seja, variam de 6 a 10 e
quanto maior a relevancia da oportunidade ou do ponto forte, maior sera a
pontuacao, ou seja, mais perto de 10 estara a sua classificacao.

Seguem os quadros com as classificacbes das oportunidades, ameacgas,

pontos fortes e pontos fracos.

8.3.1 Ambiente Interno

Seguem abaixo os pontos fortes e fracos do Instituto do Cancer Infantil do Rio
Grande do Sul a serem destacados:
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AVALIACAO

PONTOS FORTES (escala de 6 a 10)

¢ Instituicdo consolidada e com credibilidade (com 15 anos de existéncia). 9
e Transparéncia de objetivos e resultados. 7
e Ainstituicao possui certifica¢cdes em dia (Utilidade Publica Federal, 8
Estadual e Municipal, Registro no CNA e no CMA).
e Realizagao de agbes (eventos) freqlientes junto a comunidade. 8
e Adiretoria da instituicdo € composta por pessoas influentes e conhecidas 9
pela comunidade.
e Qualidade dos servigos prestados a comunidade — indice de 70% de cura 8
nos casos atendidos.
e Experiéncia na elaboragéo de projetos para arrecadagao de recursos. 9
e Bom relacionamento com as empresas que contribuem com a instituicao. 9
¢ Diversificagdo de fontes de recursos. 7
e Existéncia de um banco de dados de doadores. 7
Quadro 4 — Pontos Fortes do Instituto do Cancer Infantil
AVALIACAO

PONTOS FRACOS (escalade 0 a4)

e Caréncia de recursos humanos para realizar atividades relacionadas a 1
captacao de recursos.

e Esforgos para captagéo de recursos direcionados exclusivamente para 1
parte de eventos.

e Pouco conhecimento sobre seus concorrentes. 2

e Existéncia de um banco de dados de doadores contendo informagdes 3
limitadas.

e Impossibilidade de destinar recursos obtidos pela instituicdo em agdes de 3
marketing.

e Necessidade de um planejamento estratégico definindo os objetivos da 4
instituicao.

¢ Dificuldade de conciliarr os anseios individuais dos membros da diretoria, 4

para entdo definir os objetivos da institui¢cdo.

Quadro 5 — Pontos Fracos do Instituto do Cancer Infantil

8.3.2 Ambiente Externo
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No ambiente externo destacam-se as seguintes oportunidades e ameacgas:

AVALIACAO

OPORTUNIDADES (escala de 6 a 10)

e Maior preocupacdo da comunidade em geral com a realidade social, e 9
consequente aumento da colaboragé@o de pessoas fisicas com as causas
sociais.

e Lei possibilita a dedugao no imposto de renda das doagdes realizadas aos 8
fundos dos direitos da Crianga e Adolescentes, como o Funcrianga.

e Valorizagéo de atributos como transparéncia e credibilidade por parte da 7
comunidade.

e Crescimento da renda média mensal dos porto-alegrenses do ano de 2005 8
para 2006.

e Existéncia de uma nova ferramenta que esta disponivel a comunidade, 9

através da qual é possivel realizar doagdes on-line para os projetos de
instituicoes cadastradas.

e Os concorrentes locais (ONGs que disputam por recursos), em sua grande 8
maioria, sdo mais jovens e estdo em fase de consolidagéo.

e Apoio dos veiculos de comunicacao as instituicdes sem fins lucrativos. 9

e Servigos de consultoria gratuita para ONGs, na area de marketing, 7

disponibilizados por uma instituicao de ensino superior.

Quadro 6 — Oportunidades de Mercado

AVALIACAO
AMEAGAS (escala de 0 a 4)

e Crescimento do nimero de instituicdes disputando pelos recursos finitos 1
existentes.

e Dificuldade de manter doadores fiéis. 2

e Heterogeneidade de doadores, o que dificulta a compreensao dos desejos 2
e motivagdes dos mesmos.

e Incerteza com relagéo a arrecadagao de recursos. 3

e As organizagdes mais jovens reproduzem as agdes das instituicbes mais 4
maduras.

e Sazonalidade das doagdes, ocorrendo uma diminui¢céo de arrecadac¢ao no 3
periodo de férias.

e Mudanga de autoridades do governo (em todas as instancias) pode 4
acarretar instabilidade politica e econémica.

Quadro 7 — Ameacas de Mercado
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8.4 ESTRATEGIAS DE MARKETING

8.4.1 Estratégias de Aproveitamento das Capacidades

OPORTUNIDADES + PONTOS FORTES = ESTRATEGIA

Existéncia de uma nova
ferramenta que esta
disponivel a comunidade,
através da qual é possivel
realizar doagbes on-line para
0s projetos de instituicées
cadastradas.

Experiéncia na elaboragao
de projetos para
arrecadacao de recursos.

Instituicdo consolidada e
com credibilidade (com 15
anos de existéncia).

Utilizar o Portal Social como
meio para aumentar a
arrecadacgao de recursos
doados por pessoa fisica.

Elaborar projeto para
arrecadacao de recursos
para construgdo do novo
prédio do ICI-RS, a ser
inscrito no Portal Social.

Lei possibilita a deducao no
imposto de renda das
doacdes realizadas aos
fundos dos direitos da
Crianga e Adolescentes,
como o Funcrianga.

Apoio dos veiculos de
comunicacao as instituicoes
sem fins lucrativos.

A instituicdo possui
certificacées em dia
(Utilidade Publica Federal,
Estadual e Municipal,
Registro no CNA e no
CMA).

Bom relacionamento com
as empresas que
contribuem com a
instituicao.

Divulgar a possibilidade de
realizar doagbes abatendo o
valor do imposto de renda,
como forma de estimular as
doacdes.

Buscar parcerias para
financiar as acoes.

Apoio dos veiculos de
comunicacgao as instituicées
sem fins lucrativos.

A diretoria da instituicdo é
composta por pessoas
influentes e conhecidas
pela comunidade.

Bom relacionamento com
as empresas que
contribuem com a
instituicao.

Aumentar a arrecadagéo de
recursos, por meio de
boletos bancarios.

Buscar parcerias para
viabilizar a disponibilizagao
dos boletos em encartes de
jornais.

Quadro 8 — Estratégias de Aproveitamento das Capacidades

8.4.2 Estratégias de Minimizacao das Limitacoes
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OPORTUNIDADES

+

PONTOS FRACOS

ESTRATEGIA

Maior preocupacgéo da
comunidade em geral com a
realidade social, e
conseqlente aumento da
colaboragao de pessoas

fisicas com as causas sociais.

Crescimento da renda média
mensal dos porto-alegrenses
do ano de 2005 para 2006.

Os concorrentes locais
(ONGs que disputam por
recursos), em sua grande
maioria, sS40 mais jovens e
estdo em fase de
consolidagéo.

Esforgcos para captagéo de
recursos direcionados
exclusivamente para parte
de eventos.

Impossibilidade de destinar
recursos obtidos pela
instituicdo em agdes de
marketing.

Pouco conhecimento sobre
seus concorrentes.

Realizar agdes de
marketing, visando atrair
novos doadores.

Buscar parcerias para
viabilizar a realizagcao das
acoes.

Quadro 9 - Estratégias de Minimizacao das Limitacoes

8.4.3 Estratégias de Conversao das Desvantagens

AMEACAS

+

PONTOS FRACOS

ESTRATEGIA

Crescimento do nimero de
instituicdes disputando pelos
recursos finitos existentes.

Incerteza com relacao a
arrecadacao de recursos.

Caréncia de recursos
humanos para realizar
atividades relacionadas a
captagao de recursos.

Esforcos para captagéo de
recursos direcionados
exclusivamente para parte
de eventos.

Aumentar a equipe de
pessoas atuando nas
atividades de marketing —
captacao de recursos do
ICI-RS.

Quadro 10 — Estratégias de Conversao das Desvantagens

8.5 OBJETIVOS DE MARKETING E POSICIONAMENTO
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8.5.1 Objetivos Produto/Mercado

Ampliar o volume de receitas do Instituto do Cancer do Rio Grande do Sul
gerada a partir de doacdes (de pecuniario) de pessoa fisica em 20%, e aumentar o

namero de novos doadores da instituicdo em 10%.

8.5.2 Objetivos de Marketing

Seguem abaixo os objetivos de marketing definidos:

e Aumentar a arrecadagdo de recursos doados por pessoa fisica por meio
do Portal Social;

e Aumentar a arrecadacao de recursos por meio de boletos bancarios;

e Realizar agbes de marketing, visando atrair novos doadores;

e Aumentar a equipe de pessoas atuando nas atividades de marketing -
captagao de recursos.

8.5.3 Posicionamento

O Instituto do Cancer Infantil do Rio Grande do Sul busca ser reconhecida
pela comunidade como referéncia no atendimento as criancas e adolescentes com
cancer no sul do pais. Para tanto, pretende-se reafirmar a sua missdo, mostrando a

comunidade a importancia e o papel da instituicdo e de cada individuo para com a
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causa. Para firmar esse posicionamento, sugere-se o slogan: “Dando esperanca a

uma crianga. Somos a estrada, e vocé o tijolinho”.

8.6 PROGRAMAS DE ACAO

O plano de agao envolve atividades que visam o alcance dos objetivos
definidos. Para cada objetivo de marketing desenvolve-se um conjunto de acodes,
que devem possuir medidas de desempenho, o responsavel e o prazo para
realizacado das agdes.

Seguem os planos de acado desenvolvidos para cada um dos objetivos de
marketing:



a) Plano de Acao 1
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Objetivo: Aumentar a arrecadacao de recursos doados por pessoa fisica por

meio do Portal Social.

Acdes: Elaboragao de um projeto para captacéo de recursos, para construcao

do novo prédio do ICI-RS, a ser inscrito no Portal Social.

= Medidas de .

Etapas da Acao Desempenho Responsavel Prazo
Realizagéo de reunido para Reunido realizada, e | Conselho, Jan/2007
definicdo dos propdsitos do ICI- | definicdo dos Diretoria e
RS com relagéo ao novo prédio objetivos. geréncia
a ser construido. executiva.

Apbs definicdo dos objetivos,
elaborar um projeto para
captagao de recursos para

Projeto elaborado.

Supervisora da
area de Projetos e
Eventos

Até a data de
abertura da
inscricao dos

construgdo no novo prédio. projetos no
Portal Social.
Inscrever o projeto no Portal Inscrigéo realizada. Supervisora da Periodo de

Social.

area de Projetos e
Eventos e Gerente
executiva

inscricdo dos
projetos (ainda
néo divulgado
pelo Portal).

Participagao do ICI-RS nos
eventos realizados pelo Portal
Social para divulgagéo do
projeto cadastrado.

Participacéo
eventos.

nos

Supervisora da
area de Projetos e
Eventos

Quando houver
eventos (ainda
nao divulgado
pelo Portal).

Mobilizagao dos voluntarios para
participar dos eventos.

Mobilizacdo de uma
equipe de no minimo
30 voluntérios.

Coordenadora de
Voluntarios

Um més antes
da realizacao
dos eventos.

Quadro 11 — Plano de Acéo 1

O plano de acéao sugerido ndo acarretara custos a instituicdo, pois nao havera

necessidade de dispender recursos adicionais para realiza-lo.




b) Plano de Acéao 2
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Objetivo: Aumentar as arrecadacoes de pessoas fisicas por meio de boletos

bancarios.

Acbes: Buscar parcerias para viabilizar

bancérios em encartes de jornais.

a disponibilizacdo de boletos

Etapas da Acéao DMedldas de Responsavel Prazo
esempenho
Realizar um célculo de custo- Definicao da | Supervisora Fev/2007
beneficio, para definir com qual freqUéncia mais | financeira e
freqUéncia serado adequada para se | administrativa
disponibilizados os boletos disponibilizar 0s
bancarios em encartes de boletos em encartes
jornais, baseando-se no custo de jornais.
por dia para disponibilizar os
boletos e no retorno estimado.
ApoOs avaliar e definir com que Definicao do custo. Supervisora Mar/2007
freqUéncia serao financeira e
disponibilizados os boletos, administrativa
estimar o custo para viabilizar a
acao.
Buscar apoio dos veiculos de Obtencéo de | Supervisora da Jun/2007
comunicacao e de parceiros recursos e apoio para | area de Projetos e
para viabilizar a disponibilizagado | viabilizar a agéo. Eventos
dos boletos em encarte de
jornais.
Disponibilizar os boletos Aumento de  no | Supervisora Out/2007
bancarios em encartes de minimo  10%  da | financeira e
jornais. arrecadacao por | administrativa
meio de boleto
bancéario, apbés 3
meses da data de em
que os boletos foram
disponibilizados.

Quadro 12 — Plano de Acéo 2

O custo para viabilizar a acao sera referente ao custo para disponibilizacao
dos boletos em encartes de jornais, 0 qual somente podera ser estimado na primeira
etapa de acdes, quando sera definida a freqiéncia com que serédo disponibilizados

os boleto.



c) Plano de Acao 3
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Objetivo: Realizar agcdes de marketing, visando atrair novos doadores.

Acdes: Buscar parcerias para viabilizar a realizacdo de acées de marketing.

= Medidas de :
Etapas da Acao Desempenho Responsavel Prazo
Firmar  parceria com  uma | Parceria firmada. Supervisora da Fev/2007
instituicdo de ensino superior que area de Projetos e
esta oferecendo servigos gratuitos Eventos
na area de marketing, visando obter
maior conhecimento sobre o0s
potenciais doadores do ICI-RS.
e Levantamento de informagdes a | Informagdes Aluno/professor da | Abr/2007
respeito dos potenciais levantadas. instituicao de
doadores. ensino superior.
¢ Definicdo das agdes de Definigao das | Supervisora da Jun/2007
marketing serem realizadas. melhores agbes area de Projetos e
Eventos e Gerente
executiva
e Buscar apoio das empresas Obtencgéo de apoio e | Supervisora da Ago/2007
parceiras e de veiculos de recursos para | area de Projetos e
comunicagdo para viabilizar as viabilizar a agao. Eventos
acoes.
e Planejar e executar as a¢oes Realizagéo das | Area de Projetos e | Dez/2007
acoes. Eventos.

Quadro 13 — Plano de Ac¢ao 3

Os custos para viabilizar a acao serao referentes a custo de publicidade e

propaganda, assessoria de imprensa, entre outros, dependendo da definicdo das

acOes de marketing que serado realizadas para atrair novos doadores.




d) Plano de Acéao 4
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Objetivo: Aumentar a equipe de pessoas atuando nas atividades de marketing

- captacgdo de recursos.

Acbes: Apresentar ao conselho e diretoria a necessidade de aumentar a

equipe de pessoas, e buscar apoio dos mesmos.

Etapas da Acéao Dl\ggg::gi:lfo Responsavel Prazo
e Definir do nimero de pessoas Definicdo do numero | Supervisora da Jan/2007
que deverao ser contratadas de pessoas. area de Projetos e
para a area de marketing, com Eventos,
base na demanda de trabalho supervisora
gue esta sendo prevista em financeira e
funcdo das agdes planejadas, e administrativa e
com base na viabilidade gerente executiva
financeira.
e Definir se serdo funcionarios ou Definicao dos custos. | Supervisora da Fev/2007
estagiarios, para calcular o custo area de Projetos e
para contratagéo. Eventos,
supervisora
financeira e
administrativa e
gerente executiva
e Apresentar a proposta para o Apresentacéao da | Geréncia Fev/2007
conselho e diretoria, expondo a proposta. executiva
necessidade de um numero
maior de pessoas atuando no
processo de captacao de
recursos.
e Buscar apoio do conselho e Obtencgéao de apoio. Geréncia Abr/2007
diretoria para viabilizar a executiva
contratacdo de mais pessoas.
Apdés aprovagdao do conselho, | Definigao dos | Supervisora da Abr/2007
definir os critérios para contratacéo, | critérios. area de Projetos e
como por exemplo, qual a Eventos e gerente
qualificagdo requerida, qual sera executiva
sua fungéo e responsabilidade etc.
Selecionar e treinar as pessoas. No minimo 2 | Gerente executiva | Jun//2007
pessoas. e supervisora da

area de Projetos e
Eventos e

Quadro 14 — Plano de Ac¢ao 4

O custo para viabilizar a acao sera referente a contratacdo de pessoal, como

despesas com salario e encargos, treinamentos, entre outros.
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8.7 CONTROLE E AVALIAGAO

O acompanhamento dos programas de acado sera realizado em reunidoes

periédicas entre a geréncia executiva e os setores envolvidos no plano de marketing.

Nesse momento, os coordenadores dos projetos ou responsaveis pelas
atividades apresentardo o andamento dos projetos e o0s resultados até entao
obtidos. As atividades serdo acompanhadas utilizando como referéncia os prazos
estipulados, e as medidas de desempenho definidas para cada uma das etapas do
plano, a fim de se verificar a performance do plano de marketing.

Durante os encontros, deve ser realizada a reavaliagdo das etapas dos
programas de acdo, quando necessario, para se verificar a necessidade de efetuar
alteracoes, visando adequar o plano as necessidades da instituicao.
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9 CONCLUSOES E RECOMENDAGCOES

O estudo desenvolvido teve como objetivo trazer algumas contribuicbes e
informacoes relevantes para o Instituto do Cancer Infantil, possibilitando dessa forma
que a instituicao possa atuar de forma estratégica, por meio de agbes que
possibilitem ao ICI-RS aumentar sua base de doadores e suas receitas.

O setor responsavel pelas atividades de captacdo de recursos da instituicao é
composto por apenas trés pessoas (dois funcionarios e um estagiario), as quais tém
a responsabilidade de planejar e executar todas as acdes necessarias para a
realizacdo dos eventos do ICI-RS, assim como pela elaboracdo dos projetos
destinados a arrecadagédo de fundos. Essas atividades demandam praticamente

todo o tempo dos funcionarios do setor.

O plano de marketing elaborado propde planos de acdo a serem executados,
0s quais dependem de recursos humanos e financeiros para serem desenvolvidos.
Para obtencao dos recursos financeiros serao necessarios o esforco e empenho dos
profissionais da instituicdo para conseguir apoio de empresas. Portanto, recomenda-
se que a instituicdo estude formas de viabilizar a contratacdo de pessoas para atuar
nas atividades de captagao de recursos, inclusive sendo essa uma das etapas dos

programas de agao propostos.

Além disso, recomenda-se que sejam realizadas reuniées regulares entre os
coordenadores das areas envolvidas no processo de captacdo (area de Projetos e
Eventos e area administrativo-financeira) e a administracdo (geréncia executiva),
visando inicialmente planejar e coordenar as agdes, e posteriormente acompanhar o

desenvolvimento das etapas, e se necessario reavaliar os programas de agao.

E importante ressaltar que o plano proposto ndo é estatico, ele pode e deve
ser alterado para se adequar as mudancas do ambiente interno e externo. Caso
verifigue-se no desenvolvimento das acées, a necessidade de se alterar os prazos,
assim como as medidas de desempenho pré-estabelecidas, sugere-se a reavaliacao
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das etapas, e se necessario, a realizacdo das alteragdes pertinentes, visando tornar
o plano flexivel e adequado as necessidades da instituicao.

Acredita-se que seja possivel colocar em pratica os planos de acido, embora
haja alguma dificuldade no cumprimento dos prazos pré-estabelecidos, pois varias
acoes dependem da decisdo dos niveis mais altos da instituicdo (conselho e
diretoria), 0 que muitas vezes leva algum tempo, devido a necessidade de se chegar

a um consenso.
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