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RESUMO

O entendimento e aplicagdo do Marketing vem ganhando maior espago entre as
pequenas e grandes Organizagcdes na cidade de Palmas - TO. O marketing se
adapta a necessidade da organizacgéo, tendo como intengao influenciar as pessoas a
consumirem a sua oferta, podendo ser de um produto, servico ou campanha social.
Diante disso, o estudo foi desenvolvido com o objetivo de demonstrar a relagéo
positiva do marketing social na arrecadacédo de recursos para instituicbes sem fins
lucrativos de Palmas Tocantins, sendo objeto de estudo as atividades de assisténcia
vinculados aos centros espiritas do movimento Auta de Souza localizados na cidade.
A pesquisa adota uma abordagem qualitativa, utilizando entrevistas
semiestruturadas como principal instrumento de coleta de dados. Os participantes
sdo dirigentes e trabalhadores voluntarios dos centros espiritas. Os dados coletados
foram analisados por meio da técnica de analise de conteudo. Os resultados da
pesquisa indicam que o marketing social é uma ferramenta estratégica para a
captacdo de recursos em OSFLs, especialmente quando utilizado de forma
integrada e com foco na construgdo de relacionamentos com o publico-alvo. Os
centros espiritas de Palmas apresentam diferentes niveis de aplicagcdo do marketing
social, com resultados variados na captacao de recursos. O estudo conclui que o
marketing social € uma ferramenta essencial para a sustentabilidade das OSFLs,
especialmente em um contexto de competicdo por recursos. Recomenda-se a
capacitacao dos dirigentes e trabalhadores voluntarios para a aplicagao eficaz do
marketing social, bem como a adaptagdo das estratégias as caracteristicas
especificas de cada organizacgao.

Palavras-chave: Marketing social; Captacao de recursos; Terceiro setor;
Assistencial.



ABSTRACT

The understanding and application of Marketing has been gaining more space
among small and large Organizations in the city of Palmas - TO. Marketing adapts to
the organization's needs, with the intention of influencing people to consume its offer,
which could be a product, service or social campaign. Given this, the study was
developed with the objective of demonstrating the positive relationship of social
marketing in raising resources for non-profit institutions in Palmas Tocantins, with the
object of study being assistance activities linked to the spiritist centers of the Auta de
Souza movement located in city. The research adopts a qualitative approach, using
semi-structured interviews as the main data collection instrument. Participants are
directors and volunteer workers from spiritist centers. The collected data is analyzed
using the content analysis technique. The research results indicate that social
marketing is a strategic tool for fundraising in NPOs, especially when used in an
integrated way and with a focus on building relationships with the target audience.
Spiritist centers in Palmas present different levels of application of social marketing,
with varying results in fundraising. The study concludes that social marketing is an
essential tool for the sustainability of NPOs, especially in a context of competition for
resources. It is recommended that managers and volunteer workers be trained in the
effective application of social marketing, as well as adapting strategies to the specific
characteristics of each organization.

Keywords: Social marketing; Fundraising; Third sector; Assistance.
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1 INTRODUGCAO E JUSTIFICATIVA

No cenario atual, em que a sociedade enfrenta desafios complexos e
frequentemente imprevisiveis quanto aos desastres naturais, as instituicées sem fins
lucrativos desempenham um papel fundamental na promogédo do bem-estar social e
na busca por solugbes para uma miriade de problemas que afetam comunidades
locais e globais.

Segundo dados da pesquisa das Fundagdes Privadas e Associagdes sem Fins
Lucrativos (FASFIL), 14% das unidades do terceiro setor do pais encerraram suas
atividades entre 2013 e 2016, devido a crise econbmica, que equivale a 38,7 mil
unidades locais de organizagdes do terceiro setor. A regido nordeste do Brasil foi a
mais atingida, com a perda de mais de 13 mil unidades.

Em 2020, o Brasil, ainda enfrentando desafios de recuperagdo econdémica
decorrentes de recessbes anteriores, foi duramente impactado pela Covid-19,
doenca que afetou o pais tanto em termos de mortalidade quanto no consideravel
aumento do numero de desalentados, que atingiu cerca de 5,97 milhdes de pessoas,
conforme os mais recentes dados da Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios

Continua Trimestral (Brasil de Fato, 2021).

O mundo empregou medidas de isolamento e distanciamento social. Com
isso, governos de varios paises executaram o inicio do que muitos chamam
de quarentena, suspendendo atividades coletivas e escolares, circulagao de
algumas linhas de Onibus, fechamento de estabelecimentos comerciais e

proibicdo de eventos que levam & aglomeracdo de pessoas. (Souza;
Simdes, 2022)

Diante das medidas de isolamento e distanciamento social implementadas
globalmente, as organizagées ndo governamentais (ONGs) tiveram que se adaptar,
mas nao pararam, sendo decisivas para evitar um maior nimero de mortes (Um s6
planeta, 2021). Nesse contexto, a sociedade brasileira tornou-se ainda mais
dependente do auxilio provido pelas instituicbes do terceiro setor, que realizam
atividades filantrépicas e prestam solidariedade de diversas maneiras.

O Centro Espirita Kardecista, como parte integrante do terceiro setor, € uma
instituicao que visa difundir a doutrina espirita, promover o estudo de seus principios
e realizar agbes em beneficio dos menos favorecidos (U.S.E., 2023). Durante a

quarentena, os centros espiritas kardecistas precisaram readaptar suas atividades
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de evangelizagdo e assisténcia as criangas, jovens e familias, devido as novas
medidas de protegdo. Em 2020, o ex-presidente da Federacédo Espirita, Brasileira,
Antonio Cesar Perri, fez a seguinte observagao quanto ao centro Espirita no mundo
pos-pandemia:

De um lado pode ocorrer eventual maior procura pela busca de
compreensdo dos sérios impactos, acolhimento, consolo e orientagdo
espiritual. Esse atendimento & o objetivo maior do centro espirita e, ao
mesmo tempo, pode-se ampliar a faixa de pessoas carentes de apoio
material, atingidas pelo desaquecimento da economia e pelo desemprego.

(Carvalho, 2020)

Contudo, essa expectacao dos centros espiritas foi abalada pela evasao dos
trabalhadores voluntarios, que ndo se adaptaram as praticas on-line e, devido ao
afastamento, n&o retornaram as atividades presenciais ao fim da quarentena.

Conforme Carvalho (2020), as préprias instituicdes espiritas poderao estar
imersas em dificuldades para a manutencao e até, em alguns casos, com a
necessidade de recomposi¢ao de equipes de colaboradores. Essa evaséo dificultou
ainda mais a realizagdo das atividades filantropicas espiritas, pois grande parte
delas é desenvolvida e mantida financeiramente pelos proprios dirigentes dos
centros e pelos trabalhadores voluntarios. Esse contexto evidenciou ainda mais a
necessidade dos centros espiritas em captar recursos para manter seu
funcionamento.

Cabe ressaltar que o primeiro contato deste autor com a doutrina espirita foi
durante a infancia, quando participei esporadicamente das atividades de
evangelizagao infantii e da sopa fraterna do Grupo Espirita Maria de Nazare,
localizado no setor Aureny Trés, na cidade de Palmas. O retorno as atividades de
maneira permanente ocorreu aos 12 anos. Durante os dez anos de vivéncia na
doutrina espirita, foi possivel presenciar as dificuldades enfrentadas para a
realizagao das atividades e objetivos do centro espirita Kardecista.

Acredito que a afinidade com o Espiritismo pode contribuir de maneira
significativa para esta pesquisa. A familiaridade com as atividades filantrépicas e um
entendimento sobre o funcionamento dos centros espiritas kardecistas, pode
enriquecer a analise.

Esta pesquisa se concentra nas atividades praticadas para arrecadacao de
recursos, financeiros, mao de obra ou itens, visando a realizagao das atividades

filantropicas.
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Para cumprir sua missao e alcangar seus objetivos altruistas, as organizagdes
do terceiro setor dependem, em grande medida, da captagao de recursos financeiros
e doacgdes diversas. No entanto, a obtengdo desses recursos € um desafio,
especialmente em um ambiente competitivo e em constante evolugéo.

Nesse contexto, o marketing social emerge como uma ferramenta estratégica
essencial para a viabilidade e o crescimento das instituicdes sem fins lucrativos. Ele
nao apenas amplia a conscientizagdo sobre as causas que essas organizagoes
defendem, mas também influencia positivamente a capacidade de arrecadar fundos
de maneira eficaz e sustentavel.

O marketing social, termo cunhado por Philip Kotler e Zaltman na década de
1970, renomados especialistas em marketing, vem ganhando maior espag¢o nos
estudos mais célebres (Andreasen, 2002).

Isso refor¢a a importancia do marketing social para difundir o conhecimento e
0 acesso a informacgao, das agdes sociais, para as pessoas que querem auxiliar as
causas, mas podem nao saber como fazé-lo, pois muitas vezes nao existe um
produto especifico a ser adquirido.

Sua influéncia esta presente em diversos ramos de empresas e nos principais
agentes de transformagao social, como; ONGs, Escola, OSCIP, Familia e Individuo.

Conforme definido por Vaz (1995, p. 280):

Marketing social é a modalidade de agdo mercadolégica institucional que
tem como objetivo principal atenuar ou eliminar os problemas sociais, as
caréncias da sociedade relacionadas principalmente as questdes de higiene
e saude publica, de trabalho, educagao, habitagao, transportes e nutrigao.
Conforme Kotler e Zaltman (1971, p. 5), o marketing social, como conceito
de troca de valor e ndo somente recursos financeiros, € a implementagao e controle
de programas que buscam inspirar a aceitabilidade e conhecimento das ideias e
programas sociais.

Dentro das organizagdes, a incorporagdo do Marketing Social, conforme
apontado por Philip Kotler e Zaltman (1970), baseia-se na aplicagdo do
conhecimento comercial para apoiar causas sociais, promovendo a venda de ideias,
atitudes e comportamentos em prol do bem-estar pessoal e da sociedade na
totalidade.

A adaptagcdo das tecnologias de marketing comercial a programas

desenhados para influenciar o comportamento voluntario do publico alvo para
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melhorar seu bem-estar pessoal e o da sociedade do qual é parte (ANDREASEN,
1994; 2002).

O marketing social € uma vertente fundamental do marketing comercial,
Kotler e Roberto (1992), nos traz que ele combina os melhores elementos das
abordagens tradicionais da mudanga social num esquema integrado de
planejamento e ac&do. Além de aproveitar os avangos na tecnologia das
comunicagdes e na capacidade do marketing, o marketing social desempenha um
papel crucial em sensibilizar a sociedade sobre a importancia das causas sociais
que afetam n&o apenas as pessoas, mas também todos os seres vivos em nosso
planeta.

Por meio do marketing social, busca-se destacar o papel de responsabilidade
que cada individuo e organizagao desempenham em nossa comunidade global. Esta
abordagem visa influenciar a agado voluntaria e, ao unir esforgos com outros
defensores da causa, promover mudangas comportamentais positivas e, assim,
contribuir para o bem-estar social.

Segundo Carvalho e Felizola (2009), o uso de técnicas de marketing em
organizagbes do terceiro setor torna as agOes de captagdo de recursos mais
eficazes, proporciona melhoria dos servigos e identificagcdo das oportunidades mais
eficientes.

No contexto do Brasil alguns dos principais problemas sociais sédo a pobreza,
desemprego, desigualdade de oportunidades, racismo e desnutricdo. As causas
sociais sdo formas e estratégias propostas e defendidas por individuos, grupos ou
organizagdes que buscam minimizar os problemas sociais, sendo o marketing social
uma importante ferramenta no auxilio da divulgacéo e implementagdo das mesmas.

De acordo com as reflexdes de Albuquerque (2006), observamos no contexto
religioso a presenga da Igreja desempenhando um papel fundamental por meio de
suas iniciativas caritativas, proporcionando suporte a comunidade mais carente.

No cenario especifico de Palmas-Tocantins, destacam-se os centros espiritas,
as quais, alinhadas aos valores e principios da doutrina espirita, fundamentada na
fraternidade, solidariedade e amor ao proximo, desempenham um papel significativo
no engajamento de atividades voltadas para o auxilio das familias que delas

necessitam na cidade.
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Para o marketing social o principal impacto sera a transformacéo da sociedade,
na qual a empresa ou instituicdo esta inserida (Fontes, 2008), alinhado assim aos
principios dos centros espiritas que tem como objetivo a transformag¢ao moral do
individuo através do estudo e pratica do amor e da caridade que, em conjunto,
desenvolve o sentimento de humanidade e solidariedade.

As Organizagbes Sem Fins Lucrativos, exemplificadas pelos centros espiritas,
desempenham um papel crucial como agentes de transformagao social, enfrentando
desafios significativos. A manutengcdo e expansdo de suas atividades altruistas
exigem uma abordagem estratégica para atrair recursos adequados,
transformando-os, quando necessario, em produtos, servicos e ideias que possam
ser distribuidos de maneira equitativa entre as diversas iniciativas desenvolvidas.

A captacdo de recursos deve ser realizada de forma ética e transparente,
garantindo que os doadores compreendam a relevancia e o impacto positivo de suas
contribuicdes. E crucial estabelecer parcerias solidas com a comunidade e buscar
colaboracodes estratégicas para diversificar as fontes de financiamento.

Como primeiro trabalho de pesquisa a explorar esse tema especifico
relacionado aos centros espiritas, acredito que a pesquisa pode servir como um
pioneirismo significativo e inspirar futuros estudantes e voluntarios a se envolverem
nessa area em crescimento.

Essa constante expansdo do numero de centros espiritas e instituicdes sem
fins lucrativos, ndo apenas em Palmas, mas em todo o territério brasileiro, ressalta a
importancia intrinseca deste estudo.

O propésito deste estudo € explorar os fatores que motivaram a aplicagao do
marketing social, sua funcionalidade e beneficios na captagao de recursos, utilizada
para ampliacdo das atividades de assisténcia promovidas pelos quatro centros
espiritas na cidade de Palmas-TO. Isso permitira que essas organiza¢gdes ampliem e
diversifiquem suas fontes de receita e recursos, garantindo assim a sustentabilidade
de suas praticas assistenciais, que sao de inestimavel valor para a sociedade como

um todo.

Dado o exposto, questiona-se: Qual a influéncia do marketing social na

arrecadacao de recursos para os centros espiritas da cidade de Palmas-TO?

1.2 OBJETIVOS
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Neste segmento, sera exposto o propdsito geral e especifico, 0os quais visam

responder a questdo de pesquisa mencionada anteriormente.

1.2.1 OBJETIVO GERAL

Conhecer a relagao e influéncia do marketing social na arrecadagao de
recursos para instituicdes sem fins lucrativos de Palmas - Tocantins, sendo objeto de

estudo as atividades de assisténcia vinculadas aos centros espiritas da cidade.
1.2.2 OBJETIVO ESPECIFICO

e Verificar quais os procedimentos desenvolvidos para a captagao de recursos pelos

centros espiritas de Palmas-TO
e Verificar o uso e a qualidade da aplicagao do marketing social.

e \erificar quais os meios de comunicagao sao utilizados no marketing social pelas

casas espiritas.

e Analisar a participacédo da sociedade local e organizagdes nos centros espiritas.

1.3 DELIMITAGAO DO ESTUDO

Este estudo sera conduzido por meio de uma pesquisa exploratéria nos
centros espiritas localizados na cidade de Palmas-Tocantins. A abordagem
metodologica sera predominantemente qualitativa, utilizando entrevistas
semiestruturadas como principal instrumento de coleta de dados.

Os participantes serao selecionados entre os trabalhadores e dirigentes ativos
nos centros espiritas, visando obter uma compreensao aprofundada das praticas de
marketing social adotadas por essas organizagdes. O foco da pesquisa sera a
andlise das campanhas realizadas pelos centros espiritas, com énfase na

identificacdo e compreensao das estratégias de marketing social empregadas.
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2. REFERENCIAL TEORICO

O objetivo do referencial tedérico, também conhecido como fundamentagao
tedrica, é fornecer um embasamento conceitual e tedrico para a pesquisa,
demonstrando o estado atual do conhecimento na area de estudo. Dessa maneira, o
embasamento tedrico garante a qualidade e fidelidade do trabalho.

Esta secdo estd dividida em duas partes separadas. Primeiramente,
abordaremos o Terceiro Setor, explorando os conceitos fundamentais e a
contextualizacdo desse setor, bem como o papel das Organizagbes Sem Fins
Lucrativos. Em seguida, no contexto do Marketing Social, serédo apresentados os
conceitos e definigdes pertinentes, bem como a sua aplicagdo em organizagdes do
Terceiro Setor, avancando para o topico de captagcao de recursos no mesmo e sua

aplicacao através da midias e redes digitais.

2.1 Terceiro Setor e Organizagées Sem Fins Lucrativos

As sociedades encontram-se divididas em trés grandes setores. O primeiro e
segundo setor representado, respectivamente, pelo Estado e o Mercado, e o
Terceiro Setor representado por agentes privados, que realizam bens e servigos
publicos (MEREGE, 2005).

O termo “Terceiro Setor” ainda possui diversas variacbes em sua defini¢ao,
devido as abrangentes organizacbes, e a grande gama de papéis que
desempenham, incorporando o setor (Salamon, 1998).

Nos EUA, o termo comecgou a ser usado nos anos 70, para identificar um
setor da sociedade voltado para a produg¢do ou a distribuicdo de bens e servigos
publicos (Smith, 1991).

Para Salamon (1998) o terceiro setor é formado pelos seguintes pontos:

e organizagdes que nao integram o aparelho governamental;
e que nao distribuem lucros a acionistas ou investidores, nem tém tal finalidade;
e (ue se auto gerenciam e gozam de alto grau de autonomia interna; e

e que envolvem um nivel significativo de participacao voluntaria.
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Nos trazendo a definicdo de terceiro setor como “uma rede de organizagdes
privadas autbnomas, nao voltadas a distribuicdo de lucros para acionistas ou
diretores, atendendo propdésitos publicos, embora localizada a margem do aparelho
formal do Estado".

Esse conceito moderno do terceiro setor tem suas raizes histéricas. Conforme
Oliveira (2005) destaca, a presenga da agao social, entendida como a ajuda
voluntaria de um individuo para com o seu semelhante, pode ser observada desde o

inicio da Historia registrada por meio da escrita.

Este tipo de atitude vem acontecendo ha muito tempo, remontando h& 5.000
anos, onde as primeiras civilizagdes egipcias desenvolveram um cédigo
moral com base na justiga social. Houve inclusive contribuicdo do proprio
farad para propiciar abrigo, pdo e roupas para os pobres. No Império
Romano também foram identificadas acdes filantropicas e sociais, nao
podendo ser diferente uma vez que a palavra “caridade” é de origem latina,

derivada de caritas (amor ao préximo ou beneficéncia).(Charnet;
Chamon; Camarini, 2006)

Assim, ao explorarmos as raizes historicas, percebemos que a nocao
contemporanea do terceiro setor ndo é apenas um fendmeno recente, mas uma
evolucdo natural de uma tradigao ancestral de solidariedade e generosidade.

Esse legado historico ressalta a perenidade da inclinagdo humana para a
acao social e reforca a ideia de que a responsabilidade coletiva transcende as
fronteiras do tempo.

No entanto, a consolidacdo e o reconhecimento do terceiro setor como uma
esfera de atividade socialmente relevante é delimitada pelo local em que se
localiza.A sensibilizagdo e a valorizagdo do terceiro setor variam significativamente
de uma localidade para outra, refletindo ndo apenas as demandas especificas e as
dindmicas sociais locais, mas também os recursos disponiveis e a consciéncia
coletiva da importancia do engajamento civico.

Salamon (1998) enfatiza que enquanto alguns paises prevéem a
incorporagdo legal de organizagdes filantropicas ou sem fins lucrativos, outros as
reconhecem apenas parcialmente ou, simplesmente, ndo as reconhecem como
entidades formais.

Esse reconhecimento s6 tomou forgca de maneira mais destacada no século
XX. Essa declaracao foi dada em resposta a uma série de transformacdes sociais,
politicas e econbmicas ocorridas nesse periodo, quando a sociedade civil

organizada ganhou relevancia na busca por solugdes para desafios sociais
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complexos, como saude publica e doengas crbénicas. Alguns dos marcos desse
periodo foram o crescimento do voluntariado, a ampliagdo das atividades
filantropicas e a criagao de organizagdes ndo governamentais (ONGs).

Para Salamon (1998) as pressdes para a ampliagdo do terceiro setor surgem

de trés origens, ligadas a hierarquia social, listadas no quadro a seguir:

Quadro 1- As pressdes envolvidas

“De baixo” Na forma de movimentos
populares espontaneos

“De fora” Através da acdo de varias
instituicbes  publicas e
privadas

“De cima” Sob a forma de politicas
de governo

Fonte: Adaptado da Revista de Administragédo (1998).

A proliferacdo destas organizacdes (privadas, com atividade voluntaria e sem
fins lucrativos) pode ser considerada a grande inovagédo social do Século XX,

(Charnet; Chamon; Camarini, 2006). Nesse sentido, nas sociedades tradicionais:

A protecao social era dotada de natureza filantrépica baseada em iniciativas
de carater voluntario da comunidade, por meio de associagbes de
profissionais ou instituicbes religiosas, que financiavam suas atividades,
arrecadando recursos de grupos sociais economicamente mais fortes. A
ruptura progressiva entre a assisténcia hereditaria da Idade Média e as
primeiras medidas sociais constitui a passagem decisiva na histéria da
protecdo social, uma vez que as relagbes de dependéncia pessoal se
transformavam em relagdes de contrato. (Cabral, 2015, p.217)

No Brasil, somente em 1995, por meio da reforma administrativa do Estado
implementada pelo entdo presidente Fernando Henrique Cardoso, o terceiro setor
passou a ser devidamente valorizado e objeto de estudo, conforme mencionado por
Lima (2021). No entanto, a presenca desse setor ja era perceptivel por meio das
praticas da Igreja Catélica no século 16.

A Santa Casa de Misericérdia de Santos, criada em 1543, talvez seja a
primeira instituicdo do Terceiro Setor de que se tem registro no Brasil. (Revista

Brasileira de Administragao, 2002, p. 30). Esta instituicdo foi quando as condi¢des
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de saude e assisténcia social eram precarias. A instituicdo tinha como obijetivo inicial
prestar assisténcia aos doentes e necessitados, seguindo os principios da caridade
e da misericordia. Sua nobre missdo de ser a “Casa de Deus para os homens e

porta aberta ao mar”, como expressamente afirmado por Braz Cubas, seu fundador.

Figura 1 - Santa Casa de Misericérdia de Santos

EDICA0C COMMEMORATIVA
do 12 Cenfenario do, . " copdals
v CIDADE DE SANTOS X -='-', RN

SANTA CASA DA MISERICORDIA~
modelar instituicdo de caridade de Santos

“CASA DE DEUS PARA DS hJMENS E PORTA ABERTA AO MARY
ASSINA A DEMOMINOU BRAZ CUBAS, SEU FUNDADOR

Fonte: Jornal santista A Tribuna (1939)

Sendo sinbnimo de sociedade civil organizada, o terceiro setor, refere-se a
organizacdes e instituicbes que atuam na sociedade com propdsitos nao lucrativos,
Heckert e Silva (2008), nos traz como exemplo as organizagdes beneficentes,
religiosas, esportivas, culturais, entre outras, que intermediam a atuagéo do Estado
(primeiro setor) e do mercado (segundo setor) para o bem comum.

Algumas das principais organizagdes do terceiro setor atuais no Brasil estdo

no quadro a seguir:

Quadro 2- Organizagdes do terceiro setor do Brasil e suas areas de atuagéo

Organizagao Area de Atuagio

Instituto Ayrton Senna Atua na area da educagao, com foco
no desenvolvimento de criangas e
jovens.




Médicos Sem Fronteiras:

Atua na area da saude, prestando
assisténcia meédica humanitaria a
pessoas em situacdes de
emergéncia.

SOS Mata Atlantica:

Atua na area do meio ambiente,
protegendo e preservando a Mata
Atlantica, um dos biomas mais ricos
do mundo.

Fundagao Roberto Marinho:

Atua na area da cultura, promovendo
a educacgao, a cultura e a cidadania
por meio de projetos educacionais e
culturais.

Acéo da Cidadania

Atua na area da Assisténcia social,
combatendo a fome e a miséria no
Brasil.

(FEB)

Federagdao Espirita Brasileira

Atua na area da religiao,
desempenha um papel importante na
divulgacdo do espiritismo e na
promogao de agdes sociais.

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)
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Salamon (1998) coloca que ha um crescimento notavel que vem ocorrendo

mundialmente em atividades voluntarias organizadas e na criagao de organizagdes

privadas sem fins lucrativos ou nao-governamentais.

Desde os paises desenvolvidos da América do Norte, da Europa e da Asia
até as sociedades em desenvolvimento na Africa, na América Latina e no
antigo bloco soviético, as pessoas estdo formando associag¢des, fundagdes
e instituicdes, similares para prestar servicos sociais, promover o
desenvolvimento econOmico local, impedir a degradacdo ambiental,
defender os direitos civis e procurar realizar indmeros outros objetivos da
sociedade ainda nao-atendidos ou deixados sob a responsabilidade do
Estado [...] significativa para o fim do séc. XX. (Salamon, 1998)

Reforgando essas afirmagdes o Observatério do Terceiro Setor (2017), nos

tras que nas ultimas décadas, o terceiro setor vem ganhando cada vez mais espaco

no Brasil. A fim de obtermos uma compreensao dessa ampliagcdo, as estimativas

apontam que 12 milhdes de pessoas estejam envolvidas de algum modo com essa

area. As principais areas de atuacado sao o de desenvolvimento e defesa de direitos

e religido que, juntas, somam aproximadamente 66% das associagdes do pais.

Além disso, mais de 80% das organizagbes da Sociedade civil (OSCs) sao de

natureza juridica privada. (Mapa Das Organizagbes Da Sociedade Civil, 2022).
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Estando presente em todos os estados do Brasil, 0 mapa das organizagdes da

sociedade civil, 2022, nos traz ainda que:

Até novembro de 2020, havia 815.676 organizacdes da sociedade civil
(OSCs) — popularmente conhecidas como ONGs — em atividade no Brasil. A
maior parte dessas organizagbes se encontra na regidao Sudeste (41,5%),
seguida pelas regibes Nordeste (24,7%), Sul (18,4%), Centro-Oeste (8,2%)
e Norte (7,2%).

O grafico a seguir mostra a distribuicdo de OSCs por regido, em numeros

absolutos e em porcentagem do total.

Grafico 1 - Distribuicdo de OSCs, por faixas de vinculo formais, segundo Grandes Regides
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Fonte: Mapa das Organizagdes da Sociedade Civil (2020).

A maior parte das OSCs n&o possui vinculos formais com trabalhadores. Isso
significa que essas organizacbes s&o predominantemente voluntarias ou de
pequeno porte, com um numero reduzido de funcionarios. A baixa proporgdo de
OSCs com vinculos formais pode indicar que essas organizagbes enfrentam
dificuldades para captar recursos e para se profissionalizar.

As organizagbes do terceiro setor desempenham um papel fundamental na
sociedade brasileira, prestando servigos de interesse publico e contribuindo para o
desenvolvimento social. Conforme Araujo (2016), as organizagdes do terceiro setor
podem ser divididas em Organizagbes Sociais (OS), Organizagbes da Sociedade
Civil de Interesse Publico (OSCIP), Organizagdo da Sociedade Civil (OSC),
Associagdes, Fundacgdes e Instituicdes Religiosas.

Embora as organizagdes do terceiro setor apresentem uma variedade de
formas de atuacdo e estrutura, é possivel categoriza-las com base na proposta

delineada pelos estudiosos Salamon & Anheier em 1997. Essa proposta identifica
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cinco caracteristicas que ajudam a classificar e compreender a natureza dessas

organizagdes, consideradas nas pesquisas da FASFIL, a saber:

e Propésito social: Organizagdes do terceiro setor tém como objetivo principal
o atendimento a necessidades sociais, com foco em causas e missdes de
interesse publico.

e Organizagao privada e nao governamental: Sao entidades independentes
e autbnomas, n&o pertencentes ao governo, sendo geridas e administradas
por individuos ou grupos privados.

e Voluntariedade: A participacdo e envolvimento nas atividades das
organizacgdes do terceiro setor sdo baseados principalmente no voluntariado,
com o engajamento de pessoas que contribuem com seu tempo e esforgco de
forma n&o remunerada.

e Autonomia de gestdao: As organizagdes do terceiro setor possuem
autonomia na tomada de decisbes e gestdo de suas operagdes, embora
estejam sujeitas a regulamentacdes legais e fiscais.

e Fins nao lucrativos: As organizagdes do terceiro setor ndo tém o lucro como
objetivo primario. Qualquer excedente financeiro gerado é reinvestido na

missao da organizagao, ao invés de distribuido aos membros ou acionistas.

Essas caracteristicas possibilitam identificar e classificar as organizagdes do
terceiro setor, apesar da diversidade de formas de atuagdo e estrutura que elas
apresentam, deixando clara a distingdo entre o terceiro setor e os setores Estatal e
Empresarial.

Apesar do ponto principal ser as atividades que sao realizadas sem se
esperar lucro ou retorno monetario, o desenvolvimento do terceiro setor € destaque
em todas as sociedades, forca econémica, crescimento do emprego e geragao de
renda com a oferta de bens e servigos, Naccache (2020).

Com a relevancia econdmica do terceiro setor no pais, ultrapassando a
contribuicdo da fabricagdo de automéveis no PIB (1,73%), o Brasil € um dos 12

paises a ter o terceiro setor em suas estatisticas econdmicas.

As atividades do terceiro setor contribuem para 4,27% do valor adicionado
(PIB) brasileiro. O montante equivale a mais de R$ 220 bilhdes (que, se
atualizado para valores de 2022, corresponderia a R$ 423 bilhdes), sendo o


https://inkinspira.com.br/cresce-a-busca-de-profissionais-pelo-terceiro-setor/
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setor responsavel, também, pela geragdo de 4,7 milhdes de empregos.
(Mapa Das Organiza¢des da Sociedade Civil, 2022)

As ONGs sao instituicdes que integram o terceiro setor, por serem fundadas e
desenvolvidas com o objetivo de atenuar uma determinada necessidade da
sociedade sem o objetivo de lucro, independente das atividades exercidas pelos

voluntarios.

Estas organizagdes caracterizam-se pelo conjunto de atividades privadas
com fins publicos e sem fins lucrativos, instituido por instituicbes civis de
qualquer origem, sejam religiosas, entidades de assisténcia social,
comunitarias, de trabalhadores, organizagcbes n&o governamentais,
institutos e fundagbes empresariais, entidades de benemeréncia, entre
tantas outras que sdo denominadas como o Terceiro Setor. (Pereira, Milton,
2013, P. 28)

As ONGs sao agentes capazes de influenciar a sociedade, seja pela mudanca
de acbes antiéticas ou para que contribuam com recursos para a causa defendida.
Drucker (1994) afirma que “[...] a organizagdo sem fins lucrativos existe para

provocar mudancas nos individuos e na sociedade”.

As Organizagcdes Nao Governamentais (ONGs) s&o criadas a partir de
movimentos de mobilizagdo social nas diversas regides do mundo,
sobretudo na América Latina, Europa e Estados Unidos, e representam o
processo de organizagdo e fortalecimento de setores da sociedade civil.
(Carvalho, A. O.; FaduL, ?. M. C., 2012, p. 149)

Preocupadas em atender as necessidades sociais que muitas vezes nao sao
adequadamente assistidas pelo Estado, devido ao grande numero de pessoas e
vicissitudes, as organizagdes ndao governamentais buscam estabelecer uma relagao
eficaz entre as demandas da sociedade e o papel do Estado. Elas funcionam como
um complemento, preenchendo lacunas e trazendo a luz as responsabilidades
sociais.

Contudo, Drucker (1994), nos diz que estas organizagbes sem fins lucrativos
surgem fazendo muito mais do que apenas cuidar de necessidades especificas, ndo
atendidas pelo estado, pois elas enfrentam diversos desafios, o qual é importante
destacar a necessidade na melhoria continua da eficiéncia da gestdo destas
organizagbes, por meio da utilizagdo de um sistema de governanga, entre outras
técnicas. (Pereira, Milton, 2013, p. 28).

Segundo Brown e Kalegaonkar (2002), embora o voluntariado seja fundamental
para a sociedade, a expertise dos voluntarios nem sempre se alinha com os

programas das ONGs. As ONGs de desenvolvimento, muitas vezes, lutam para
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atrair profissionais qualificados para realizar atividades técnicas ou gerenciar
organizagbes complexas. Mesmo quando tém recursos para pagar profissionais,
surgem desafios éticos devido as disparidades salariais em relagdo aos outros
funcionarios. Muitos fundadores de ONGs bem-sucedidas s&o talentosos, mas tém
pouca experiéncia na gestao de organizagdes que crescem para além da fase inicial.

A falta de recursos financeiros e habilidades de gestao € uma limitagdo comum
entre os lideres de ONGs. Em busca de vencer essas barreiras, os dirigentes dos
centros espiritas trabalham em conjunto com os voluntarios, tomando decisbes e
organizando planejamentos com uma visdo mais abrangente.

Além disso, a pandemia aumentou a demanda por servigos sociais, 0 que
pressionou 0s recursos das organizagdes. A crise econémica impacta diretamente
as organizagdes do terceiro setor, que dependem de recursos publicos e privados
para financiar suas atividades. Com a reducdo da arrecadacao tributaria e o
aumento do desemprego, as organizagdes enfrentam dificuldades para captar
recursos. A pandemia de COVID-19 também trouxe novos desafios para o terceiro
setor. As organizagbes tiveram que se adaptar a novas formas de trabalho e

prestacédo de servigos, 0 que exigiu investimentos em tecnologia e capacitagao.

Além dos desafios gerais, o terceiro setor enfrenta desafios especificos, como:

Falta de gestao eficiente: Muitas organizacbes do terceiro setor nao

possuem uma gestao eficiente, o que dificulta a captacdo de recursos, a

prestagcédo de contas e o alcance dos objetivos.

e Falta de credibilidade: Alguns casos de corrupgdo e ma gestdo no terceiro
setor tém prejudicado a credibilidade das organizagdes.

e Falta de transparéncia: A falta de transparéncia na prestacdo de contas é
um problema que afeta a credibilidade do terceiro setor.

e Falta de profissionalizagao: Muitas organizagdes do terceiro setor nao

possuem profissionais qualificados, o que pode comprometer a qualidade dos

servigos prestados.

As organizagdes nao governamentais (ONGs) compartiham com outras
entidades o compromisso de busca continua pelo desenvolvimento. Buscam

expandir suas atividades com o objetivo de melhorar e ampliar o alcance dos
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beneficios proporcionados pela causa que defendem e assiste, divulgando seus
principios e alcangando seus objetivos de maneira mais abrangente. Ja em uma
organizacao que visa o lucro, suas decisdes sao em busca de ampliar seu capital ou
mesmo manté-lo.

Percebemos a relevancia das ONGs gerenciarem a relagao entre voluntarios e
profissionais, registrando a informalidade que muitas vezes caracteriza essas
organizagdes, a0 mesmo tempo em que reconhecem a necessidade de estabelecer
estruturas institucionais solidas para garantir que conquistas temporarias possam
evoluir para realizagbes permanentes. Isso sugere a busca por um equilibrio
delicado entre flexibilidade e formalizagdo para garantir o sucesso no longo prazo
das iniciativas das ONGs.

Salamon(1998) coloca que a evolugéo do terceiro setor, no geral, dependera,
em grande parte, de quédo bem compreendidos serdo [...] como equilibrara os

compromissos com que se depara e como reagirao outras instituigoes.

No topico 2.2 a seguir sera apresentada uma revisdo de literatura sobre o

marketing social com foco na.

2.2 O Marketing Social: Conceitos e Definigoes

O marketing emerge como uma ferramenta de inegavel valor tanto para a
sociedade quanto para as organizagbes, uma vez que se configura como um meio
estratégico capaz de promover nao s6 produtos e servigos, mais como também
mudancgas sociais positivas, viabilizando a concretizagcdo de metas de carater social
ou comunitario.

O marketing social refere-se a aplicagao de estratégias e técnicas de marketing
para influenciar comportamentos, atitudes, sensibilizar, educar e mobilizar, de forma
que beneficiem a sociedade. Disseminando mensagens e acgdes, que estimulem a
responsabilidade social, a solidariedade e a conscientizagcdo sobre desafios, como a
preservagao do meio ambiente, a igualdade de género, a saude publica, entre outros
(Lee e Kotler, 2009, p. 51).

Para Philip Kotler e Gerald Zaltman (1971), marketing social é o processo de
planejamento, execucdo e controle de programas de comunicagdo, educagéo e

mudanca de comportamento que visam influenciar a opinido publica e melhorar o
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bem-estar social. William Smith (1990), nos traz na mesma linha de entendimento de
que o marketing social € o uso de técnicas de marketing para promover uma causa
social.

Michael Rothschild, em seu artigo "Marketing Social: A Teoria e a Pratica", o
autor argumenta que o marketing social € uma forma de controle social que pode ser
usada para manipular as pessoas a adotarem comportamentos que beneficiem os
interesses de grupos poderosos. Luck (1969) coloca ainda que o marketing social
deveria se restringir a apenas ao meio empresarial

Essa visdo € controversa a de Kotler e Gerald(1971) e outros autores como
Smith (1990), que argumentam que o marketing social pode ser uma ferramenta
eficaz para promover mudancgas positivas na sociedade.

As definicbes sobre marketing social podem ocorrer de serem controversas
porque envolvem uma série de questdbes complexas, como a ética do uso de
técnicas de marketing comercial, a influéncia do marketing social na liberdade
individual e a definicdo de marketing social.

Em seu artigo Marketing Social: Uma Abordagem da Psicologia Social,
publicado em 1981, José Mazzon define o marketing social como um processo de
planejamento, execugao e controle de programas de comunicagao e mudanga de
comportamento, projetados para influir no comportamento das pessoas em beneficio

de objetivos sociais especificos.

Os estudiosos Philip Kotler e Eduardo Roberto (1992), colocam que o
marketing social € uma estratégia de mudanga de comportamento que utiliza os
principios do marketing para influenciar as pessoas a adotarem comportamentos
voluntarios que beneficiem a sociedade. Os autores propuseram ainda um modelo

tedrico para o marketing social que se baseia nos seguintes principios:

Quadro 3- Principios do marketing social

Principio Conceito

Abordagem sistémica O marketing social deve considerar o
contexto social e ambiental em que
ocorre.

Participagao O marketing social deve envolver as
pessoas nas quais ele visa causar
impacto.




Etica

O marketing social deve ser realizado
de forma ética e responsavel.

Fonte: Adaptado pelo autor (2023).

A Figura a seguir mostra uma linha do tempo que destaca as principais

contribuicdes tedricas sobre o marketing social desde a década de 1970. Os
principais autores e suas contribuicbes auxiliaram para o desenvolvimento do

marketing social como uma ferramenta eficaz para a promog¢éo da mudanga social:

Figura 2 - Marcos de contribui¢des tedricas acerca do Marketing Social
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Enfatizam a determinacao da Relata o uso de redes sociais para a
Marketing Social esta no “P" orientacao ao cliente para que as promogao das estratégias de
tambem, em organizagoes com de produto acoes de Marketing Social sejam Marketing Social, tendo em vista a
fins lucrativos e mencionam L
K i mais eficazes
exemplos de sua aplicagao

conscientizagao do publico-alvo.

Fonte: Adaptado da Revista Brasileira de Marketing (vol. 17, num. Esp.6, pp. 806-820, 2018).

O marketing social € um campo de estudo e pratica em constante evolucgao,

impulsionado por mudancas sociais, tecnologicas e culturais. Podemos descrever da
seguinte maneira:

e Mudancgas sociais: O aumento da conscientizacdo sobre questdes sociais,

como mudangas climaticas, justica social e saude publica, esta levando a um
maior foco no marketing social.

30
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e Tecnologias: O surgimento de novas tecnologias, como midias sociais e
realidade aumentada, esta criando novas oportunidades para o marketing
social.

e Cultura: A mudanca cultural, como o aumento da diversidade e a crescente
importancia da autenticidade, esta exigindo novas abordagens ao marketing
social.

As técnicas e estratégias de marketing social se ampliam com o marketing de
influéncia, onde o apoio de influenciadores digitais para promover mensagens
sociais ganharam forgca. Em conjunto temos o marketing de gamificagdo que se
utiliza de jogos e desafios para envolver o publico em questdes sociais.

Os autores renomados Kotler e Roberto (1992) classificam as campanhas de
marketing social de acordo com a proposta de mudancga social que esta atrelada a
ela. Essa proposta pode ser cognitiva, comportamental ou uma combinagcdo das

duas. Como vemos a seguir:

e Informativas: Essas campanhas tém como objetivo informar o publico e
conscientiza-lo sobre um problema especifico.

e De Acgado: O objetivo dessas campanhas é estimular as pessoas a tomarem
atitudes, que podem incluir participagdo em manifestacées, acdes, doagoes,
entre outras agdes.

e Mudan¢ca de Comportamento: Este tipo de campanha busca incentivar as
pessoas a adotarem novos habitos que se integram em suas vidas, alterando
seus padrdes de comportamento.

e Transformagao de Crengas: Este ponto é o mais sensivel das campanhas

de marketing social, pois envolve uma mudanga nas opinides das pessoas.

Ao localizar o marketing social e suas especificidades dentro das estratégias
de Marketing, encontramos elas no 4° “P” do Mix de marketing ou 4 Ps do Marketing,

como também é conhecido.

Os 4 Ps do Marketing, também conhecidos como Marketing Mix, sao:
Produto, Prego, Praga e Promogéo. Produto é tudo que é oferecido aos
clientes, Prego ndo é s6 quanto custa, mas engloba posicionamento e a
proposta de valor, Praga trata-se da distribuicdo e Promogéo ¢ a divulgagao
do produto (Resultados Digitais, 2019)
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Mazzon (2019) destaca que a distingdo do marketing social em relagdo a
outras modalidades de marketing reside no ambito do "P" de produto,
especificamente no conceito de "produto social". Este componente singular
transcende a simples oferta de bens ou servicos, adentrando o terreno das
transformacgdes sociais e comportamentais.

O marketing social € uma abordagem estratégica para a mudanga social que
utiliza técnicas de marketing tradicional para promover um comportamento ou atitude
desejavel. Com o objetivo de melhorar o bem-estar social, por meio da mudanga de
comportamento.

O marketing social € um processo, composto pelas seguintes etapas:
planejamento, execugao, avaliagdo e monitoramento.

Através da utilizagdo de técnicas e ferramentas do marketing, o marketing
social visa alcangar os objetivos da campanha. Entre as técnicas, podemos

destacar:

e Segmentacdo do mercado: o publico-alvo é dividido em grupos com
caracteristicas e necessidades semelhantes.

e Posicionamento: a campanha é posicionada de forma a gerar identificagao
com o publico-alvo.

e Comunicacao: a mensagem da campanha é transmitida de forma clara e
eficaz.

e Promocgao: a campanha é divulgada para o publico-alvo.

Ele se diferencia do marketing comercial tradicional, cujo foco principal é a

venda de produtos e servigos para gerar lucro. Conforme Kotler (1992, p. 27):

O marketing social gira em torno do conhecimento adquirido através das
praticas empresariais: o0 estabelecimento de objetivos mensuraveis,
pesquisa sobre as necessidades humanas, o direcionamento de produtos
para grupos especializados de consumidores, a tecnologia de
posicionamento de produtos que atendam a necessidades e desejos
humanos e a comunicagéo eficaz de suas vantagens, a constante vigilancia

de alteragdes no meio ambiente e a capacidade de se adaptar a mudancga.
Ainda para Kotler (2000, p. 30), o marketing social € um processo por meio do
qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que
desejam com a criagdo, oferta e livre negociacdo de produtos e servigos de valor

com outros.
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O marketing social ndo se limita a divulgar a¢des voltadas para as causas
sociais. Ele também tem o objetivo de provocar uma mudanga social positiva, como

a reducao da violéncia, a promog¢ao da saude e a protegdo do meio ambiente.

O termo marketing social apareceu pela primeira vez em 1971, para
descrever o uso de principios e técnicas de marketing para a promogéo de
uma causa, idéia ou comportamento social. Desde entdo, passou a
significar uma tecnologia de gestdo da mudanca social, associada ao
projeto, implantacdo e controle de programas voltados para o aumento da
disposicdo de aceitagdo de uma ideia ou pratica social em um ou mais
grupos de adotantes escolhidos como alvo. (Kotler e Roberto, 1992, p.25)

O campo do Marketing Social engloba uma ampla variedade de instituicoes e
organizagoes, refletindo a sua natureza abrangente e multifacetada. Essa disciplina
estratégica ndo se limita apenas a empresas comerciais, estendendo-se também a

organizagdes sem fins lucrativos, agéncias governamentais e grupos comunitarios.

Um programa de Marketing para Causas Sociais pode ser desenvolvido por
meio de uma alianga estratégica entre uma empresa e uma organizacao
voluntaria ou beneficente comprometida com a area de interesse social

definida ou diretamente em beneficio da “causaem si. (Pringle e Thompson,
2000, p. 3)

Campanhas sociais surgem em cenarios de preocupagao onde existem
pessoas dispostas a ajudar e resolver esses problemas, (Kotler; Roberto, 1992).
Reforgando a ideia de que pessoas conscientes e unidas podem gerar

transformacgdes sistémicas para desenvolver a sociedade.

No subtdpico a seguir informa sobre a utilizagdo do marketing social para

captagao de recursos nas ONG'’s.

2.2.1 O Marketing Social Como Ferramentas de captagao Das Instituicoes Sem

Fins Lucrativos

A medida que a sociedade evolui, observamos um crescente interesse e
preocupacdo com questdes sociais cruciais. No entanto, mesmo diante desse
aumento de engajamento civico, enfrentamos um desafio significativo em
estabelecer conexdes soélidas entre pessoas engajadas e as instituicdes do terceiro

setor.
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De acordo com a OSC Nossa Causa (2020), o cenario da captagao de recursos
no Brasil € um dos maiores obstaculos que gestores e ativistas enfrentam quando
precisam ampliar o alcance de suas causas.

No estudo “O Impacto da Covid-19 nas OSCs Brasileiras” realizado também
pela OSC Nossa causa em 2020, com 1760 representantes de organizagdes,
demonstra que durante a pandemia da covide 19 no Brasil, a captagdo entra como
uma das maiores dificuldades, 73% das organizagbes afirmam que ocorreu
diminuicdo nos recursos. E apresentada outras caréncias, como a dificuldade de se
comunicar com o0s publicos, apontada por 55% dos representantes, a reducado de
voluntarios ativos, indicada por 44%, e o estresse e sobrecarga das equipes,
destacados por 40%, Nossa Causa (2020).

E evidenciado a necessidade de uma ponte efetiva entre individuos
comprometidos e organizagdes sem fins lucrativos, crucial para maximizar o impacto
das iniciativas voltadas para o bem comum.

Nesse contexto, € importante explorar estratégias inovadoras e inclusivas que
facilitem a colaboragao entre voluntarios, doadores e organizagdes sociais.

O marketing social emerge como uma solugédo eficaz para este desafio. Ao
empregar estratégias de marketing para promover causas sociais, o marketing social
nao apenas amplifica a conscientizagdo, mas também estimula a participagao ativa
de simpatizantes. Essas estratégias visam nao apenas informar, mas também
inspirar e engajar, transformando os observadores em agentes de mudanca.

Por outro lado, o termo “marketing” esta intrinsecamente ligado a ideia de
negocios e lucro. Por vezes o marketing social, € adotado pelas empresas, que
visam o lucro, como estratégia para fortalecer o relacionamento com os clientes,
com a expectativa de retorno financeiro ou de uma vantagem competitiva frente as
demais empresas.

Conforme Barbosa Et al. (2007), coloca:

Reconhece que a empresa tem como objetivo principal a maximizagéo de
rigueza, no entanto, deixa-se bem claro que para tal concretizagdo é
essencial que a empresa mantenha ac¢des de carater social (estratégia),
uma vez que sua dependéncia para com a sociedade exige que esta tenha
dela uma imagem apropriada, ou sua continuidade pode ser comprometida.

Esse contexto leva organizagdes sem fins lucrativos a hesitarem em usar o
termo 'marketing' de forma explicita, pois 0 associam a uma compreenséo

controversa de seus objetivos. No entanto, € importante destacar que a
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comercializagédo e a divulgacdo sdo apenas duas das diversas atividades dentro do
campo abrangente do marketing.

Durante o 5° Férum de Marketing Relacionado a Causa, onde trouxeram
reflexdes sobre praticas ESG no mercado sustentavel, o Gerente de Negdcios e de
Mobilizacdo de Recursos na Fundagcédo SOS Mata Atlantica, Carlos Abra, trouxe a
seguinte chamada perante a ferramenta: “A causa ndo deve servir ao marketing, € o
marketing que deve servir a causa’. Essa perspectiva ressalta a importancia de
alinhar as estratégias de marketing as genuinas intengbes e objetivos da
organizagdo, embasados na abordagem ética e auténtica, garantindo que a causa
em si ndo seja comprometida em prol de uma abordagem meramente promocional.

O marketing social surge como ferramenta essencial para as instituicbes sem
fins lucrativos, incentivando os individuos a contribuirem, seja com patrocinios,
doacdes, parcerias, prestacdo de servicos, venda de produtos, entre outras.

Conforme Faria (2020), o marketing social auxilia as organizagdes sem fins
lucrativos a se tornarem mais eficientes na sua area de atuac&o. E preciso captar
recursos, os empregados (ou voluntarios) devem ser estimulados e os clientes
devem ser encontrados.

Diferente das empresas que usam o marketing para arrecadagéao de recursos
que serao distribuidos entre os participantes da empresa nas instituicbes sem fins
lucrativos todo o montante proveniente de doacbes e/ou vendas é utilizado para
preparagao e desenvolvimento de projetos sociais, como coloca Campos (2007), nas
organizagdes sem fins lucrativos, o marketing é utilizado principalmente na obtengao
de recursos que auxiliem na implementacao de projetos de cunho social.

A principal fungado do Marketing Social é facilitar a adopg¢ao de conhecimentos,
atitudes e praticas sociais (CAPs). Para o planejamento do marketing social aplicado
para a captacao de recursos € necessario reformular as visdes pré-concebidas
sobre a captagao de recursos e a cultura de doagao no Brasil. Podemos visualizar

no quadro abaixo de mitos e verdades:

Quadro 4- Mitos e Verdades na captacéo de recursos

Mitos Verdades

Brasileiros ndo doam Ninguém doa se nao houver solicitagao

Captar recursos é captar dinheiro Em um processo de doacéo, ambos os
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lados ganham

Para captar recursos € preciso E preciso escutar antes de falar
conhecer pessoas ricas

Somente OSCs famosas captam A gratidao precede a doagéao
recursos

Captacao de recursos = elaboracao de | OSCs podem oferecer muito antes de

projetos pedir

E necessario ter um especialista em Captacao de recursos € um trabalho em
captagao de recursos para comegar a equipe

captar

Fatos e estatisticas sao suficientes para | Pessoas doam para pessoas
mobilizar doacdes

Fonte: Adaptado do eBook NC (2020).

Os mitos sdo crengas comuns que podem prejudicar a capacidade das
organizagbes de captar recursos. As verdades sao informagdes importantes que
podem ajudar as organizagdes a ter mais sucesso na captacdo de recursos. Ao
entender os mitos e verdades as organizagdes podem tomar decisbes mais
informadas e aumentar suas chances de sucesso.

Em 2015, 77% dos brasileiros doaram recursos para o Terceiro Setor. O
volume total de doagdes naquele ano foi estimado em R$ 13,7 bilhdes, ou 0,23% do
PIB, Nossa Causa (2018). Por meio de estratégias de sensibilizacdo, captacado de
recursos e mobilizacdo de stakeholders através do marketing social, as
organizagbes podem angariar apoio financeiro e voluntariado para projetos que
atendam as necessidades das comunidades e grupos em situagao de
vulnerabilidade. Essas agbes contribuem para a construgdo de uma sociedade mais
inclusiva e para o desenvolvimento sustentavel.

O marketing social é eficaz, pois se utilizando de suas ferramentas, as
instituicdbes com fins sociais podem influenciar comportamentos, aumentar o
nivel de arrecadacdo, melhorar sua imagem, entender melhor seu

publico-alvo, ganhar relevancia, entre outros aspectos. Tendo consciéncia
disso ou nado, muitas dessas instituicdes ja aplicam o marketing social.

(Faria, 2020)
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Destaque a capacidade do marketing social de influenciar comportamentos, o
que é um dos objetivos centrais dessa estratégia, podendo contribuir para o

aumento do nivel de arrecadacao, crucial para organizacées sem fins lucrativos.

Dessa forma, o préximo tépico abordara exemplos que ilustram o impacto

positivo do marketing social na mobilizagdo de apoio.

2.2.2 O Marketing Social através das redes e midias sociais

O marketing social € uma estratégia de comunicagdo que visa promover o
bem-estar social por meio de campanhas educativas, de conscientizagcdo e de
mobilizacado. Nos dias atuais, frente a globalizagdo e aos meios digitais, 0 marketing
social através das redes sociais tem se tornado uma ferramenta cada vez mais
importante para alcangar um publico mais amplo e diversificado.

Conforme Chamusca (2011), o estabelecimento de um bom relacionamento e
comunicagao virtual voltado para o marketing digital esta condicionado a um
planejamento com agdes e estratégias, a fim de obter resultados almejados.

Essa estratégia de marketing utiliza as plataformas digitais para promover as
acdes sociais ou comportamentos positivos. No cenario virtual, conforme as
estatisticas do Resultados Digitais (2023), as quatro redes sociais mais utilizadas no
Brasil foram:

1. WhatsApp (169 mi)

2. YouTube (142 mi)
3. Instagram (113 mi)
4. Facebook (109 mi)

Nesse contexto, é importante que as organizagbes sem fins lucrativos
estejam presentes em plataformas de redes sociais. Essa presencga estratégica nao
apenas amplia sua visibilidade, mas também estabelece canais eficazes de
comunicagao com seu publico-alvo.

Ao adotar uma abordagem proativa nas redes sociais, essas organizagdes
tém a oportunidade de compartilhar suas missdes, engajar seguidores, e criar uma
comunidade online sdélida. Dessa forma, a presenca digital facilita a disseminagao de

informagdes sobre suas atividades.
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A utilizacdo das redes sociais envolve a criagdo e compartilhamento de
conteudo que seja relevante e envolvente para o publico-alvo, com o objetivo de

gerar conscientizagdo, mudanga de comportamento ou apoio a uma causa.

Wood (2012) Conta sobre o emprego das midias sociais para promover as
estratégias de Marketing Social, com o objetivo de conscientizar o publico-alvo.

Como o exemplo a seguir:

Figura 3 - Marketing social pelas redes sociais

Caminhamos juntos a
diversas ONGs e protetores para
T o1

por todopafs.

Chave:
thiago_b_brandao@hetmeil.com

®
(63) 9928530

Mariea
3) 99285-3018

»* 2 o somne
~ - McDia
Feliz

Fonte: Elaborado pelo autor®

As redes sociais sdo um canal ideal para o marketing social, pois permitem
gue as marcas se conectem com um publico amplo e segmentado de forma rapida e

Além disso, as redes sociais sdo uma plataforma de dialogo e interacéo, o
que facilita o envolvimento do publico com as causas promovidas.

Para nos integrarmos mais sobre como o marketing social tem sido
compartilhado e buscado nas redes sociais e plataformas de pesquisa, veremos nas
nuvens de palavras a seguir os assuntos mais buscados com relagdo ao marketing
social de maneira regional.

Os dados de base para as nuvens de palavras foram gerados a partir do
Google-Trends, em um periodo de 12 meses. A ferramenta permite aos usuarios
descobrir quais sdo as pesquisas relacionadas a uma determinada palavra-chave,

neste caso “Marketing social”.
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*Montagem a partir de imagens capturadas nas redes sociais do Instagram e facebook via
Ferramenta de captura.
Sendo util para entender melhor o contexto de uma pesquisa e identificar

novas oportunidades de conteudo ou marketing.

Figura 4 - Principais assuntos relacionados ao marketing social no tocantins

_ Servigo
Midias sociais
Marketing

Sociedade

Meios de comunicagao

Fonte: Adaptado pelo Autor

A analise das nuvens de palavras nos permite identificar os principais temas e
tendéncias do marketing social. Essas informac¢cdes podem ser usadas para
direcionar as estratégias de marketing social de forma mais eficaz.

As palavras-chave geradas podem ser usado para:

e Entender o contexto de uma pesquisa: Ao Vvisualizar os topicos
relacionados, é possivel entender melhor o que as pessoas estdo procurando
quando pesquisam por uma determinada palavra-chave. Isso pode ajudar a
criar conteudo ou marketing mais relevante.

e Identificar novas oportunidades de conteudo: Ao comparar o desempenho
de diferentes topicos, € possivel identificar oportunidades de conteudo que
ainda nao foram exploradas.

e Monitorar tendéncias: O tépico Assuntos relacionados pode ser usado para
monitorar tendéncias emergentes. Isso pode ajudar a identificar novas

oportunidades de negdcios ou marketing.

A nuvem de palavras destaca que o marketing social tem se relacionado em

maior medida com os meios de comunicagdo em destaque nas midias sociais.
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O Médicos Sem Fronteiras (MSF) é uma organizagao ndo governamental
internacional humanitaria, integrante do terceiro setor, que fornece assisténcia
médica a pessoas afetadas por conflitos armados, epidemias e desastres naturais.

A organizacdo é um exemplo de organizagdo que utiliza as midias sociais
para divulgar suas atividades visando o apoio de pessoas do mundo todo. A MSF
administra contas no Facebook, Twitter, Instagram, YouTube e TikTok. Essas contas
sdo usadas para compartilhar informacdes sobre as atividades da organizacgao,
como noticias, fotos e videos. A MSF também usa as midias sociais para arrecadar

fundos e recrutar voluntarios, como mostrado na figura a seguir:

Figura 5 - Marketing social através das midias sociais do MSF

Eu nao tenho
fronteiras. =

d ©.msf.org.br A

Junte-se a nss. TRABALHE EM MSF
| PROJETOS NO EXTERIOR

ol Logistico
de Suprimentos

Ainda estamos 4
vivendo uma -
pandemia.

Mais do que

nunca, precisamos't' >
da sua ajuda. ¥,

#MSFcontraCOVID19 3
(g,
i ",‘%"‘mﬂ‘ TIER:

Fonte: Adaptado pelo autor

A organizacgao acredita que as midias sociais sdo uma ferramenta importante
para conectar a organizagdo com o publico. Através delas a MSF compartilhar
histérias de pessoas que foram ajudadas, essas histérias ajudam a sensibilizar as
pessoas para as crises humanitarias e a inspirar a agao.

Em 2022 a organizacdo divulgou que mais de 6 milhdes de pessoas
contribuiram com doagdes para as causas humanitarias. A MSF também usa as
midias sociais para responder a criticas e acredita que é importante ser
transparente sobre suas atividades, usando as midias sociais para responder a

perguntas e preocupacdes do publico, alcangando um publico global e promovendo

Montagem a partir de imagens disponibilizadas no site do MSF
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sua missao de fornecer assisténcia médica a pessoas em necessidade.
A seguir alguns exemplos de como a MSF usa as midias sociais para

divulgagao de suas atividades:

e Compartilhamento de noticias: A MSF usa as midias sociais para
compartilhar noticias sobre suas atividades em todo o mundo. Essas noticias
podem incluir informagdes sobre novos projetos, crises humanitarias e
conquistas da organizagao.

e Fotos e videos: A MSF usa fotos e videos para compartilhar histérias de
pessoas que foram ajudadas pela organizagdo. Essas imagens ajudam a
sensibilizar as pessoas para as crises humanitarias e a inspirar a agao.

e Arrecadacgao de fundos: A MSF usa as midias sociais para arrecadar fundos
para suas atividades. A organizagao oferece varias maneiras para as pessoas
apoiarem seu trabalho, como doagbes, voluntariado e participagdo em
eventos.

e Recrutamento de voluntarios: A MSF usa as midias sociais para recrutar
voluntarios para suas equipes. A organizagdo oferece oportunidades de

voluntariado em todo o mundo

As midias sociais sdo uma ferramenta importante para o MSF divulgar suas
atividades e promover o apoio a sua missdo humanitaria, demonstrando como o
marketing social, realizado através dessas midias e redes sociais, ndo & apenas
uma ferramenta eficaz, mas também uma ponte significativa entre a organizacéo e o

publico global.
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3. PERCURSO METODOLOGICO

Nesta parte, serdo descritos os métodos que serdo utilizados no

desenvolvimento deste trabalho. De acordo com Bonat, 2009:

Método é o caminho a ser trilhado pelo pesquisador, desde o inicio da sua
caminhada, com a formulagdo de um problema, até a comprovagido da
hipotese (resposta do problema), ao final da pesquisa. Pode ser entendido
por um conjunto de etapas que sera vencida de forma sintetizada pela
busca da verdade”.

Raupp e Bauren (2003), reafirmam esse conceito trazendo que a metodologia
€ 0 caminho a ser seguido para a realizagdo da pesquisa, pois tem como objetivo
orientar o pesquisador na obtencgao dos resultados pretendidos.

Levando em consideracdo, neste capitulo serdo expostos o0s processos e
instrumentos metodoldgicos que foram utilizados como fundamento para a

elaboragao deste projeto.

3.1 Tipo de pesquisa

A abordagem dessa pesquisa é de viés qualitativo, de cunho exploratorio e
descritivo, utilizando o estudo de caso como procedimento de analise, essencial
para a compreensao da aplicagdo e importancia do marketing social nas quatro
instituicdes espiritas estudadas.

As pesquisas qualitativas sdo caracterizadas pelo uso de métodos que
permitem a coleta e a analise de dados ndo numéricos, como entrevistas,
observagédo participante, analise de documentos e imagens. Conforme coloca
Creswell (2007):

A coleta de dados com perguntas abertas, as andlises de texto ou imagens,
a representacdo da informacdo em graficos e tabelas, e a interpretacao
pessoal dos resultados das averiguacdes, todas constituem subsidios aos
procedimentos qualitativos.

Creswell (2007, p. 186) destaca ainda as seguintes caracteristicas da pesquisa

qualitativa:

e Ambiente natural: a pesquisa qualitativa € realizada no ambiente natural em
que os fenbmenos ocorrem, permitindo que o pesquisador observe e

compreenda o contexto em que os dados séo coletados.
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e Pesquisador como instrumento: o pesquisador € o principal instrumento de
coleta de dados, sendo que sua participagdo no processo de pesquisa €
essencial para a compreensao dos fendmenos estudados.

e Dados descritivos: os dados coletados na pesquisa qualitativa sao
predominantemente descritivos, ou seja, visam descrever o fendmeno

estudado em sua complexidade.

E importante destacar que a pesquisa exploratéria € um tipo de pesquisa
qualitativa que tem como objetivo proporcionar maior familiaridade com o problema,
com vistas a torna-lo mais explicito ou a construir hipéteses.

Gil (2008) afirma que a pesquisa exploratéria pode envolver levantamento
bibliografico e entrevistas com pessoas experientes no problema pesquisado, entre

outros.

A abordagem metodoldgica escolhida para esta pesquisa € adequada para o
alcance dos objetivos propostos. No contexto da pesquisa descritiva trata-se de um
estudo intermediario cuja finalidade é descrever, identificar, relatar e comparar
aspectos ou comportamentos (RAUPP; BEUREN, 2003).

Como instrumentos de coleta de dados serd empregada a entrevistas em

profundidade, realizada no estudo de caso. De acordo com Gil (2007):

As vantagens do estudo de caso sdo: “a) sua capacidade de estimular
novas descobertas, em virtude da flexibilidade do planejamento e da prépria
técnica; b) a possibilidade de visualizagdo do todo, de suas multiplas
facetas; e c) a simplicidade de aplicagao dos procedimentos, desde a coleta

até a analise de dados” (Gil, 2007, p. 59).

A pesquisa qualitativa permitira uma compreensao aprofundada do fenbmeno
estudado, o que é essencial para a realizagao de uma analise critica da utilizagao do

Marketing Social pelos centros espiritas.

No préximo item, abordaremos os métodos de coleta de dados selecionados
para esta pesquisa e discutiremos a forma como a andlise dos dados sera

conduzida.

3.2 Meios da pesquisa

Inicialmente, realizou-se pela pesquisa bibliografica, incluindo livros, artigos

cientificos e teses, sendo estes de maneira on-line e fisica, uma vez que as leituras
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sobre o assunto trabalhado s&o primordiais para dar inicio a investigagéo e validar
as informacodes abordadas.
A selegao das fontes foi feita com base nos autores mais reconhecidos sobre
o tema estudado, bem como nas ultimas tendéncias de pesquisa.
A pesquisa bibliografica, para Fonseca (2002), é realizada
[...] a partir do levantamento de referéncias tedricas ja analisadas, e
publicadas por meios escritos e eletrénicos, como livros, artigos cientificos,
paginas de web sites. Qualquer trabalho cientifico inicia-se com uma
pesquisa bibliografica, que permite ao pesquisador conhecer o que ja se
estudou sobre o assunto. Existem porém pesquisas cientificas que se
baseiam unicamente na pesquisa bibliografica, procurando referéncias
tedricas publicadas com o objetivo de recolher informagdes ou

conhecimentos prévios sobre o problema a respeito do qual se procura a
resposta (Fonseca, 2002, p. 32).

Assim, a pesquisa bibliografica € o levantamento ou revisdo de obras
publicadas sobre o tema estudado. Segundo André (1983) ela visa apreender o
carater multidimensional dos fendmenos sem sua manifestagao natural , bem como
captar os diferentes significados de uma experiéncia vivida, auxiliando a
compreensao do individuo no seu contexto. Posteriormente, em um segundo
momento, foi realizada a pesquisa de campo, trabalhado no toépico a seguir,

caracterizando esta pesquisa como bibliografica e um estudo de caso.

3.3 Procedimientos para coleta de dados

O instrumento de coleta de dados utilizado nesta pesquisa foi através de

entrevistas. Martins (2018) aponta que:

A entrevista € um método de coleta de dados que permite ao pesquisador
um relacionamento direto com o grupo estudado. Ela, como qualquer base
de dados, se torna mais eficiente quando o universo de respostas obtidas se
torna maior.

Considerando a relevancia do contato pessoal com o grupo objeto de estudo,
foi conduzido entrevistas utilizando um roteiro semi-estruturado (ver Apéndice A),
que, conforme Costa (2018), “conta com um roteiro inicial, porém permite que o
candidato e o entrevistador fagam perguntas além do previamente planejado. Isso
faz com que a conversa flua de maneira mais natural e dinamica”.

O roteiro foi dividido em quatro partes, com perguntas iniciais relacionadas ao

contexto de vivéncia e introdugdo dos entrevistados nas instituicbes e perguntas
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relacionadas ao aspecto funcional de cada instituicdo, demonstradas no quadro a

sequir:

Quadro 5 - Tematicas do roteiro semi-estruturado

Tematica

Quantidade de
perguntas

Objetivos de analise

1. Perguntas
Introdutérias

Essenciais para entender a trajetoria
e visao do entrevistado em relagao
ao grupo.

Revelam a percepcéo interna e
externa da instituigao.

Abrem espaco para discussao sobre
desafios enfrentados e oportunidades
de melhorias.

Permitem avaliar a compreenséao
sobre o papel dos centros espiritas
na sociedade e a importancia do
marketing social.

2. Recursos

Fundamentais para entender como
s&o mantidas as atividades da
instituicao.

Revelam a organizagao financeira e

planejamento estratégico.

Indicam a sustentabilidade e
viabilidade dos projetos.

Exploram a eficiéncia na captacao e
gestao dos recursos.

Apontam para possiveis areas de
melhoria na captacao e diversificacao
de fontes de recursos.

3. Marketing
Social

Verificar quais os procedimentos
desenvolvidos para a captagao de
recursos pelos centros espiritas de
Palmas-TO
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- Verificar o uso e a qualidade da
aplicacao do marketing social.

- Avaliar a evolugao da arrecadagao
que possuiam os postos de
assisténcia antes da aplicagéo do
marketing social.

local e organizagdes nos centros
espiritas.

- Analisar a participacao da sociedade

- Examina como o centro espirita se

a comunidade em geral, essencial
para manter o apoio e o
envolvimento.

transmitida pela instituicao e sua
eficacia na construcao de
relacionamentos com os doadores.

- Explora estratégias de comunicagao
online e offline para alcancar
publicos-alvo especificos e captar
novos contatos de doadores.

comunica com doadores potenciais e

4. Comunicagao 10 - Aborda a consisténcia da mensagem

Fonte: Elaborado pelo autor.

Cada topico desempenha um papel vital na compreensdao e no
aprimoramento das atividades e da sustentabilidade do centro espirita, tanto interna
quanto externamente. E para entender a relagdo e o papel do marketing social,
principalmente na parte de captacdo de recursos dos centros espiritas, as
entrevistas foram realizadas com voluntarios participantes das quatro instituicbes da
cidade de Palmas: Grupo Espirita Maria de Nazaré, Nucleo Espirita Caridade o
Caminho, Centro Espirita Casa do Caminho e Centro Espirita Nympho de Paula
Correa.

As entrevistas foram conduzidas de forma individual, uma vez que é essencial
garantir respostas sem interferéncias externas. Esta abordagem proporcionou um
ambiente propicio para os entrevistados expressarem seus pensamentos e opinides

de maneira franca e sem influéncias externas, promovendo assim uma troca
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auténtica de informacgdes e ideias, como colocado por Leitdo (2021), “ao fazer uso
de entrevistas individuais, o0 pesquisador pode ter acesso as percepgoes
individualmente, sem a pressao ou a inspiragao de terceiros.”

De acordo Sousa e Santos (2020), “a pesquisa desenvolve-se por um
processo constituido de varias fases, desde a formulacdo do problema até a
apresentacao e discussao dos resultados”. E nesta ultima etapa, com a realizacao
das entrevistas, fundamentais na elaboragao da pesquisa exploratdria, permitiu uma
imersao mais profunda nas perspectivas e experiéncias dos participantes nas casas
espiritas que participam.

As entrevistas foram registradas utilizando um gravador de audio,
possibilitando uma documentacdo completa das interagdes. Posteriormente, foram
transcritas com o auxilio de uma ferramenta on-line de transcricdo de audio
(Converter.app), visando aprofundar a andlise das respostas contextuais e
especificas no ambito do Marketing Social nas quatro instituicbes em estudo.
Optou-se pela transcricao literal, que preserva fielmente todos os aspectos da fala,
desde vicios de linguagem até pausas e eventuais erros gramaticais, conforme
observado por Gonzales (2022). Essa abordagem garante uma representagao
auténtica e detalhada das expressdes dos participantes, enriquecendo o processo
de analise e interpretagdo dos dados coletados.

Os dados obtidos serdo analisados por meio da metodologia de analise de
conteudo proposta por Laurence Bardin (2011), principal autor citado em estudos
qualitativos na area das ciéncias sociais aplicadas, proporcionando uma
compreensao abrangente e aprofundada dos temas abordados nas entrevistas,

demonstrado no tépico a seguir.

3.4 Procedimentos para analise dos dados

A analise de dados € uma etapa crucial em toda pesquisa qualitativa, onde a
compreensao profunda e a interpretacdo dos dados coletados sdo essenciais para
extrair insights significativos. Para orientar esse processo complexo, Bardin (2011)

nos traz um conjunto de técnicas de:

analise das comunicagdes, que visa obter, por procedimentos sistematicos e
objetivos de descricho do conteido das mensagens, indicadores
(quantitativos ou n&o) que permitem as inferéncias de conhecimentos



relativos de condigbes de producgao/recepgao (variaveis inferidas) destas
mensagens” (Bardin, 2004, p. 41)

Esses indicadores podem revelar aspectos como as intengdes do emissor, o
contexto social ou cultural, as caracteristicas da audiéncia, entre outros fatores que
influenciam a producdo e recepgdo das mensagens. Sousa e Santos (2020),
colocam que:

essas técnicas sdo consideradas como um grupo de ferramentas
metodoldgicas em constante evolugdo, com o objetivo de analisar uma

variedade de conteudos, sejam eles verbais ou n&o verbais, através da
organizacado de métodos utilizados na analise de dados.

Nas etapas demonstradas no quadro a seguir, esquematiza o método
segundo Sousa e santos (2020) com base na cronolégica de Bardin (2011) a

maneira sequencial de cada fase de como os dados foram tratados

Figura 6 - Sequéncia da técnica da analise de conteudo

PRE ANALISE

o Leitura flutuante;

» Escolha dos documentos;

s (Re)formulagdes de objetivos;

* Hipdteses e a formulacdo de indicadores,

EXPLORAGAD DO MATERIAL

* Criacao das Categorias.

TRATAMENTOS DOS RESULTADOS

* Interpretacao dos resultados.

Fonte: Sousa e santos (2020)

Durante o primeiro momento da fase da pré-analise, foram feitas as leituras
flutuantes das transcricbes das entrevistas, adaptado para a melhor formulacéo de
indicadores uteis a pesquisa, assim como as transcricdes das gravagdes e termos

de autorizacéo, dando a preparacao do material como um todo (Bardin, 2004).

Na fase de Exploragdo do Material, os dados s&do examinados

detalhadamente, e sao identificados temas, padrbes, ou categorias relevantes no
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material, como visto no quadro 5, p. 40, deste trabalho, a divisdo do roteiro de
entrevista facilitou essa etapa, sendo ainda realizado a transcricao das respostas de
cada uma das quatro entrevistas, em conjunto, em cada pergunta, para melhor
complementacao e analise das instituicbes (ver Apéndice C), assim, a repeticdo de
palavras e/ou termos pode ser a estratégia adotada no processo de codificagdo para
serem criadas as unidades de registro e, posteriormente, categorias de analise
iniciais (BARDIN, 2010).

Na fase final de tratamento de dados, os resultados da analise s&o
interpretados e contextualizados de acordo com os objetivos da pesquisa. As
Inferéncias e interpretagao, sao respaldadas no referencial tedrico, Silva e Fossa
(2015).

Dando continuidade a técnica de analise de dados, foram selecionados
trechos das falas dos participantes para evidenciar a relagao das interpretacoes
respaldadas no referencial tedrico deste trabalho com os fatos compartilhados pelos

entrevistados.
3.5 Devolugao dos dados

Guiada pelo compromisso ético e politico, uma vez concluida a defesa deste
trabalho perante a banca examinadora, o mesmo sera devolvido as instituicdoes
participantes que foram objetos de estudo. Esse processo sera realizado através de
apresentacdo em reunido com os participantes voluntarios das quatro instituicoes,
assegurando uma comunicagdo participativa para informar sobre os

desdobramentos do estudo.

4 ENTREVISTA, APRESENTAGAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo, abordaremos a descrigao das entrevistas conduzidas com os
voluntarios das quatro instituicbes participantes. Como falado anteriormente, foi
utilizado um roteiro semiestruturado para nortear as entrevistas, e os resultados séo
apresentados de acordo com os topicos tematicos nele contidos. A exposi¢cdo dos

dados é realizada de forma a enfatizar e detalhar o contexto especifico de cada
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instituicdo, bem como a sua interagdo com o marketing social enquanto estratégia

para a captacao de recursos.

Quadro 6 - Informagdes de cada entrevistado

Instituicao Entrevistado/ Desde Data da Tempo de | Quantidade de
Funcgao quando entrevista entrevista paginas
participa transcritas
Entrevistado 1
NECC . 1994 10/04/2024 | 48min. e 16 paginas
Dirigente 5s.
Entrevistado 2
_ 16/04/2024 | 29min. e 9 paginas
CENPAC | Evangelizadore 2012 25s.
Violeiro
Entrevistado 3
CECC . 2000 27/04/2024 | 52min. e 16 paginas
Dirigente 57s.
Entrevistado 4
GEMN Evangelizador, 2005 | 16/05/2024 | 42min. e 8 paginas
Violeiro e 9Os.
coordenador dos
cursos
doutrinarios
Total de paginas 49

Fonte: Elaborado pelo autor (2024)

Na primeira tematica do roteiro das entrevistas intitulada “Perguntas

Introdutodrias” podemos ter indicadores importantes para interpretacdo, com base na

trajetdria e perspectivas do entrevistado, em relagao ao grupo estudado. Além disso,

revelam tanto a percepcao interna quanto externa da instituicdo, proporcionando

uma compreensao mais profunda de seus desafios, oportunidades de melhoria e

conhecimento sobre marketing social.

Os quatro voluntarios entrevistados participam das instituicbes desde o

inicio/fundagcdo das mesmas, e, com excegao do voluntario do GEMN que

primeiramente participava apenas como frequentador assistido e posteriormente
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iniciou como voluntario, os outros trés entrevistados ja se encontravam em suas
funcdes de trabalho. Essa longa experiéncia proporciona uma perspectiva valiosa
sobre a evolugao e o funcionamento das instituicdes ao longo do tempo.

Nas frentes de trabalho exercidas por cada um, as palavras sinbnimas de
gratificante, estdo mais que presentes referente as atividades que realizam e
participam nas instituicdes. Como colocado pelo dirigente do CECC (2024), “o
trabalho voluntario € sempre muito gratificante e quando contribuindo sentimos muita
alegria, paz e vontade de melhorar e crescer contribuindo com o trabalho. E sempre
gratificante estar aqui”. E ainda pelo Voluntario do CENPAC (2024) “eu estou
bastante satisfeito e feliz no trabalho que a gente faz. E muito gratificante”.

Infelizmente, dado que a maioria das organizagdes do terceiro setor, como os
centros espiritas estudados, ndo possuem vinculos formais com trabalhadores, isso
gera a necessidades constate de voluntarios para realizagdo dos trabalhos e isso
por sua vez, foi colocado como uma das principais dificuldades iniciais relatadas
pelos entrevistados, no decorrer deste tdpico veremos a relacdo deste fato com a
dificuldade para captar recursos e para profissionalizar.

No quadro a seguir podemos visualizar os comentarios dos entrevistados

sobre esta dificuldade inicial apresentada:

Quadro 7 - A Falta de pessoas voluntarias

Instituicao Cargo/Fungao do Comentario
entrevistado

“‘Uma das dificuldades é que
todo esse trabalho é feito de
NECC Dirigente forma voluntaria. Entao,
vocé depende sempre de

pessoas com boa vontade.”

“‘Hoje, as dificuldades séao
Evangelizador e |€m questdo mesmo de

CENPAC Violeiro trabalhadores para
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conseguir realizar todas as

atividades.”

“a falta de pessoal. Entao,
assim, a gente tem tantas

CECC Dirigente coisas a realizar, mas nao
tem todas as pessoas, em
todos os setores que a
gente gostaria de ter.”
Evangelizador, “atualmente estamos com
GEMN Violeiro e | POucos trabalhadores

voluntarios para
coordenador  dos | qesempenhar mais funcdes
cursos doutrinarios pois as atividades estao
reduzidas até entdo.”

Fonte: Elaborado pelo autor (2024)

Podemos notar que a falta de trabalhadores voluntarios € um fator crucial
para a aplicacdo e ampliagcdo das atividades das quatro casas espiritas, o que
impacta diretamente na carga de trabalho dos que estdo trabalhando ativamente
para o cumprimento do auxilio material e doutrinario as comunidades atendidas
pelas instituicdes. Podemos verificar isso na fala do dirigente do CECC “hoje eu
continuo como dirigente, mas acaba que eu participo de todas as atividades”.

O marketing social desempenha um papel importante na conscientizagao e
mobilizacdo de individuos para o voluntariado, podendo servir de solugdo para o
problema da desinformagao, conforme destacado por Torres (2021). O autor aponta
que a escassez de informagdes sobre atividades voluntarias, o desconhecimento de
instituicdes envolvidas e a falta de clareza sobre os meios de participacéo
constituem barreiras significativas para uma maior adesdo ao servico em projetos
sociais n&do remunerados.

Com relagdo ao marketing social, ainda de maneira superficial questionado
nesta etapa introdutdria, a evidéncia que temos € de que mesmo tendo uma
compreensao basica sobre o assunto, todos os voluntarios reconheceram a
importancia desta ferramenta. Podemos verificar estas falas em suas respostas

demonstradas no quadra a seguir

Quadro 8 - conhecimento e opinido dos entrevistados sobre o marketing social
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Instituicao

Entrevistado

Comentario

NECC

Entrevistado 1

‘o marketing social, a empresa utilizar
esse capital social, ela mostra como
ela se compromete com a sociedade,
como ela esta ali também preocupada,
nao apenas com o seu lucro, mas
também no sentido de apoiar essas
iniciativas. Eu acho isso muito
importante, acho que quanto mais
empresas e empresarios tiverem essa
ideia, eu acho que a sociedade s6 tem
a ganhar com isso.”

CENPAC

Entrevistado 2

‘eu acho de extrema importancia pois
conseguimos abranger um grupo maior
de pessoas que conseguem ajudar,
pois tem muitas que querem e nao
sabem como e através do marketing
social ela consegue esse contato com
O grupo ou por uma pessoas.”

CECC

Entrevistado 3

‘eu acho que é muito importante,
porque a gente precisa mostrar o
trabalho. Entdo, assim, acho que o
marketing social nos ajuda nessa
visibilidade do que acontece na
instituicdo, as atividades, para as
pessoas conhecerem e se
interessarem também, de repente,
ajudar ou até ser voluntario.”

GEMN

Entrevistado 4

“‘Nunca ouvi falar esse termo inteiro
mas acredito que seja fazer realmente
essa propaganda a respeito de
atividades sociais/beneficentes. Eu
acho que é importante sim..”

Fonte: Elaborado pelo autor (2024)

Adentrando ao segundo tépico do roteiro de entrevista, trataremos de forma

mais especifica sobre os recursos das quatro casas espiritas entrevistadas. A

eficiéncia na captagao e gestdo de recursos € fundamental para o sucesso de toda

instituicdo, possibilitando a atragdo e o uso eficaz dos fundos e demais recursos

necessarios, como observa Economato (2024)




54

A sustentabilidade financeira € um dos pilares fundamentais para a
longevidade e eficacia das ONGs. Sem uma base financeira sélida, essas
organizagbes enfrentam desafios significativos que podem comprometer
suas operagoes e impactar negativamente suas missoées.

A avaliagdo continua desses recursos revela areas passiveis de melhorias na

captacéo e diversificagdo de fontes, conforme destacado por Santos (2020). Isso

significa que a analise criteriosa dos recursos disponiveis & imprescindivel para

identificar oportunidades de otimizacdo e fortalecimento da sustentabilidade

financeira das instituigdes, como salientado por Lima et al. (2019). Nesse sentido,

torna-se evidente a importdncia da implementacido de praticas eficientes de

captacdo e gestdo de recursos, alinhadas as necessidades e aos objetivos das

casas espiritas, visando garantir sua perenidade e contribuicdo para a comunidade

local.

Quadro 9 - Orcamento/planejamento das casas espiritas

Instituicao

Entrevistado

Comentario

NECC

Entrevistado 1

“Sim, a gente tem um calendario de
atividades que nés fazemos e
seguimos esse calendario anual, e
normalmente a gente tem feito esse
planejamento, nao de uma forma muito
detalhada, como seria o ideal, mas,
pelo menos, um macro planejamento.”

CENPAC

Entrevistado 2

“A gente tem um geral que a gente faz,
do que a gente precisa fazer, para
poder pagar as despesas da casa. E a
cada acgao que é feita, a gente faz um
orcamento para aquela acdo. De
quanto recurso precisa e 0 que precisa
fazer..”

CECC

Entrevistado 3

“a gente faz um planejamento, o plano
anual, bem detalhado com os gastos,
no final do ano a gente faz o balango
do que foi feito, o que gastou. Entao a
gente nessa parte estda bem
organizada na institui¢do.”
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“‘Esse orgamento a gente faz mas para
atividades mais emergente, o anual
certinho n&o acontece, ndo tem uma
pessoa responsavel e mais no tranco.
A ideia é dada no grupo e decidimos
de forma colegiada. Entdo, quando é
feito, a gente se reune, os
trabalhadores da casa, e vamos tendo
as ideias, os itens e valores para
aquela acao.”

GEMN Entrevistado 4

Fonte: Elaborado pelo autor (2024)

Com base nas respostas obtidas, é possivel observarmos que as quatro
casas espiritas apresentam semelhantes abordagens em relagdo ao planejamento e
controle de gastos. O NECC segue um calendario de atividades anual, embora o
planejamento ndo seja detalhado, abrange um macro planejamento das atividades
ao longo do ano. As decisdes relacionadas ao planejamento sdo tomadas pelo
conselho diretor, composto por nove membros, garantindo uma abordagem
colegiada. No CECC possuem uma estruturas mais organizadas e também
colegiada para o planejamento anual, e demonstram a transparéncia de como os
recursos, doados por pessoas externas ou arrecadadas entre os proprios

voluntarios, estdos sendo utilizados, como demonstrada na figura a seguir:

Figura 7- Prestacao de contas CECC

913 3 | PRESTACAO |
I'\S AJUDAS SA0 ADVINDAS | DE CONTAS
ATRAVES DE: J
o APADRINHAMENTO; / MARCO
« PROMOCOES; ‘ t GASTOS
° BAZARES; f
o VOLUNTARIOS:

» DOACOES DEMODO GERAL.

Fonte: Quadro de informagdes do Centro Espirita Casa do Caminho
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Durante a entrevista, o dirigente do CECC destacou a importéncia da
transparéncia na utilizagdo dos recursos, enfatizando que esta pratica ndo so
promove a ética, mas também incentiva novos voluntarios a contribuirem. De acordo
com Silva (2022, p. 45), "a transparéncia na gestdo de recursos € fundamental para
a manutengao da confianga e para o engajamento continuo dos voluntarios".

O CENPAC e o GEMN tém uma abordagem mais flexivel e centrada em
acdes especificas, isso se mostra como um dos impactos pela falta de trabalhadores
voluntarios que possam contribuir em uma melhor organizagéo financeira. Enquanto
algumas instituicdes apresentam praticas mais estruturadas e formalizadas de
planejamento e controle de gastos, outras enfrentam desafios nesse aspecto,
evidenciando a necessidade de uma gestdo financeira eficiente para a
sustentabilidade das organizagoes.

Na parte direta de captacéo de recursos as casas espiritas evidenciaram seus
processos, indo desde a contribuicdo dos préprios voluntarios ao apoio do poder

publico. Podemos visualizar no quadro a seguir

Quadro 10 - Principais fontes contribuintes de recursos para cada instituicao

Instituicao Entrevistado Contribuintes

- Receita Federal (doagdes de
mercadorias apreendidas, que
sao vendidas em bazares.)

- Lojas macgodnicas

NECC Entrevistado 1 - Participacdo em editais de
projetos sociais
- Mesa brasil
- Proprios Voluntarios

Trabalhadores
- Pequenos auxilios
governamentais e parcerias com

instituicbes como o Senac.
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Contribuidores mensais (sem

valor especifico)

Entrevistado 4

CENPAC Entrevistado 2 Proprios Voluntarios
Trabalhadores
Parcerias com empresas em
eventos especificos
Captacao externa focada em
eventos especificos como
Pascoa, natal e Dia das
Criancas.
Receita Federal (doacbes de
mercadorias apreendidas, que
s&o vendidas em bazares.)
Programa de apadrinhamento
Préprios Voluntarios

CECC Entrevistado 3 Trabalhadores
Participagdo em editais de
projetos sociais
Mesa brasil
Captacao externa focada em
eventos especificos como
Pascoa, natal e Dia das
Criancgas.
Proprios voluntarios
Trabalhadores

GEMN

Captacao externa focada em
eventos especificos como
Pascoa, natal e Dia das

Criancas.

Fonte: Elaborado pelo autor (2024)
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A captacdo de recursos pelas casas espiritas entrevistadas revela uma
dindmica variada, que combina doag¢des esporadicas e regulares, eventos de
arrecadacao e parcerias com diversas instituicbes. Entre os principais desafios
falados nas entrevistas, destaca-se a necessidade de manter a documentagdo em
dia, a dedicacao exclusiva de voluntarios a captacao de recursos e a elaboragao de
projetos detalhados e bem estruturados, como colocado pelo dirigente do NECC
(2024):

“a instituicAo precisa estar bem, ter toda o processo de documentacgao,
regular, tudo funcionando, com as suas certiddes negativas, sem nenhuma
pendéncia, precisa ter todo o processo, vamos dizer, financeiro, muito
transparente, bem organizado, ter um contador, ter essa prestacédo de
contas, corretamente, isso ai eu acho que o primeiro passo para a
instituicdo se habilitar a buscar e também conseguir esses projetos, essas
doacdes, esses recursos.”

Cada casa espirita enfrenta suas particularidades nesse processo, mas todas
demonstram uma disposi¢ao aberta e flexivel para adotar novas formas de captagao
de recursos. Essa abertura, no entanto, esta sempre alinhada aos seus principios
éticos e morais, garantindo que qualquer nova iniciativa respeite e reforce os valores
espirituais que orientam suas atividades, como destaca o dirigente do CECC “todo
recurso honesto, que esteja dentro dos principios espiritas.”

No quadro a seguir podemos ver quais redes sociais sao usadas pelas

instituicées na divulgagao de suas atividades:

Quadro 11 - Principais redes sociais utilizadas por cada instituicao

Instituicdo | Whatsapp | Instagram | Facebook | Outros
esporadicos

NECC Sim Sim Sim Sim
CENPAC Sim Sim

CECC Sim Sim

GEMN Sim Sim Sim

Fonte: Elaborado pelo autor.

Abaixo podemos identificar algumas publicacdes realizadas pelas instituicbes
para arrecadagdo de recursos, sendo utilizadas as midias sociais mencionadas

anteriormente:
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Figura 8- Acdes de Marketing Social Desenvolvidas:

gemn.pmw : @ gemn.pmw : -.~") eechicoxavier e casadocaminhoce

Palmas-Taquaralto . &

~ &' DIA DAS

#e Dia das Cui 3 thel-.
v.. SOLIDARIO 4 @@@N

»N

i ] ; d 12 DE OUTUBRO

Gorpo Espinitar Mariow de Nazari: '

it s p 3s508hs
O Centro Espirita Casa do Caminho/Escola Espirita Chico
€ Seja um colaborador e deixe o dia das Xavier, estardo realizando uma grande festa com
Giiaricas Ainda mels feli2 f9) envolvimento de todas as criangas que participam das
atividades da casa. Todos (as) estdo convidados (as)

Além dos bringuedos novos ou em bom para participarem desse grande evento.
estado podem ser doadas também T y— A
guloseimas e doces em geral = & ?' B tons pas e ~

©As doagdes podem ser recebidas na i’ Tina, ”

- g oLl OCE PODI sede do GEMN ou conforme combinado. P o < s
CESTA SOLIDARIA, VOCE PODE AJUDAR? pelo Direc e whatsapp (63) 892853018 < X f
Forma de Contribuicéo | Pix, Itens N&o Pereciveis, N o . Y] 7 - 7/ 7
By edeal Utere os) Rubas s Otives] APPara doagdes em dinheiro segue a chave % /| li’%
PIX: 63992853018 - Marina u o~ o . 3N
S Maisinformages | (63) 99285-3018 X 2 5 PR V' ox
"" (» EVENTO GRATUITO {aj=ir
% GRUPO ESPIRITAMARIA DE NAZARE
RUA 46 QD 67,LOTE 13 - JD AURENY Il A A

& mmmmm N

)
(R ) ) gemn.pmw
¢ /\ eechicoxavier HEC  peccpalmas @

= Palmas

TODO SABADO DAS 08H30 AS 11H30
NA QUADRA 5090 NORTE. AL 1.

M
" Natal Solidario
ﬁ%éép D?“ ae ws?” « Apadrinhe uma crianga do GEMN

it din /2073
§ @ (63) 9928530

e
5 1Y : o
RN |
< vcCalgados s o
V Artigos e objetos em geral —— 7\ - . .. BEB . .

V/Acessérios

Fonte: Elaborado pelo autor

Os entrevistados, além das agdes ja realizadas, sugerem novas agdes de
marketing social para melhorar a visibilidade e a captacao de recursos. O dirigente
do NECC sugere a criagdo de um site institucional bem estruturado, além de buscar
parcerias com 6rgdos governamentais e empresas privadas para fortalecer suas
iniciativas. No CENPAC, o participante propde expandir a presenga nas redes
sociais, incluindo Facebook e YouTube, para alcangar um publico maior. O dirigente
do CECC considera a criagdo de podcasts, programas de radio e conteudo para o
YouTube, acreditando que esses meios podem divulgar efetivamente o trabalho da
instituicdo e atrair novos apoiadores. E no GEMN, o entrevistado menciona a
possibilidade de usar anuncios na TV e no radio, além de panfletagem, como formas
adicionais de divulgacao para alcangar um publico mais amplo e diversificado.

Quanto aos resultados das acgbdes de marketing social ja utilizadas, o
entrevistado do NECC relata beneficios, como a manutencéo das doacgdes de cestas
basicas durante a pandemia, mas diz que infelizmente o alcance dessas agodes
diminuiu ao longo do tempo. O participante do CENPAC percebe que o alcance atual

€ limitado e acredita que estratégias mais elaboradas poderiam melhorar
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significativamente os resultados. O dirigente do CECC vé resultados positivos em
campanhas especificas, como vaquinhas virtuais e programas de apadrinhamento,
mas acredita que a profissionalizagdo do marketing social poderia trazer ainda
melhores resultados. E no GEMN o entrevistado destaca que € possivel observar
uma maior interagdo quando utilizam impulsionamentos nas redes sociais, mas
ainda considera que o alcance geral é insuficiente.

Os procedimentos de Captacdo de Recursos pelos centros espiritas em
Palmas-TO estudados assim demonstram acbes tradicionais e também com a
utilizagado de novas ferramentas:

Quadro 12 - A¢des para captagao de recursos

Acdes Tradicionais Novas Ferramentas:
e Doacgdes espontaneas: e Redes sociais:
Recebimento de doagdes em Criacao de perfis nas redes
dinheiro, alimentos, roupas e sociais para divulgar as
outros itens durante as atividades do centro espirita,
atividades e eventos religiosos. solicitar doagdes e promover
campanhas educativas e de
e \endas de produtos: arrecadacgéo.
Comercializacao de produtos
como livros espiritas, alimentos e e Sites e ferramentas online:
outros itens para auxiliar na Desenvolvimento de sites e
arrecadacao de fundos. aplicativos para facilitar a doagao
online e a comunicacdo com o0s
e Festas beneficentes: doadores.

Realizagéo de eventos
beneficentes com comidas
tipicas, bingos e outras
atividades para arrecadar
recursos.

e Parcerias com empresas:
Busca por parcerias com
empresas locais para receber
doacgdes ou descontos em
produtos e servicos.

Fonte: Elaborado pelo autor (2024).

A maneira como as casas espiritas pedem doacdes € bastante diversa, tanto
na organizagdo quanto nos métodos usados. No NECC, os voluntarios séo
encorajados a pedir ajuda através de suas redes pessoais, usando apps como

WhatsApp, Facebook e Instagram para anunciar suas campanhas. O CENPAC



61

geralmente contata pessoas conhecidas e doadores antigos pelo WhatsApp, além
de explorar novos doadores no Instagram e pelo telefone. No CECC, a comunicagao
é feita por WhatsApp, Instagram e boca a boca, e as vezes inclui o uso de
campanhas especificas como vaquinhas online. O GEMN utiliza as redes sociais,
publica em grupos e divulga semanalmente as palestras publicas feitas por seus
voluntarios.

A forma como cada casa comunica suas ag¢des também difere. O NECC usa
0S mesmos canais para todas as acbes, enquanto o CENPAC personaliza a
comunicacao para cada evento, visando alcancar seu publico-alvo de forma mais
eficaz. O CECC ajusta seus métodos de acordo com o tipo de agao, optando por
WhatsApp para vaquinhas e por abordagens mais amplas, como outdoors e carros
de som, para eventos como bazares. O GEMN mantém uma estratégia consistente,
incluindo o boca a boca, para todas as suas atividades. Cada casa espirita tem sua
énfase particular na mensagem. O NECC destaca a importancia da solidariedade e
da caridade, incentivando o voluntariado e outras formas de colaboragcdo. O
CENPAC enfatiza a acolhida e o sentido de comunidade, envolvendo todos como
parte da familia da casa. O CECC destaca a necessidade de comunicacido e
organizacgao para demonstrar seu trabalho e contribuir com a comunidade, incluindo
valores como respeito, amor e cidadania. O GEMN segue o principio espirita de que
"Fora da caridade ndo ha salvagao", enfatizando a solidariedade e promovendo o
conhecimento e a pratica da ajuda mutua.

Para envolver a comunidade, as casas espiritas organizam uma variedade de
eventos. O NECC realiza um bazar solidario, onde a comunidade pode contribuir
comprando produtos a pregos baixos. O CENPAC promove bazares e outras
atividades no centro espirita ou em locais maiores, como centros esportivos. O
CECC envolve a comunidade em diversas atividades, como aulas na escola espirita,
refeicbes fraternas, cursos de qualificagdo profissional e campanhas de saude. O
GEMN oferece um amplo leque de atividades, incluindo palestras publicas,
atendimento fraterno, atividades para criangas e jovens, cursos de doutrina espirita e
arrecadacao de doacoes.

O publico-alvo de cada casa varia. O NECC foca principalmente nas pessoas
que a instituicdo atende, mas esta aberto a todos. O CENPAC direciona suas agdes
para aqueles que ja doaram ou que estdo interessados em participar de eventos

especificos. O CECC atende a diferentes publicos, desde beneficiarios locais até



62

uma audiéncia online mais ampla. O GEMN se dirige a empresarios e pessoas com
historico de doacdes.

A formalidade e o uso de registros de doadores também variam. O NECC néo
tem um registro formal, mantendo apenas uma lista informal de colaboradores. O
CENPAC mantém um registro informal em planilhas eletrénicas. O CECC usa um
registro informal, exceto para campanhas especificas como o apadrinhamento, que
tem um registro mais organizado. O GEMN ndo possui um registro formal,
dependendo de contatos pessoais e doadores antigos.

As estratégias para atrair novos doadores séo diferentes. O NECC procura
doadores entre contatos pessoais, empresas e 6érgaos publicos, criando projetos
especificos para cada necessidade. O CENPAC usa intermediarios para encontrar
novos recursos. O CECC realiza agbes pontuais, como contatar lojas e buscar apoio
para campanhas especificas. O GEMN reconhece a necessidade de criar agdes
mais estruturadas para atrair novos doadores.

A presencga nas redes sociais € importante, mas ainda esta em evolugao. O
NECC posta de forma amadora no Instagram e em outras plataformas, mas entende
a necessidade de um planejamento mais profissional. O CENPAC compartilha fotos
e videos de suas atividades. O CECC esta trabalhando na publicacao de videos e
no anuncio de eventos e atividades. O GEMN publica regularmente no Instagram,
WhatsApp e Facebook, especialmente sobre palestras publicas e atividades diarias.

Sobre o0 uso de agdes de marketing social para aumentar a arrecadacéo de
recursos a compreensao geral entre os entrevistados € de que o marketing social
pode ser uma ferramenta valiosa, mas que ainda ha espago para melhorias e
profissionalizacao.

A partir das respostas (ver apéndice C) podemos levantar as seguintes

percepgdes sobre o Marketing Social nas quatro instituicoes:

e Todas as organizagdes reconhecem o potencial do marketing social para
aumentar a visibilidade, alcangar mais pessoas, e atrair novos parceiros e
recursos.

e Elas entendem que o marketing social pode ajudar a criar uma marca e
conscientizar sobre o trabalho da instituigao.

e A importancia das redes sociais como meio de comunicag¢ao e divulgacao é

destacada por todas as organizagdes.
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A mensagem central gira em torno da solidariedade, acolhimento e caridade,
com um publico-alvo variado e métodos informais de captagédo de doadores. Apesar
de alguns desafios, como a falta de profissionalizagdo em marketing e comunicacgao,

ha um esforgo continuo para melhorar e expandir suas acoes.
5 CONSIDERAGOES FINAIS

A presente pesquisa destacou a importancia do marketing social na
arrecadacao de recursos para instituicdes sem fins lucrativos, evidenciada pelas
praticas adotadas pelas quatro casas espiritas. As entrevistas com os voluntarios e
dirigentes das instituigbes NECC, CENPAC, CECC e GEMN proporcionaram uma
visdo abrangente sobre os desafios e oportunidades no campo do marketing social.

Os entrevistados sugeriram novas ag¢des para melhorar a visibilidade e a
captacao de recursos, como a criacdo de sites bem estruturados, a expansio nas
redes sociais e 0 uso de podcasts e programas de radio. Essas propostas refletem
um entendimento claro de que a diversificagdo das estratégias de marketing pode
ampliar o alcance das instituicdes e atrair novos apoiadores.

Apesar das dificuldades encontradas, como a diminuigdo do alcance das
acdes de marketing ao longo do tempo e a falta de profissionalizagdo no setor, foi
possivel observar beneficios significativos das campanhas ja realizadas. A
manutencdo das doagdes durante a pandemia e os resultados positivos de
campanhas especificas indicam que o marketing social, quando bem aplicado, pode
trazer um bom retorno.

A diversidade nos métodos de pedido de doagbes e comunicacido entre as
casas espiritas demonstra que ndo ha uma abordagem unica para o sucesso. Cada
instituicdo adapta suas estratégias conforme suas necessidades, caracteristicas e
possibilidades, o que reforga a importancia de um marketing social personalizado e
eficiente e dado também a falta de colaboradores. A centralidade da mensagem de
solidariedade, acolhimento e caridade permanece um pilar essencial, unificando os
esforgos de cada casa espirita.

A pesquisa também revelou a importancia de envolver a comunidade atraves
de eventos variados, desde bazares solidarios até cursos de qualificacao

profissional. Essas atividades n&do apenas arrecadam recursos, mas também
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fortalecem os lagos comunitarios e promovem a missao das instituicdes que também
consiste em divulgar a doutrina espirita.

Um desafio comum identificado foi a escassez de voluntarios, que impacta
diretamente a capacidade de expansao e eficacia das atividades. O marketing social
pode desempenhar um papel vital na mobilizagdo de novos voluntarios, conforme
apontado por Torres (2021). A desinformagao sobre atividades voluntérias e a falta
de clareza sobre os meios de participagcado sao barreiras significativas que podem ser
superadas através de campanhas de conscientizagdo bem estruturadas.

A gestdo de recursos também se mostrou uma area com espago para
melhorias. Instituicbes como o CECC, que possuem uma abordagem mais
organizada e transparente, destacam-se positivamente. A transparéncia na
utilizacdo dos recursos ndo apenas promove a ética, mas também incentiva a
participacao e a confianca dos voluntarios e doadores.

A aplicacao eficaz do marketing social é fundamental para a sustentabilidade
das instituigdes sem fins lucrativos. A profissionalizagao dessa area, combinada com
estratégias diversificadas e personalizadas, pode aumentar significativamente a
captagao de recursos e a mobilizacdo de voluntarios. A continuidade dos esforgos
para aprimorar as praticas de marketing social e gestdo de recursos é vital para
garantir a perenidade e o impacto positivo dessas instituicbes na comunidade.

Este estudo procurou evidenciar a relevancia do marketing social na captacao
de recursos e na mobilizagdo de voluntarios para instituicbes espiritas. Para
pesquisas futuras, sugere-se investigar a aplicagdo de novas tecnologias e
ferramentas digitais no marketing social de instituicbes sem fins lucrativos, bem
como explorar a eficacia de campanhas de conscientizagdo em larga escala para a

mobilizagéo de voluntarios.
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APENDICE A - Roteiro semiestruturado das entrevistas

ROTEIRO PARA ENTREVISTA

Nome: Data: / 12024
Grupo:
Cargo/Funcgao:

Desde quando participa do Grupo (ano):

1. Perguntas Introdutérias

1. Eu gostaria que vocé me falasse um pouco sobre sua experiéncia no grupo,
como foi seu ingresso? Quais as dificuldades (se houveram)? Se o grupo
mudou nesse tempo (estrutura, pessoas etc.).

2. Hoje, como vocé vé sua participagdo no Grupo e como vocé se sente em
relacdo ao trabalho que vocé realiza no grupo.

3. Quais as principais dificuldades que vocé identifica (se ha) que o grupo
enfrenta para o desenvolvimento das atividades?

4. Na sua opiniao, qual a visdo que as pessoas, em geral, possuem acerca dos
centros espiritas?

5. Vocé ja ouviu falar de marketing social? Se sim, na sua opinido qual a
importancia dessas agdes? Por que?

2. Recursos
Agora eu gostaria de falar sobre recursos, planejamento etc.

1. E feito um orcamento/planejamento anual de gastos? Ha um responsavel?

2. Como é realizado esse orgamento? E uma atividade da pessoa responsavel ou
€ um planejamento coletivo, como ocorre?

3. Qual origem dos recursos recebidos pela casa espirita? Como ocorre a
captagao? tem um periodo/momento especifico?
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Vocé ndo precisa ser exato, mas normalmente, qual € o valor arrecadado?
(Valida para todos os tipos de captagéo);

Cada projeto desenvolvido pela instituicdo possui um recurso especifico, ou o
recurso geral e é utilizado conforme as agbes vao sendo desenvolvidas?

Como é realizado o processo de captagao de recursos? Quais as agoes
desenvolvidas? Quem realiza o processo? etc.
Vocé conhece outras formas de captagao de recursos?

Na sua opinido, vocé acha que a casa espirita estaria disposta a implementar
outros tipos de captagao de recursos?

Na sua opinido, quais sao os desafios para uma captacao de recursos efetiva?

3. Marketing Social

Voltando ao tema do marketing social,

Vocé acha que as agdes de marketing social podem ser uma boa alternativa
para aumentar a arrecadacgao de recursos para a instituigao? (Porque?)

Quais as agdes de marketing social sdo desenvolvidas na Instituicao?

Na sua opinido, que outras acdes de marketing social poderiam ser
desenvolvidas?

Qual o alcance (resultado) das a¢des de marketing social desenvolvidas na
instituicao?

4. Comunicagao

Como é realizada a solicitagdo de doagdes? Quais os meios utilizados?
Quem faz? Qual o periodo?

Cada projeto tem uma comunicagao propria?
Qual a mensagem que a casa espirita quer passar?

Existem ag¢des que envolvam a comunidade? Quais? Como, quando, onde é
realizado?

Essas campanhas possuem um objetivo adicional (que a captacao de
recursos)? Se sim, qual?
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6. Qual o publico-alvo das agdes?

~

Existe um cadastro de doadores?
8. De que modo séo eleitos os possiveis doadores? Qual a fonte (banco de
dados) consultado?

9. Sao publicadas matérias referentes a casa espirita e seus trabalhos em suas
midias sociais?

10.Sao realizadas agdes para captar contatos de possiveis doadores?

Muito obrigado pelo seu tempo e sua colaboragao.
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APENDICE B - Modelo TCLE

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

DADOS DO (a) INFORMANTE

NOME:

COMUNIDADE/LOCAL: DATA: | | 24

Prezado Participante:

O Curso de administragdo convida-o a participar da pesquisa de tema: “A
Importédncia do marketing social aplicado na arrecadagdo de recursos para
instituicbes sem fins lucrativos”.

O objetivo deste estudo é investigar a relacédo e influéncia do marketing social na
arrecadacao de recursos para instituicbes sem fins lucrativos de Palmas - Tocantins,
sendo objeto de estudo as atividades de assisténcia vinculados aos centros espiritas
da cidade. Acreditamos que este projeto possa proporcionar uma visao ampla das
casas espiritas podendo contribuir para o reconhecimento e valorizagdo destas
atividades tao significativas para a sociedade.

A pesquisa esta sendo conduzida sob a supervisao do Prof. Dr. Alex Pizzio para a
realizacdo deste trabalho, assim, gostaria de solicitar sua autorizagdo para
realizagcao dessa entrevista.

Aproveito a oportunidade para Ihe assegurar que a pesquisa se pauta pelos padrdes
e principios estabelecidos pela universidade, incluindo o Comité de Etica. Todas as
informacgdes prestadas por vocé serao sigilosas. Do mesmo modo, esta garantido o
total anonimato em relagéo a sua identidade. Esta pesquisa esta sendo conduzida
pelo Curso de Administragdo da UFT.

De antemao agradeco por sua participagao!

Estando de acordo em conceder a entrevista peg¢o que registre seu consentimento.

Marina Andrade
marina.teixeira@mail.uft.edu.br
(63) 992853018

Dr. Alex Pizzio
Universidade Federal de Tocantins



74

APENDICE C - Compilado de respostas das entrevistas para cada pergunta do
roteiro:

NECC: NUCLEO ESPIRITA CARIDADE O CAMINHO
CENPAC: CENTRO ESPIRITA NYMPHO DE PAULA CORREA
CECC: CENTRO ESPIRITA CARIDADE O CAMINHO
GEMN: GRUPO ESPIRITA MARIA DE NAZARE

1. Perguntas Introdutérias

Marina: Eu gostaria que vocé me falasse um pouco sobre sua experiéncia no
grupo, como foi seu ingresso? Quais as dificuldades (se houveram)? Se o

grupo mudou nesse tempo (estrutura, pessoas etc.).

Bem, o grupo mudou muito, né. Nés estamos nele desde a fundacao, ele foi
fundado em dezembro de 1994. Eu tinha chegado de Goiania, recentemente, e
como la eu ja desenvolvia a atividade, nessa mesma linha de trabalho, na area de
assisténcia social e também participando de uma casa espirita. Entdo, nés demos
continuidade aqui do que ja faziamos. Mas a casa foi implantada aqui, nessa época,
nao existia. Entdo, nds tivemos que comegar do zero, né, quando chegamos
também, n&o tinhamos recursos financeiros. E nés fomos fazendo um pouco a
pouco de acordo com 0s nossos recursos, né. Entdo, a gente iniciou primeiro as
atividades num bairro carente, sem ter uma sede, faziamos nas areas verdes, nos
locais onde tinha uma sombra de uma arvore, depois de algum tempo, algumas
pessoas que da comunidade comegaram a participar conosco, cederam um
pequeno espacgo da varanda, de um comodo da casa para que a gente pudesse
fazer alguma atividade ali nos finais de semana e pouco a pouco nds somos
desenvolver essas tarefas, né. Depois implantamos a casa espirita e assim nos
fomos implantando pouco a pouco, né. Entdo, agora esse ano a casa vai completar
30 anos, entéo ela realmente teve muitas mudangas ao longo de todo esse periodo

ai.

CENPAC: Estou no grupo desde a fundacdo em 2012. No inicio, vieram bastante
voluntarios. As dificuldades, sdo quanto a questao de estrutura fisica mesmo, porque

a gente fazia embaixo de uma arvore. Entao tinha que levar todos os recursos, fazer
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€ preparar a sopa, os lanches, as outras coisas, na casa de uma trabalhadora que
morava la perto.

Entdo todos os recursos eram elevados até o local, entdo tinha essa dificuldade.

Houveram bastante mudancas. No inicio, havia mais colaboradores, mas
trabalhadores. E ai, com o passar do tempo, foi diminuindo a quantidade. De
primeira mao, ouvi uma troca, né? De trabalhadores. E ai, depois do meio para ca,

veio diminuir a quantidade.

Bom, nossa casa ja tem 24 anos de fundagéao, eu estou aqui desde o inicio.
Participei da fundacéo, fui o primeiro dirigente e continuo como dirigente atualmente.
As dificuldades foram relativamente ao grupo mesmo, porque a gente comegou com
0 grupo pequeno e muitos depois foram embora de Palmas, e as dificuldades
financeiras de construir também a casa, de manter os funcionamentos, as doacgdes,
e ao longo do tempo a gente foi construindo a casa, construindo a escola espirita
também. E hoje os desafios giram em torno realmente de ter recurso para manter as
despesas de funcionarios, e conseguir também manter todas as atividades
funcionando. Tem investido na formagdo, mas sempre falta alguma coisa para

realizar tudo.

GEMN: O Grupo ja comegou ha 20 anos mais ou menos e eu estou desde o inicio.
Comecei como beneficiario, assistido nas atividades, e assim comecei a frequentar
desde crianga participando das aulinhas. Fui crescendo nesse meio e o grupo foi se
estabilizando e crescendo, aparecendo pessoas novas que iam e vinham, entdo
frequentemente tinha essa rotatividade de trabalhadores voluntarios. Com o
crescimento foi adquirido o local/casa, pois antes as atividades eram desenvolvidas
embaixo de um pé de arvore, mas sempre a partir de doagdes ou mesmo por quem

estava mais a frente tava por tras disso.

Marina: Hoje, como vocé vé sua participagao no Grupo e como voceé se sente
em relagao ao trabalho que vocé realiza no grupo.

Bom, eu sou o dirigente na casa, fui o fundador juntamente com a minha
esposa, a alternei, acho que duas vezes, a diregao da casa com outra pessoa, mas

atualmente estou novamente como dirigente da instituicdo. Eu vejo uma tarefa de
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grande responsabilidade e por que assim, a gente tem sempre aquele objetivo, de
fazer com que essa casa possa ser uma instituicdo que atenda realmente aos
objetivos, de prestar um bom servico a comunidade, tanto no sentido de trazer
conhecimentos da doutrina espirita, como também desenvolver agcdes na area da
caridade, auxiliando ao proximo, que € um dos objetivos dentro da doutrina espirita,
a pratica do amor e da caridade em toda a sua extensdo. E ao mesmo tempo nos
temos, assim, planos de ter agbes que também vao além, no sentido de auxiliar
também a comunidade na promog¢ao social. Entdo, implantar oficinas, cursos e
outras atividades em que a gente possa dar uma formacéao profissional de forma que
auxilie de uma forma mais permanente a essas familias que as vezes buscam a
instituicao.

Como exemplo o curso sobre costura, entdo aquela pessoa que esta ali assistida
pela instituicdo, a partir do momento que ela adquiriu esse conhecimento, ela pode,
por conta propria, ter uma profissdo. Entdo, seria alguma coisa nesse sentido.
Temos planos para o futuro e nés, na diregao, temos sempre essa ideia de buscar
apoio da sociedade, dos meios governamentais, dos meios governamentais, e
também empresarios, para que a gente possa realizar esse projeto. Que
entendemos seja de grande importancia a promogao social da comunidade onde noés

estamos inseridos.

CENPAC: Ah, eu estou bastante satisfeito e feliz no trabalho que a gente faz. E
muito gratificante. O trabalho esta com as pessoas ali, com a familia mesmo. Tanto

com os trabalhadores, quanto com os assistidos.

CECC: Bom, hoje eu continuo como dirigente, acaba que eu participo de todas as
atividades. E como eu me vejo.. O trabalho voluntario € sempre muito gratificante e
quando contribuindo sentimos muita alegria, paz e vontade de melhorar e crescer

contribuindo com o trabalho. E sempre gratificante estar aqui quando posso.

GEMN: Bem, hoje eu me sinto parte integrante do grupo realmente. Porque até um
tempo atras eu era mais frequentador. O trabalho que realizo eu acredito que estou
fazendo minha parte e estou desempenhando as fung¢des que consigo no momento,
mas ainda acho que consigo realizar mais. T6 bem, mas acho que que € pouco em

comparativo com que ainda pode ser
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Marina: Quais as principais dificuldades que vocé identifica (se ha) que o
grupo enfrenta para o desenvolvimento das atividades?

Uma das dificuldades é que todo esse trabalho é feito de forma voluntaria.
Entdo, vocé depende sempre de pessoas com boa vontade. Mas eu percebo que a
sociedade, de uma maneira geral, hoje ja tem bastante consciéncia da importancia
dessas acgbes de fazer o seu papel como cidadéo. Seja o cidaddo comum, seja um
empresario, existem empresas, instituicdes que tiram parte do seu rendimento para
auxiliar essas acgbes, essas iniciativas. Mas é um desafio encontrar essas
instituicbes. A segunda dificuldade € a formacdo de uma equipe capaz de
desenvolver essa agao. Porque a grande maioria sendo voluntaria, eles também tém
a sua vida, vamos dizer, particular a sua vida privada, onde ele tem que trabalhar,
tem que estudar. Entdo muitas vezes, € s6 na hora de folga no tempo livre, e que ele
vai poder se dedicar. Entdo, sdo alguns desafios. E o outro desafio diria que é
também conseguir empresarios conscientes, que busquem, que se dispdem a
ajudar. Porque muitas vezes, a gente até consegue um apoio aqui, outro ali, mas
falta muitas vezes essa continuidade para a implantacdo de uma atividade de uma
responsabilidade maior, uma maior organizagdo, ela demanda um recurso
permanente. E ndo da para fazer assim de uma forma apenas com recursos
aleatérios, ou somente com promocdes e eventos. E mais dificil manter uma obra
social apenas dessa maneira. Entdo, ha que se ter uma renda permanente para que

seja possivel manter um trabalho mais duradouro.

CENPAC: Hoje, as dificuldades sdo em questdo mesmo de trabalhadores para
conseguir realizar todas as atividades. Mas a gente vai realizando com o que tem,

com as ferramentas que tem.

CECC: Bom, acho que é a falta de pessoal. Entao, assim, a gente tem tantas coisas
a realizar, mas nao tem todas as pessoas, em todos os setores que a gente gostaria
de ter. Acho que toda casa enfrenta essa dificuldade, de ter uma evangelizagao, por
exemplo, de ter todas as turminhas, de ter todos os cursos. Acho que o pessoal,
acho que a base mesmo, da instituicdo, apesar de ter um grupo ja antigo, também,

muitas coisas ja terem muitos anos. Sempre falta alguém. Entao, essa é a questao
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mesmo do pessoal. Tem a questdo que eu tinha falado dos recursos. E de sempre
que a gente desenvolve uma atividade da escola espirita, uma atividade
socio-educacional da casa. Entdo, assim, sempre estamos nestas lutas para
conseguir recursos, doagdes, que € o problema do apadrinhamento, que a gente
tem, de conseguir mais pessoas para contribuir. Acho que sao as maiores

dificuldades.

GEMN: Como ja havia falado, atualmente estamos com poucos trabalhadores
voluntarios para desempenhar mais funcdes pois as atividades estdo reduzidas até
entdo. Estamos apenas com 2 turmas de evangelizagéo infantil e uma de mocidade
e antigamente eram 3 salas infantis e 1 dos jovens. Creio que pela falta de
trabalhadores e recursos pois depende de doagbes ou do proprio custo pago pelos
trabalhadores. Como o grupo € pequeno nao conseguimos fazer uma atividade mais

ampla. Pela falta de trabalhadores voluntérios e pela falta de recursos.

Marina: Na sua opiniao, qual a visao que as pessoas, em geral, possuem
acerca dos centros espiritas?

Eu diria que uma parcela significativa da sociedade ainda ndo compreende o
que € o Espiritismo. Seja por desinteresse mesmo, por ndo buscar conhecer a
fundo, ou seja por outros interesses para atender aos seus interesses préprios, as
pessoas nao tém buscado muitas vezes a instituicdo espirita. Entdo, ha um
distanciamento. Mas nos espiritas temos procurado desenvolver diversas ag¢des de
divulgacdo da casa espirita, do que € o Espiritismo, no sentido de levar esse

conhecimento a sociedade em geral.

CENPAC: Hoje, acho que a visdo no geral de que os centros espiritas, € um lugar
realmente de trabalho voluntario, de caridade. Acho que se deve grande parte, as
divulgacdes com o filme do Chico Xavier, as coisas que ele fez e como foi divulgada.

E ai, acho que é isso.

CECC: Eu acho que hoje a visao ja € bastante positiva. Porque ja houve época que
ja havia mais preconceito, por falta do conhecimento. Entdo, a falta do

conhecimento, gera duvidas, gera preconceitos, entdo, acho que hoje a sociedade ja
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conhece bastante sobre a casa espirita,0 que acontece dentro de uma casa espirita.
Mas ja houve pessoas que tinham medo de entrar na casa espirita, que passava ai
na porta e pensavam “que, que isso. O que esta acontecendo?” e no dia que entrou
e viu 0 que que era permaneceu e esta ai até hoje. Entdo, assim, acho que ja
melhorou muito por conta do conhecimento, acho que tanto a televisdo, quanto a
internet, trouxe muito conhecimento, novelas que tratavam do assunto, também
ajudou a esclarecer bastante e as pessoas hoje estdo buscando esse conhecimento.
Aqueles poucos que se isolaram nesse preconceito, e, quer dizer, ainda ha

preconceito, né?. Mas acho que ja melhorou bastante.

GEMN: Como eu cresci dentro eu vi o processo todo. As pessoas tem um certo
preconceito, pelo menos no meio que convivo, por nao conhecer e ter um
prejulgamento das atividades mas quando comegam a frequentar ela veem que o
trabalho é de Deus e se surpreendem quando descobre que é cristd e que falamos

de jesus, principalmente nas campanhas de rua, isso vai quebrando o preconceito.

Marina: Vocé ja ouviu falar de marketing social? Se sim, na sua opinido qual a
importancia dessas agoées? Por que?

Eu penso que o marketing social seria a instituicdo, ndo a empresa, por
exemplo, que desenvolve um determinado ramo e da sociedade, mas ela também
desenvolve acgdes sociais. Entdo, que seja isso, o marketing social, a empresa
utilizar esse capital social, ela mostra como ela se compromete com a sociedade,
como ela esta ali também preocupada, nao apenas com o seu lucro, mas também
no sentido de apoiar essas iniciativas. Eu acho isso muito importante, acho que
quanto mais empresas e empresarios tiverem essa ideia, eu acho que a sociedade
s6 tem a ganhar com isso, porque realmente a empresa tem ali 0 seu lado onde ela
objetiva o seu lucro, a sua manutengdo, mas ela, muitas vezes, usufrui também
desse capital social, quando ela auxilia a sociedade onde ela esta inserida, ela
também se beneficia, porque muitas vezes, nesse trabalho social, vocé vai trabalhar
a parte moral, evitando, por exemplo, a delinquéncia, retirando pessoas de situacdes
de risco social e poderia depois futuramente ser uma pessoa que vai depender de
recursos estaduais ou governamentais, ou muitas vezes tirar a pessoa de uma

situagdo que poderia leva-la a delinquéncia ao vicio, entdo a sociedade, sendo,
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vamos dizer, sadia, saudavel, todos ganham, todos se beneficiam. E eu penso que o

empresario € um desses que tem muita coisa a ganhar com isso, né?

CENPAC: Ja ouvi falar sim, eu acho de extrema importancia pois conseguimos
abranger um grupo maior de pessoas que conseguem ajudar, pois tem muitas que
guerem e ndo sabem como e através do marketing social ela consegue esse contato
com O grupo ou por uma pessoas. Esse trabalho de formiguinha é realizado. Na
nossa casa ele foi de extrema importancia, a gente divide ele em um trabalho antes
do mk s e um trabalho depois pois ele amplia bastante a forma de divulgacéo e
recebimento de recursos e pessoas conhecendo o trabalho e a casa espirita.
Engracado que ele veio de um start de uma amiga minha, que sabia que fazemos
esse trabalho com a comunidade e que a gente quase nao divulgava. E ai um dia,
ela falou “Max, vocé sabia que as criancas podem estar deixando de receber
recursos, porque vocé nao esta divulgando”. E ai, fritou minha mente,e as coisas
foram crescendo, muitas pessoas passaram por ali. E toda vez que a gente tem

acdes, gracas ao marketing, a gente consegue realizar.

CECC: Eu ja ouvi falar, e eu acho que é muito importante, porque a gente precisa
mostrar o trabalho. Entdo, assim, acho que o marketing social nos ajuda nessa
visibilidade do que acontece na instituicdo, as atividades, para as pessoas
conhecerem e se interessarem também, de repente, ajudar ou até se voluntario ou
até diminuir esse preconceito, ao divulgarmos as atividades que a casa realiza, a
gente contribui para esse conhecimento, também, para essa combate ao

preconceito, entdo acho que € muito importante.

GEMN: Nunca ouvi falar esse termo inteiro mas acredito que seja fazer realmente
essa propaganda a respeito de atividades sociais/beneficentes. Eu acho que é
importante sim. Eu antes tinha uma posigao contraria disso porque a gente acaba
aprendendo que a caridade tem que ser “sem ostentacdo” e, pra mim, ficar
divulgando iria parecer que estaria se vangloriando e exaltando orgulho para as
outras pessoa da boa agao que esta realizando, mas com o passar do tempo acho
que iSSO passou a ser necessario pois ajuda a sensibilizar as pessoa e acaba sendo

um meio eficaz para as pessoas terem o impeto de auxiliar de alguma forma.
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2. Recursos

Marina: E feito um orgamento/planejamento anual de gastos? Ha um

responsavel?

Sim, a gente tem um calendario de atividades que nds fazemos e seguimos
esse calendario anual, e normalmente a gente tem feito esse planejamento, n&do de
uma forma muito detalhada, como seria o ideal, mas, pelo menos, um macro
planejamento, nés temos do que vai ser feito durante o ano e daquilo que nés
pretendemos a média e a longo prazo. E feito assim. Perguntou sobre se tem algum
responsavel. Nos temos uma equipe, que a gente chama de diregcdo da casa, o
conselho diretor, normalmente essas decisdes ela fica sempre tratada dentro do
colegiado, dentro do grupo. Eu sou o dirigente, mas somos ao todo 9 membros do
conselho diretor. Entdo, essas decisbes, esse planejamento s&o feitas dentro do

colegiado.

CENPAC: A gente tem um geral que a gente faz, do que a gente precisa fazer, para
poder pagar as despesas da casa. E a cada acdo que é feita, a gente faz um

orcamento para aquela acado. De quanto recurso precisa e 0 que precisa fazer.

CECC: Existe esse planejamento dos gastos e sao em forma de colegiado, a gente
faz um conjunto, Eu, Auxiliadora, Liana, que a gente cuida mais disso, a gente faz
um planejamento, o plano anual, bem detalhado com os gastos, no final do ano a
gente faz o balango do que foi feito, 0 que gastou. Entdo a gente nessa parte esta

bem organizada na institui¢ao.

GEMN: Esse orgamento a gente faz mais para atividades mais emergente, o anual
certinho ndo acontece, ndo tem uma pessoa responsavel e mais no tranco. Um
orcamento prévio para uma atividade ali mesmo. A ideia € dada no grupo e
decidimos de forma colegiada. Entdo, quando é feito, a gente se reune, os
trabalhadores da casa, e vamos tendo as ideias, os itens e valores para aquela

acao.
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Marina: Como é realizado esse orgamento? E uma atividade da pessoa

responsavel ou é um planejamento coletivo, como ocorre?

Eu diria que é mais um planejamento coletivo, dividimos tarefas, fungoes,
alguns, vamos ver, fica com a tarefa de pesquisar, vamos supor que eu quero fazer
uma construgao, quero ampliar um espaco fisico, entdo um vai providenciar a parte
do projeto arquitetdnico, procurar voluntarios, pessoas que possam fazer esse
projeto, normalmente a gente sempre busca essa alternativa de conseguir de forma
gratuita e quando ndo consegue, ai paga ser o profissional. Outro vai fazer a

cotacdo de material e assim a gente divide as tarefas.

CENPAC: A gente tem esse planejamento mediante, mais mediante a¢des, assim. A
gente tem um geral que a gente faz, do que a gente precisa fazer, para poder pagar
as despesas da casa. E a cada agao que é feita, a gente faz um orcamento para

aquela agéo. De quanto recurso precisa e o que precisa fazer. De forma colegiada.

CECC: Entdo a gente reune, no caso aqui eu sou o presidente e o diretor
administrativo da Escola Espirita, aqui nds somos duas instituigdes em um, porque
tem uma parte do centro-espirita, que é a parte mais religiosa, e a parte da Escola
Espirita, que é uma instituicdo, tem funcionario, que envolve a maior parte dos
gastos. Entdo a gente tem quatro funcionarios: duas professoras, uma diretora, uma
secretaria e financeiro. Entdo no caso eu diretor, a secretaria e uma voluntaria, que a
Liana, a gente se reune, e fazemos esse planejamento. Entdo, em cima do plano de
acao, em cima da programacgao da escola, a gente faz essa previsao de custos, de
todos os projetos que pretendem ser feitos. Quando os projetos se concretizam
normalmente gastamos mais que o previsto. Entdo é em conjunto, o colegiado se

reune, e realiza esse planejamento.

GEMN: Entao, quando ¢ feito, a gente se reune, os trabalhadores da casa, e vamos

tendo as ideias, os itens e valores para aquela acéao.

Marina: Qual origem dos recursos recebidos pela casa espirita? Como ocorre a

captacao? tem um periodo/momento especifico?
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Nés temos, tem acontecido com certa regularidade, apoio por exemplo da
receita federal. A receita federal € sempre auxiliada e a cada dois anos ela faz uma
doagao de mercadorias que sao apreendidas e essas mercadorias a gente faz um
bazar vendendo a um pre¢co mais acessivel e o lucro desse recurso € investido
nessas projetos da instituigdo. Também tivemos apoio de outros, que foi assim de
uma forma mais, foi a esporadica, como o apoio do Ministério Publico do Trabalho,
temos um grupo de lojas macgoénicas que nos apoiam, que eventualmente faz uma
contribuigdo, mas ndo tem uma regularidade, as vezes € uma vez por ano, as vezes
tem ano que n&o consegue. Ja tivemos também apoio, acho que do governo,
pequenos auxilios nos eventos que vamos fazer e agdes que vamos fazer,
recebemos apoio por exemplo em equipamento para que a gente possa fazer aquela
atividade durante um tempo. E tivemos uma época também, uma parceria com o
Senac, onde foi feito cursos voltados para atender a comunidade e nds cedemos o
espaco fisico e o Senac veio com a mao de obra e com material necessario para a
aplicacao do curso. Entao, isso também ja foi parceria que nés tivemos e nos ajudou

também na realizac&do de alguns desses projetos.

CENPAC: Nao, ela é durante um ano que a gente recebe. Na verdade tem uma
doadora, que ela ja tem uns dois anos, dois, trés anos, que ela faz, mensalmente.
Ela comegou com a gente, mudou, mas mesmo assim, até hoje ela faz essa doacéo.

E o restante é feito pelos préprios trabalhadores.

CECC: Os recursos, eles vém de doacbes espontdneas e esporadicas que
recebemos, tem o programa de apadrinhamento, que € mensal, entdo temos
padrinhos que doam mensalmente, uma quantia estipulada por eles todo més, eles
depositam na conta a doagao e temos promogdes e eventos que a gente fa. Um dos
eventos principais que a gente faz, uma vez ao ano, € o bazar de mercadorias que a
gente recebe de doacdo da receita federal, e arrecada através disso também.
Promocgdes também de pizza, e outros também. Temos um bazar de roupas usadas,
que funciona permanentemente aqui na instituicdo. Segunda a sexta pela manh3,
durante o funcionamento da escola, a Auxiliadora também atende um ou outro que
chega querendo comprar alguma coisa, mas funciona principalmente no sabado.

Esse bazar de roupa e calgados, que a gente tem, também ajuda nas despesas.
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GEMN: As atividades e trabalhos da casa na maioria das vezes a gente mesmo
custeia entre os trabalhadores mesmo e as vezes temos bem poucas doagdes
externas. Os recursos aparecem mais quando tem atividade como a pascoa, dia das
mae, dia das criangas, que buscamos ajuda com contribuicbes externas, situagdes

mais especificas de eventos.

Marina: Vocé nao precisa ser exato, mas normalmente, qual é o valor

arrecadado? (Valida para todos os tipos de captagao);

Os itens, né? Ele varia, mas assim, nesses dois Ultimos anos, nesses dois
ultimos eventos com as mercadorias da Receita Federal, ndés recebemos em média
50 mil reais. No primeiro ano foi proximo disso, em torno de 55, 60, e agora em 2023
nds fizemos novamente proximo disso. Os outros sao valores menores. A loja
macobnica normalmente ela contribui, mas o valor € em torno de 3 mil, 4 mil reais. O
Senac, como eu disse, foi apenas uma parceria, eles entraram com o recurso da
mao de obra e nés cedemos o espaco fisico e a manutengao do local, né? E assim

por diante.

CENPAC: Varia muito, porque, por exemplo, na do Natal, ja exige uma quantidade
maior. Por exemplo, em média, por crianca vai 200,00 reais, s6 do kit. E ai
geralmente sdo 50 criangas atendidas. Ai ja vai 10 mil reais, né? e mais a questao
de lanche, material para enfeite, um 12 mil reais por ai. Mas as outras sdo menores.
Por exemplo, o dia das criangas varia em 500 a 700 reais, a pascoa também mais

OU Menos isso.

CECC: Entdo a nossa despesa anual, chega por volta de 200 mil. Entdo assim, a
gente sempre € arrecadar porque tem a despesa. Acabe que o0 que nao é
arrecadado, a gente pega a contribuicdo dos sécios. Entdo quando a gente nao
consegue arrecadar por esses apadrinhamentos, esses bazares, para fechar essa

conta ai, os socios vao la ai contribuem.

GEMN: Acho que eu ndo lembro dos valores,



85

Marina como participante do GEMN: Por eu também fazer parte do grupo, sei
que na agao do dia das criangas do ultimo ano me lembro que chegou em
torno de R$ 400,00 com os doces e lembrancinhas. que foi rateado por
trabalhadores e amigos e a tia Cris (Trabalhadora) conseguiu com uma dona
de loja de brinquedos varios brinquedos que deve ficar em torno de R$ 500,00.
Mas no geral, a doagao de recurso financeiro é bem pouco, a maioria é rateado

pela gente.

Marina: Cada projeto desenvolvido pela instituicao possui um recurso
especifico, ou o recurso geral e é utilizado conforme as agoes vao sendo

desenvolvidas?

Eu diria, as duas opgdes, né? Ha situacbes em que, por exemplo, buscam
um recurso especificamente para um determinado projeto. Entdo, nesse caso, é
aplicado todo aquele projeto que foi solicitado. Por exemplo, esse é do Ministério
Publico do Trabalho. N6s temos um local chamado Posto de Assisténcia e la nos
estavamos com o projeto de construir, de ampliar o espaco fisico. Entdo, nés
apresentamos um projeto arquitetdnico e o que seria utilizado nesse espaco fisico e
ali a gente pediu um recurso. Esse recurso foi direcionado todo para la. Ele nao foi
suficiente para fazer tudo que nds precisavamos. Entdo, nés acabamos usando
também, fazendo outras campanhas e usando outras fontes de recursos também
para concluir o projeto. Mas aquele recurso que veio, ele foi aplicado todo no projeto

que foi previsto, né?

CENPAC: E, ele é mais especifico, a gente arrecada e destina para aquela aco.
Porque realmente a pessoa que esta doando, ela quer ver o resultado daquilo, né?
Porque ela doou para aquela agéo. Entédo, a gente coloca todo o recurso naquela

acgao. Até porque a gente presta conta, né, de comprovantes e tal.

CECC: Acho que acontece as duas coisas, a gente tem uma agao que fazemos no
final do ano, por exemplo, que a gente chama de sacolinha de natal. A gente vai
atras de doacdes de padrinhos, para comprar essas sacolinhas, para dar para as
criangas. Geralmente € um calgado, uma roupa, um material escolar, mochila. Entao

essa acao, por exemplo, é pontual, dia das criancas também, a gente faz uma
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festinha, vai atras de recurso para a presente, para festinha. Entdo tem essas acoes
pontuais, e tem essa geral também, que a gente é uma arrecada e vai para esse

bolo ai. O que vai aparecendo vai gastando. Acho que séo as duas coisas entao.

GEMN: Nés buscamos arrecadar de acordo com a atividade especifica mesmo.

Marina: Como é realizado o processo de captagao de recursos? Quais as

acoes desenvolvidas? Quem realiza o processo? etc.

Noés, por exemplo, foi falado ai, o calendario anual, dentro do calendario, a
gente sempre faz ali no finalzinho do ano, no inicio do ano quando comeca ali a
gestdo, né? Nos normalmente fazemos ali o projeto para aquele ano, o que nos
vamos fazer. Entao, de repente a gente fala, olha, vamos precisar ampliar aqui trés
salas de aula. Vamos precisar reformar a cozinha. Vamos precisar reformar o
telhado. Entado, dentro daquilo que é feito o planejamento, ai nés vamos, entao,

providenciar todos 0s passos para cumprir aquele projeto.

CENPAC: Geralmente sdo doacdes. A gente pede nas redes sociais e consegue
arrecadar para aquela acdo. Mas ai também ha outras formas de captacdo que é

através das acgdes para captar como venda de pizzas e bazar.

CECC: A gente atualmente, a gente tem usado bastante a internet, para captacéo,
né? Entdo nds temos... Tem um site, tem o Instagram da escola, que a gente sempre
divulga esse programa de apadrinhamento. Entdo quando estamos buscando
padrinhos novos, pela internet, as vezes a gente consegue através de amigos,
mesmo, de boca a boca, conseguimos fazer as agdes. Acho que a gente ja fez
também impulsionamento para conseguir uma visibilidade maior, que €& esse
programa de apadrinhar, e pelos amigos. A gente sempre esta divulgando as
atividades e os eventos. Por exemplo, para o bazar a gente conseguiu uma

entrevista na TV Anhanguera, entao foi bom, realmente teve bastante divulgacéo.

GEMN: Pelo que me lembro, conseguimos arrecadar em torno de R$ 300,00. O
processo é feito utilizando os grupos, como o grupo fraterno que os participantes séo

formados por 4 casas espiritas e simpatizantes onde fazemos a divulgagao, também
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por status e instagram, mas a maioria das doagdes vem por pessoas do grupo
mesmo. Quanto as artes de divulgacéo, sdo aprovadas no grupo de comunicagao
social que temos, uma pessoa produz,olhamos em grupo damos sugestdes e depois

da aprovacgao € divulgado nas redes sociais do grupo e das pessoas.

Marina: Vocé conhece outras formas de captagao de recursos?

Eu sei que existem diversos ramos, como empresas, bancos, outras
organizagdes sociais, que destinam o0s recursos para esses para projetos sociais.
Precisa elaborar um projeto bem detalhado, descrevendo o que vai ser feito, quais
sdo 0s objetivos que se pretende com aquele projeto, né? E se encaminha. Nos
conseguimos uma vez apenas, encaminhar um projeto desse através do BASA. Mas
foi a unica vez que nds conseguimos. Normalmente, essas instituicoes, elas exigem
uma série de, além de documentagdes, elas exigem outras coisas e que as vezes
nao € tao simples, ndo é muito facil de conseguir a aprovacdo de um projeto.
Geralmente, também eles destinam uma parte do recurso, né? Sao muitas
instituicbes que solicitam esses recursos, e muitas vezes nds nao fomos
contemplados, ja fizemos encaminhamentos de projetos para outros 6rgaos, mas
nao fomos contemplados neste recurso. Entdo, sabemos que existem varias outras
formas, varias fontes, tanto nacionais quanto internacionais, que poderiam ser feitas,
a gente poderia estar buscando esses apoios ai, mas é um pouco complexo, um
pouco dificil fazer esse projeto. E como dependemos muito da m&o de obra do
voluntariado, de pessoas que possam redigir projetos, com qualidade, com um nivel
de detalhamento que essas empresas solicitam, entdo nés temos tido um pouquinho

ainda de dificuldade para conseguir esses recursos.

CENPAC: Ah, conhego, tem a rifa, tem recursos que sao de alguns grupos, algumas
pessoas recebem por exemplo, tem politicos Deputados, vereadores, que tem uma
quantidade de recursos que € justamente para a parte social e ai se vocé se

enquadre, se inscreve ali, vocé consegue a destinagdo daquele recurso também.

CECC: Ja pleiteamos um convénio com a prefeitura, na parte de eles custearam os
professores e a gente absorveu alguns alunos na rede. Entao, assim, eu acho que

ha convénio com poder publico, captagao de recursos até internacionais, por ONGs
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internacionais, que as vezes, um projeto de educagdo como nds, poderia conseguir,

mas algo que a gente ainda nao tentou.

GEMN: Especificamente n&do, mas sei que tem instituicdes que fazem cadastro
como no mesa brasil mas é necessario estar legalizado, boca a boca, contatos

influentes, midias sociais.

Marina: Na sua opiniao, vocé acha que a casa espirita estaria disposta a

implementar outros tipos de captacao de recursos?

Sim, com certeza, que depende de nds na direcado da casa, e acredito
também que falo em nome do Conselho Diretor, estamos abertos, né? Entdo, nos
estamos a principios que nos adotamos e que, desde que nado ferem esses
principios, éticos e morais, sim, estamos aberto a outra forma de captacdo de

recursos.

CENPAC: Estarei sim, certeza. So6 falta o voluntario, mais esse cabeca pensante.

CECC: Sim, é esta aberta a outros tipos. Acho que todo recurso honesto, que esteja
dentro dos principios espiritas. Por exemplo, esse ano de politica. O centro espirita a
gente nao tem essa barganha de “vou conseguir um recurso ali com o politico, para
fazer a campanha na casa espirita”, a gente ndo permite. Entdo tem que ser uma
doagao espontanea, Nao, que a gente seja contra politica, mas a politica partidaria a

gente prefere ndo entrar nessas questoes.

GEMN: Sim, a gente até ja conversou nas reunides alguns meios para captar

recursos, como padrinhos, patrocinadores, depositar valores mensais e tals

Marina:Na sua opinido, quais sao os desafios para uma captacao de recursos

efetiva?
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Eu diria que a instituicdo precisa estar bem, ter toda o processo de
documentacéao, regular, tudo funcionando, com as suas certidées negativas, sem
nenhuma pendéncia, precisa ter todo o processo, vamos dizer, financeiro, muito
transparente, bem organizado, ter um contador, ter essa prestacdo de contas,
corretamente, isso ai eu acho que o primeiro passo para a instituicao se habilitar a
buscar e também conseguir esses projetos, essas doagdes, esses recursos. Entéo
seriam esses desafios, e o outro passo é executar o trabalho, implantar e executar.
Vejo instituigbes que auxiliam, mas antes de ceder um recurso, ela visita a
instituicao, verifica se a instituicado de fato, realiza aquilo que ela esta colocando ali
no papel, entdo a instituicdo precisa realmente estar comprometida com suas acdées,
seus projetos, com tudo aquilo que ela esta planejando, e de acordo com da
documentacéo e também no comprimento ali dos seus trabalhos, eu vejo que néo é
muito dificil de conseguir o recurso, sempre ha locais onde se possam buscar e

conseguir esses auxilios.

CENPAC: Eu acho que € a questao do tempo, a destinacdo de um tempo exclusivo
para aquilo, de preparacdo e de busca. Porque eu percebo que tem muitas
instituicdes, tanto financeiras, politicas, que tém essa destinagdo. Sé que como
exige uma quantidade de x de documentagdo, de um tempo, de ir la e voltar, e
esperar. Entdo, acho que falta uma pessoa com essa disponibilidade para poder
estar fazendo essa parte justamente. E estd mais ou menos meio que exclusivo,

mas dedicando boa parte para isso.

CECC: Acho que um desafio grande ¢é ter realmente pessoas com esse
conhecimento, para fazer projeto e ir atras da captacédo de recursos. Entdo hoje a
gente tem alguém aqui, mas ndo € especializado. Entdo, o meu sonho, é formar
alguém para isso ou ter uma pessoa realmente profissional nessa area, para cuidar

porque é muito importante.

GEMN: Penso que a captacdo deve ser responsabilidade de todos, falar com
conhecidos, divulgar e procurar outros meios. seria 0 engajamento de todos os

participantes.
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3. Marketing Social

Marina: Vocé acha que as agoes de marketing social podem ser uma boa
alternativa para aumentar a arrecadacgao de recursos para a instituicao?

(Porque?)

Eu acho que sim. E por qué? Da mais visibilidade, né? As agdes que estao
sendo desenvolvidas, e com certeza vai tendo repercussao de pessoas que também
se afinizam, se interessam pela mesma ideia para o projeto e pode vir a somar, né?

Esforgos nessa mesma diregao.

CENPAC: Sim, pode sim. Porque o marketing social acaba abrangendo mais
pessoas, atingindo mais pessoas. E com isso a possibilidade de angariar mais

recursos, acaba se tornando maior.

CECC: Com certeza. Hoje, acho que a ferramenta principal de vocé esta divulgando,
esta encontrando esses parceiros, ndao soO divulgar mas se tornar, ter uma
visibilidade para que essas pessoas que tém esse interesse encontre, conheca o
trabalho que vocé estda fazendo. Entdo, vocé vai criando uma marca, um
conhecimento, quando as pessoas ouvem falar da instituicdo, ja tem esse
conhecimento da seriedade da instituigdo do trabalho que ela realiza. Entdo, acho

que é muito importante essa visibilidade.

GEMN: Acredito que sim, porque as redes sociais hoje estdo bem envolvidas no
meio social, a maioria das pessoas utilizam o instagram, whatsapp.. assim

encontramos as pessoas.
Marina: Quais as agdes de marketing social sao desenvolvidas na Instituicdo?
E, a gente tem registrado também as agdes de assisténcia, com imagens

das atividades acontecendo, a gente tem o Instagram e isso facilita que as pessoas

vejam, né? Entdo ndo da para descartar realmente, dizer que ndo tem nenhuma
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acao. Tem agdes que acabam chamando a atencdo de outras pessoas, mas eu
considero ainda muito pouco o que a gente faz nesse sentido. Eu acredito que
poderia ser feito ainda de uma forma mais estruturada, né? Eu vejo grupos, nao sei
Se eu possoO mencionar, mas eu vejo grupos. Tem uma agéo que o pessoal da APAE
que eles fazem isso de uma forma bem regular. Entéo eles registram tudo, marcam
tudo, Entdo, tem uma visibilidade muito grande, Nesse sentido, nés ainda temos
poucas agdes. Acho que deveriamos fazer mais. Entdo, por isso a gente faz, né?
essa do Instagram. E, e as vezes, € sem duvida o bazar, mas também & pouco
divulgado. O grupo que ja conhece o nosso trabalho, A partir da divulgagéo eles
acabam entrando em contato conosco. Entdo, pessoal, por exemplo, ja tivemos
varios apoios do pessoal da Cacau Show. As vezes na época da Pascoa, doam ovos
de Pascoa. Pessoas e empresas na época proxima e o Dia das Criangas ajudam
com brinquedos, uma programacao de fazer uma festinha para atender as criangas.
Natal também. Acho que as principais datas sdo essa. Pascoa, Dia das Criancas,

Natal. Que eu me lembrei disso. Mas acho que é pouco. Mais essas trés ai.

CENPAC: E o marketing social que a gente posta o que a gente faz. E a divulgacéo
das atividades que acontecem semanalmente. E quando chega as acgdes,
especificamente a gente faz o marketing voltado para ela, pedindo a angariagcéo de

recursos para aquela determinacgao.

GEMN: Producao de cards e divulgagao pelo Whatsapp, instagram e facebook

e temos o site também que usamos mais para eventos maiores.

Marina: Na sua opinidao, que outras agoes de marketing social poderiam ser

desenvolvidas?

E. Olha ai, nesse caso, eu acho que seria interessante ter algum profissional
que entenda mais do assunto. Eu, ultimamente, tenho pensado muito em estruturar
o site. A gente tem hoje um blog no nome do nucleo, mas eu tenho pensado muito
na estruturacdo do site do nucleo espirita e passar a ter uma agcao permanente,
divulgando mais as nossas ag¢des, semanal, mensal nessa pagina. Entdo, essa é
assim, pelo menos, o que me dei, mas veia assim, de uma forma intuitiva, né? Que

eu ndo tenho muito dominio nesta area do marketing. Entdo, essa € uma ideia que
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eu tive de implementar melhor para ser mais conhecida a instituicado, essa seria uma
acao, né? Agora, outras, eu tenho duvidas, nao sei muito o que fazer. Acho que
talvez buscar parcerias, com alguns érgaos tanto governamentais, como empresas
privadas, que trabalham nessa mesma linha também poderia ser um caminho, mas

assim, nao sei como fazé-lo.

CENPAC: Acho que a gente poderia abrir para mais redes, tipo Facebook, as vezes

alguma coisa no YouTube também.

CECC: Entao, eu acho que poderiam ser desenvolvidas, hoje o podcast acho que é
interessante, para divulgar o trabalho da escola, por exemplo, acho interessante
fazer um podcast, com a direta, com uma professora, para falar sobre escola. falar
sobre a propria pedagogia, o que tem de diferente das outras escolas da escola
espirita. Radio, mas a gente ainda nao visualizou algo nesse sentido, mas seria
interessante ter programa. YouTube, a Camila poderia falar melhor, mas acho que

nao. Acho que nao tem. Poderiamos pensar.

GEMN: TV acho seria muito bom, anuncios, radio, panfletagem que fazemos as
vezes nas campanhas de conscientizacdao e as pessoas interagem bastante

também.

Marina: Qual o alcance (resultado) das ag¢oées de marketing social

desenvolvidas na instituicao?

Sim. Dessa forma, por exemplo, do instagram a gente tem, sempre a gente
tem beneficios, contribuicbes que auxiliam, a gente tem conseguido manter a
assisténcia, as familias gragas a essas agdes. E por ela dizer, ndo é ser tao
elaborada, as vezes isso vai regredindo um pouquinho. S6 exemplificando na
pandemia, a gente conseguiu manter uma doacdo de cesta-basica todo més,
atendendo uma média de 100 familias todo més, além das doacdes semanais.
Agora a gente ja ndo esta conseguindo tanto, as cestas-basicas tem vindo a cada
dois meses, as vezes demora trés meses. Mas ainda assim, a gente sempre tem

contribuigdes por conta das pessoas conhecerem a instituicdo e ver que ela esta
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desenvolvendo a atividade. Entdo isso tem auxiliado. Entdo eu vejo que tem

resultados, né? Temos esse exemplo ai que € bem concreto.

CENPAC: E o marketing social que a gente posta o que a gente faz. E a divulgacéo
das atividades que acontecem semanalmente. E quando chega as agdes,
especificamente a gente faz o marketing voltado para ela, pedindo a angariagéo de
recursos para aquela determinagdo. A gente usa mais o Instagram e o WhatsApp

mesmo.

CECC: Olha, eu vejo resultado, mas acho que ainda poderia ser melhor, né? Porque
sim, tem falta ainda realmente alguém, nessa area, entdo acho que se tivesse
alguém na area de projetos e alguém nesta area do Marketing Social, a instituicéo,
ia caminhar, realmente. Acho que ta faltando isso ai mesmo, € alguém profissional
para ta cuidando. Tem resultados. Acho que ainda ndo € como a gente gostaria, mas
a gente sempre, por exemplo, quando a gente faz as vaquinhas virtuais, a gente
consegue alcancar a meta. Programa de apadrinhamento que conseguiu por esse
método, maioria por amizade mesmo, um contato mais direto. Mas alguns a gente
conseguiu por esse meio, entdo. Acho que é um resultado pequeno, mas nos mostra
que se a gente investir nisso, a gente vai ter mais resultados. Uma forma mais

profissional.

GEMN: Quando fazemos impulsionamento percebemos que tem uma maior

interagcao, mensagens.. mas ainda acho pouco.

4. Comunicagao

Marina: Como é realizada a solicitagao de doagdes? Quais os meios

utilizados? Quem faz? Qual o periodo?

N&o, ndo tem um responsavel diretamente, de alguma forma, todos que séo
voluntarios ou trabalhadores da instituicdo, sdo incentivados a trabalhar nessa
mesma cliente, buscar apoio. E assim tem acontecido. Entdo sao varias pessoas

que colaboraram e como tem acontecido, as pessoas buscam uma rede de contatos
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de amigos. Entdo as pessoas tém os seus amigos, alguns empresarios ou outros,
que sao mesmo do circulo social e tém auxiliado dessa maneira. pelas redes sociais,
as vezes a gente faz a campanha pelo WhatsApp, Facebook e Instagram quando a
gente faz alguma ac&do. Normalmente, essas trés ferramentas. Facebook, Instagram
e WhatsApp.

CENPAC: Olha, é usado basicamente WhatsApp, com pessoas ja conhecidas, com
pessoas que ja fizeram doagdo, e com possiveis doadores, no Instagram, e por

telefone também.

CECC: Entao, a gente usa muito o WhatsApp. Geralmente, a gente faz um card, por
exemplo, de uma agédo, divulgamos no WhatsApp, no Instagram, da Escola, no do
Centro, Boca Boca. Entdo assim, raramente a televisdo e o radio e ainda fizemos
faixas para o Bazar e vaquinha on-line. A pessoa responséavel, como é voluntario, a
gente vé que, geralmente, a pessoa esta mais disponivel ali. O colegiado sugere a
pessoa que tem mais tempo acaba fazendo, né? A da Escola tem a Camila, que é a
Secretaria, que ela esta cuidando um pouco mais do Instagram, da parte de divulgar

as questdes da Escola.

GEMN: Ja fizemos producéo de oficio, posts em grupos e redes sociais, a partir de
um dos voluntarios que faz, temos a divulgacdo semanal da palestra publica e as

demais quando esta proxima do evento especifico.

Marina: Cada projeto tem uma comunicagao proépria?

Nao, tem o mesmo, tem o mesmo caminho.

CENPAC: Nao, tem, cada acdo tem uma comunicagao diferente, mais especifica

para aquela prépria agao.

CECC: Acho que em cada acédo, a gente faz um tipo de divulgacdo. A vaquinha, a
gente usa o WhatsApp, e a internet. O bazar, por exemplo, é faixa, carro de som,

internet.
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GEMN: Utilizamos os mesmo meios para as divulgagoes das atividades e o

boca a boca.

Marina: Qual a mensagem que a casa espirita quer passar?

Nunca tinha pensado nisso, mas agora vocé perguntou. Eu acho que a ideia
de que nos precisamos todos ser solidarios e ajudar-nos uns a outros. O ideal
principal € de divulgar essa ideia do auxilio, da caridade, do amor ao prosco, que o
foco da casa n&o tem outro objetivo a ndo ser a pratica da caridade. Mas quando a
gente divulgar, e incentivar para que outras pessoas também sejam voluntarios
colabore. Entdo, se alguns as vezes nao tém a disponibilidade do tempo, mas tem
outras formas de colaborar. Entdo, como se nés fossemos aquilo que executa e tem
aquilo que colabora para que a gente consiga, sempre alcangar outros cada vez
mais. Entdo, acho que isso poderia se resumir nesta frase assim, ai, ndo, se

desenvolve o auxilio mutuo.

CENPAC: Acho que a mensagem que a gente quer passar é que ndés somos uma,
uma casa, uma extensdo da comunidade e a mensagem de acolhimento e
pertencimento, de que ele acolhe a todos e que todos que ali adentram se sintam
pertencentes da li, se sintam acolhidos. Que ndo seja apenas um visitante ou um
participante, mas que citam pertencente mesmo da propria casa, sejam deles e isso

integrado da propria casa. Acho que a mensagem que a gente quer passar.

CECC: As casas espiritas, acho que elas muitas estdo ali de forma isolada, sem ter
essa comunicagao, acho que a gente falha muito nesse sentido. Entdo, acho que a
gente ta mostrando o trabalho,até pra... Até para as pessoas conhecerem e
ajudarem. Entdo, eu acho que as casas precisam se organizar nesse sentido para
realizar melhor o seu papel na comunidade. Também de levar os principios, do
respeito, amor, da cidadania, de ajudar o proximo, na questdo da educacgao, que a
gente tem muito por contribuir na sociedade. As vezes da educacdo espirita, os

principios da educagao. Entédo, acho que a gente nao pode ficar isolado.
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GEMN: Todos os grupos espiritas tem como lema “Fora da caridade n&o ha
salvagao” acredito que seja essa a questao, que as pessoas sejam mais solidarias e

que através do conhecimento e esclarecimento possam auxiliar uns aos outros.

Marina: Existem agdes que envolvam a comunidade? Quais? Como, quando,

onde é realizado?

Sim. Eu acho que o bazar, ele se enquadra. O bazar solidario, ele € uma
acao em que a comunidade acaba também podendo colaborar. Quando ela compra
um produto com prec¢o acessivel, ela esta contribuindo com a instituicdo. Ela se
beneficia, mas ao mesmo tempo ela esta contribuindo com a ag&o. Entdo, sim, a
comunidade se envolve de acordo com a disponibilidade. E ele com mais

dependendo da agao também.

CENPAC: Tem o bazar, as atividades do centro, que sdo para a comunidade, e o
mais externo, é o bazar solidario que a gente faz. A gente faz na prépria casa
espirita, mas algumas vezes quando a gente quer fazer algo maior, a gente faz no

centro esportivo, que fica ali no setor mesmo.

CECC: As atividades que a gente realiza, s&o voltadas para participagcdo da
comunidade. A escola espirita, a gente atende as familias, ndo sé as criangas que
procura também envolver as familias e muitas agdes da escola, a gente convida os
pais, a gente realiza a sopa fraterna, a gente da cursos profissionalizantes,
buscando sempre convidar a comunidade, as familias, convidando profissionaliz pra
vir aqui,. Semana passada a gente convidou dentistas para dar aula de escovagéao e
convidamos a comunidade, muitas pessoas vieram participar. A gente sempre ta
procurando envolver a comunidade, nesse sentido, de participar. A gente tem o
programa no mesa Brasil, que a gente consegue alimentos e acaba sempre levando
esse alimento também pra comunidade, ndo s6 para as maes aqui, mas outras

familias também.

GEMN: Nossa atividades todas envolvem a comunidade. Temos a palestra publica
na terga, tinhamos atendimento fraterno na segunda, atividade com as criangas,

jovens, cursos aos sabados a tarde para os adultos, de doutrina espiritas, caravanas
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de ruas que saimos de casa em casa arrecadando doacgdes para pessoas mais

necessitadas da propria regido (Roupas, calgados e alimentos)

Marina: Essas campanhas possuem um objetivo adicional (que a captagao de

recursos)? Se sim, qual?

Existe a divulgacao dos ideais cristdos, a luz da doutrina espirita.

CENPAC: Tem um olhar de divulgacao da doutrina espirita e a integracdo da

comunidade. Sim.

CECC: Nunca é so o recurso, tudo que fazemos acaba divulgando o trabalho feitoe
existem até campanhas que a gente participa, de ajuda a sociedade como a
campanha de prevengao ao suicidio, a gente sempre esta contribuindo a campanha
contra o aborto. Entdo, nem toda a campanha €& para captar recursos. A gente busca

dar esclarecimento também.

GEMN: Sim, além de captar para o desenvolvimento das atividades, buscamos
sensibilizar os coragoes e instigar a acao da caridade no outro, dar a

oportunidade para outro fazer a caridade.

Marina: Qual o publico-alvo das agoes?

Nao, ja tem. Normalmente ja tem definido o publico e é o publico em primeiro
lugar, aquilo que ja é atendido pela instituicdo, porque é cadastrado, que ja tem um
espécie de acompanhamento, mas n3o limita apenas a eles. E aberto a todos, mas
existe um direcionamento, um foco objetivo quando da capitalizagdo do recurso ou

da realizagao do marketing.

CENPAC: O publico alvo, geralmente, sdo pessoas que ja fizeram alguma doagao
de alguma forma. Ou pessoas que estdo buscando doagdo ou estdo buscando
alguma comunidade, alguma coisa para a situagdo, para aquele tipo de acéao

especifico.

CECC: E mais de um publico. Os beneficiarios da instituicio sdo da comunidade

aqui, sdo os que se beneficiam na parte pedagdgica, da assisténcia social. Mas o
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publico para captacdo de recursos acho que também varia um pouco do qual
evento, né? Entdo, assim, o dia apadrinhamento, a gente direciona em geral pela
internet € mais geral. E o0 pouco do bazar a gente direciona para as quadras e mais
proximos ali também, faixa, carro de som,divulgagdo na televisdo, mas ja € mais
ampla. Entdo, acho que vai vir um pouco de cada ag¢ao. No caso da vaquinha virtual
€ mais geral também, mas acaba que tem um alcance dentro. A gente coloca pros

amigos mesmo também. Vai vir a dagéo.

GEMN: Nao definimos muito especificamente, mas buscamos ir em

empresarios, pessoas que ja tém o habito de doar.

Marina: Existe um cadastro de doadores?

N&o. De forma regular, ndo. Existe. De maneira informal, a gente tem, tem

aqueles que sao os colaboradores, mas n&do cadastrou completinhos.

CENPAC: Informal, mas existe.. Eletronico. Tem algumas planilhas.
Sao pessoas que costumam doar. E eles sdo o publico alvo de sempre, quando

precisam, primeiro que a gente recorre sao eles.

CECC: Tem o informal, e tem, no caso dos padrinhos, ja tem o cadastro, mas a
maioria € meio informal mesmo. Por exemplo, os padrinhos que dao a sacolinha de
Natal, ja existe, todo ano, a gente vai atras deles, ja tem o cadastro. Acaba que
conseguimos novos, mas ja tem esse cadastro, os que gostam de doar no Natal, por

exemplo.

GEMN: Nao temos, falamos com amigos, parentes, antigos doadoras mas nao

temos um cadastro.

Marina: De que modo sao eleitos os possiveis doadores? Qual a fonte (banco

de dados) consultado?

Os doadores, a gente vai buscar dentre aqueles que a gente ja tem contato,
podendo ser empresas ou 6rgaos publicos nas trés esferas, municipal, estadual e

federal, e dependendo também daquilo que ndés estamos pretendendo alcancar.
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Também buscando entre 6rgdos, que a gente ja tem noticias que fazem esse tipo de
apoio e patrocinio. E ai através disso, normalmente, é efeito o projeto, descrevendo
a acado que sera realizada e solicitando o0 apoio que seria necessario para o
desenvolvimento desse projeto. Uma outra maneira também € buscando entre os
amigos, o circulo de amigos, pessoas que talvez possam auxiliar ou indicar

possiveis colaboradores para a realizagao dessa atividade.

CENPAC: E, o primeiro é de pessoas que ja doaram, né? E ai, tem uma outra forma
também, porque a gente tem algumas pessoas que intermediam, que sdo pessoas
que gostam de fazer, de ajudar a buscar recursos. E ai, a gente remete essas

pessoas também, que elas nos auxiliam indo atras.

CECC: Sempre alguém que sujeira, acho que a gente ndo tem uma fonte assim de ir

atras.
GEMN: Mais pela rede de contato que temos, pessoas que ja doaram.

Marina: Sao publicadas matérias referentes a casa espirita e seus trabalhos em

suas midias sociais?

Olha, sobre a publicacdo de matéria, sobre as a¢des da casa espirita, ela
acontece assim, mas em de uma forma muito inicial, sem nenhuma organizagao
maior, com esse foco, até mesmo de capitalizagdo de novos colaboradores. E feito
assim, um trabalho de publicagcdo das atividades, mas apenas no Instagram, onde
nds colocamos fotos, alguns videos, mostrando a agéo que foi realizada, que esta
sendo realizada, mas nada assim, de uma forma muito elaborada.Até com o penso e
a tradito assim, que seria muito bom, que fosse feito esse tipo de agado, de uma
forma bem planejada, nesse possivel, até com profissionais dessa area do
marketing, para poder, realmente, ter um alcance maior, e também apresentar com
uma qualidade melhor de forma que isso fique mais facil para as pessoas
conhecerem a agao e poder colaborar. Mas assim, poderiamos dizer que é feito,
mas de uma forma ainda muito amador, nada profissional, mas isso de alguma
forma ja nos da resultados, as pessoas que as vezes tém acesso a essas

informagdes, tanto pelo Instagra, Facebook, as vezes pelos grupos de WhatsApp,
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essas pessoas muitas vezes ja nos procuram, quando tém algum tipo de
colaboracdo ou quando sabe de alguma instituicdo que quer utilizar uma agéao, no
marketing social, e as vezes indica a nossa instituicdo para esse tipo de

atividade. Entdo, € assim que a gente tem feito, mas temos realmente a intengéo de
melhorar essa area de atuacao da casa, no sentido de ampliar, que essa visibilidade
das ag¢des que hoje vivemos, né, e possivelmente, abrindo portas para outras agdes
que também desejamos fazer, mas que ainda nao sao feitas, ndo sao feitas pela

falta realmente do apoio financeiro ou do apoio social.

CENPAC: E mais fotos e videos das atividades.

CECC: Eu acho que falta esse ai mesmo, a gente ta trabalhando mais esse ai. Acho
que publicar mais videos, das atividades, das criangas, alguma data comemorativa,
coloca alguma coisa. Sempre tem das palestras, do que ta acontecendo, das

palestras e eventos, a gente ta divulgando isso.

GEMN: Sim, fazemos publicagbes pelo instagram, whatsapp e facebook, mais

frequentemente da palestra publica e do dia a dia das atividades nos stories.

Marina: Sao realizadas agoes para captar contatos de possiveis doadores?

S3ao realizadas agdes, sim, para a captagcdo. Ainda, como eu disse, nao de
uma forma tdo elaborada, mas normalmente, quando vamos fazer alguma agéo ou
seja, assistencial no sentido de fazer uma acao de cestas basicas, de repente, a
arrecadacao de brinquedos, para o dia das criangas, ou algum outro tipo de agao
que venhamos fazer para atender a comunidade séo feitas, sim, acdes, buscando,
principalmente entre as pessoas que ja conhecemos. Na questdo vinculada a
instituicdo, a casa espirita, entre os frequentadores, falando diretamente com os
trabalhadores e com os associados que participam na instituicdo, e também
divulgando nos grupos de WhatsApp, no Facebook, Instagram e nas redes sociais,
aqui, temos acesso. E ali, a gente faz, normalmente, essa divulgagdo. Temos feito
ainda poucas agdes nesse sentido, por falta realmente de um planejamento maior,
de uma orientagcdo de pessoas, realmente profissionais que possam nos auxiliar,

mas sempre tem algum tipo de acdo, nesse sentido, a gente tem feito, sim ou,
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quando queremos fazer algum tipo de ampliacdo reforma, na instituicdo, para

ampliar também o nosso trabalho de atendimento a comunidade.

CENPAC: Nao, sdo diretamente para isso, ndo. E feito isso quando a gente vai fazer
a acdo para buscar, angariar recursos, né? E que a gente vai tanto nos doadores
guanto em pessoas que fazem essa intermediagcado. Exemplo, tem uma colaboradora
e ela faz essa intermediacado. A gente falou que a Kalline esta precisando fazer esta
acao e precisa disso e disso. Ai la esta, mas eu vejo que eu consigo, e ela tem uma
rede de pessoas que ja ajudam e ela vai trazer essa rede. Entdo, ficou duas
pessoas, a gente buscando para um lado e ela buscando para o outro. E ai, junta os

recursos e consegue realizar a agao.

CECC: Acho que a gente tem feito pouco, com relagdo a empresas. Mas a gente ja
chegou a fazer, por exemplo, a gente ja fez o oficio para lojas de roupa e cal¢ados,
para doar, e, por exemplo, aqueles que eles ndo vao servir mais para vender |4, para

nds usarmos no bazar. Entdo a gente ja fez isso de agao.

GEMN: Nao, mas seria uma 6tima ideia



A IMPORTANCIA DO MARKETING SOCIAL APLICADO NA ARRECADACAO
DE RECURSOS PARA INSTITUICOES SEM FINS LUCRATIVOS

Marina Nazaré€ Teixeira Andrade

1 INTRODUCAO

No cendrio atual, em que a sociedade enfrenta desafios complexos e frequentemente
imprevisiveis quanto aos desastres naturais, as instituigdes sem fins lucrativos desempenham
um papel fundamental na promocdo do bem-estar social e na busca por solugdes para uma
miriade de problemas que afetam comunidades locais e globais.

Segundo dados da pesquisa das Fundagdes Privadas e AssociacOes sem Fins Lucrativos
(FASFIL), 14% das unidades do terceiro setor do pais encerraram suas atividades entre 2013
e 2016, devido a crise econdmica, que equivale a 38,7 mil unidades locais de organizagdes do
terceiro setor. A regido nordeste do Brasil foi a mais atingida, com a perda de mais de 13 mil
unidades.

O Centro Espirita Kardecista, como parte integrante do terceiro setor, € uma
instituicdo que visa difundir a doutrina espirita, promover o estudo de seus principios e
realizar acdes em beneficio dos menos favorecidos (U.S.E., 2023). Durante a quarentena, os
centros espiritas kardecistas precisaram readaptar suas atividades de evangelizagdo e
assisténcia as criangas, jovens e familias, devido as novas medidas de protecdo. Em 2020, o
ex-presidente da Federagdo Espirita, Brasileira, Antonio Cesar Perri, fez a seguinte
observacdo quanto ao centro Espirita no mundo pds-pandemia:

De um lado pode ocorrer eventual maior procura pela busca de compreensao dos
sérios impactos, acolhimento, consolo e orientacdo espiritual. Esse atendimento é o
objetivo maior do centro espirita e, a0 mesmo tempo, pode-se ampliar a faixa de
pessoas carentes de apoio material, atingidas pelo desaquecimento da economia e
pelo desemprego.
(Carvalho, 2020)

Contudo, essa expectacdo dos centros espiritas foi abalada pela evasdo dos
trabalhadores voluntérios, que ndo se adaptaram as praticas on-line e, devido ao afastamento,
ndo retornaram as atividades presenciais ao fim da quarentena.

Conforme Carvalho (2020), as proprias institui¢des espiritas poderdo estar imersas em
dificuldades para a manutencao e até, em alguns casos, com a necessidade de recomposi¢cdo
de equipes de colaboradores. Essa evasdo dificultou ainda mais a realizagdo das atividades
filantropicas espiritas, pois grande parte delas é desenvolvida e mantida financeiramente pelos
proprios dirigentes dos centros e pelos trabalhadores voluntérios. Esse contexto evidenciou
ainda mais a necessidade dos centros espiritas em captar recursos para manter seu
funcionamento. Sendo assim, esta pesquisa se concentra nas atividades praticadas, tendo
como foco o marketing social, para arrecadacdo de recursos, financeiros, mdo de obra ou
itens, visando a realizacdo das atividades filantropicas das casas espiritas de Palmas-TO.

2. REFERENCIAL TEORICO



O objetivo do referencial tedrico, também conhecido como fundamentacdo tedrica, é
fornecer um embasamento conceitual e tedrico para a pesquisa, demonstrando o estado atual
do conhecimento na drea de estudo. Dessa maneira, o embasamento tedrico garante a
qualidade e fidelidade do trabalho.

Primeiramente, abordaremos o Terceiro Setor, explorando os conceitos fundamentais
e a contextualizacao desse setor, bem como o papel das Organiza¢des Sem Fins Lucrativos.

Em seguida, no contexto do Marketing Social, serdo apresentados os conceitos e
definicdes pertinentes, bem como a sua aplicacdo em organizacdes do Terceiro Setor,
avancando para o topico de captagcdo de recursos no mesmo e sua aplicacdo através da midias
e redes digitais.

2.1 Terceiro Setor e Organizacoes Sem Fins Lucrativos

As sociedades encontram-se divididas em trés grandes setores. O primeiro e segundo
setor representado, respectivamente, pelo Estado e o Mercado, e o Terceiro Setor
representado por agentes privados, que realizam bens e servicos publicos (Merege, 2005).

O termo “Terceiro Setor” ainda possui diversas variacdes em sua defini¢do, devido as
abrangentes organizacdes, € a grande gama de papéis que desempenham, incorporando o
setor (Salamon, 1998).

Nos EUA, o termo comegou a ser usado nos anos 70, para identificar um setor da
sociedade voltado para a producdo ou a distribuicdo de bens e servigos publicos (Smith,
1991).

Para Salamon (1998) o terceiro setor € formado pelos seguintes pontos:
organizagdes que ndo integram o aparelho governamental;

que ndo distribuem lucros a acionistas ou investidores, nem tém tal finalidade;
que se auto gerenciam e gozam de alto grau de autonomia interna; e

que envolvem um nivel significativo de participacdo voluntdria.

Nos trazendo a defini¢do de terceiro setor como “uma rede de organizacdes privadas
autdbnomas, ndo voltadas a distribuicdo de lucros para acionistas ou diretores, atendendo
propdsitos publicos, embora localizada a margem do aparelho formal do Estado".

Esse conceito moderno do terceiro setor tem suas raizes histdricas. Conforme Oliveira
(2005) destaca, a presenca da acdo social, entendida como a ajuda voluntéria de um individuo
para com o seu semelhante, pode ser observada desde o inicio da Historia registrada por meio

da escrita.

Este tipo de atitude vem acontecendo hd muito tempo, remontando ha 5.000 anos,
onde as primeiras civilizagdes egipcias desenvolveram um cédigo moral com base
na justica social. Houve inclusive contribui¢do do préprio faradé para propiciar
abrigo, pdo e roupas para os pobres. No Império Romano também foram
identificadas ac¢des filantrépicas e sociais, ndo podendo ser diferente uma vez que a
palavra “caridade” € de origem latina, derivada de caritas (amor ao préximo ou
beneficéncia). (Charnet; Chamon; Camarini, 2006)

Assim, ao explorarmos as raizes histdricas, percebemos que a no¢do contemporanea
do terceiro setor ndao € apenas um fendmeno recente, mas uma evolucdo natural de uma
tradi¢do ancestral de solidariedade e generosidade.

Para Salamon (1998) as pressdes para a ampliagdo do terceiro setor surgem de trés
origens, ligadas a hierarquia social, listadas no quadro a seguir:

Quadro 1- As pressdes envolvidas



“De baixo” Na forma de
movimentos  populares
espontaneos

“De fora” Através da acdo de
varias institui¢des

publicas e privadas

“De cima” Sob a forma de politicas
de governo

Fonte: Adaptado da Revista de Administragcdo (1998).

Salamon(1998) coloca que a evolugdo do terceiro setor, no geral, dependerd, em grande
parte, de quao bem compreendidos serdo [...] como equilibrard os compromissos com que se
depara e como reagirdo outras institui¢des.

2.2 O Marketing Social: Conceitos e Definicoes

O marketing emerge como uma ferramenta de inegdvel valor tanto para a sociedade
quanto para as organizagdes, uma vez que se configura como um meio estratégico capaz de
promover ndo sé produtos e servicos, mais como também mudancas sociais positivas,
viabilizando a concretizacdo de metas de cariter social ou comunitario.

O marketing social refere-se a aplicacdo de estratégias e técnicas de marketing para
influenciar comportamentos, atitudes, sensibilizar, educar e mobilizar, de forma que
beneficiem a sociedade. Disseminando mensagens e acdes, que estimulem a responsabilidade
social, a solidariedade e a conscientizagdo sobre desafios, como a preservacdo do meio
ambiente, a igualdade de género, a saide publica, entre outros (Lee e Kotler, 2009, p. 51).

Para Philip Kotler e Gerald Zaltman (1971), marketing social é o processo de
planejamento, execucdo e controle de programas de comunicagdo, educacdo e mudanca de
comportamento que visam influenciar a opinido publica e melhorar o bem-estar social.
William Smith (1990), nos traz na mesma linha de entendimento de que o marketing social é
o uso de técnicas de marketing para promover uma causa social.

Os autores renomados Kotler e Roberto (1992) classificam as campanhas de marketing
social de acordo com a proposta de mudanga social que estd atrelada a ela. Essa proposta
pode ser cognitiva, comportamental ou uma combinagdo das duas. O marketing social é uma
abordagem estratégica para a mudanca social que utiliza técnicas de marketing tradicional
para promover um comportamento ou atitude desejdvel. Com o objetivo de melhorar o
bem-estar social, por meio da mudanca de comportamento.

Campanhas sociais surgem em cendrios de preocupacgdo onde existem pessoas dispostas
a ajudar e resolver esses problemas, (Kotler; Roberto, 1992). Reforcando a ideia de que
pessoas conscientes e unidas podem gerar transformacdes sist€émicas para desenvolver a
sociedade.



2.2.1 O Marketing Social Como Ferramentas de captacao Das Instituicoes Sem Fins
Lucrativos

De acordo com a OSC Nossa Causa (2020), o cendrio da captagdo de recursos no Brasil € um
dos maiores obstdculos que gestores e ativistas enfrentam quando precisam ampliar o alcance
de suas causas.

No estudo “O Impacto da Covid-19 nas OSCs Brasileiras” realizado também pela OSC
Nossa causa em 2020, com 1760 representantes de organizagdes, demonstra que durante a
pandemia da covide 19 no Brasil, a captagdo entra como uma das maiores dificuldades, 73%
das organizacdes afirmam que ocorreu diminui¢io nos recursos. E apresentada outras
caréncias, como a dificuldade de se comunicar com os publicos, apontada por 55% dos
representantes, a reducdo de voluntérios ativos, indicada por 44%, e o estresse e sobrecarga
das equipes, destacados por 40%, Nossa Causa (2020).

E evidenciado a necessidade de uma ponte efetiva entre individuos comprometidos e
organizagdes sem fins lucrativos, crucial para maximizar o impacto das iniciativas voltadas
para o bem comum.

Nesse contexto, € importante explorar estratégias inovadoras e inclusivas que facilitem
a colaboracgdo entre voluntérios, doadores e organizagdes sociais.

O marketing social emerge como uma solugdo eficaz para este desafio. Ao empregar
estratégias de marketing para promover causas sociais, o marketing social ndo apenas
amplifica a conscientizacdo, mas também estimula a participacdo ativa de simpatizantes.
Essas estratégias visam ndo apenas informar, mas também inspirar e engajar, transformando
os observadores em agentes de mudanca.

O marketing social ¢ eficaz, pois se utilizando de suas ferramentas, as institui¢oes
com fins sociais podem influenciar comportamentos, aumentar o nivel de
arrecadacdo, melhorar sua imagem, entender melhor seu publico-alvo, ganhar
relevancia, entre outros aspectos. Tendo consciéncia disso ou ndo, muitas dessas
institui¢des ja aplicam o marketing social. (Faria, 2020)

Destaque a capacidade do marketing social de influenciar comportamentos, o que é
um dos objetivos centrais dessa estratégia, podendo contribuir para o aumento do nivel de
arrecadacdo, crucial para organizagdes sem fins lucrativos.

2.2.2 O Marketing Social através das redes e midias sociais

O marketing social € uma estratégia de comunicagdo que visa promover o bem-estar
social por meio de campanhas educativas, de conscientizacdo e de mobilizacdo. Nos dias
atuais, frente a globalizacdo e aos meios digitais, o marketing social através das redes sociais
tem se tornado uma ferramenta cada vez mais importante para alcancar um publico mais
amplo e diversificado.

Conforme Chamusca (2011), o estabelecimento de um bom relacionamento e
comunicac¢do virtual voltado para o marketing digital estd condicionado a um planejamento
com agdes e estratégias, a fim de obter resultados almejados.

Essa estratégia de marketing utiliza as plataformas digitais para promover as acdes
sociais ou comportamentos positivos. No cendrio virtual, conforme as estatisticas do
Resultados Digitais (2023), as quatro redes sociais mais utilizadas no Brasil foram:

1. WhatsApp (169 mi) - 2. YouTube (142 mi) - 3. Instagram (113 mi) - 4. Facebook (109
mi)



Nesse contexto, € importante que as organizacdes sem fins lucrativos estejam
presentes em plataformas de redes sociais. Essa presenca estratégica ndo apenas amplia sua
visibilidade, mas também estabelece canais eficazes de comunicag¢do com seu publico-alvo.

Wood (2012) Conta sobre o emprego das midias sociais para promover as estratégias
de Marketing Social, com o objetivo de conscientizar o publico-alvo. o marketing social,
realizado através dessas midias e redes sociais, ndo € apenas uma ferramenta eficaz, mas
também uma ponte significativa entre a organizacdo e o publico global.

3 METODOLOGIA DA PESQUISA

A abordagem dessa pesquisa € de viés qualitativo, de cunho exploratério e descritivo,
utilizando o estudo de caso como procedimento de andlise, essencial para a compreensao da
aplicacdo e importancia do marketing social nas quatro instituicdes espiritas estudadas.

As pesquisas qualitativas sdo caracterizadas pelo uso de métodos que permitem a
coleta e a andlise de dados ndo numéricos, como entrevistas, observacao participante, andlise
de documentos e imagens. Conforme coloca Creswell (2007):

A coleta de dados com perguntas abertas, as andlises de texto ou imagens, a
representacdo da informag@o em gréficos e tabelas, e a interpretagdo pessoal dos
resultados das averiguacdes, todas constituem subsidios aos procedimentos
qualitativos.

No contexto da pesquisa descritiva trata-se de um estudo intermedidrio cuja finalidade
¢ descrever, identificar, relatar e comparar aspectos ou comportamentos (Raupp; Beuren,
2003).

O instrumento de coleta de dados utilizado nesta pesquisa foi através de entrevistas.
Santos (2018) aponta que:

A entrevista ¢ um método de coleta de dados que permite ao pesquisador um
relacionamento direto com o grupo estudado. Ela, como qualquer base de dados, se
torna mais eficiente quando o universo de respostas obtidas se torna maior.

Considerando a relevancia do contato pessoal com o grupo objeto de estudo, foi
conduzido entrevistas utilizando um roteiro semi-estruturado (ver Apéndice A), que,
conforme Costa (2018), “conta com um roteiro inicial, porém permite que o candidato e o
entrevistador facam perguntas além do previamente planejado. Isso faz com que a conversa
flua de maneira mais natural e dinadmica”.

O roteiro foi dividido em quatro partes, com perguntas iniciais relacionadas ao
contexto de vivéncia e introduc¢do dos entrevistados nas institui¢des e perguntas relacionadas
ao aspecto funcional de cada institui¢do. Os dados obtidos serdo analisados por meio da
metodologia de andlise de conteddo proposta por Laurence Bardin (2011), principal autor
citado em estudos qualitativos na drea das ciéncias sociais aplicadas, proporcionando uma
compreensdo abrangente e aprofundada dos temas abordados nas entrevistas, demonstrado no
tépico a seguir.

Nas etapas demonstradas no quadro a seguir, esquematiza o método segundo Sousa e
santos (2020) com base na cronoldgica de Bardin (2011) a maneira sequencial de cada fase
de como os dados foram tratados

Figura 1 - Sequéncia da técnica da andlise de contetido

PRE ANALISE

* Leitura flutuante;

* Escolha dos documentos;

+ (Re)formulacdes de objetivos;

» Hipdteses e a formulagdo de indicadores,

— EXPLORAGAO DO MATERIAL —

* Criacdo das Categorias.

TRATAMENTOS DOS RESULTADOS

* Interpretagdo dos resultados.



https://blog.mettzer.com/coleta-e-analise-de-dados-para-tcc/

Fonte: Sousa e santos (2020)

Na fase final de tratamento de dados, os resultados da andlise sdo interpretados e
contextualizados de acordo com os objetivos da pesquisa. As Inferéncias e interpretacdo, sao
respaldadas no referencial tedrico, Silva e Fossa (2015).

Dando continuidade a técnica de analise de dados, foram selecionados trechos das
falas dos participantes para evidenciar a relagdo das interpretacdes respaldadas no referencial
tedrico deste trabalho com os fatos compartilhados pelos entrevistados.

4 ENTREVISTA, APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Na primeira tematica do roteiro das entrevistas intitulada “Perguntas Introdutdrias”
podemos ter indicadores importantes para interpretacdo, com base na trajetoria e perspectivas
do entrevistado, em relac@o ao grupo estudado. Além disso, revelam tanto a percep¢do interna
quanto externa da instituicdo, proporcionando uma compreensdo mais profunda de seus
desafios, oportunidades de melhoria e conhecimento sobre marketing social.

Nas frentes de trabalho exercidas por cada um, as palavras sindbnimas de gratificante,
estdo mais que presentes referente as atividades que realizam e participam nas instituicoes.
Como colocado pelo dirigente do CECC (2024), “o trabalho voluntario é sempre muito
gratificante e quando contribuindo sentimos muita alegria, paz e vontade de melhorar e
crescer contribuindo com o trabalho. E sempre gratificante estar aqui”. E ainda pelo
Voluntdrio do CENPAC (2024) “eu estou bastante satisfeito e feliz no trabalho que a gente
faz. E muito gratificante”.

Infelizmente, dado que a maioria das organizacdes do terceiro setor, como 0s centros
espiritas estudados, ndo possuem vinculos formais com trabalhadores, isso gera a
necessidades constate de voluntdrios para realizagdo dos trabalhos e isso por sua vez, foi
colocado como uma das principais dificuldades iniciais relatadas pelos entrevistados, no
decorrer deste topico veremos a relacdo deste fato com a dificuldade para captar recursos e
para profissionalizar.

No quadro a seguir podemos visualizar os comentérios dos entrevistados sobre esta
dificuldade inicial apresentada:

Quadro 2 - A Falta de pessoas voluntarias

Instituicao Cargo/Funciao do Comentario
entrevistado

“Uma das dificuldades € que todo
esse trabalho ¢é feito de forma

NECC Dirigente voluntaria. Entdo, vocé depende
sempre de pessoas com boa
vontade.”

“Hoje, as dificuldades s3o em
CENPAC Evangelizador e [ questaio mesmo de trabalhadores
Violeiro para conseguir realizar todas as
atividades.”




“a falta de pessoal. Entdo, assim, a

Dirigente gente tem tantas coisas a realizar,
CECC mas ndo tem todas as pessoas, em
todos os setores que a gente
gostaria de ter.”
Evangelizador, “atualmente estamos com poucos
GEMN Violeiro e coordenador | trabalhadores  voluntirios  para

dos cursos doutrindrios | desempenhar mais fungdes pois as

atividades estdo reduzidas até
entdo.”

Fonte: Elaborado pelo autor (2024)

Podemos notar que a falta de trabalhadores voluntarios é um fator crucial para a
aplicacdo e ampliacdo das atividades das quatro casas espiritas, o que impacta diretamente na
carga de trabalho dos que estdo trabalhando ativamente para o cumprimento do auxilio
material e doutrindrio as comunidades atendidas pelas instituicdes. Podemos verificar isso na
fala do dirigente do CECC “hoje eu continuo como dirigente, mas acaba que eu participo de

todas as atividades™.

Com relacdo ao marketing social, ainda de maneira superficial questionado nesta
etapa introdutéria, a evidéncia que temos é de que mesmo tendo uma compreensdo bésica
sobre o assunto, todos os voluntarios reconheceram a importancia desta ferramenta. Podemos
verificar estas falas em suas respostas demonstradas no quadra a seguir

Quadro 3 - conhecimento e opinido dos entrevistados sobre o marketing social

Instituicao

Entrevistado

Comentario

NECC

Entrevistado 1

“o marketing social, a empresa utilizar esse
capital social, ela mostra como ela se
compromete com a sociedade, como ela
estd ali também preocupada, ndo apenas
com o seu lucro, mas também no sentido de
apoiar essas iniciativas. Eu acho isso muito
importante, acho que quanto mais empresas
e empresarios tiverem essa ideia, eu acho
que a sociedade s6 tem a ganhar com isso.”

CENPAC

Entrevistado 2

“eu acho de extrema importancia pois
conseguimos abranger um grupo maior de
pessoas que conseguem ajudar, pois tem
muitas que querem € nao sabem como e
através do marketing social ela consegue
esse contato com O grupo ou por uma
pessoas.”




“eu acho que é muito importante, porque a
gente precisa mostrar o trabalho. Entdo,
Entrevistado 3 assim, acho que o marketing social nos
CECC ajuda nessa visibilidade do que acontece na
institui¢do, as atividades, para as pessoas
conhecerem e se interessarem também, de
repente, ajudar ou até ser voluntério.”

“Nunca ouvi falar esse termo inteiro mas
GEMN Entrevistado 4 acredito que seja fazer realmente essa
propaganda a respeito de atividades
sociais/beneficentes. Eu acho que ¢
importante sim..”

Fonte: Elaborado pelo autor (2024)

Adentrando ao segundo tépico do roteiro de entrevista, trataremos de forma mais
especifica sobre os recursos das quatro casas espiritas entrevistadas. A efici€ncia na captacao
e gestdo de recursos € fundamental para o sucesso de toda institui¢do, possibilitando a atra¢ao
e o uso eficaz dos fundos e demais recursos necessarios, como observa Economato (2024)

A sustentabilidade financeira é um dos pilares fundamentais para a longevidade e
eficicia das ONGs. Sem uma base financeira sélida, essas organizag¢des enfrentam
desafios significativos que podem comprometer suas operacdes e impactar
negativamente suas missoes.

A andlise criteriosa dos recursos disponiveis € imprescindivel para identificar
oportunidades de otimizagdo e fortalecimento da sustentabilidade financeira das instituicoes,
como salientado por Lima et al. (2019). Nesse sentido, torna-se evidente a importancia da
implementacdo de praticas eficientes de captacdo e gestdo de recursos, alinhadas as
necessidades e aos objetivos das casas espiritas, visando garantir sua perenidade e
contribuicao para a comunidade local.

Quadro 4 - Orcamento/planejamento das casas espiritas

Instituicao Entrevistado Comentéario

“Sim, a gente tem um calendario de
atividades que nos fazemos e seguimos esse
Entrevistado 1 calendario anual, e normalmente a gente
NECC tem feito esse planejamento, ndo de uma
forma muito detalhada, como seria o ideal,
mas, pelo menos, um macro planejamento.”

“A gente tem um geral que a gente faz, do
que a gente precisa fazer, para poder pagar
Entrevistado 2 as despesas da casa. E a cada acdo que é
feita, a gente faz um orcamento para aquela




CENPAC

acdo. De quanto recurso precisa e o que
precisa fazer..”

CECC

Entrevistado 3

“a gente faz um planejamento, o plano
anual, bem detalhado com os gastos, no
final do ano a gente faz o balanco do que
foi feito, o que gastou. Entdo a gente nessa
parte estd bem organizada na instituicao.”

GEMN

Entrevistado 4

“Esse orcamento a gente faz mas para
atividades mais emergente, o anual certinho
ndo acontece, nao tem uma pessoa
responsavel e mais no tranco. A ideia é
dada no grupo e decidimos de forma
colegiada. Entdo, quando € feito, a gente se
reine, os trabalhadores da casa, e vamos
tendo as ideias, os itens e valores para
aquela acdo.”

Fonte: Elaborado pelo autor (2024)

Com base nas respostas obtidas, € possivel observarmos que as quatro casas espiritas
apresentam semelhantes abordagens em relacdo ao planejamento e controle de gastos. O
NECC segue um calendério de atividades anual, embora o planejamento ndo seja detalhado,
abrange um macro planejamento das atividades ao longo do ano. As decisdes relacionadas ao
planejamento sdo tomadas pelo conselho diretor, composto por nove membros, garantindo
uma abordagem colegiada. No CECC possuem uma estruturas mais organizadas e também
colegiada para o planejamento anual, e demonstram a transparéncia de como 0s recursos,
doados por pessoas externas ou arrecadadas entre os proprios voluntdrios, estdos sendo
utilizados, como demonstrada na figura a seguir:

Figura 2 - Prestacdo de contas CECC

T

N " PRESTACAO
"AS AJUDAS SAO ADVINDAS DE CONT AS
ATRAVES DE:
 APADRINIAMENTO:
« PROMOCOES;:
« BAZARES;
* VOLUNTARIOS:

| POIS RECEBEMOS
TAMBEM AJUDA DE

PRODUTOS, OBJETOS,

MOVEIS, SERVICOS...

Fonte: Quadro de informacdes do Centro Espirita Casa do Caminho

Durante a entrevista, o dirigente do CECC destacou a importancia da transparéncia na
utilizacdo dos recursos, enfatizando que esta pratica ndo s promove a €tica, mas também
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incentiva novos voluntdrios a contribuirem. De acordo com Silva (2022, p. 45), "a
transparéncia na gestdo de recursos ¢ fundamental para a manutencdo da confianca e para o
engajamento continuo dos voluntérios".

O CENPAC e o GEMN tém uma abordagem mais flexivel e centrada em acgdes
especificas, isso se mostra como um dos impactos pela falta de trabalhadores voluntarios que
possam contribuir em uma melhor organizacdo financeira. Enquanto algumas institui¢des
apresentam praticas mais estruturadas e formalizadas de planejamento e controle de gastos,
outras enfrentam desafios nesse aspecto, evidenciando a necessidade de uma gestao financeira
eficiente para a sustentabilidade das organizagdes.

Na parte direta de captacdo de recursos as casas espiritas evidenciaram seus
processos, indo desde a contribuicdo dos préprios voluntdrios ao apoio do poder publico,
revela uma dindmica variada, que combina doacdes esporddicas e regulares, eventos de
arrecadacdo e parcerias com diversas instituicdes. Entre os principais desafios falados nas
entrevistas, destaca-se a necessidade de manter a documentacio em dia, a dedicacdo
exclusiva de voluntdrios a captacdo de recursos e a elaboracdo de projetos detalhados e bem
estruturados, como colocado pelo dirigente do NECC (2024):

“a institui¢do precisa estar bem, ter toda o processo de documentacio, regular, tudo
funcionando, com as suas certiddes negativas, sem nenhuma pendéncia, precisa ter
todo o processo, vamos dizer, financeiro, muito transparente, bem organizado, ter
um contador, ter essa prestacao de contas, corretamente, isso ai eu acho que o
primeiro passo para a institui¢do se habilitar a buscar e também conseguir esses
projetos, essas doagdes, esses recursos.”

No quadro a seguir podemos ver quais redes sociais sdo usadas pelas institui¢des na
divulgacao de suas atividades:
Quadro 5 - Principais redes sociais utilizadas por cada instituicdo

Instituicdo | Whatsapp Instagram | Facebook | Outros esporddicos
NECC Sim Sim Sim Sim
CENPAC Sim Sim

CECC Sim Sim

GEMN Sim Sim Sim

Fonte: Elaborado pelo autor.

Abaixo podemos identificar algumas publicacdes realizadas pelas instituicdes para
arrecadacgdo de recursos, sendo utilizadas as midias sociais mencionadas anteriormente:

Figura 3 - Acdes de Marketing Social Desenvolvidas:
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Fonte: Elaborado pelo autor

O dirigente do NECC sugere a criagdo de um site institucional bem estruturado, além
de buscar parcerias com 6rgdos governamentais e empresas privadas para fortalecer suas
iniciativas. No CENPAC, o participante propde expandir a presenca nas redes sociais,
incluindo Facebook e YouTube, para alcancar um publico maior. O dirigente do CECC
considera a criagdo de podcasts, programas de radio e contelddo para o YouTube, acreditando
que esses meios podem divulgar efetivamente o trabalho da instituicdo e atrair novos
apoiadores. E no GEMN, o entrevistado menciona a possibilidade de usar andncios na TV e
no radio, além de panfletagem, como formas adicionais de divulgagcdo para alcancar um
publico mais amplo e diversificado.

Quanto aos resultados das acdes de marketing social j4 utilizadas, o entrevistado do
NECC relata beneficios, como a manuten¢do das doagdes de cestas bdsicas durante a
pandemia, mas diz que infelizmente o alcance dessas a¢des diminuiu ao longo do tempo. O
participante do CENPAC percebe que o alcance atual é limitado e acredita que estratégias
mais elaboradas poderiam melhorar significativamente os resultados. O dirigente do CECC vé
resultados positivos em campanhas especificas, como vaquinhas virtuais e programas de
apadrinhamento, mas acredita que a profissionalizacdo do marketing social poderia trazer
ainda melhores resultados. E no GEMN o entrevistado destaca que € possivel observar uma
maior interacdo quando utilizam impulsionamentos nas redes sociais, mas ainda considera
que o alcance geral € insuficiente.

A maneira como as casas espiritas pedem doacdes € bastante diversa, tanto na
organizacdo quanto nos métodos usados. No NECC, os voluntdrios sdo encorajados a pedir
ajuda através de suas redes pessoais, usando apps como WhatsApp, Facebook e Instagram
para anunciar suas campanhas. O CENPAC geralmente contata pessoas conhecidas e
doadores antigos pelo WhatsApp, além de explorar novos doadores no Instagram e pelo
telefone. No CECC, a comunicagdo € feita por WhatsApp, Instagram e boca a boca, e as
vezes inclui o uso de campanhas especificas como vaquinhas online. O GEMN utiliza as
redes sociais, publica em grupos e divulga semanalmente as palestras publicas feitas por seus
voluntéarios.

A forma como cada casa comunica suas acdes também difere. O NECC usa os
mesmos canais para todas as acdes, enquanto o CENPAC personaliza a comunicac¢io para
cada evento, visando alcancar seu publico-alvo de forma mais eficaz. O CECC ajusta seus
métodos de acordo com o tipo de agdo, optando por WhatsApp para vaquinhas e por
abordagens mais amplas, como outdoors e carros de som, para eventos como bazares. O
GEMN mantém uma estratégia consistente, incluindo o boca a boca, para todas as suas
atividades. Cada casa espirita tem sua €énfase particular na mensagem. O NECC destaca a
importancia da solidariedade e da caridade, incentivando o voluntariado e outras formas de
colaboragdo. O CENPAC enfatiza a acolhida e o sentido de comunidade, envolvendo todos
como parte da familia da casa. O CECC destaca a necessidade de comunicacao e organizacao
para demonstrar seu trabalho e contribuir com a comunidade, incluindo valores como
respeito, amor e cidadania. O GEMN segue o principio espirita de que "Fora da caridade nao
ha salvagdo", enfatizando a solidariedade e promovendo o conhecimento e a pratica da ajuda
mutua.

Para envolver a comunidade, as casas espiritas organizam uma variedade de eventos.
O NECC realiza um bazar solidario, onde a comunidade pode contribuir comprando produtos
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a precos baixos. O CENPAC promove bazares e outras atividades no centro espirita ou em
locais maiores, como centros esportivos. O CECC envolve a comunidade em diversas
atividades, como aulas na escola espirita, refeicdes fraternas, cursos de qualificacdo
profissional e campanhas de saide. O GEMN oferece um amplo leque de atividades,
incluindo palestras publicas, atendimento fraterno, atividades para criancas e jovens, cursos
de doutrina espirita e arrecadacio de doacoes.

O publico-alvo de cada casa varia. O NECC foca principalmente nas pessoas que a
institui¢do atende, mas estd aberto a todos. O CENPAC direciona suas a¢des para aqueles que
j4 doaram ou que estdo interessados em participar de eventos especificos. O CECC atende a
diferentes publicos, desde beneficidrios locais até uma audiéncia online mais ampla. O
GEMN se dirige a empresarios e pessoas com histérico de doacoes.

A formalidade e o uso de registros de doadores também variam. O NECC ndo tem um
registro formal, mantendo apenas uma lista informal de colaboradores. O CENPAC mantém
um registro informal em planilhas eletronicas. O CECC usa um registro informal, exceto para
campanhas especificas como o apadrinhamento, que tem um registro mais organizado. O
GEMN ndo possui um registro formal, dependendo de contatos pessoais e doadores antigos.

As estratégias para atrair novos doadores sdo diferentes. O NECC procura doadores
entre contatos pessoais, empresas e 6rgdos publicos, criando projetos especificos para cada
necessidade. O CENPAC usa intermedidrios para encontrar novos recursos. O CECC realiza
acdes pontuais, como contatar lojas e buscar apoio para campanhas especificas. O GEMN
reconhece a necessidade de criar acdes mais estruturadas para atrair novos doadores.

A presenca nas redes sociais € importante, mas ainda estd em evolugdo. O NECC
posta de forma amadora no Instagram e em outras plataformas, mas entende a necessidade de
um planejamento mais profissional. O CENPAC compartilha fotos e videos de suas
atividades. O CECC estd trabalhando na publicacdo de videos e no antncio de eventos e
atividades. O GEMN publica regularmente no Instagram, WhatsApp e Facebook,
especialmente sobre palestras publicas e atividades didrias.

A partir das respostas podemos levantar as seguintes percepcdes sobre o Marketing
Social nas quatro institui¢cdes:

e Todas as organizacdes reconhecem o potencial do marketing social para
aumentar a visibilidade, alcangcar mais pessoas, e atrair novos parceiros e
recursos.

e Elas entendem que o marketing social pode ajudar a criar uma marca e
conscientizar sobre o trabalho da instituigao.

e A importancia das redes sociais como meio de comunicagdo e divulgagado é
destacada por todas as organizagdes.

A mensagem central gira em torno da solidariedade, acolhimento e caridade, com um
publico-alvo variado e métodos informais de captacdo de doadores. Apesar de alguns
desafios, como a falta de profissionalizagdo em marketing e comunicacio, hd um esforco
continuo para melhorar e expandir suas acoes.

5 CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa destacou a importancia do marketing social na arrecadacio de
recursos para institui¢des sem fins lucrativos, evidenciada pelas praticas adotadas pelas quatro
casas espiritas. As entrevistas com os voluntdrios e dirigentes das instituicdes NECC,
CENPAC, CECC e GEMN proporcionaram uma visdo abrangente sobre os desafios e
oportunidades no campo do marketing social.
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Apesar das dificuldades encontradas, como a diminui¢do do alcance das acdes de
marketing ao longo do tempo e a falta de profissionalizacdo no setor, foi possivel observar
beneficios significativos das campanhas ja realizadas. A manuten¢do das doagdes durante a
pandemia e os resultados positivos de campanhas especificas indicam que o marketing social,
quando bem aplicado, pode trazer um bom retorno.

A diversidade nos métodos de pedido de doagdes e comunicacdo entre as casas
espiritas demonstra que nao hd uma abordagem tnica para o sucesso. Cada institui¢do adapta
suas estratégias conforme suas necessidades, caracteristicas e possibilidades, o que reforca a
importancia de um marketing social personalizado e eficiente e dado também a falta de
colaboradores. A centralidade da mensagem de solidariedade, acolhimento e caridade
permanece um pilar essencial, unificando os esforcos de cada casa espirita.

A pesquisa também revelou a importancia de envolver a comunidade através de
eventos variados, desde bazares soliddrios até cursos de qualificacdo profissional. Essas
atividades ndo apenas arrecadam recursos, mas também fortalecem os lagos comunitarios e
promovem a missdo das institui¢cdes que também consiste em divulgar a doutrina.

Um desafio comum identificado foi a escassez de voluntdrios, que impacta
diretamente a capacidade de expansdo e eficdcia das atividades. O marketing social pode
desempenhar um papel vital na mobilizacdo de novos voluntarios, conforme apontado por
Torres (2021). A desinformacdo sobre atividades voluntédrias e a falta de clareza sobre os
meios de participacdo sdo barreiras significativas que podem ser superadas através de
campanhas de conscientizagdo bem estruturadas.

A gestdo de recursos também se mostrou uma drea com espaco para melhorias.
Instituigdes como o CECC, que possuem uma abordagem mais organizada e transparente,
destacam-se positivamente. A transparéncia na utilizagdao dos recursos nao apenas promove a
ética, mas também incentiva a participacao e a confianca dos voluntérios e doadores.

Em suma, a aplicacio eficaz do marketing social é fundamental para a
sustentabilidade das instituicbes sem fins lucrativos. A profissionalizacdo dessa drea,
combinada com estratégias diversificadas e personalizadas, pode aumentar significativamente
a captacdo de recursos e a mobilizacdo de voluntdrios. A continuidade dos esfor¢os para
aprimorar as praticas de marketing social e gestdo de recursos € vital para garantir a
perenidade e o impacto positivo dessas institui¢des na comunidade.
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