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RESUMO

O marketing é uma das areas utilizadas pela gestdo para melhorar os resultados da empresa, 0
marketing social toma a mesma direcdo, sendo que este possui um caracter que nao se situa no
lucro para os proprietarios, mas sim em prol da miss&o da instituicdo, que se direciona a causas
sociais especificas. O periodo da pandemia da COVID-19 foi adverso para a sociedade como
um todo, resultando numa crise ndo apenas nos sistemas de satde, como também no econémico
e social. O presente trabalho objetivou analisar o marketing social utilizado pelo Abrigo Sé&o
Francisco em Assis, na cidade de Palmares — PE, zona da mata pernambucana, no periodo da
pandemia que se caracterizou por estagios de isolamento, paralisagdes e distanciamento social,
especialmente para os grupos de risco, onde os idosos estdo inseridos. Para promover tal
objetivo foi realizada uma entrevista semiestruturada com o gestor do abrigo, além de avaliar,
a partir dessa entrevista, as redes sociais como ferramenta para o marketing social. Apds a
entrevista foi possivel avaliar que o abrigo, embora sustente boa relagdo com a comunidade,
tem dificuldades na utilizacdo das ferramentas do marketing social pelos seus gestores. A partir

disso foi proposto um plano de melhorias para o marketing social do abrigo.

Palavras-chave: Marketing social. Pandemia. Captacéo. Abrigo. Estratégias.



ABSTRACT

Marketing is one of the areas used by management to improve the company's results, social
marketing takes the same direction, and it has a character that is not located in profit for the
owners, but in favor of the institution's mission, which addresses specific social causes. The
period of the COVID-19 pandemic was adverse for society as a whole, resulting in a crisis not
only in health systems, but also in the economic and social ones. The present work aimed to
analyze the social marketing used by Abrigo Sao Francisco in Assis, in the city of Palmares -
PE, Pernambuco forest zone, in the period of the pandemic that was characterized by stages of
isolation, stoppages and social distancing, especially for the risk groups, where the elderly are
inserted. To promote this objective, a semi-structured interview was carried out with the
manager of the shelter, in addition to evaluating, based on this interview, social networks as a
tool for social marketing. After the interview, it was possible to assess that the shelter, although
it maintains a good relationship with the community, has difficulties in the use of social
marketing tools by its managers. Based on this, an improvement plan for the shelter's social

marketing was proposed.

Keywords: Social marketing. Pandemic. Capture. Shelter. Strategies.
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1 INTRODUCAO

Para compreendermos o marketing social, devemos conhecer primeiro conceitos ligados
a responsabilidade social, estes surgiram em 1899, na Franca, onde Carnigie, criador do
Conglomerado U.S. Steel Corporation, definiu dois principios as grandes empresas: o primeiro
diz respeito a caridade, onde os bem-sucedidos deveriam ajudar os grupos excluidos; e o
segundo é o da custddia, pois as instituicdes precisariam cuidar da riqueza da sociedade
(KARKOTLI; ARAGAO, 2004).

Ja relacionado & ética e responsabilidade ficou conhecido pela primeira vez em 1919,
com o caso Dodge versus Ford, nos Estados Unidos da América (EUA). Neste episodio, Henry
Ford, presidente e acionista majoritario da Ford, decidiu ndo distribuir parte dos dividendos,
transformando-os em investimentos na capacidade de producdo, aumento dos salarios e no
fundo de reserva visando a reducédo esperada de receitas, devido a diminui¢do dos pregos dos
carros. Porém a Suprema Corte de Michigan foi favoravel aos Dodges, alegando que a
corporacdo existe para o beneficio de seus acionistas, a (ASHLEY, 2002).

Partindo inicialmente destas ideias a introducéo esta dividida em subsecdes, tais como
0 contexto da pesquisa, a pergunta desenvolvida através da problematica em questdo, com
énfase no marketing social e seus desafios, os objetivos do TCC e sua justificativa para seu
feito.

1.1 CONTEXTO DA PESQUISA

Numa institui¢do filantrépica atuam profissionais de diversas areas, no caso do abrigo
Sdo Francisco de Assis hd médicos, nutricionistas, dentre outros, apesar dos recursos
financeiros serem limitados. Conforme Campos, Boeng-da-Silveira e Marcon (2007) grande
parte das organizacfes do terceiro setor, como fundacOes e associacOes, fazem uso de
instrumentos que facilitam a direcdo, a lideranca, a organizacao e o controle de suas rotinas de
trabalho. Uma das ferramentas utilizadas e que podem auxiliar na obtencéo dessas fontes de
capital indispensaveis é o marketing Social. Kotler e Armstrong (2003, p. 3) reforcam que é
“um processo administrativo e social pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e
desejam, por meio de criacéo, oferta e troca de produtos e valor com os outros”.

Com o marketing social tendo poucas aplicagdes a causas sociais, surgiram criticas dos
profissionais do marketing ortodoxo, que acreditava no marketing direcionado aos negécios,

sendo valido apenas ao mercado, transacdes e precos, em contrapartida outros profissionais
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defenderam sua aplicagcdo em outros &mbitos das a¢cdes humanas, realgando sua imagem ao
invés de deteriorar (SILVA; MINCIOTTI; GIL, 2013). No decorrer do tempo os profissionais
notaram que tanto a sociedade estava mudando quanto os novos padrdes comportamentais
estavam sendo assumidos pelos consumidores, e alguns problemas assolando as suas mentes
modificando seu comportamento como consumidor e suas expectativas positivas na relacéo
produto/servico (MINCIOTT], 1983).

O marketing social vem romper a ideia de que qualquer processo de troca pode ser
tratado mercadologicamente (MINCIOTTI, 1983). Apesar de todo auxilio recebido, em
suprimentos ou monetéarios, a sua contribuicdo em troca dos feitos se dar de outra maneira. A
mensagem que chega ao publico-alvo causa inquietagdo, questionamentos, sensibilidade e
compaixdao ao proximo, sentimentos fraternos que no cotidiano acabam sendo esquecidos
devido o numero de atividades que precisam ser exercidas em seu dia a dia. Um olhar mais
humano e fraterno é despertado, mudando seu comportamento, questionamentos como a gestdo
dos governos que ndo gere bem os recursos a ponto de dar assisténcia a sociedade da forma que
ela precisa, tratar um cidaddo com a mesma cautela que uma empresa trata o seu cliente, sdo
levantados, de forma individual ou grupal, mas que impacta de forma assertiva na sociedade.

Devido pandemia do COVID-19, se fez necessarias mudancas nos &mbitos profissionais
e pessoais se fizeram necessérias para que a corrida pela sobrevivéncia ndo acabasse. Surgiram
varios questionamentos por parte dos gestores do abrigo Sdo Francisco de Assis, pensando em
formas de utilizar o marketing social para que as doac¢des continuassem. A respectiva instituicdo
estudada, abriga exclusivamente idosos, publico que o virus pode causar, de forma mais
assidua, sérias doencas respiratérias (OLIVEIRA; LUCAS; IQUIAPAZA, 2020), e por se tratar
da terceira idade necessitam de alguns suprimentos especificos, tais como fralda geriatrica.

Desta forma levando em consideracdo o cenario econdmico brasileiro, no qual o indice
de desemprego sé tende a aumentar, as pessoas sobrevivem com pouco e dependendo de auxilio
emergencial concedido pelo Governo Federal, todos sendo cientes de que quanto maior fosse a
durabilidade do isolamento social maior seria 0 tempo necessario para recuperacao da economia
(MINISTERIO DA ECONOMIA, 2020). Portanto as organizacdes trabalham de forma
continua em busca de construir e passar uma boa imagem na mente do seu publico (KOTLER,;
KELLER, 2012), e ndo seria diferente numa instituicdo filantrépica, que utiliza o marketing
social no intuito de repassar uma imagem positiva da causa e atrair recursos, ter um publico,
permanente ou provisorio, que possa realizar as doagdes, contribuindo com o funcionamento

do estabelecimento.
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1.2. PERGUNTA CONDUTORA

No Brasil, ouvir o termo “captar recursos” ¢ bem comum no ambiente das institui¢cdes
sem fins lucrativos. Parte-se do pressuposto que o fato de ndo haver a lucratividade, seus
organizadores trabalham de forma voluntaria, mas no decorrer de suas atividades a instituicao
ganhara mais visibilidade e um ndmero maior de trabalho, e consequentemente precisara de
mais m&o de obra, sendo gerado uma necessidade de captacdes, seja de suprimentos, voluntarios
ou dinheiro (SPEAK; MCBRIDE; SHIPLEY, 2002).

Segundo Pereira (2013) de acordo com o crescimento das organizacbes e a
intensificacdo do interesse da populacdo sobre elas, se faz necessario uma adocdo e
investimento na estruturagdo de seu funcionamento e profissionalizagdo por meio dos
mecanismos da gestdo, sendo os dois ultimos fatores essenciais e de diferenciacdo para atracdo
de investimentos, financiamentos e relacionamentos com empresas, aderindo a ampliacdo do
foco de atuacdo nas organizacdes.

Ainda de acordo com Pereira (2013), as instituicdes podem utilizar diversas formas de
captar recursos, tais como: organizacao de eventos (sendo proibido no ano de 2020 para evitar
aglomeracéo de pessoas, no intuito de evitar a contaminacdo com a COVID-19), producéo de
matérias, contrato de prestacdo de servico, entre outras.

Portanto, com base nesse contexto sugere-se a seguinte pergunta: Como o marketing
social € utilizado na captacgdo de suprimentos durante a pandemia do COVID-19 no abrigo Séo

Francisco de Assis em Palmares?

1.3. OBJETIVOS

Esse trabalho de concluséo de curso (TCC) vem abordar os desafios encontrados no
marketing social para ter éxito na captacdo de suprimentos durante a quarentena causada pela
pandemia e seus respectivos impactos positivos e negativos, pela instituicdo filantrépica, o
abrigo S8o Francisco de Assis, localizado na cidade de Palmares - PE. Nos conduzindo ao

objetivo geral desta pesquisa.

1.3.1 Objetivo Geral

Analisar a utilizacdo do marketing social na captacdo de suprimentos durante a
pandemia do COVID-19 no abrigo Séo Francisco de Assis em Palmares.
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1.3.2 Objetivos Especificos

e Identificar as estratégias do marketing social utilizadas na instituicao;

e Analisar os impactos no volume de doagdes durante a pandemia do COVID-
19;

e Identificar os beneficios para a instituicdo na captacdo de suprimentos

oriundos do marketing social

1.4 JUSTIFICATIVA

O presente estudo pretende contribuir para o conhecimento, buscando fomentar o debate
no que se refere a uma ferramenta importante para a captacao de recursos para organizacdes do
terceiro setor que é o marketing social. Neste ano que se deu o inicio de dificuldades politicas,
econdmicas e sanitarias, com impactos na area social, das quais ndo se sabe quando sera seu
término (SILVA,; SILVA, 2020).

Em relacdo ao objeto de estudo, é uma instituicdo filantropica conhecida como Séo
Francisco de Assis, em Palmares, e a utilizagdo do marketing social como um dos meios para
conseguir captar recursos a muito tempo, vale ressaltar que ndo € uma nova pratica ou que tenha
surgido de forma emergencial como resolucdo de um déficit em seu quadro. De toda forma é
essencial realizar uma analise, como afirmado por (SILVA; SILVA, 2020) devido a pandemia
da COVID-19, ndao temos um prazo para encerramento destas dificuldades econémicas e
politicas vividas no pais.

Isto é dito, pois a crise causada pelo estado pandémico trouxe uma nova configuracéo:
uma crise social mundial que néo era vista desde a Grande Segunda Guerra Mundial (SANTOS,
2006). Esta compreensdo trouxe diversas problematicas sociais, no mundo e no Brasil, este
ultimo de forma particular (PAULA; ZIMMERMANN, 2021).

Segundo a Rede de Pesquisa em Soberania e Seguranca Alimentar e Nutricional (REDE
PENSSAN) apud Paula e Zimmermann (2021), até o final de 2020, 55,2% da populacdo
nacional estavam em condigdes de inseguranca alimentar. Além disso, o Brasil enfrenta maior
marca de desemprego da histdria, além de uma extensa crise politica e econdmica que
desemborcou em retracdo do Produto Interno Bruto (PIB), indicador utilizado para medir a
riqueza de uma nacéo, histérica (MELO; CABRAL, 2020).
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Todos esses fatores traduziram-se na queda da capacidade de captacdo de recursos e
sustentacdo de organizagdes sem fins lucrativos, j& que as pessoas dentro da sociedade passaram
a encarar maiores dificuldades econdmicas e sociais, 0 que fomentou a menor disponibilidade
de auxiliar ONGs ou qualquer outro tipo de projetos sociais (RODRIGUES; SILVA; COSTA,
2020).

No tocante a sociedade da regido, a pesquisa contribuird com a visao do desempenho do
marketing social e uma melhor interpretacdo do mesmo, especificamente no abrigo Séo
Francisco de Assis, gerando conhecimento para outras instituicdes filantropicas e a sociedade.
Como também, pode ser oportuno ao ampliar o entendimento da gestdo melhorando suas
estratégias no gerenciamento do marketing social, e 0 conhecimento da ciéncia por se tratar de
um assunto recente e com poucos estudos aplicados. Contudo, caso ndo surjam resultados
positivos, o presente estudo pode apresentar quais sdo 0s obstaculos que o abrigo pode trabalhar
para que a captacdo de suprimentos tenha éxito.

O trabalho esta estruturado em cinco capitulos, contando com esta introdugdo. O
segundo capitulo é dedicado ao desenvolvimento da fundamentagdo tedrica, de modo que,
foram inseridos conceitos, definicdes, aspectos e principais formulacdes tedricas de autores
selecionados sobre o0s conteldos pertinentes que nortearam o estudo. As decisbes
metodoldgicas da pesquisa é tema do terceiro capitulo, onde foi caracterizada a pesquisa e
descritos os procedimentos utilizados. No quarto capitulo sdo analisados os dados levantados
pela pesquisa, e 0 quinto e ultimo capitulo apresenta as conclusdes e consideragdes finais deste
trabalho.

No préximo capitulo, sera apresentado a fundamentacéo tedrica.
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2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

Nesse capitulo sdo desenvolvidos os temas de marketing social e captacdo de recursos

que compdem a lente tedrica do TCC.

2.1. MARKETING SOCIAL

A terminologia conhecida como marketing social surgiu no ano de 1971 nos Estados
Unidos, com a seguinte definicdo, em um contexto, no qual desejavam descrever o uso de
principios de marketing para fomentar a eficiéncia na promocédo de causas e nas mudancas de
comportamentos sociais em uma dada comunidade (CARRICO, 2019). Nos anos 1970 ja existia
a prioridade pelas empresas socialmente responsaveis, porém, o agravamento das crises sociais
no mundo e o surgimento de guerras, fez com que fosse exigido um posicionamento ainda mais
forte das empresas e do estado segundo Vaz (2003) e Barros (2013).

Lazer (1969) citado por Cangado (2010) relata que o marketing ndo tem um fim em si
mesmo. N&o sendo exclusivo da gestdo de negdcios, mas estd atrelado aos objetivos da
sociedade como todo, no que se refere em atender as necessidades sociais e criar necessidades
para serem atendidas pela prépria sociedade. Isto € defendido por Kotler (1978) como: o
projeto, a pratica e o controle de programas que procuram aumentar a aceitacdo de uma ideia
ou pratica social num grupo alvo. Utilizando de conceitos de segmentacéo de mercado, pesquisa
de publico alvo, configuracdes de ideias, comunicacao, facilitacdo de incentivos e a teoria da
troca a fim de maximizar a relagéo do grupo alvo.

J& para Zenone (2006), considera o marketing social como uma extensdo do préprio
marketing como um método mais ligado as causas e 0s meios sociais, isto &, 0 marketing para
focar nos interesses em longo prazo dos consumidores e da sociedade. O conceito de marketing
social ampara que a organizagdo deve determinar as necessidades, aspiracdes e interesses dos
mercados alvo, proporcionando aos clientes um valor superior de forma a manter ou melhorar
0 bem-estar do cliente e da sociedade (ADREOLLI; LIMA; MINCIOTTI, 2018).

A gestdo de marketing é focada no equilibrio de trés fatores ao definir sua politica de
mercado: os lucros da empresa, 0s desejos do consumidor e 0s interesses da sociedade. Portanto,
0 marketing social € considerado uma abordagem para o planejamento e pratica de mudancas
sociais: “Marketing social ¢ uma estratégia de mudanga do comportamento. Ele combina os

melhores elementos das abordagens tradicionais da mudanca social num esquema integrado de
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planejamento e agdo e aproveita 0s avangos na tecnologia das comunicagdes e na capacidade
de marketing.” (KOTLER; ROBERTO, 1992, p. 25).

Ainda segundo Kotler e Roberto (1992), cada causa social tem um objetivo social a ser
alcancado, que envolvera mudancas nas pessoas. Essas mudancas sdo conhecidas da seguinte
forma: as mudancas de atitude, comportamento e de valores. O marketing social pode ser
considerado uma tecnologia de gestdo para mudanca social, relacionada a programas para o
aumento da disposicdo de aceitacdo de uma ideia e/ou pratica social em um ou mais grupos
selecionados como alvo (SCHIAVO, 1997 apud MORAIS 2006; SILVA; BRITO; OLIVEIRA,
2019).

Com base nas defini¢des de Blomm (1995), Melo Neto (2001), Schiavo (1997) apud
Morais (2006) compreende-se que o marketing social pode ser visualizado como uma
ferramenta democréatica e eficiente para redescobrir o consumidor/clientes por meio de
conversas interativas, permitindo assim a construcao de um processo de reflex&o, conhecimento
e mudanca social. Os resultados desse processo sao mensuraveis tanto por seus efeitos como
pela sua eficacia.

Segundo Melo Neto e Froes (2001), existem varias possibilidades formas de utilizar

marketing social, a saber:

Quadro 1 - Tipologias para o marketing social

UTILIZACAO DO MARKETING SOCIAL

Marketing de Fundamenta-se na doagdo feita pela empresa a uma entidade que sera
filantropia beneficiada;

Significa veicular mensagens de interesse publico através de embalagens de
Marketing de produtos, organizarem uma forca de vendas para determinado percentual ou
campanhas sociais dia de vendas serem destinado a entidades, ou veicular em midia televisiva

como em novelas

O patrocinio pode ser a terceiros, com as empresas atuando em parceria com
Marketing de patrocinio | 0s governos no financiamento de suas a¢des sociais, e também o patrocinio
dos projetos sociais préprio, em que as empresas, através de seus institutos e fundagdes, criam seus
projetos e implementam-nos com recursos proprios

Marketing de
relacionamento com
base em agdes sociais

Utilizam o pessoal de vendas da empresa para orientar os clientes como
USU&rios de servicos sociais;

Marketing de promocéao
social do produto e da
marca

A empresa utiliza 0 nome de uma entidade ou logotipo de uma campanha,
agregando valor ao seu negdcio e gerando aumento de vendas;

Fonte: Elaborado com base em Melo Neto e Froes (2001, p.24).
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A mudanga social é um fendmeno que alcanca coletivamente, afetando diretamente as
condigdes de vida de seus componentes, dos quais atuam no sentido de originar, acentuar,
diminuir, ou impedir as modificacbes de partes ou da totalidade da organizagdo social,
sustentam Teixeira, Mazzon (2000) e Santos (2008). Um dos maiores problemas enfrentados
por ONGs e profissionais praticantes do marketing Social é definir a causa social.

A instituicdo analisada, atuante no municipio de Palmares, capital da regido Mata Sul
de Pernambuco, que segundo a Associacdo Municipalista de Pernambuco (AMUPE) possuli
uma populacdo estimada pelo IBGE (2020) em 63.500 habitantes, presta assisténcia a 5.700
idosos segundo o censo do IBGE (2010), vem com esse trabalho desde o ano de 1944 prestando
apoio médico, psicoldgico e nutricional aos que possuem vulnerabilidade social independente
do sexo (SANTA CASA RECIFE, 2018). Apesar de o governo municipal disponibilizar
beneficios monetarios para sustentacao do local, as dificuldades encontradas para que o abrigo
permaneca com as suas portas abertas sdo enormes, fazendo com que a diregdo peca ajuda as
pessoas fisicas e juridicas, por meio do marketing social, no intuito de complementar o que falta
para sua manutencdo com as captacfes obtidas, atitude corriqueira entre as instituicdes que

necessitam de auxilio.

2.2. CAPTACAO DE RECURSOS

De acordo com Karkotli e Aragdo (2004) e Pedro e Guerra (2017), na década de 60, a
guerra do Vietna gerou profunda insatisfacdo da populacdo americana, possibilitando a abertura
para novas concepcdes sobre responsabilidade social empresarial: “A sociedade passou a
repudiar a participacdo americana no conflito e, principalmente, passou a se manifestar contra
a utilizacdo de armamentos bélicos, produzidos por empresas norte-americanas, nocivos ao
homem e ao meio ambiente.” (KARKOTLI; ARAGAO, 2004, p. 50).

Conforme Marcuello (2001) relata, para um correto gerenciamento das atividades de
organizacOes do terceiro setor, faz-se necessario analisar trés aspectos de suma importancia
para a sua eficiéncia.

» O primeiro deles é a teoria das organizagdes, considerada um corpo cientifico
da informacéo, sistema conceitual que procura estudar a realidade social e
econdbmica das organizacOes, esclarecendo suas estruturas e fungdes
cientificamente;

» O segundo é a teoria econdmica, que explorar as organizacdes e o fendmeno

organizacional usando conceitos oriundos da teoria organizacional, do
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comportamento organizacional e de microeconomia. Oferecendo uma base
tedrica para o entendimento que os gestores deveriam ter, alocando recursos
e a inter-relacdo estrutural;

» O terceiro aspecto refere-se ao gerenciamento estratégico que facilita a
escolha de diferentes negocios e determina a forma como as empresas
competem. Esse processo relne caracteristicas de design organizacional,
escolha e implementacéo de estratégias, tomada de decisdo, reestruturacao,
aprendizagem organizacional e objetivos de controle.

A preocupagdo com a gestdo do negocio deve ser abarbada da maneira semelhante ao
setor privado, muitos componentes das instituicdes sédo similares, como gerenciamento,
clientes, recursos materiais, financeiros, técnicos e humanos (SA et al., 2020; ANDRADE,
2002; TENORIO, 1999), ja que os objetivos sociais, filantrépicos ou outro qualquer ndo podem
ser tratados com descuido.

As técnicas de administracdo tradicionais, aplicadas tanto para o setor publico como
para o setor privado, encontram limitacdes quando sao simplesmente transferidas para o terceiro
setor. Nas organizacGes sociais, a auséncia de lucro e de proprietario como foco central
possibilita o predominio de valores como a gestéo participativa, a prioridade ao atendimento do
publico-alvo, o comprometimento com a missdo, a valorizacdo do ser humano e o
comprometimento com o outro (HUDSON, 1999; MEREGE, 2000; TENORIO, 1999).

No Brasil a captacdo de recursos é vista como um obstaculo para concretizar projetos
do terceiro setor. Entretanto ela observa a captacdo de recursos baseada nas ferramentas de
marketing, o que exige do administrador muito profissionalismo, pois € necessario que a
organizacdo tenha responsabilidade, otimismo, seriedade. N&o existindo um manual pronto,
pois quem dita as regras é o mercado. (SA et al., 2020;).

Apesar da ndo existéncia de regras Da Costa (2006) demonstram dicas, baseadas em
suas experiéncias, de davidas mais comuns que atingem a captacdo de recursos do terceiro
setor.

» Definir o que é captacdo de recursos e para qué sera realizada - Captar
recursos € uma atividade de marketing, que engloba ferramentas e estratégias
para atendermos necessidades e desejos do consumidor. A definicdo da causa
é essencial para identificar os potenciais patrocinadores da organizacao;

> Quem dita as regras é o mercado - E necessaria a realizacio de pesquisas,
visitas. Informar-se sobre o0s possiveis patrocinadores, entender o

funcionamento das empresas, acompanhar lei e manter-se atualizado;
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» Criar e disseminar a credibilidade - Demonstrar o balanco das atividades

assim como as auditorias em dia disponibilizando estas informagdes para 0s
parceiros;

Colocar-se no lugar do patrocinador e observar — Questiona-se do Por que eu
investiria nessa ONG ou nesse projeto. Criando motivagdes para si mesmo.
Desta forma, explicita-las ao parceiro se torna mais claro. Comunicagéo € a
base do processo de captacédo de recursos;

Planejar - Saber aonde a organizacdo quer chegar, de quanto é necessario
captar para que isso aconteca. O planejamento é essencial que seja uma
atividade em grupo. O captador de recursos ndo deve escrever um projeto
sozinho, ter uma equipe capacitada torna o projeto esteticamente atraente, cria

vantagens para o patrocinador e incrementa a argumentacéo.

Assim, é possivel construir um processo bem definido sobre o processo de captagdo dos

recursos de forma coerente e assertiva. O quadro 2 fornece uma visualizagéo clara sobre como

construir um plano assertivo de captacao.

Quadro 2 - Etapas de captacdo de recursos

ETAPAS DO PROCESSO DE CAPTACAO DE RECURSOS

Estudo

E 0 momento em que vocé estuda o projeto ou a organizacao que ira
apresentar para estar seguro na hora de fazer a apresentagao.

Prospeccao

E a pesquisa que vocé vai fazer sobre os potenciais patrocinadores e
parceiros, respeitando trés critérios basicos: a semelhanca com a causa
que sua organizacdo defende, a disponibilidade de recursos do
patrocinador e os objetivos do patrocinador

Diagnostico

E a lista de possiveis patrocinadores, com todas as informacdes sobre
0s mesmos, desde a razdo social, até suas Ultimas atividades no
mercado.

Negociagao

E um periodo variavel de caso para caso. Isso depende de varios
fatores: fechamento de orgcamento das empresas. Neste momento
devem-se apresentar os beneficios e as vantagens que o patrocinador
terd se investir na organizagdo, gerando sempre muita credibilidade e
seguranga.

Fechamento do negdcio

Negociar um projeto social € uma negocia¢do como outra qualquer e
deve manter sua postura profissional. Um contrato de parceria e/ou
patrocinio deve ser assinado por ambas as partes.

Acompanhamento

O Captador de recursos ndo termina sua tarefa quando consegue um
recurso, ele deve acompanhar o investimento e aplicagdo do mesmo e
garantir sua boa utilizacao para os fins para os quais foram solicitados.
Nesta fase a prestacdo de contas e a fidelizacdo do investidor devem
ser continuas
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Quando termina o projeto, é preciso avaliar se as metas propostas
Finalizacdo e Avaliacdo de foram atingidas. O sucesso de um projeto € argumento forte o bastante
Resultados para que 0 mesmo seja refinanciado, e assim recomeca todo 0 processo,
0 estudo sobre 0 novo projeto, etc.

Fonte: Elaborado com base em e Da Costa (2006)

Outras questdes que também devem ser observadas, de acordo ainda com Da Costa
(2006), é o controle emocional dos gestores e voluntéarios que se atentam na busca de captar
recursos:

» Paciéncia: Manter-se focado, pois a captacdo de recursos é atividade de médio
e longo prazo.

» Otimismo: Havera adversidades mesmo com o0s processos sendo cumpridos
de maneira respeitosa, a instituicdo vai obter muito mais respostas negativas.
Muitas empresas, apesar da "moda" da responsabilidade social, néo
conseguem lidar com o Terceiro Setor. Simplesmente pelo fato de nédo
conhecer esse mercado. Entdo é fundamental que a organizacdo se faca
conhecida.

» Flexibilidade: O projeto ou a ideia ndo devem ser engessados, por isso o ideal
é gue seja apresentado como uma ideia flexivel e plausivel a mudancas de
mercado e social. E indicado apresentar um pré-projeto e nio o projeto todo.
O patrocinador sempre quer participar do projeto e isto é direito dele, sem que
desvie 0s objetivos principais e sociais.

» Valorize a organizacdo: O bom projeto que tiver um bom profissional o
apresentando, surgirdo mais rapidamente resultados e patrocinadores.
Portanto o captador de recursos ndo ird simplesmente partir para a captacéo
de recursos, € necessario que ele respeite algumas regras e requisitos.

Assim, o processo de uso das ferramentas de captacdo de recursos exige ndo somente
planejamento e organizacdo, mas controle emocional de quem executa tal plano. Por isso, 0
marketing social surge como promotor dessa conex&o entre a necessidade das ONGs e um plano

coerente para captar recursos. No proximo capitulo esta explicada as decisdes metodologicas.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo serdo descritos os métodos utilizados para elaboracao da pesquisa.

3.1 TIPIFICACAO DA PESQUISA

Esta pesquisa assume o paradigma qualitativo como base de estudo, uma vez que,
conforme reconhece Teixeira (2003, p. 186), “a pesquisa qualitativa ocupa um reconhecido
lugar entre as varias possibilidades de se estudar os fendmenos que envolvem os seres humanos
e suas intricadas relagdes sociais, estabelecidas em diversos ambientes”. Além disso, considera
o0 mundo e suas significacdes das acdes e relacbes humanas, uma parte ndo perceptivel e ndo
captado apenas em equacOes, médias e estatisticas (MINAYO, 2003).

Caracterizada como uma pesquisa qualitativa basica e visando aproximar a sua
realizacdo ao mundo das organizacOes, destacando a administracdo como ciéncia social
aplicada e a relacdo teoria e pratica. A pesquisa compartilha a afirmacdo de Souza et al. (2017,
p. 15) quando descreve que “o olhar para o cotidiano se mostra como uma alternativa para
reduzir a falta de aplicabilidade da pesquisa em administracao”.

Indo de encontro a este entendimento, a pesquisa também pode ser classificada
segundo Vergara (2011), que nos faz considerar a pesquisa em relacdo a dois aspectos: quanto
aos fins e quanto aos meios. Justificando os fins a pesquisa € descritiva, porque exige do
pesquisador uma série de elementos do que deseja pesquisar. Esse tipo de pesquisa objetiva
delinear os fatos e acontecimentos de determinada realidade (TRIVINOS, 1987). Para alcancar
0 objetivo proposto, se fez necessario a exposicao e a analise das informacGes consideradas
importantes para averiguar como o abrigo Sdo Francisco de Assis em Palmares esta
conseguindo captar recursos no periodo da pandemia da COVID-109.

Justificando quanto aos meios, a pesquisa € considerada de campo, pois se trata de uma
averiguacdo empirica realizada onde os fatos acontecem, oferecendo desta forma, elementos
para explica-los (VERGARA, 2011). Este tipo de pesquisa se caracteriza pelas investigacdes
em que se realiza a coleta de informagdes junto ao seu publico-alvo (FONSECA, 2002). O
campo de investigacdo desta pesquisa, como ja informado anteriormente, sera o abrigo Sao
Francisco de Assis em Palmares, e com o0s seus colaboradores.

Na préxima se¢do serd apresentada o plano de coleta de dados utilizado no presente

trabalho de conclusédo de curso.



21

3.2 PLANO DE COLETA DE DADOS

Uma vez que esta pesquisa se caracteriza como qualitativa basica, o pesquisador €,
simultaneamente, 0 sujeito e o objeto da pesquisa, seu conhecimento de pesquisador ¢ parcial
e limitado. Neste sentido, utiliza-se a entrevista como instrumento de coleta de dados na medida
em gue entrevistas aceitam uma compreensao minuciosa do fendbmeno estudado, de motivacdes,
atitudes estimas e crencas dos participantes pela pesquisa, como afirmam Gaskell (2002) e
Minayo (2003), aceitando gque a entrevista se mostra com um modo confiavel de acessar as
impressdes dos sujeitos da pesquisa (associados).

Para a definicdo do participante da pesquisa, foi realizado o procedimento de
amostragem por conveniéncia. O alvo da amostra foi gerar informacgdes aprofundadas e
ilustrativas, sendo importante prezar pela capacidade de produzir novos elementos e isto a partir
de fontes que estejam ao alcance do pesquisador (DESLAURIERS, 1991).

Aqui, portanto, foi estruturada uma entrevista com 11 perguntas que estao apresentadas
no apéndice A. A entrevista foi aplicada entre dos dias 16 e 25 de junho de 2021, a duracéo
média do didlogo como entrevistado foram de 40 minutos para cada dia, totalizando-se 80
minutos total de entrevista. Outro ponto de importéncia, atrela-se que todo o processo de
entrevista ocorreu por meios digitais, em um primeiro momento em contato a partir do e-mail
e WhatsApp, depois por rede de videoconferéncia (Meet), tendo em vista a necessidade dos
cuidados frente a campanha de combate a COVID-19.

O processo de entrevista foi composto pelas etapas:

» Contato com o entrevistado de interesse — 0 contato se deu a partir do e-mail
e trocas de mensagens por redes sociais. O dialogo resultou nas entrevistas
nos dias 16 e 25 de junho de 2021;

» Apresentacado do roteiro de entrevista — o roteiro foi apresentado previamente
antes dos dias da entrevista, assim o0 entrevistado teve oportunidade de
realizar sugestdes e indicacOes, 0 que ndo houve para este trabalho;

» Aplicacdo da entrevista — a entrevista levou dois dias e tomou pouco mais de
40 minutos do tempo do entrevistado nos dois dias em quest&o;

» Transcricdo e avaliacdo do conteudo — Apds aplicacdo do questionario, a
entrevista passou para anélise e finalizagdo do estudo.

Posteriormente, foram realizadas a coleta de informagdes junto as redes sociais, mais
especificamente, o Instagram da instituicdo. A coleta dessas imagens levou em conta evitar o

vazamento das imagens pessoais e dos idosos residentes da localidade, além de procurar
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Imagens que seguissem o intuito de resposta ao objetivo do presente trabalho de concluséo de
Curso.

A préxima secao apresentara a sequéncia realizada para a analise dos dados.

3.3 ANALISE DE DADOS

Ap0s o contato, aplicacdo e aquisicdo do conteldo da entrevista, foi realizado uma
avaliacdo, a luz das referéncias teoricas, sobre o exposto pelo entrevistado. Levou-se em conta
0 conhecimento do entrevistado sobre a dindmica e realidade do abrigo, bem como seu
conhecimento tedrico do assunto, mesmo que subjetivo.

Além disso, foram avaliadas postagens referentes ao marketing social, e como tais
postagens foram (ou ndo) assertivas nos objetivos propostos pelas mesmas, isto a luz do
conhecimento tedrico utilizado como base pelo referido trabalho de concluséo de curso.

Em primeiro momento foi realizado uma analise da estrutura, tanto nas postagens quanto
na entrevista, do marketing social e suas estratégias no abrigo, isto €, como o marketing social
pode ser identificado nas postagens do abrigo e como este marketing é realizado de forma
proposital ou ndo. Posteriormente, foi analisado o marketing social durante a pandemia e como
o0 abrigo adaptou-se para dar continuidade as suas atividades sociais. E, por fim, houve analise
do marketing social e seus beneficios para o abrigo de forma abrangente.

Todas essas questdes foram apresentadas ao entrevistado e comparadas com as
contribuicdes académicas sobre o assunto, além disso, foi realizada uma comparacéo do que foi
percebido e adquirido das entrevistas com as postagens selecionadas para a composic¢do do
presente trabalho.

A seguir se apresenta o abrigo Sdo Francisco e suas caracteristicas principais de
trabalho.

3.4. SAO FRANCISCO DE ASSIS EM PALMARES

A instituicdo analisada, é atuante no municipio de Palmares, capital da regido Mata Sul
de Pernambuco, que segundo a Associacdo Municipalista de Pernambuco (AMUPE) possui
uma populagéo estimada pelo IBGE (2020) em 63.500 mil habitantes, presta assisténcia a 5.700
idosos segundo o censo do IBGE (2010).

O abrigo S&o Francisco de Assis (figura 1) vem com esse trabalho desde o ano de 1944
prestando apoio médico, psicoldgico e nutricional ao total de 24 idosos dos sexos feminino e
masculino que possuem vulnerabilidade social (SANTA CASA RECIFE, 2018). Uma parte
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destes idosos, que sdo internos, chegam ao abrigo por meio da justica que obtém sua guarda
apos denuncias de abandono da familia através de an6nimos, outra parcela deles, vdo apos
comum acordo com sua familia que ndo possuem estruturas financeiras para arcar com 0s
devidos cuidados. Em dias normais eles podem receber visitas, seja de um familiar ou de
voluntéarios, porém com a pandemia do COVID-19 elas foram proibidas, por se tratarem do

grupo de risco, as precaugdes foram redobradas.

=

Figura 1 — Fachada do Abrigo

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

A populacdo Palmarense é presente no que diz respeito a doacGes de alimentos, itens de
higiene pessoal e fraldas geriatricas, uma padaria desta localidade doa pées diariamente desde
a fundacdo do abrigo. Apesar do governo municipal disponibilizar apoio médico e com
remédios, as dificuldades encontradas para que o abrigo permaneca com as suas portas abertas
séo enormes, fazendo com que a direcdo peca contribuicGes s pessoas fisicas e juridicas, por
meio do marketing social, no intuito de complementar o que falta para sua manutencdo com as
captacOes obtidas, atitude corriqueira entre as instituicdes filantrépicas. No préximo capitulo

sera apresentado os resultados e discussoes.
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4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Neste capitulo serdo apresentadas as discussdes da influéncia do marketing social a

partir da aplicacdo de uma entrevista com o gestor do abrigo de idosos S&o Francisco de Assis.

4.1 MARKETING SOCIAL E SUAS ESTRATEGIAS NO ABRIGO

As primeiras perguntas se debrucaram no histérico do gestor com relacdo ao abrigo em
quest&o, e isto para compor um quadro assertivo sobre a relagéo entre a atual gestéo e a realidade
da casa de apoio. Dessas questdes, tem-se a primeira sobre que estabelece o tempo de trabalho
e 0 tempo de conhecimento com relacédo a existéncia do abrigo, pelo qual se obteve a resposta:
“eu trabalho aqui no abri faz sete anos e na gestao estou ha cinco ”, o que fornece ciéncia de
que a atuacdo gestdo tem um lago intrinseco com a realidade da casa, promovendo-se como
capaz de dissertar sobre as formas e usos utilizados para captar recursos.

Em sequéncia, o gestor foi questionado sobre os motivos para se inserir no trabalho da

casa de apoio e de onde surgiu tal engajamento, ele informou:

Jé conhecia o abrigo pela internet, j& tinha visto na pagina as informagdes. J4 visitava
o abrigo, ndo com tanta frequéncia, mas surgiu a oportunidade de vir conhecer. Al,
me apaixonei pelo que eu faco.

A existéncia de tal pergunta contribui com o entendimento de duas questdes: 1) o fato
da relacdo intima do gestor com o abrigo ser anterior a sua posse, 0 que se traduz em empenho
e sensacdo de pertencimento; 2) o fato de ja existir a influéncia do marketing social para
promover as a¢fes do abrigo e convidar a sociedade para se inteirar a realidade das pessoas que
se utilizam de tal local.

Essa afirmacdo, advinda do gestor, compreende-se ao quadro defendido por Séa et al
(2020), que sustenta que o marketing social é capaz de causar uma relacdo mais intima entre as
instituicdes e a sociedade. Esta maior relacdo é causada, pelo direcionamento que o Marketing
se dispbe a focar como objetivo, que é a questdo social pelo qual ele é direcionado. Neste
sentido, as a¢bes do abrigo e 0 modo como isto se apresenta nas redes sociais (Figura 2),

demonstra como se formular estratégias assertivas para captacdo de pessoas e recursos.



25

Figura 2 — Publicidade social de natal
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saofranciscodeassis2018 Vocé ja escolheu o(s) idoso(s)
que vai presentear nesse natal? &3

Pedimos a compreensao de todos, tendo em vista a
pandemia que estamos atravessando, ndo sera possivel
entregar o presente pessoalmente ao idoso, mas vocé
pode entregar na Secretaria do Abrigo com o seu nome e o
nome do idoso( que consta no quadro em cada foto) que
quer presentear, pode deixar também um cartdo, uma
mensagem que iremos ler com maior carinho para o idoso.

(™ Q ® © @

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

Como se percebe, e a luz de Melo Neto e Froes (2001), tem-se um marketing na busca
por filantropos a partir do uso das redes sociais, ja que se apresenta no post conclamando a
sociedade a participar dos eventos e do contato mais proximo com os idosos do abrigo. Assim,
uma apresentacdo publicitaria como esta tem a intencéo de aproximar os idosos do abrigo com
a sociedade, causando a sensibilizacdo social com relacdo as causas do abrigo e,
consequentemente, a possibilidade de arrecadacao de recursos e pessoas.

4.2 O MARKETING SOCIAL DURANTE A PANDEMIA

A pandemia foi capaz de remodelar a forma como a dindmica do marketing foi utilizada
pelas empresas ou organizacdes. Costa e Souza (2020), ja compreenderam o problema expondo
um nivel baixo de capacidade de arrecadacdo de recursos. Neste sentido, foi possivel verificar
que o abrigo passou a utilizar de eventos nas midias sociais como alternativas durante o periodo

da quarentena, a exemplo do retratado na Figura 1, no sentido de que programas presenciais
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para a captacdo de recursos estavam suspensos, sobre isso a partir da entrevista tem-se as
seguintes campanhas realizadas por meio das redes sociais:

Fizemos essa do dia das maes, né a gente fez. Esse ano dia das maes a gente fez
diferente, foram os funciondrios que adotaram os idosos. A gente faz final de ano,
colocamos adote um idoso e ele coloca o que quer ganhar, um sabonete, um radio, e
eles recebem muito presente. A gente fez uma live com Patricia Firmino ano passado
para arrecadar fundos para o abrigo.

Fica-se claro, com esta afirmacédo, o uso efetivo do marketing de relacionamento em
conjunto com o marketing social. A necessidade de construir pontes efetivas e duradouras é um
dos mecanismos assertivos para a manutencdo de locais que precisam da filantropia para
subsistir (COSTA; SOUZA, 2020). Em sequéncia, ap6s a apresentacdo da relacdo entre o
gestor e o0 abrigo, levantou-se o questionamento sobre a existéncia e capacitacdo do marketing

social pelos colaboradores do abrigo, ao que respondeu o gestor:

Existe. Por conta da pandemia estamos realizando apenas on-line. Mas o0s
profissionais daqui tém capacitagdes. Reunimo-nos frequentemente e em todas as
reunides acontece alguma capacitacdo. Escutamos muito os funcionérios e
trabalhamos, também, a area psicolégica. Vocé sabe que é um abrigo de idosos e
precisamos lidar com n situagdes,

Em sequéncia, também, foi Ihe perguntada a frequéncia dessas reunides:

As vezes semanal, as vezes quinzenais. Sempre fazemos primeiro com todos os
funcionarios e depois apenas com a equipe gestora”.

Como visto por Da Costa (2006), todo marketing social, para ser efetivo, deve ser
realizado por colaboradores empenhados e capacitados para que possam lidar com as diversas
complicacdes advindas do processo de captacdo de recursos. Flexibilidade, paciéncia, otimismo
e organizacao, sdo atributos necessarios para que a gestdo que se utiliza do marketing social
para captar recursos seja beneficiada.

Assim como a importancia do planejar, também colocada pelos autores, que tem como
base uma equipe integrada e capacitada, desse modo buscando criar vantagens e um projeto
esteticamente mais agradavel em busca dos objetivos.

Nesse sentido, como relata o entrevistado, reunides e capacitacfes sao acbes comuns
para a gestdo do abrigo, isto com o entendimento de que ha sempre a necessidade de manter
ativa a compreensdo geral sobre a importancia do marketing social para o assertivo processo de

captacao dos recursos.
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No periodo da quarentena, todas essas capacitacfes se deram de modo on-line, como j&
citado, o que ndo comprometeu a dindmica da instituicdo, pelo contrario, percebe-se que as
estratégias de marketing social nas midias digitais ganharam um espaco ainda maior daquele

que ja vinha conquistando anteriormente.

Quadro 3 — Plano de treinamento

O que Por que Como Onde Quem Quando Quanto
Cursos de Para melhorar a
s efetividade do uso Cursos . .
capacitacao de ; Abrigo Parcerias Mensal R$00,00
equipe das ferramentas do mensais
quip marketing
Treinamento para Melhoria do
gestdo estratégica processo de Curso_s Abrigo Gestqo do Mensal R$00,00
captacéo de mensais abrigo
recursos
Rey,nl_oes Planeja_mepto e Abrigo Gesta}o do Quinzenal | R$00,00
periodicas avaliagdo abrigo
AtualizagBes e . . Gestéo do .
feedbacks Monitoramento Abrigo abrigo Quinzenal | R$00,00

Fonte: Elaborado pela autora (2021)

O Quadro 4 se traduz como uma sugestdo de implementacdo de pequenas acdes
organizacionais que podem ser utilizadas para estabelecer maior assertividade de
implementag&o de campanhas de marketing social. E bom compreender que, como sustenta Sa
et al (2020), o marketing social ndo pode ser engessado apenas nos aspectos tedricos, mas o seu
planejamento deve se embasar na realidade social que o usa. Claro, ndo se pode abrir mao do
conhecimento tedrico no processo de construcdo do planejamento, mas compreender a
dindmica do uso, com um trade-off entre a teoria e prética.

Posteriormente, quando questionado sobre as maiores dificuldades encontradas pela
equipe para realizar o marketing social na pandemia da COVID-19, tem-se a afirmacéo de que
ndo tiveram adversidades pois as midias digitais foram a principal ferramenta utilizada para

divulgar as pessoas e o trabalho realizado no abrigo.

4.3 0 MARKETING SOCIAL E SEUS BENEFICIOS PARA O ABRIGO

Nesse contexto pode-se associar esse sucesso, inclusive, a imersdo da sociedade nos
meios digitais, tendo em vista que durante diversos interins o unico modo de socializagéo se
deu por plataformas e internet, ja que as recomendagdes se direcionavam a evitar sair de casa e
interagir com outros individuos pessoalmente, em busca de desacelerar/evitar a contaminagao

pelo virus. Assim, se faz necessario um estudo mais profundo das estratégias de marketing
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utilizadas pela equipe, tendo em vista que o cenario contribuiu para 0 aumento do engajamento,
bem como com a solidarizardo social num momento de crise mundial.

Antes do periodo da quarentena o abrigo ja fazia uso de midias sociais, mas 0 maior
impacto percebido se deu durante a pandemia, como relatou o entrevistado, que foi possivel
perceber um aumento da participacdo da populacdo, ndo apenas de Palmares, mas inclusive de
outras cidades, essa interacdo se deu através das midias (radio, internet e redes sociais), onde a
sociedade buscou entender a situacdo dos idosos e quais seriam suas necessidades no periodo,
0 que inclusive, gerou ndo apenas uma maior interacdo como resultados de captacdo melhores
do que aqueles de antes da pandemia.

Nesse cenario, percebe-se a pratica daquilo que ja foi trazido por e Da Costa (2006)
acerca das duvidas mais comuns que permeiam a captacdo no terceiro setor, sendo a
comunicacdo a base para esse processo e, concomitantemente, a criacdo e repercussao da
credibilidade também séo tidos como essenciais. Nesse sentido, foi percebido na entrevista que
esses pontos foram trabalhados no desenvolvimento do marketing social durante a pandemia, a
credibilidade se deu através do compartilhamento de materiais em midias/meios de
comunicacgdo, conteido como o dia-a-dia dos idosos no abrigo, as campanhas que estavam
sendo realizadas, as festas e a conexdo que os funcionérios realizavam buscando integrar os
idosos com a sociedade.

Esse desenvolvimento de uma publicidade e comunicagdo mais assertivas corroboram
com as ideias de Carrico (2019) acerca do uso de principios de marketing para melhorar a
eficiéncia na promocédo de causas e, consecutivamente, de mudancas sociais. A sensibilizacdo
com o0 outro, inquietacdo, questionamentos, percebidos através das interacfes via meios de
comunicagdo como citado pelo entrevistado, se encontram na construcao da responsabilidade
social, fundamental para o marketing social, onde segundo Karkotli e Aragdo, (2004), se
manifestam a partir da caridade (senso de doacdo) e da custddia (senso de cuidado).

Nesse cenario também se encontrou uma equipe engajada em busca de estratégias
eficientes, demonstrando ética e responsabilidade, fundamentos de gestdo necessarios para a
marca de empresas/instituicdes (ASHLEY, 2002). Fazendo uso de uma estratégia, ja relatada
na atual pesquisa por Boeng-da-Silveira e Marcon (2007), Kotler e Armstrong (2003) e
Minciotti (1983), como ferramenta indispensavel na construcao de valores ndo mercadologicos
(como por exemplo a solidariedade) e disseminacdo da comunicacéo bem como da arrecadacéo
de capitais.

Ainda no que se relaciona a gestdo, € possivel elencar o caso de estudo da atual pesquisa

como uma instituicdo com gestdo participativa, onde o foco central ndo é o lucro da empresa e
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seu proprietario, nem dos acionistas, mas sim um forte comprometimento com o atendimento
do publico-alvo (idosos), a missdo da organizacdo e com o bem-estar do outro. Isso foi
percebido nos quesitos da participacdo da equipe, que se mostraram engajados com as
atividades estratégicas, assim como do fato que ha uma escuta dos funcionarios nas reunides e,
desse modo, se agrega a instituicdo como um todo.

O entrevistado relatou que as doac6es recebidas no periodo da pandemia foram maiores
do que as aconteciam anteriormente, o que reafirma as colocacbes ja expostas; da
responsabilidade social, da interacdo da equipe, comunicacdo assertiva, gestdo de marketing,
credibilidade, constante capacitacdo. Tudo isso em funcionamento alinhado a partir da
comunicacéo e participacao ativa da gestéo e da equipe.

Entre os meios mais utilizados para a promocdo, o gestor citou que a radio foi o
precursor das maiores interacoes, tendo em vista que o perfil populacional possui barreiras de
acesso a internet, seja pela dificuldade no uso ou por ndo possui-la. Ainda segundo o
entrevistado, as redes sociais mais utilizadas pelo abrigo sdo o Instagram e o Facebook,
enquanto que os funcionarios também fazem uso do WhatsApp como meio de divulgacédo e
compartilhamento dos projetos.

Durante a pandemia o marketing social foi um instrumento fundamental para a
manutenibilidade da instituicdo e atendimento das necessidades dos idosos. Nas palavras do

gestor:

[...] a gente percebe que ajuda muito, porque quanto mais transparente vocé é mais
vocé tem credibilidade, entdo assim, a internet dd essa possibilidade a gente, o
marketing da essa possibilidade da gente mostrar o que a gente faz. A gente posta as
festas, a gente posta o dia-a-dia deles, entdo assim, agora na pandemia foi essencial
porque as pessoas ficaram sabendo mais, as pessoas perguntam mais. Que a maioria
a gente abre o Instagram e Facebook e eles sé visualizam e elogiam, mas agora eles
comecaram a perguntar ‘voc&s estdo precisando de alguma coisa? Quais as
dificuldades de vocés’, entdo assim, o marketing foi essencial.

Contudo, ainda que se notem resultados positivos advindos do marketing social
realizado em prol do abrigo, como também da percepcao dessa importancia pelos envolvidos
no trabalho, faz-se necessaria a colocacdo de que este se deu, até certo ponto, de maneira muito

intuitiva e ndo tdo tecnica, o que pode ser observado na figura abaixo:



Figura 3 — Feed do Instagram da instituicdo

™ e P

Fonte: Redes sociais (2021) ]
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A partir da Figura 3 percebe-se a simplicidade nas postagens, e que ndo h& parametros

de marketing estratégico bem definidos, como paleta de cores ou templates, ferramentas que

podem conduzir o publico-alvo a sentimentos e sensagdes especificas quando bem alinhados,

assim como melhorar o visual e estética das midias. Contudo, esse ndo é um fator de anélise

para a atual pesquisa.

Um quadro resumo com os principais achados da entrevista, que se relacionam com 0s
objetivos da pesquisa, estd exposto abaixo:

Quadro 4 - Resumo das estratégias e resultados encontrados

comﬁﬁscgeao Resultados percebidos advindos comMitrili’IIﬁ: dos Programas alternativos
unicag das estratégias de marketing partiin aos presenciais
utilizados nas midias
Radio Aumento das doacGes/captacdo de Dia-a-dia dos Live para arrecadacédo
recursos idosos

Redes sociais,
principalmente
Facebook e
Instagram

Aumento da interagdo nas redes
sociais, a sociedade passou a nao
apenas ver as publica¢fes como
também perguntar como estava a
situacdo e quais eram as
necessidades dos idosos

Postagem das
festas realizadas
no abrigo

Campanha dos visitantes
mandando videos e
postagens, explicando a
situacdo da pandemia e
gue logo mais estariam
juntos novamente

Redes sociais e
aplicativos de
mensagens
(whatsapp) dos
funcionarios

Interacdo em programa de radio ao
vivo, esse foi um dos meios de
maior impacto tendo em vista o
perfil populacional e que muitos
ndo possuem acesso a internet

Midias
relacionadas aos
programas
alternativos
aqueles realizados
presencialmente

Cartinhas para 0s idosos,
presentes e fotos daqueles
que se solidarizaram

Meios digitais
para reunides e
capacitacOes on-
line da equipe

Transparéncia através de uma
comunicagdo assertiva

Campanha de final de
ano: Adote um idoso
(presenteando com o que
eles pedem)

Credibilidade na sociedade gerada
pela boa comunicacéo

Campanha dia das maes
(funcionarios adotando
um idoso)

Fonte: Dados da pesquisa (2021)
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A partir disso, constata-se a dinamica da equipe, que procurou alcangar diferentes
grupos, desde 0s que ndo tém acesso a internet até aqueles ativos nas midias digitais. Bem como
percebeu-se a aplicacdo de diferentes projetos, desde os que se direcionavam dos idosos a
populacdo (dia-a-dia deles, festas, fotos) como outros destinados da populacdo aos idosos

(cartas, presentes, mensagens).
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O Marketing Social demonstrou fundamental importancia durante o periodo pandémico.
Ainda que esse ja viesse sendo utilizado anteriormente, apds a quarentena os resultados
advindos se mostraram mais significantes, tanto em termos de interagcdo com a sociedade, como
na elevacdo dos suprimentos arrecadados. Isso se deu ndo apenas pelas estratégias de
publicidade, pode-se perceber que a equipe estava de modo amplo engajada nos meios digitais,
assim como a sociedade também o estava.

Cabe pontuar que os esforgos direcionados a promocdo e arrecadagdo mostraram
resultados positivos, a populagdo interagiu através dos diversos meios de comunicacdo que
foram utilizados; radio, internet, redes sociais, incluindo as redes sociais dos funcionarios. A
intensificacdo do uso das midias digitais no periodo levou transparéncia e credibilidade aqueles
que acompanhavam os projetos e midias.

Essa intensificacdo de uso das midias se deu, de maneira predominante, pela
modificacdo das relagdes de trabalho durante a COVID-19, onde os proprios funcionérios se
viram num cenario de trabalho diferenciado daquele de anteriormente. Tal imersdo nos faz
questionar até que ponto as estratégias de comunicagdo digital foram bem-sucedidas pelos
esforgos e planejamentos, e até que ponto seu sucesso se deu devido ao momento de crise,
mudancgas relacionais e intuicdo utilizada para criar alternativas.

Quanto a equipe da instituicdo, a preocupacao desta se revelou ndo apenas como uma
forma de captar recursos, mas inclusive de proporcionar bem-estar aos idosos. Isso foi
constatado na busca dos estimulos para que a sociedade produzisse contetdo (videos, fotos,
postagens, cartas) direcionado aos idosos, mostrando que estavam presentes mesmo que num
momento onde a distancia se mostrava necessaria para a seguranca.

A integracdo da gestdo, conjuntamente com os funcionarios e a sociedade, resultou nos
frutos que advém do marketing social, que expressam valores que vado além dos mercadoldgicos
e da troca e venda (de bens fisicos), se manifestando a partir de significacdes intangiveis, tais
como solidariedade, caridade, comunhdo, empatia e partilha.

Entre as estratégias utilizadas pela instituicdo se encontram o uso de diversos meios de
comunicacgdo, em busca de alcangar diferentes pablicos, tanto da internet como uma plataforma
para desenvolvimento de material midiatico mais interativo (videos, fotos), como da radio em
busca de alcangar a parcela populacional que ndo possui acesso a internet, e inclusive de cartas,

buscando aproximar os visitantes dos idosos ainda que a distancia.
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Entre os projetos desenvolvidos encontram-se os que se assemelham aos elaborados
anteriormente, de modo presencial, a exemplo de “Adote um idoso”, onde estes sao adotados e
presenteados com aquilo que anseiam/manifestam querer. Assim como foram executadas
estratégias que nao haviam sido utilizadas anteriormente, como o caso da live.

Sugestiona-se, para pesquisas futuras, uma avaliacdo completa sobre a influéncia do
pos-pandemia na retomada das atividades de aquisicéo de recursos para o abrigo em questéo, e
como o marketing social pode ser usado nesta etapa de retomada. Além disso, sugestiona-se a
possibilidade de realizar comparag¢Ges com outras instituicdes de abrigo ao idoso.

Por fim, reafirmando, essas estratégias trouxeram resultados positivos, onde a captacdo
no periodo da pandemia trouxe arrecada¢fes maiores dos que ja havia se alcangado
anteriormente. E notorio pensar que o marketing social tem capacidade de incorporar novas
possibilidades de apresentacdo da empresa. A partir do marketing digital € possivel estabelecer
novas percepgdes sobre qual a responsabilidade da empresa junto a sociedade e como a empresa
pode influencia a sociedade de forma assertiva e focada no bem-estar da comunidade.

Assim, indica-se aos gestores, se ndo usar, compreender de forma clara as formas
diversas de aplicacdo do marketing social para as empresas, sejam elas de qualquer ramo e
topologia. J& que, para empresas sem fins lucrativos, o marketing social € um mecanismo
poderoso de aquisicdo de recursos, e para empresas com fins lucrativos, a associacdo do
marketing social ao seu perfil tem potencial humanizador de suas atividades junto a sociedade.

Por fim, as indicacOes para trabalhos futuros sdo estabelecer um maior entendimento
sobre a capacidade das redes sociais para diversos abrigos e comparar a capacidade que as redes

sociais tem em promover o marketing social para esses abrigos.
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APENDICE A - ENTREVISTA APLICADA
1 - Qual sua area de formacao?

2 - Ha& quanto tempo trabalha no Abrigo S&o Francisco de Assis? E ha quanto tempo trabalha
na gestéo?

3 - Como vocé conheceu e quais motivos o levou a trabalhar no Abrigo?
4 - Existe capacitacdo em Marketing Social? Se sim, com qual frequéncia?
5 - Vocé tem ou teve capacita¢des no periodo da pandemia do COVID-19?

6 - Quais as maiores dificuldades encontradas por vocés para realizar o Marketing Social na
pandemia do COVID-19?

8 - Quais estratégias do Marketing Social foram utilizadas para obter éxito na captacdo de
recursos durante a pandemia do COVID-19?

9 - Quais os impactos no volume de doagdes durante a pandemia do COVID-19? Houve
aumento, queda ou permaneceu estavel?

10 - Com a utilizacdo do Marketing Social vocés notaram beneficios na captacéo de recursos
durante o periodo da pandemia do COVID-19?

11 - Utiliza as redes sociais para fazer campanha no periodo da pandemia do COVID-19? Se
sim, quais?

12 - Quais os meios de comunicacdo que surte um melhor retorno de doagdes neste periodo da
pandemia do COVID-19?
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