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RESUMO

Através do estudo dos casos de duas organizacdes do Terceiro Setor, a PACTO (Pastoral
de Auxilio Comunitdrio a0 Toxicomano de Porto Alegre) e a Fundacdo Thiago de Moraes
Gonzaga, o presente trabalho explora as praticas de marketing neste tipo organizacional,
verificando a aplicabilidade dos conceitos e técnicas desenvolvidos na drea de marketing a
realidade do setor. Ambos os casos sdo descritos pormenorizadamente e analisados sob a teoria
do marketing social, que versa a respeito da importancia dos elementos de marketing em uma
campanha cujo objetivo é promover uma mudanca no comportamento social. O trabalho mostra
como o marketing pode ser utilizado pelas organizagdes sem fins lucrativos a fim de promover o
alcance dos seus objetivos sociais e procura identificar os principais fatores que contribuem para
a penetracdo da proposta organizacional na sociedade e, conseqiientemente, para que a

organizacao seja bem sucedida em sua missao.

Palavras-chave: Marketing Social; Terceiro Setor.
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1 INTRODUCAO

O foco deste estudo sdo as organizacdes da sociedade civil' que ndo possuem finalidade
econOmica e cuja razdo da existéncia € a defesa de uma causa social. Estas organizagdes sociais
sem fins lucrativos compdem o Terceiro Setor, o qual surge como uma nova forma de
participacdo e atuagdo social autbnoma que desempenha um papel de crescente importincia na
sociedade, buscando o atendimento de demandas coletivas ndo supridas pelas demais
organizacdes do setor publico ou privado (FERNANDES, 1997). Com atuagdo geralmente local
direcionada a aspectos criticos de nossa sociedade através da pratica de acdes concretas de cardter
preventivo ou emergencial, este tipo organizacional visa a conscientiza¢do da populagdo e o seu

desenvolvimento social, cultural, politico e econdmico de forma sustentdvel.

De acordo com Pace, Basso e Silva (2004), em 2004 havia cerca de 6.545 entidades néo-
governamentais oficialmente registradas em todo pais. Este setor estd expandindo-se ndo apenas
pelo aumento do nimero de organizagdes, mas também devido a abrangéncia cada vez maior de
suas atividades. Também sdo crescentes as exigéncias externas, vindas especialmente dos
financiadores e do publico interessado, por resultados sociais e melhoria na qualidade dos

servigos prestados, a fim de garantir que sejam proporcionados maiores beneficios a comunidade.

Porém, o Terceiro Setor enfrenta diversos desafios, como a escassez de recursos, tanto
financeiros e materiais quanto humanos. Devido a esta restri¢do, € necessario que 0s recursos
disponiveis sejam aplicados da melhor maneira possivel, exigindo um apurado planejamento.
Entretanto, a maioria das entidades sociais brasileiras € de pequeno porte e possui deficiéncias no
planejamento e organizacdo das atividades, devido principalmente a falta de capacitagdo
gerencial dos seus dirigentes. As pessoas responsdveis pela administracido das diversas dreas em

uma organizagdo social ndo possuem, em sua maioria, uma profissionaliza¢do voltada para este

' Neste trabalho os termos Organizacdo(des) Social(is), Organiza¢do(des) da Sociedade Civil,

Organizacao(des) Nao-Governamental(is), Organiza¢do(des) Sem Fins Lucrativos e Organizacio(des) do Terceiro
Setor serdo utilizados como sindnimos.



fim. H4, portanto, além da caréncia de recursos, a auséncia de estratégias e planos bem

elaborados que possibilitem maior eficacia e eficiéncia das campanhas sociais.

Neste contexto, o presente trabalho pretende realizar uma andlise sobre as praticas de
marketing aplicdveis as organizagdes ndo-governamentais tendo em vista suas particularidades, a
fim de identificar e sugerir agdes inspiradas nos conceitos e instrumentos do marketing
contemporaneo que possam promover a concretizagdo das finalidades sociais destas
organizacdes. Os mecanismos de marketing podem ser fortes aliados das organiza¢des sociais
para que estas atinjam os objetivos aos quais se propdem, contribuindo para um melhor
desempenho. Além disso, as ferramentas de marketing também se apresentam como uma maneira

da entidade prestar contas ao seu publico interessado e, em especial, aos financiadores.

O presente trabalho inclui o estudo de dois casos de organizagdes com fins sociais, a
PACTO e a Fundacdo Thiago de Moraes Gonzaga, para identificacdo das dificuldades
mercadoldgicas existentes neste tipo de instituicdo, aplicacdo dos conceitos e técnicas
desenvolvidos na 4rea de marketing, adaptando-os a realidade deste setor, e proposicdo de

melhorias no planejamento e na operacionalizacdo do marketing em tais entidades.

1.1 DEFINICAO DO PROBLEMA

O Terceiro Setor enfrenta diversos desafios em termos de gestdo, especialmente no Brasil,
onde ha uma elevada instabilidade politica, econdomica e social. Diante das freqiientes
transformacdes ambientais, o sucesso de qualquer tipo de organizacdo depende de sua capacidade
de adaptacdo e de resposta as novas exigéncias externas. Contudo, conforme constatacdo de
Motta (1979), pela sua prépria natureza, as organizacdes sem fins lucrativos, apesar de atuarem
de forma autonoma, evitam mudangas repentinas ou constantes, pois devem transparecer
consisténcia e coeréncia em termos de objetivos e agdes implementadas. Todavia, tal
peculiaridade ndo deveria impedir as organizacdes sociais de reverem continuamente seus planos
estratégico, tatico e operacional, visando aperfeicod-los e obter maior eficiéncia em seus projetos

sociais.



A racionalidade no processo decisorio € bastante diferente nas organizagdes do Terceiro
Setor. Enquanto as empresas privadas que visam lucro usualmente definem sua estratégia através
de um processo racional de andlise multidimensional com utilizacdo de técnicas especificas, nas
organizacdes de fins sociais o processo decisério € mais limitado e ndo segue a mesma
racionalidade, sendo comum o uso da intuicdo e da improvisacio (PEREIRA, 2005).
Freqiientemente o planejamento formal em nivel estratégico € inexistente e poucas regras estao
claramente explicitadas. As entidades sociais concentram-se na elaboracdo de planos téticos e
operacionais de curto prazo, demonstrando uma visdo limitada da organizacdo e de suas
perspectivas. Em contrapartida, a missdo organizacional, seus principios e valores, e seu arranjo
estrutural, concebidos de forma emergente, sdo claros para os envolvidos, o que direciona a
organizacdo para sua finalidade social. Balarine (2004) cita que a determinag¢do de um claro

posicionamento, mesmo que ndo formalizado, pode explicar parte do sucesso que algumas

organizacdes ndo-governamentais vém alcangando em suas realizagdes.

Um aspecto importante nas organizagdes do Terceiro Setor é que os recursos financeiros
arrecadados ndo estdo necessariamente relacionados de forma direta com o nivel de servicos
prestados, como acontece nas empresas privadas (SANTOS; BARBOSA, 2004). De modo geral,
as organizacdes sociais ndo sdo auto-sustentdveis e dependem de convénios com o Governo,
doagdes individuais, patrocinios de empresas e agéncias internacionais de cooperacdo. Assim,
estas instituicdes convivem com uma incerteza financeira proveniente de sua dependéncia em

relacdo as contribuicdes de terceiros.

Como nas empresas privadas, o Terceiro Setor também se caracteriza pela existéncia de
varios publicos de interesse, os chamados stakeholders. Estes agentes sociais influenciam de
algum modo a atuagdo das organizacdes ndo-governamentais, avaliando seu desempenho e
cobrando delas resultados sociais. Entre eles, podem-se destacar os mantenedores (pessoas fisicas
e empresas privadas que suportam financeiramente a organizacdo através de doagdes), os
beneficidrios das acdes (individuos que podem ser entendidos como clientes, ja que usufruem os
beneficios/ servicos proporcionados pela organizagdo), a comunidade (que possui uma demanda
coletiva a ser atendida), os membros da instituicdo (pessoas, voluntdrias ou ndo, que despendem
tempo e capacidades pessoais a servi¢co da missdo organizacional) e os reguladores das atividades

(diversas instancias governamentais que, através de legislacdo, interferem na atuacdo das
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organizacdes sociais, podendo colaborar com as mesmas ou criar dificuldades para seu

funcionamento) (RISCAROLLI; RODRIGUES; ALMEIDA, 2004).

Mesmo as organizacdes sem fins lucrativos buscam crescer e expandir-se. Porém as
estratégias de crescimento para este tipo organizacional ndo se baseiam na competi¢do e, sim, na
concretizagdo de objetivos sociais (MOTTA, 1979). Contudo, seguindo a abordagem de Porter
(1999), € possivel identificar a existéncia de elementos competitivos no contexto das
organizacdes com fins sociais. Uma entidade social pode encontrar no ambiente algumas
barreiras a sua atuacdo, como as exigéncias impostas pelos o6rgios reguladores; a existéncia de
diversas instituicOes que competem pelos mesmos recursos, sejam estes publicos ou privados; e a
resisténcia dos clientes (beneficidrios), pois é deles o poder de decidir se querem ou ndo ser

atendidos por uma ou outra institui¢ao.

Por estas razdes e pela falta de qualificacdo adequada dos gestores das organiza¢des sem
fins lucrativos, a sobrevivéncia no longo prazo destas entidades enfrenta dois desafios principais
(SALOMON, 1997). Um deles € o desafio da sustentabilidade, o qual se refere a capacidade que
a entidade possui de captar recursos financeiros e mobilizar voluntariado a fim de manter sua
atividade social. Afinal, a concepcido, a implementacio e a avaliacio de projetos sociais
demandam recursos tanto humanos quanto financeiros e, portanto, a organizacdo deve
desenvolver uma estratégia para atrai-los. O outro desafio € o da eficiéncia, que estd relacionado
ao desempenho organizacional no cumprimento de sua missdo e no alcance dos objetivos

propostos.

Neste contexto, os instrumentos de marketing podem agir como forgas colaborativas que
auxiliam na manutencdo e no progresso de uma organizacdo com fins sociais. Drucker (1994),
por exemplo, fala sobre a importincia da comunicacdo como forma de propagar os valores
defendidos pelas organiza¢des sociais ndo somente para conscientizacdo do publico alvo ou
mobilizacdo de voluntdrios, mas também para encontrar doadores e converter contribuintes
esporadicos em financiadores permanentes, garantindo a continuidade das atividades sociais ao

longo do tempo.

O planejamento de marketing em uma organizacdo social terd peculiaridades ja que se

trata de uma oferta intangivel. Kotler (1992) destaca algumas atividades de marketing de elevada
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importancia nas entidades sociais: pesquisar o publico-alvo buscando compreender suas
necessidades; segmentar o mercado, trabalhando de forma direcionada a grupos especificos;
desenvolver planos de acdo para atingir cada grupo; e implementar as ac¢des planejadas. Um
planejamento de marketing rigoroso e coerente com a missdo organizacional proporciona a
institui¢do maior sucesso na realizacdo de seus objetivos sociais, bem como permite atrair e
manter uma base mais ampla de voluntdrios e contribuintes dispostos a colaborar continuamente

com a causa defendida.

Entretanto, o que parece ocorrer na maioria das organizacdes sociais € que as atividades
de marketing sdo realizadas sem um planejamento adequado ou entdo sdo terceirizadas. Pace,
Basso e Silva (2004) observaram que na pratica das organizagdes sociais o envolvimento dos
membros da entidade e, mais especificadamente, da diretoria no processo de planejamento de
marketing € baixo, ao contrdrio daquilo que a literatura recomenda. A diretoria em conjunto com
os membros internos sdo os mais indicados na elaboracdo de estratégias para divulgacdo da causa
e captacdo de recursos, pois eles conhecem mais profundamente a missdo e as necessidades da

organizacao.

Outra deficiéncia no marketing das organizacOes sociais € a auséncia de planos para
relacionamentos de longo prazo com as pessoas atendidas e mesmo com os financiadores. Ha
uma falta de proximidade com a comunidade e com os contribuintes. Muitas destas entidades
mantém um relacionamento superficial com seus contribuintes, especialmente com doadores
individuais. Em seus estudos, Santos e Barbosa (2004, p. 10) observaram que:

As principais formas de contato utilizadas sdo: visitas, correspondéncias, telefonemas,
prestacdo de contas anual, relatérios de atividades e participagdo em eventos. Os
cadastros dos doadores existentes incluem somente dados pessoais e o histérico das
doagdes realizadas, servindo apenas de referéncia para contatos posteriores. A
divulgacdo das entidades na comunidade ocorre principalmente através de participagdo

em semindrios, realizacdo de eventos, cobertura jornalistica realizada pela imprensa
gratuitamente e de contatos pessoais com membros da organizagao.

Diante de todas as dificuldades encontradas nas organizacdes de fins sociais e as
limitacOes proprias de sua natureza, considerando ainda a incipiente teoria abordando o

marketing neste tipo organizacional, emerge a seguinte questao, a qual guiard este estudo:
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- Como as técnicas, métodos e conceitos desenvolvidos na drea de marketing podem
efetivamente auxiliar as organizagdes sem fins lucrativos a atingirem seus objetivos junto a

sociedade?

Assim, interessa ao presente estudo, a partir de uma perspectiva de marketing, colaborar
para a ampliagdo do conhecimento sobre as organizacdes sem fins lucrativos e oferecer subsidios
para tornar estas entidades mais eficazes e eficientes quanto a sua finalidade social. Para tanto,
duas organizagdes sociais serdo analisadas: a PACTO (Pastoral de Auxilio Comunitdrio ao
Toxicomano de Porto Alegre), que tem como objetivo a prevencdo, recuperagdo € a
ressocializacdo de dependentes quimicos; e a Funda¢do Thiago de Moraes Gonzaga, criadora do
programa Vida Urgente que visa a conscientiza¢do da populagdo quanto a condutas prudentes no

transito, especialmente o publico jovem, a fim de prevenir e evitar a ocorréncia de acidentes.

1.2 JUSTIFICATIVA

Diante do atual contexto sécio-econdmico e politico no qual estdo inseridas, as
organizacdes sociais brasileiras encontram diversas dificuldades e barreiras ao seu
desenvolvimento. Entre estas podem ser destacadas: irregularidade e caréncia de recursos
financeiros e materiais; auséncia de direcionamento estratégico das atividades; inadequada
formacdo gerencial dos dirigentes; precdria mobiliza¢do social; insuficiéncia e despreparo de
voluntdrios; dificuldade de ampla divulgacdo da causa defendida; e falta de planejamento e

avaliacdo institucionais (HUDSON, 1999).

Nesse cendrio, o Marketing Social emerge como um elemento que vem ao encontro das
necessidades das organizacdes sem fins-lucrativos. A adoc¢do das diversas técnicas e abordagens
desenvolvidas na drea de marketing pode contribuir para o desenvolvimento das organizacdes do
Terceiro Setor, na medida em que proporciona maior eficdcia, eficiéncia e efetividade nos
resultados sociais obtidos através da alocagdo apropriada de recursos e da convergéncia de
esforcos visando a concretizagdo da missdo organizacional. Conforme Rosa (1994, p. 11), “para

qualquer pessoa ou grupo que tenha a responsabilidade de desenvolver agdes com o objetivo de
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mudancas de atitude ignorar o conhecimento construido nessa drea € realizar uma opg¢do por

resultados mais baixos, mais lentos e mais caros”.

Em sua esséncia, o marketing possui elevado potencial para contribuir com alcance de
objetivos sociais, uma vez que proporcionaria a divulgacdo mais ampla e apropriada de uma
causa social a publicos especificos, a qual se inicia com o planejamento de marketing em nivel
estratégico. Outras possiveis contribuigdes das praticas de marketing sdo o estimulo de uma
atitude favoravel na populacio para com determinada causa social e a atracdo de voluntdrios e
profissionais especializados, bem como de recursos financeiros e materiais. Além disso, a gestdo
de marketing em uma entidade social possibilita a criacdo um canal de comunicacdo com a
populacdo que permita a instituicdo demonstrar o seu comprometimento com a causa em questao
e prestar contas quanto ao cumprimento de suas propostas e das exigéncias legais, abrindo espaco
ainda para a manifestagdo da comunidade. Isto estreitaria o relacionamento da organizacdo social

com seu publico de interesse, contribuindo para o sucesso de seus projetos sociais.

Existem alguns estudos que comprovam a aplicabilidade de diversas técnicas
desenvolvidas na teoria administrativa as organizagdes que nao possuem finalidade lucrativa (por
exemplo: MENDONCA e FILHO, 2004; PACE et al, 2004; SANTOS e BARBOSA, 2004).
Porém, é necessdrio respeitar as particularidades deste tipo organizacional, adaptando os
conhecimentos existentes a realidade do setor, criando novas abordagens e aperfeicoando

conceitos.

Como ainda é muito modesta a literatura administrativa referente aos temas sociais,
especialmente na drea de marketing, é de alta importincia o registro de casos relativos ao
Terceiro Setor. Muitas das dificuldades enfrentadas pelas instituicdes sociais, descritas
anteriormente, poderiam ser solucionadas através da aplicacdo de técnicas administrativas
especificas. O aumento das demandas sociais e a falta de preparo das organiza¢des do Terceiro
Setor para enfrentd-las configuram nao apenas uma oportunidade para se desenvolver um estudo
que aborde as questdes gerenciais em uma entidade social, mas a necessidade de fazé-lo. Ampliar
a producdo de conhecimento neste campo € fundamental para melhorar atuagdo das organizacdes

ndo-governamentais e os resultados sociais alcancados. Isto significa maior oferta e qualidade nos
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servicos oferecidos por tais institui¢des, beneficiando toda a comunidade e proporcionando o

desenvolvimento social sustentdvel em longo prazo.

1.3 OBIJETIVOS

1.3.1 Objetivo Geral

Investigar o desenvolvimento de a¢cdes de marketing em organizacdes sem fins lucrativos,

com vistas a contribuir para a concretiza¢io dos objetivos sociais almejados pelas mesmas.

1.3.2 Objetivos Especificos

- Identificar e descrever as préticas de marketing nas duas organizagdes estudadas.

- Verificar os beneficios proporcionados pelo uso do marketing nas organizacdes sem fins

lucrativos.
- Comparar e avaliar as praticas de marketing nas duas organizagdes estudadas.

- Apontar limitacdes nas praticas de marketing destas organizagdes e indicar melhorias,
sugerindo, conforme o caso e as necessidades, novas praticas de marketing as organizacdes

estudadas.
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2 REVISAO TEORICA

2.1 TERCEIRO SETOR

O Terceiro Setor € constituido por organizacdes sem fins lucrativos e ndo governamentais
que t€ém como objetivo gerar bens ou servigos de cardter publico (KANITZ, 2006). Ou seja, € a
sociedade civil que se organiza através de variadas instituicdes com preocupagdes e praticas
sociais a fim de auxiliar o Estado no atendimento das demandas sociais as quais nao sao
completamente satisfeitas pelas vias tradicionais, sejam estas estatais ou privadas. A
denominagdo Terceiro Setor justifica-se por se tratar de um tipo de organizacdo peculiar que
complementa o Estado (Primeiro Setor ou Setor Puiblico) e o Mercado (Segundo Setor ou Setor

Privado) (FERNANDES, 1997).

Este conceito compreende uma forma organizacional onde o objetivo principal é o bem
estar coletivo. Portanto, o planejamento no ambito do Terceiro Setor deve ser elaborado em prol
de interesses da coletividade e suas agdes devem ser programadas e executadas em sintonia
coletiva, com a proposta de realizar acdes sociais integradas e sustentadas por um espirito de

cooperacdo (LEITE; VIEIRA, 2005).

De acordo com Leite e Vieira (2005, p. 9), as organizagdes que compdem o Terceiro

Setor...

...retratam um novo sistema de gestdo que visa o interesse comum e humanitario e que se
torna vidvel pelo emprego da participagdo como ferramenta indispensdvel para o
fortalecimento de liderancas, associacdes e inter-relacdes os quais se transformam em
redes que potencializam a criatividade, liberdade bem como as oportunidades
individuais. Essa organizagdo sé pode ser criada com pessoas que tenham uma total
identificagdo com as metas sociais e as atividades coletivas, ndo importando sua posi¢ao
nessa organizacio.

As organizagdes da sociedade civil podem tanto se focar em temas internacionais (como a
preservacdo ambiental) como em reivindica¢des locais (eventos culturais para a comunidade

carente, por exemplo), com indmeras formas de atuacdo, desde a prestacdo de servigos sociais até
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a conscientizacdo popular, com assessoria em diversos campos de conhecimento (SGIERS,
2004). Fiege (2003) observa ainda um importante papel das organiza¢des ndo-governamentais no
acompanhamento das politicas publicas de forma critica e construtiva, buscando um novo modelo

de desenvolvimento para a sociedade que seja sustentavel no longo prazo.

Wendhausen (2003) aponta como caracteristicas das organizagdes nao-governamentais a
natureza privada, a finalidade ndo lucrativa, a utiliza¢do de trabalho voluntario, o exercicio de
funcdo publica e a atuagdo em beneficio de grupos socialmente desfavorecidos. Fiege (2003)
destaca a autonomia administrativa que tais organizacdes possuem em relacdo ao Estado e sua

funcdo social como agente democratico de desenvolvimento scio-econdmico e politico.

Santos e Barbosa (2004, p. 3) citam quatro caracteristicas fundamentais e especificas das
organizacdes que compdem o Terceiro Setor: “ndo integram o aparelho governamental; nao
distribuem lucro aos acionistas ou investidores, nem possuem tal finalidade; autogerenciamento e

autonomia interna; e possuem nivel significativo de participacdo”.

Carvalho (1995) observa ainda a caracteristica ndo-hierdrquica das organizacOes da
sociedade civil, uma vez que a maior autoridade nessas organizacdes encontra-se na assembléia
de membros internos e voluntérios. Segundo o autor, “lideres e liderados obedecem a regras
vindas de baixo para cima, ao invés das que vém de cima para baixo” (CARVALHO, 1995, p.

14).

O Terceiro Setor tal qual é conhecido hoje comecou a surgir na década de 1960, nos
paises desenvolvidos, com grupos organizados de pessoas que passaram a participar mais
diretamente da administracdo da vida comunitdria ao perceberem que o Estado centralizador ndo
atendia satisfatoriamente as necessidades coletivas. Assim, a representacdo politica e a burocracia
especializada cairam em descrencga, nascendo o conceito de autogoverno. Pode-se identificar a
desigualdade s6cio-econdmica como o principal fator motivador da organizacao civil para cuidar
de questdes publicas e combater os desequilibrios sociais de maneira independente da estrutura

governamental (CARVALHO, 1995).

A organizacdo destes grupos alcancou um nivel que os distingue substancialmente das

tradicionais associacdes da sociedade civil, tais como clubes, igrejas, sindicatos e cooperativas.
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Nas décadas de 1970 e 1980, com a intensificagdo da crise de governabilidade mundial, as
organizacdes ndo-governamentais consolidaram-se nos paises desenvolvidos e difundiram-se por
todo o mundo. Abordando uma diversidade de temas sob perspectivas que podem ser de natureza
econOmica, social, politica ou cultural, as organizacdes da sociedade civil ganharam forca na
década de 1990 com o Férum das ONGs realizado durante a conferéncia da ONU (Organiza¢do
das Nacgodes Unidas) de 1992 no Rio de Janeiro e com o Férum Social Mundial (LEITE; VIEIRA,
2005).

No Brasil, as organizagdes ndo-governamentais comecam a se destacar no final dos anos
80 e inicio da década de 90, quando o pais re-instaura o processo democrdtico no ambito politico
e abre sua economia ao mercado internacional, inserindo-se no cendrio da globalizacdo. O regime
de governo adotado assume caracteristicas neoliberais reduzindo o controle do Estado sobre a
vida civil, o que incentiva a amplia¢do da atuagdo das organizacdes sociais. Em meio ao contexto
de mudanca nas relacdes sociais, as quais a iniciativa estatal ndo era suficiente pra acompanhar,
as organizacdes da sociedade civil despontam como um complemento a oferta de servicos

publicos, preenchendo, mesmo que parcialmente, a lacuna existente entre as institui¢des dos

governos e as populacdes locais (SGIERS, 2004).

Estas organizacdes, que no principio focavam-se na dentncia das arbitrariedades e
autoritarismo estatal, apoiando os movimentos populares em defesa dos direitos humanos e do
meio ambiente, ampliaram seu leque de atuagdo e atualizaram seus valores para a nova realidade,
passando a promover uma proposta de desenvolvimento atrelado as idéias de participagdo cidada,

democratizacio das politicas publicas e responsabilidade social (BORGES, 2002).

A legislagdo referente ao Terceiro Setor ainda € incipiente, em especial no Brasil. O
codigo comercial brasileiro prevé apenas dois tipos de organizacdes privadas sem fins lucrativos:
as fundacdes e as associagdes. Recentemente, com a promulgagdo da lei 9.790/99 (BRASIL,
1999), que enquadra as pessoas juridicas sem fins lucrativos como Organiza¢des da Sociedade
Civil de Interesse Publico (OSCIP), houve um importante avango na regulamentacio do setor que
propicia melhor transparéncia as organizagdes sociais a partir da formacao de um conselho fiscal,
aplicacdo de auditorias externas e adocdo de préticas administrativas formais (MENDONCA;

FILHO, 2004). Entretanto ndo é possivel observar com clareza uma melhor conduta por parte
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destas organizagdes e ainda ha insuficiéncia de pardmetros legais aplicaveis, o que favorece a
ocorréncia de distor¢des e desvios de finalidade (MONTANO apud VERGARA; FERREIRA,
2004).

Enfim, o Terceiro Setor tornou-se um importante agente social voltado para atender as
necessidades sociais por meio de trocas com a comunidade, especialmente local. Tal finalidade

deste tipo organizacional estd bastante relacionada ao marketing, como veremos a seguir.

2.2 MARKETING

Apesar da tradicional associagdo do marketing aos produtos que sdo fisicamente
comercializados, os conceitos e propostas da drea também podem ser adaptados a ofertas
intangiveis, como ocorre no marketing de Servicos e no proprio Marketing Social, que serd

apresentado adiante.

Pela definicao de Kotler (1998, p. 27) “marketing é um processo social e gerencial pelo
qual individuos e grupos de pessoas obtém o que necessitam e desejam através da criacdo, oferta
e troca de produtos e servicos de valor com outros”. Este conceito envolve ndo apenas o conjunto
de atividades desempenhadas dentro das organizagdes, mas também processos sociais, tais como:
necessidades, desejos e demandas; produtos; valor; custo e satisfacdo; troca, transacdes e

relacionamento (MENDONCA; SCHOMMER, 2000).

Boone e Kurtz (1998) trabalham o conceito de marketing como uma filosofia
contemporanea que visa ao crescimento dindmico de uma organizacdo. Seguindo a abordagem de
Kotler (1998), eles observam que a esséncia do marketing estd intrinsecamente relacionada ao
processo de troca, o qual envolve os interesses tanto das empresas em oferecer um produto ou
servico para os clientes, quanto dos consumidores que desejam adquirir os produtos ou servigcos
da empresa a fim de satisfazer uma necessidade. Churchill (2000) complementa a idéia do

marketing relacionado ao desenvolvimento de trocas constatando que as organizacdes € 0S
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consumidores decidem voluntariamente realizar transagcdes, as quais devem proporcionar

beneficios para ambas as partes.

A American marketing Association também utiliza a idéia de trocas conceituando o
marketing como um processo que abrange o planejamento e execucdo das atividades de
concepcao de idéias, produtos e/ ou servigos, de estabelecimento de precos, de promogdo e de
distribuicdo no intuito de criar trocas que satisfacam simultaneamente as metas organizacionais €

as demandas individuais.

O processo de trocas € vital para qualquer tipo organizacional, independente de seu porte
ou sua finalidade. No Terceiro Setor também existem as atividades de marketing, embora
possuam certas peculiaridades, como a intangibilidade da oferta, o preco de compra nao
monetdrio, o mercado heterogéneo e a variacdo nos niveis de envolvimento nas diversas relagdes
estabelecidas com a sociedade (ROTHSCHILD, 1979). Os principais objetivos do marketing
nestas organizagdes sdo: “tornar publico suas idéias, arrecadar fundos para seus projetos sociais e

tentar mudar comportamentos das pessoas diante de uma causa social” (MELO, 2005, p. 24-25).

2.2.1 Marketing Societal, Social e de Causas Sociais

O verdadeiro papel do marketing ndo se restringe apenas i satisfacio do consumidor. A
sua funcdo estd sendo incorporada a preocupacdo com o bem-estar social em longo prazo. Assim,
cabe fazer a distin¢do entre trés principais conceitos de marketing relacionado ao social: o
marketing societal, o marketing de causas sociais e o marketing social (este ultimo sendo o de

maior interesse para este trabalho).

O conceito de marketing societal (ou societdrio) estd estreitamente relacionado ao
exercicio da responsabilidade social empresarial, a qual é compreendida como uma nova forma
de gestdo caracterizada pela relacdo ética e transparente da organizacdo com todos os multiplos
publicos com os quais ela se relaciona (stakeholders) e pela promocdo do desenvolvimento

sustentdvel da sociedade, através da preservacdo dos recursos ambientais, do respeito a
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diversidade cultural e da reducdo das desigualdades sociais (Instituo Ethos de Responsabilidade

Social Empresarial, 2006). Segundo Kotler (2000, p. 47):

A orientagdo do marketing societal sustenta que a tarefa da organizacdo € determinar as
necessidades, os desejos e os demais interesses dos mercados-alvo e fornecer as
satisfagdes desejadas mais eficaz e eficientemente do que a concorréncia, de uma
maneira que preserve ou melhore o bem-estar do consumidor e da sociedade.

Assim, a empresa que pratica o marketing societal equilibra em sua politica de mercado o
seu interesse (lucro), o interesse dos seus clientes (satisfagdo) e os interesses da sociedade, de
modo a proporcionar valor superior aos clientes e contribuir para o bem-estar coletivo
(ZENONE, 2006). Na maioria das vezes, o processo de marketing societal inicia-se internamente

na organizacao.

J4 o marketing de causas sociais pode ser entendido como “uma ferramenta estratégica de
marketing e de posicionamento que associa uma empresa ou marca a uma questao ou causa social
relevante, visando o beneficio mutuo” (ZENONE, 2006, p. 69). Na pritica do marketing de
causas sociais, as empresas podem atuar diretamente com acdes em prol de determinada causa
social ou estabelecer uma alianca com alguma organizacdo social comprometida com a defesa da
causa adotada. Trata-se de um tipo de parceria na qual todas as partes sdo beneficiadas: a empresa
(pela promocgdo de uma boa imagem junto a sociedade e conseqiiente incremento nas vendas), a
causa social — muitas vezes representada por uma entidade do terceiro setor (pela maior
divulgacdo e atracdo de recursos e adeptos) e a sociedade (a medida que o assunto € de interesse

geral) (THE MARKETING BOOK, 2005).

Entretanto, geralmente as estratégias de marketing de causas sociais envolvem uma
preocupagdo com a imagem organizacional maior que a preocupacdo com o problema social de
fato. A empresa promove determinada causa social a fim de agregar valores sociais a sua marca.
Por este motivo, Zenone (2006) inclui o marketing de causas sociais dentro do marketing
institucional, uma vez que este contribui para formagdo de uma boa imagem institucional e
auxilia na comercializa¢cdo do produto ou servigo. Existem diversos motivos que podem estimular
uma empresa a adotar acdes de marketing envolvendo causas sociais: promog¢do de uma imagem
institucional positiva; diferenciacdo da marca; geracdo de midia espontdnea; atragdo e retencdo de

clientes; atracdo de investidores; deducdo fiscal (ZENONE, 2006). A empresa também pode
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utilizar-se do marketing de causas sociais para aproximar-se de publicos especificos, por

exemplo, através do patrocinio a atividades culturais ou esportivas.

No marketing de causas sociais, ao contrario do marketing societal, geralmente nio se
aborda questdes internas da empresa, como as relagdes trabalhistas, a integragdo da cadeia de
suprimento, a transparéncia de informagdes, etc. “A atencdo fica voltada para a ag¢do social, a
comunicacao dessa acdo e para a imagem que € passada para o consumidor” (ZENONE, 2006, p.

72).

O Marketing Social, por sua vez, refere-se a extensdo das atividades concernentes ao
marketing para focar interesses de longo prazo da sociedade. O objetivo neste caso estd centrado
exclusivamente na gera¢do de um beneficio a sociedade pela promog¢do de uma causa, idéia ou
comportamento social. Para atingir tal objetivo, o Marketing Social propde a utilizacdo das
técnicas e conhecimentos desenvolvidos na drea de marketing. Na seqiiéncia este tema ¢é

abordado mais profundamente.

2.3 MARKETING SOCIAL

A expressdo Marketing Social foi utilizada pela primeira vez por Kotler e Zaltman no
artigo Social marketing: An Approach to Planned Social Change publicado no Journal of
marketing em 1971 nos Estados Unidos. Com o estudo, os autores pretendiam estender os
principios e aplicacdes do marketing aos projetos e organizagdes sociais procurando verificar a
contribuicdo dos conceitos, métodos e técnicas desenvolvidos nesta drea para encontrar solugdes
aos problemas sociais (ROSA, 1994). O recente ressurgimento do debate acerca deste conceito
deve-se ao descontentamento de alguns setores da sociedade em relagdo a soberania do aspecto
econdmico em detrimento da qualidade de vida e do equilibrio social, fendmeno evidenciado com
o agravamento de problemas decorrentes da ma distribuicao de renda, do desgaste ambiental, da
deficiéncia nos processos educacionais e da precariedade no sistema de satide publica (SGIERS,

2004).
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O termo Marketing Social refere-se a uma tecnologia de gestdo da mudanga social,
associada ao planejamento, implantacdo e controle de programas que visam ampliar a aceitagao
de uma idéia ou prética social em um ou mais grupos sociais escolhidos como alvo (KOTLER;
ZALTMAN, 1971). Assim, o Marketing Social pode ser entendido como uma ramificacdo do
marketing tradicional, uma vez que também se apresenta em forma de processos que incluem a
pesquisa, o diagndstico e o planejamento nas diversas atividades de marketing em uma
organizacdo social. Portanto, o Marketing Social pode utilizar-se também de conceitos relativos
ao marketing comercial, como segmentacdo de mercado e pesquisa de satisfacdo, a fim de

maximizar a mobilizacdo do publico-alvo.

A diferenca entre o marketing comercial e o Marketing Social “ndo estd nas técnicas que

eles utilizam, mas sim no seu conteido e objetivos” (DUARTE, 2002, p. 27). Neste contexto, o

papel do marketing nas organizacdes sem fins lucrativos serd “estabelecer as necessidades de

seus varios publicos, desenvolver os produtos e servicos adequados, arranjar sua distribui¢do e

comunicacao eficientes e aferir o grau de satisfagao” (KOTLER, 1978, p. 334). Zenone (2006, p.
68) destaca que:

E importante entender que a abordagem de Marketing Social nio se restringe & mera

transposicdo dos métodos e técnicas do marketing comercial para a drea social. Ela

propicia, fundamentalmente, uma nova forma de ver e entender as questdes sociais, dai
se originando novos métodos e estratégias de intervengao.

O objetivo tnico da acdo de Marketing Social é gerar um beneficio a sociedade, atrelando
as ferramentas e estratégias do marketing as acdes sociais com a finalidade de promocao de uma

transformacao social (ZENONE, 2006). Segundo Kotler e Roberto (1992, p. 25):

Marketing Social é uma estratégia de mudanca de comportamento. Ele combina os
melhores elementos das abordagens tradicionais da mudanga social num esquema
integrado de planejamento e acdo e aproveita os avangos da tecnologia das
comunicagdes e na capacidade de marketing.

Nesse sentido, o principio fundamental do Marketing Social é a promocdo da mudanca
social no intuito de solucionar problemas sociais coletivos melhorando a qualidade de vida da
sociedade como um todo, e ndo apenas satisfazer uma necessidade individual. O Marketing
Social propde que um grupo de agentes sociais organizados na defesa de uma causa de interesse
coletivo possa utilizar-se de instrumentos de marketing para persuadir o seu publico-alvo a aderir,

modificar ou abandonar determinadas préticas, idéias ou comportamentos (WELZEL; SILVA,
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2003). Welzel e Silva (2003, p. 5) entendem que a mudanga comportamental € um processo
constituido de uma série de etapas no qual, “na medida em que as pessoas possam discutir suas
percepcOes e vivenciar experiéncias conscientizadoras, irdo processar as informagdes de uma

melhor forma e maior serd a probabilidade de aceitarem mudancas”.

Sendo o Marketing Social uma auténtica forma de exercicio de responsabilidade social e
por contemplar uma metodologia baseada em normas éticas, € importante esclarecer que este tipo
de prética requer comprometimento e consciéncia honestos por parte dos agentes sociais em
relacdo ao seu comportamento e suas agdes, em prol da organizacio social, visando estabelecer
uma nova ordem com maior confiang¢a dos cidaddos em si e nas institui¢des das quais fazem parte
(FONTES, 2001). O fato de nao ocorrer um verdadeiro compromisso por parte do agente ou da
organizacdo propagadora da mudanca social pode provocar grande desconfianca e descrenga em

determinada causa por uma parcela significativa da sociedade.

,

E necessdrio que ocorra também uma avaliagdo constante sobre os servicos oferecidos
pela organizacdo social, no intuito de verificar se efetivamente estes contribuem para melhoria da
vida comunitdria (FONTES, 2001). Kotler e Roberto (1992) propdem ainda que os resultados de
um programa/ projeto social sejam analisados minuciosamente para detectar até que ponto o
programa/ projeto provocou os efeitos pretendidos ou se outros fatores levaram ao resultado, e

que outras conseqiiéncias este programa/ projeto acarretou.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este estudo possui natureza qualitativa e utilizou como método a pesquisa do tipo
exploratdrio-descritiva, a qual foi realizada através de estudo de caso em duas entidades do
terceiro setor: a Fundacdo Thiago de Moraes Gonzaga e a Pastoral de Auxilio Comunitdrio ao
Toxicomano (PACTO), ambas localizadas em Porto Alegre. Estas organizacdes foram
intencionalmente escolhidas por apresentarem alguma pratica de marketing conhecida pela

pesquisadora e também devido as propostas sociais que defendem.

A pesquisa exploratdria busca a constatagdo de padrdes, significados e comportamentos
comuns nas situagdes relativas ao objeto de estudo (MALHOTRA, 2001). Para Gil (1999),
procedimentos metodoldgicos de cardter exploratério proporcionam ao pesquisador uma visao
geral e aproximada sobre determinado fato social. Este tipo de pesquisa € bastante apropriado nos
primeiros estdgios da investigacdo, pois permite ao pesquisador ampliar sua familiaridade,
conhecimento e compreensao sobre o fendmeno que pretende estudar, a partir da busca de
informagdes secunddrias, contato com pessoas que possuem um conhecimento particular em sua

area de interesse e exame de situagdes andlogas (MALHOTRA, 2001).

J4 a pesquisa descritiva tem como objetivo principal a descri¢do das caracteristicas de
determinado fendmeno através da verificacdo do grau de associacdo das diversas varidveis que o
constituem. Estas associacdes permitem sugerir uma relagdo de causa que explique a existéncia
de tal fendmeno. Para desenvolver este tipo de pesquisa, o pesquisador necessita possuir um bom
conhecimento do problema estudado, o que pode ser obtido, por exemplo, através de um estudo

exploratério anterior (MALHOTRA, 2001).

A estratégia escolhida para desenvolvimento deste trabalho foi o estudo de caso. O estudo
de caso é uma investigacdo empirica recomendada “quando o pesquisador tem pouco controle
sobre os eventos e quando o foco se encontra em fendmenos contemporaneos inseridos em algum
contexto da vida real” (YIN, 2001, p. 19). Esta estratégia de pesquisa € bastante apropriada para
responder questdo do tipo “como?” ou “por qué?”, contribuindo de maneira singular para a

compreensao dos fendmenos individuais, organizacionais, sociais e politicos.
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A primeira parte desta pesquisa foi predominantemente bibliogréfica para o levantamento
de informacdes gerais e especificas sobre o assunto a partir de livros, artigos, trabalhos
académicos, revistas especializadas e sifes da Internet. O objetivo da pesquisa bibliogréifica é
aprofundar o conhecimento sobre um determinado assunto através da analise de referéncias e
contribui¢des tedricas existentes para obter elementos que possam explicd-lo (KOCHE, 1988). A
pesquisa bibliografica resultou nos topicos tedricos abordados neste trabalho, procurando atender
a necessidade de esclarecer determinados conceitos € termos relativos ao tema central estudado, e
conectar o terceiro setor as atividades desenvolvidas e funcdes atribuidas a drea de marketing nas

organizagdes.

Para atingir os objetivos especificos deste estudo, a segunda fase se concentrou na coleta
de dados. Para tanto, utilizou-se a técnica da observacdo direta, a realizacdo de entrevistas em
profundidade e andlise documental nas organizacdes estudadas, as quais foram tratadas sob o
processo de triangulacdo dos dados, o qual propde a realizacio de andlises sob diferentes Opticas,
0o que permitem identificar a inter-relacdo entre os diversos elementos que compdem um
fendmeno (YIN, 2001). As entrevistas em profundidade foram realizadas com o diretor executivo
da Fundagdo Thiago de Moraes Gonzaga, o Sr. Sérgio Néglia, e com dois funciondrios da drea
administrativa da PACTO, Marcelo Ferreira Souza e Rui Carlos Sindermann, responsdveis pelas
principais decisdes cotidianas da organizacdo. Complementarmente, conversou-se com alguns
voluntdrios da Fundacdo Thiago de Moraes Gonzaga e alguns familiares de dependentes
quimicos atendidos pela PACTO, bem como com o coordenador das reunides dos grupos de
apoio da institui¢do. Além disso, a pesquisadora assistiu a uma reunido do grupo de apoio na
PACTO e participou do Programa de Capacitacdo de Voluntariado Jovem na Fundagdo Thiago de

Moraes Gonzaga, envolvendo-se no processo de criacdo de uma agao.

Ap6s o agrupamento do material coletado, selecionaram-se as informagdes relevantes que
poderiam contribuir na constru¢cdo do referido estudo. Em seguida, os dados e as informagdes
coletadas foram tratados e analisados sob a luz do referencial tedrico, através da técnica de

analise de conteddo na modalidade de analise tematica.

Bardin (1997) conceitua a andlise de conteido como um conjunto de técnicas e

procedimentos sistemdticos e objetivos para interpretar o contetido de mensagens coletadas. Essa
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técnica consiste em trés diferentes etapas: a pré-andlise, baseada na exploracdo do material, o
tratamento dos resultados e a inferéncia de interpretacdo (BARDIN, 1997). A modalidade de
andlise temdtica, segundo Lagarde apud Freitas (2000), é empregada quando os dados e
informagdes a serem analisados se apresentam sob a forma de texto e ndo de valores. Esta técnica
pode ser utilizada para analisar em profundidade a expressao particular de um individuo, dada sua

subjetividade.

Ao analisar paralelamente o caso de duas organizagdes sem fins-lucrativos distintas,
tracando comparacdes entre ambas, este estudo pretende extrapolar o conhecimento especifico de
uma organizagdo, identificando elementos no marketing destas instituicdes que possam ser

comuns a varias entidades do Terceiro Setor.
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4 CASOPACTO/POA

Inicialmente serd desenvolvida uma descricio da empresa, destacando suas principais
caracteristicas e atividades, bem como a forma que estd organizada. Em seguida, as informagdes

apresentadas serdo analisadas sob a luz do Marketing Social.

A Pastoral de Auxilio Comunitdrio ao Toxicomano de Porto Alegre (PACTO/ POA) ¢é
uma entidade sem fins lucrativos e sem recursos proprios que tem como objetivo a prevengdo, a
recuperacio e a ressocializacdo de dependentes quimicos, bem como a assisténcia aos familiares
destes individuos. A organiza¢do foi constituida por um grupo de voluntdrios em 8 de julho de
1989. Recentemente, sua denominagdo foi alterada para Programa de Auxilio Comunitirio ao
Toxicomano de Porto Alegre, a fim de dissociar a entidade da Igreja, porém a sigla PACTO foi
conservada e a razdo social permanece como Pastoral, resultando em pouco efeito prético.
Atualmente, a sede da organizac@o encontra-se na Rua Washington Luis, centro de Porto Alegre.
A entidade possui ainda uma Comunidade Terapéutica, denominada “Fazenda do Senhor Jesus”,
a qual foi instalada em 29 de setembro de 1990 no distrito de Lomba Verde, municipio de
Viamado, distante 44 km da capital gaicha. Até 2007, a PACTO atendeu na Comunidade
Terapéutica quase 1.700 dependentes quimicos com seu programa de recuperacdo, além de

auxiliar milhares de pessoas com problemas familiares envolvendo drogas.

De acordo com dados da entidade, a maioria das familias brasileiras tem algum tipo de
problema relacionado a dependéncia quimica, ainda que nao manifesto. O uso compulsivo de
qualquer substincia, mesmo que licita (como a bebida alcodlica e alguns medicamentos), pode
prejudicar a vida pessoal, social e profissional de um individuo. Algumas vezes demora-se a
detectar o problema, pois nem sempre € facil distinguir entre o uso social e a dependéncia do
alcool, por exemplo. Em contrapartida, em casos envolvendo o uso de drogas mais severas, como

cocaina e crack, os problemas vém a tona mais rapidamente.

Com o lema “Dizendo Sim a Vida”, a PACTO se propde a auxiliar o dependente quimico
que voluntariamente deseja abandonar seu vicio a fim de recuperar sua sadde fisica e psicoldgica,

bem como apoiar e orientar seus respectivos familiares no mesmo propdsito. Seu trabalho ndo
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envolve somente a recuperagdo dos doentes mas também acdes de prevencdo e reintegracido dos
recuperados na sociedade, além do tratamento da co-dependéncia familiar. Sua atuacdo estd
baseada em um conjunto de principios e valores, os quais sdo listados a seguir (PACTO/ POA,

2006, s/p):

1. Principios fundamentais do cédigo de ética da Federacdo Brasileira de Comunidades
Terapéuticas — FEBRACT;

1.1 Respeito a dignidade humana;

1.2 Permanéncia e aceitagdo do programa de forma livre e voluntaria;

1.3 Permanéncia assegurada em ambiente livre de drogas, sexo e violéncia.

2. Amor responsdavel;

3. Honestidade;

4. Solidariedade;

5. Busca de um sentido de vida;

6. Valores Espirituais emanados da Biblia Sagrada.

A principal mensagem da PACTO ¢ a valorizagdo da vida sem o uso de drogas. Este
conceito envolve uma série de questdes comportamentais e resgate de valores, tendo como
prioridade o individuo e seu autoconhecimento. Segundo o aprendizado da organizacdo, o uso de
drogas é conseqiiéncia de um comportamento anterior e se este comportamento nao for alterado,
¢é bastante provavel que a pessoa retorne ao uso da substancia. A entidade oferece orientacdo ética
e moral e auxilia na recuperagdo da auto-estima do individuo. Entretanto, para que os resultados
desejados sejam plenamente atingidos, € importante que a pessoa e sua familia estejam dispostas

e acreditem que € possivel mudar sua realidade.

A PACTO adotou para o tratamento dos dependentes quimicos o método Minesota,
utilizado pela Day Top Vilage e pelo Projeto Huomo, o qual prega a recuperacdo por meio do
desenvolvimento da espiritualidade que se processa através da vivencia do tripé “orac¢do, trabalho
e disciplina”, seguindo os pressupostos do evangelho cristdo. Entre as atividades terapéuticas que

compde o tratamento oferecido pela organizacdo estao (PACTO/ POA, 2006, s/p):

- laborterapia que inclui todo o tipo de trabalho necessdrio ao funcionamento e
manuten¢do de uma Fazenda;

- exercicio de rigida disciplina individual e coletiva;

- desenvolvimento de vida comunitaria;

- estudo e vivéncia dos 12 passos de Alcodlicos Andnimos;

- estudo e vivéncia dos 12 principios de Amor Exigente;

- reunides de grupo com vdrias destinacdes;

- atividades esportivas e lidicas;

- oragdo sob todas as formas, individual e coletiva.

A instituicdo procura enfatizar sempre o lado positivo da vida sem drogas, pois, de acordo

com a entidade, os problemas decorrentes do uso de drogas sdo bem conhecidos pelos usuérios. O
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dependente quimico sabe o que as drogas tém de ruim, porém muitas vezes ndo percebe as
qualidades que a vida pode ter sem o uso destas substincias. A experiéncia na Fazenda é como
um treinamento para a vida social sem drogas. O individuo convive com outras pessoas, possui
deveres e responsabilidades, deve obedecer a uma série de regras e normas, além de ter sua
liberdade limitada durante o tratamento. Todavia, o programa terapéutico sé terd real efeito se a
pessoa estiver verdadeiramente disposta a abandonar o vicio e repensar sua vida para valorizar
uma outra maneira de viver, assumindo seu papel de cidaddo, com direitos, deveres e

responsabilidades dentro da sociedade.

4.1 SERVICOS OFERECIDOS

O programa terapéutico € realizado em regime de internato na Fazenda do Senhor Jesus e
tem duracdo de nove meses (tempo que simboliza o renascimento de um novo individuo). A
Fazenda possui toda a infra-estrutura para que, através da laborterapia, o individuo encontre nas

atividades didrias um importante aliado na sua recuperagao.

O tratamento envolve um processo de triagem e avaliacdo, onde o aspirante ao ingresso
conhece a proposta da organizacdo e decidird voluntariamente quanto a sua participacio efetiva.
Na primeira etapa deste processo, o candidato ao programa de recuperacdo de dependentes
quimicos, necessariamente acompanhado de um familiar ou responsdvel, ¢ submetido a uma
entrevista de andlise com psicologo e, ndo havendo impedimento psicolégico para sua aceitacdo
na Comunidade Terapé€utica, uma avaliacdo sécio-econdmica com assistente social, que verifica
se a pessoa tem condicdes de pagar o tratamento, uma vez que este € cobrado, embora existam
vagas assistenciais. No caso de aprovado o ingresso na Fazenda, sdo necessdrios exames Médicos
e Laboratoriais que atestem sanidade fisica e mental, avaliacdo odontoldgica e vacinag¢io

antitetanica. Estas medidas foram adotadas visando a preservacio de todos aqueles que estdo em

tratamento na PACTO, bem como dos critérios da institui¢ao.

Recomenda-se aqueles que concluem o programa terapéutico que continuem a freqiientar

grupos de apoio para evitar recaida, uma vez que a dependéncia quimica pode ser controlada,
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porém ndo completamente curada. A pessoa que voltar a consumir a substancia da qual €
dependente, apds ter passado pelo programa terapéutico da PACTO, até pode retornar para a
instituicdo algum tempo depois de ter concluido o tratamento. Contudo, ha restricdes e
ponderagdes para aceitar novamente o individuo, que necessitard passar por nova avaliacdo. No

caso de desisténcia ou expulsio, a possibilidade de reingresso no tratamento € remota.

Os grupos de apoio as familias dos dependentes quimicos, bem como aos dependentes em
fase de reabilitacdo social, sdo realizados gratuitamente todas as tercas-feiras na Igreja Sagrada
Familia, bairro Cidade Baixa em Porto Alegre, e estdo abertos a todos os interessados. Para
aqueles que desejarem visitar um parente em tratamento na Fazenda (chamado residente), €
obrigatdrio freqiientar pelo menos quatro reunides no més anterior ao da visita, além de
necessitarem permissdo do préprio residente. Nestas reunides, eles poderdo compreender melhor
a situacdo vivida pelo seu familiar e sua condi¢do enquanto dependente quimico, receberdao
orientacOes sobre as regras de conduta e comportamento durante as visitas, e como reagir diante
de certas atitudes e manifestacdes do residente, evitando que prejudiquem seu tratamento. E
muito importante este trabalho de apoio e orientagdo junto as familias dos dependentes quimicos,
pois muitas vezes estas possuem um pensamento equivocado sobre a condicao do dependente. A

7z

familia quer ajudar o individuo, porém sua maneira de fazé-lo geralmente é inadequada e
ineficaz. Como ha sentimentos fortes envolvidos, € comum que adote um comportamento
protecionista, algumas vezes inclusive sendo conivente com o uso da droga, a fim de evitar o
conflito. Em muitos casos, o usudrio de drogas manipula a familia a seu favor. Por isso, os
familiares devem compreender que ndo podem resolver o problema sozinhos e também precisam

de ajuda para enfrentar a situacao.

Nas reunides dos grupos de apoio se pode observar a relacdo de proximidade estabelecida
entre os monitores da PACTO e os participantes, sendo dedicada atencdo individual a cada um. O
primeiro momento da reunido € coletivo e destinado ao exercicio da espiritualidade. Salienta-se o
papel da familia na recuperacdo do dependente quimico e também da sua prépria forca de
vontade, atuando a PACTO na orientacao para facilitar este processo. Num segundo momento, o
coordenador geral das reunides traz noticias da Fazenda, comenta a dltima visita, transmite
recados dos residentes e divulga medidas para arrecadacdo de recursos (rifas, doacdes...). No

primeiro domingo de cada més hd graduacdo (cerimdnia de conclusdo do programa de
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recuperacdo) na Comunidade Terapéutica e os graduados sdo convidados a prestar depoimento na

préxima reunido, compartilhando sua experiéncia com o grande grupo.

No terceiro e ultimo momento da reunido, as pessoas sdo divididas em subgrupos de
acordo com o estdgio que estdo no processo: familiares que estdo iniciando nos grupos de apoio;
familiares que visitaram uma tnica vez seu parente em tratamento; familiares que visitaram mais
de uma vez a Fazenda; familiares de individuos que ja concluiram o programa terapéutico;
graduados; e residentes que estdo visitando suas familias (0 que é permitido apds seis meses de
tratamento). O trabalho segue nos grupos menores, onde hd maior identificacdo entre os
participantes por compartilharem caracteristicas em comum. O monitor de cada grupo € um
voluntdrio que geralmente j4 vivenciou algum problema com dependéncia quimica em sua
familia. Sua funcao é mediar a discussdo e incentivar que cada individuo do grupo participe com
seu comentdrio, opinido ou experiéncia. Cada més hd um tema para discussdo, que corresponde a
um dos doze principios do Amor Exigente, sdo eles: raizes culturais; os pais também sdo gente;
os recursos sao limitados; pais e filhos ndo s@o iguais; culpa; comportamento; tomada de atitude;

a crise; grupo de apoio; cooperacdo; exigéncia ou disciplina; amor.

Para PACTO, cada caso é um caso. O produto que a organiza¢do oferece ndo € uniforme
ou padronizado. Ele é trabalhado diariamente e adaptado a cada individuo. Tanto os grupos de
apoio quanto o programa terapéutico sdo aperfeicoados e adequados conforme novas
necessidades sdo percebidas. O préprio regulamento da entidade sofre constantes alteracdes para
contemplar diferentes situagdes. Pode surgir a necessidade de inserir novas regras e normas
diante de um novo problema ou dificuldade apresentada por familiares ou residentes, bem como
algumas regras podem ser extintas por ndo terem mais serventia ou aplicabilidade prética. Por
exemplo, a instituicdo ndo permitia durante o tratamento o uso de medicamentos como
antidepressivos e moderadores de humor, o que inclusive afastava algumas pessoas. Com a
resolugdo 101 da Anvisa, a entidade passou a aceitar na Comunidade Terapéutica o uso destes
medicamentos mediante prescricdio médica. Para isso, a PACTO precisou desenvolver uma
estrutura para administrar o uso da medicac¢io, uma vez que esta ndo poderia ficar sob guarda dos
individuos em tratamento. Assim, teve que capacitar pessoas para trabalhar com o0s
medicamentos, adotar prontudrios para controlar hordrios e dosagem, e estabelecer um local

adequado para o acondicionamento da medicacao.
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Os resultados do programa terapéutico da PACTO sdo geralmente melhores que os
métodos convencionais de tratamento. O indice de recuperacio, por exemplo, € mais elevado que
em clinicas e hospitais. Porém, hd uma dificuldade evidente em estabelecer um controle
plenamente fiel sobre o destino das pessoas que passaram pela entidade, visto que se perde o
contato com muitas delas. Somente se a pessoa freqiienta as reunides, dando continuidade ao seu
tratamento, € que a PACTO realmente acompanha o resultado de seu trabalho. Por este motivo, a
organizacio ndo se atém muito aos nimeros, apesar de manter estatisticas representativas de seu
desempenho. Segundo os dados atuais, 1.687 pessoas ja ingressaram na Comunidade Terapéutica,
dos quais 315 estdo bem (correspondendo a 42% dos graduados — pessoas que concluiram o
tratamento); 48% dos graduados recairam e aos demais ndo se t€m acesso (status ignorado ou
falecido). No status recaido enquadram-se todos aqueles que tenham consumido a substincia a
qual possuem dependéncia pelo menos uma vez apds o tratamento na Fazenda, mesmo que

posteriormente tenham superado seu vicio e restabelecido sua condi¢do livre de drogas.

4.2 CARACTERISTICAS ORGANIZACIONAIS

Enquanto organizacdo ndo-governamental, a PACTO caracteriza-se pelo trabalho
voluntdrio. O quadro diretivo da entidade € totalmente composto por voluntarios, alguns dos
quais acompanham sua trajetéria deste a criacdo, carregando a alma da instituicdo. Sao
aposentados, profissionais liberais e professores universitarios que dedicam parte de seu tempo e
seu empenho para a organizagdo. Além da diretoria, todas as pessoas que auxiliam nas reunides
voltadas as familias de dependentes quimicos e na parte espiritual do tratamento também sdo
voluntdrios que, de alguma forma, se identificam com a causa e trabalham em prol da
organizacdo. Algumas destas pessoas inclusive ja foram atendidas pela PACTO. Dificilmente

alguém se dispde a trabalhar na entidade sem ter algum vinculo com o problema.

A equipe assistencial da institui¢do é composta por profissionais voluntdrios de diversas
areas (toxicologia, psicologia, assisténcia social, saide e administracdo em geral) e também por

dependentes quimicos em recupera¢do (graduados). Com isso, a organizacdo combina nos
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servicos prestados, a capacitacdo técnica com a experiéncia e o exemplo real de pessoas que

vivenciaram a situacdo de toxicomania.

Todos os funciondrios remunerados da PACTO, que integram tanto a drea terapéutica da
Fazenda quanto a drea administrativa, sdo antigos dependentes quimicos que passaram por
tratamento de no minimo nove meses em Comunidade Terapéutica, como € oferecido pela
organizacdo, e participaram do curso de formacdo de coordenadores da FEBRACT. Esta
iniciativa reforca sua proposta de reintegracdo dos recuperados a sociedade e ao mercado de

trabalho.

As atividades organizacionais podem ser basicamente divididas em dois grupos: as
atividades técnicas, as quais estdo diretamente relacionadas aos servicos prestados e sao
realizadas por psicologos, assistente social, médicos e outros profissionais especializados (grande
parte dos quais sdo voluntdrios); e as atividades administrativas gerais. Cada atividade esta
subordinada a uma diretoria, que responde pela mesma. Sdo sete diretores: diretor de
recuperacdo, diretor de ressocializacdo, diretor de prevencgdo, diretor de espiritualidade, diretor
financeiro, diretor administrativo e diretor presidente. Na drea administrativa, por exemplo,
grande parte das tarefas e decisdes cotidianas (contabilidade, administracdo, contas a pagar e
receber, folha de pagamento, informdtica, entre outras) é realizada em nivel operacional por trés
colaboradores que possuem autonomia para responder por diversos atos da entidade, com o aval
da diretoria. As deliberacdes que extrapolam a competéncia rotineira sdo centralizadas no
Conselho Deliberativo, composto pelos diretores da institui¢do. O processo decisério neste nivel
¢ demasiadamente lento e ineficiente, uma vez que as pessoas que compdem o Conselho Diretivo
ndo sdo tecnicamente preparadas para a tomada de decisdo estratégica, alguns possuem nitida
resisténcia a mudanca e freqiientemente ha interesses divergentes ou até mesmo conflitantes, o
que dificulta a chegada a um denominador comum e faz com que uma mesma pauta de discussdo
fique aberta por tempo excessivo, inclusive prejudicando a decisdo sobre outros assuntos. Além

disso, os diretores ndo se dedicam exclusivamente a organizacdo, ji que possuem outras

atividades particulares.

A administracdo principal localiza-se na sede em Porto Alegre, mesmo prédio onde se

realiza o processo de triagem, o qual estd subordinado a drea de recuperacdo. Algumas etapas da
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recuperagdo funcionam também na sede em Porto Alegre e outras na Fazenda em Viamao. Na
Fazenda hd uma estrutura administrativa pequena voltada para realizacdo de pagamentos e
recebimentos locais, gerenciamento de despesas bdsicas, controle de estoques e acompanhamento
do tratamento e atividades dos residentes. Este acompanhamento é informatizado e funciona
como um banco de dados diariamente alimentado com informacdes de cada residente: as
atividades realizadas, o comportamento observado, avaliagdes, etc. Entre outras utilidades, as
informagdes orientam a troca de setores (atividades que os internos realizam na Fazenda:
ordenha, cozinha, lavoura...), para garantir a rotatividade de tarefas entre os residentes. Assim, a
PACTO armazena o histérico de cada individuo durante a sua permanéncia na Fazenda, o qual

podera ser resgatado a qualquer momento, mesmo ap6s a conclusdo do tratamento (ou eventual

abandono).

A sede da PACTO em Porto Alegre e a Fazenda em Viamado ndo sdo tdo integradas
quanto deveriam. Isso também ocorre com as atividades técnicas e administrativas. A falta de
sintonia entre as atividades interfere em uma série de questdes que podem prejudicar o
desempenho organizacional. Por exemplo, quando ha uma desisténcia na Fazenda, a familia entra
em contato com a sede para saber detalhes sobre o ocorrido, porém algumas vezes os
colaboradores que estdo da sede ndao possuem todas as informagdes para transmitir a familia, que

pode ficar insatisfeita com o atendimento.

A entidade ndo realiza planejamento estratégico. De acordo com um de seus
administradores, no Terceiro Setor ndo hd como elaborar um plano antecipadamente, “as falhas
vao sendo corrigidas e o orcamento adequado na medida em que a coisa vai andando”. O
gerenciamento € deveras complicado, pois hd uma constante incerteza sobre a disponibilidade de
recursos financeiros para honrar despesas e compromissos futuros. A PACTO consegue
equilibrar suas contas e cumprir suas obrigacOes, porém nao sobram recursos para investimento
institucional (J& que como organizacdo sem fins lucrativos, a PACTO nao pode gerar lucro e deve

investir tudo o que arrecada na prépria atividade).

Parte dos servigos prestados sdo oferecidos gratuitamente a sociedade, como as reunides e
grupos de apoio voltados aos familiares e dependentes quimicos em recuperacdo. Nestes casos,

qualquer contribuic¢io dos participantes com doagdes em dinheiro ou alimentos € espontanea. Ja o
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tratamento de nove meses na Comunidade Terapéutica € cobrado. Os valores arrecadados servem

para custear o tratamento dos residentes e a manutencio da Fazenda em Viamao.

A entidade ndo recebe qualquer verba publica ou subsidio governamental para o
tratamento, mesmo pelas vagas oferecidas em cardter assistencial aos individuos que
comprovadamente ndo possuem condi¢des de arcar com o custo do servico. A PACTO capta
muito mais recursos da iniciativa privada do que da rede publica. Ha um grupo privado no Rio
Grande do Sul, o GBOEX, que faz um aporte mensal vultoso para a organizacdo, o qual
representa de 28% a 30% de sua receita mensal, bancando parte significativa da folha de
pagamentos. Esta parceira existe hd aproximadamente seis anos e dificilmente a entidade
sobreviveria hoje sem ela. Também outras empresas contribuem com alguma regularidade, mas
sao menos significativas. Além disso, a entidade recebe doacdes de pessoas fisicas através de um
DOC enviado todo més por mala direta juntamente com um exemplar recente do informativo da

PACTO, que ¢ editado mensalmente.

O Informativo PACTO-Poa é um instrumento de comunica¢do com seus contribuintes,
através do qual a entidade apresenta seu trabalho. De cardter meramente informativo, ele pouco
explora recursos visuais, sendo predominantemente composto por texto. Nele constam instrugdes
para a internacdo, dias e hordrios em que as avaliacdes sdo realizadas e seu custo, bem como os
contatos da institui¢do. O informativo traz um dos doze passos de Alcodlicos Andnimos e o
principio de Amor Exigente do més. Ha textos que ajudam a entender a doenga da dependéncia
quimica e mensagens relacionadas ao método do “tripé da recuperacdo” (oragdo, trabalho e
disciplina). Inclui-se também a divulgacdo da campanha “Sou Feliz de Cara”, a qual serd descrita
mais adiante. No final do informativo ainda constam os movimentos de residentes na
Comunidade Terapéutica: ingressos, desisténcias e graduacdes que ocorreram no més, bem como

o numero atual de residentes.

A prestagdo de contas propriamente dita é feita através de um relatério anual que ¢é
remetido para os 6rgdos estaduais com os quais a PACTO possui algum convénio ou vinculo e
para as empresas e instituicdes privadas que a ajudam. Emitido e impresso sempre no inicio do

ano posterior ao ano base, contém as estatisticas gerais da organizacdo, nimeros relativos aos
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servigos prestados, receitas e despesas, 0 que se conseguiu € 0 que ndo se conseguiu concretizar,

entre outras informacoes.

4.3 RELACAO COM A SOCIEDADE E CAMPANHAS

A organizagdo tem uma postura passiva perante a sociedade. Por dispor de tradi¢do na
assisténcia aos dependentes quimicos e seus familiares, a instituicdo acomodou-se. Nao existe um
trabalho propriamente dito de divulgar os servicos oferecidos pela entidade buscando clientes. As
pessoas que necessitam de seus servicos procuram a PACTO geralmente por indicagdo de alguém
que conhece ou ja se beneficiou do servico da entidade. Assim, a divulgacdo acontece por si sO:
as pessoas atendidas pela PACTO, ao perceberem que o trabalho da entidade traz resultados,

recomendam-no para outras pessoas e essa informacdo passa a circular.

Ha uns cinco ou seis anos atras, a PACTO era reconhecida como uma das melhores no
tratamento e assisténcia relacionados a dependéncia quimica. Entretanto, enquanto a PACTO
estagnou, diversas outras Comunidades Terapéuticas surgiram inspiradas no trabalho da entidade,
muitas inclusive foram fundadas por pessoas que ja trabalham como monitores da PACTO.
Algumas destas novas institui¢des superaram a PACTO em termos de promog¢do e iniciativas
para captacdo de recursos. Como conseqiiéncia, hoje a PACTO ndo estd com sua capacidade
maxima ocupada, enquanto outras instituicdes estdo. A visdo de que a PACTO estd inserida num
mercado onde ha competicio até entdo ndo existia. E preciso que este processo de mudanga
cultural na organizacdo se complete para reverter a situagdo, pois muitas iniciativas sdo barradas

pela politica organizacional.

Podem-se identificar trés tipos de comportamentos da sociedade em relacao a institui¢do:
reconhecimento e/ ou identificacdo com o problema; indiferenca; e preconceito. O preconceito é
decorrente da idéia de que a dependéncia quimica é “sem-vergonhice”, a qual é equivocada, pois
se trata de uma doenca. Além disso, conforme percep¢do dos funciondrios da organizagdo,
algumas pessoas desconfiam da seriedade de instituicdes que trabalham com dependentes

quimicos, por acreditarem que hd o consumo de drogas dentro da entidade. Infelizmente existem
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comunidades precdrias que ndo conseguem evitar que isto aconteca, €, mesmo sendo uma
minoria, prejudicam a imagem de todo o setor. Em contrapartida, existem muitas institui¢des que,
como a PACTO, desenvolvem um trabalho sério e rigoroso na recuperacdo de dependentes

quimicos, mas talvez este trabalho ndo seja reconhecido por falta de divulgacao.

A PACTO participa de alguns eventos promovidos pela Secretaria Municipal de Saude,
que possui um calendédrio com datas relevantes para a questdo da saide publica, incluindo o “dia
de prevencdo ao uso de drogas”. No ano passado, por exemplo, realizou-se uma caminhada no
Parque Farroupilha, em Porto Alegre, no dia da valorizacdo pela vida, da qual participaram
diversas instituicdes que trabalham com a questdo da dependéncia quimica. Este evento foi
organizado em resposta a um movimento que pretendia realizar uma passeata pela liberagdo da
maconha dias antes. Tal passeata foi impedida de realizar-se pelo presidente do Conselho
Municipal de Entorpecentes (Comen), que contatou autoridades e imprensa e mobilizou a policia
municipal para intervir caso ocorresse a manifestacdo. Este exemplo demonstra que, enquanto
nao hd campanhas ou movimentos expressivos com relacdo a prevencdo, tratamento ou

recuperacdo do uso de drogas, surgem manifestagdes para legalizacdo de drogas ilicitas, o que

pode agravar os problemas sociais relativos a dependéncia quimica.

Observando a necessidade latente de atuar com maior efetividade na prevencao ao uso de
drogas, criou-se uma campanha publicitéria assinada pela PACTO intitulada “Sou Feliz de Cara”.
A campanha enfatiza as qualidades da vida, as quais podem ser mais bem aproveitadas sem o uso
de drogas. Sua finalidade é convidar toda a sociedade a ser feliz “de cara limpa” (livre de
substincias quimicas). Todas as pecas da campanha, que inclui cartazes (ANEXO A), folder, cd
institucional, jingle (ANEXO B) e comercial para televisdo, foram elaboradas e financiadas por
um grupo privado que € parceiro da entidade, o GBOEX. Nao houve nenhum custo para a
PACTO, que pouco participou do processo de concep¢do, apenas fornecendo as diretrizes para a
campanha. A campanha “Sou Feliz de Cara” estd sendo exibida novamente nos principais
veiculos de comunicagdo do Rio Grande do Sul, entretanto, a PACTO ndo se preparou para
aproveitar a oportunidade aberta e desenvolver outras iniciativas simultaneas a fim de garantir a

efetividade da campanha.
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4.4 ANALISE DA ORGANIZACAO

Mesmo sem ter realizado uma pesquisa formal com seu publico alvo, a institui¢do
compreende as necessidades, desejos, crengas e atitudes da populacdo que pretende atingir. Sua
atuacdo se dd baseada na ldégica, intui¢io e experiéncia pessoal de seus membros, bem como na
observacdo do comportamento e no aprendizado com as experiéncias vivenciadas pelas pessoas
que atende. Neste contexto, a realizagdo de uma pesquisa cientifica poderia ser bastante
conveniente para elaborar uma abordagem mais efetiva junto ao publico de interesse e auxiliaria
a organizacdo a mapear o conjunto de forcas externas que influenciam seu desempenho e o
comportamento dos adotantes escolhidos como alvo, as quais compdem o meio ambiente do
Marketing Social e sdo qualificadas por Kotler e Roberto (1992) como: demogrificas,
econOmicas, fisicas, tecnoldgicas, politicas e sdcio-culturais. Este mapeamento é util para
acompanhar a propria dindmica social e as mudangas que acontecem no mercado onde a PACTO
estd inserida, permitindo que a organizacio se prepare antecipadamente. Atualmente, a PACTO
limita-se a responder as novas exigéncias externas na medida em que ocorrem, o que Kotler e

Roberto (1992) definem como planejamento responsivo.

A PACTO acredita que o marketing voltado ao cliente, que em seu entendimento seria o
trabalho junto aos potenciais usudrios do servico a fim de chamd-los para a instituicdo, ndo se
aplica ao seu caso. Os funciondrios entrevistados consideram que ndo hd como realizar uma
pesquisa diretamente com o publico que ird utilizar os servigos oferecidos pela entidade porque a
abordagem a este publico € bastante complicada, uma vez que existem posturas muito diferentes
entre os dependentes quimicos. Muitos ndo estdo dispostos a alterar sua situacdo enquanto
usudrios de drogas e ndo sdo receptivos a proposta de tratamento. Em contrapartida, também
existem usudrios que estdo tentando livrar-se de sua dependéncia e encontram intimeras
dificuldades, constituindo um alvo interessante para a entidade. Entretanto, para a PACTO, nao
ha como diferenciar um tipo de usudrio do outro no meio social. Esta é uma vis@o limitada que
impede a organizagdo de aproximar sua relacdo com o publico alvo. Existem diferentes métodos
para realizar pesquisas de marketing, mesmo no campo das organiza¢des sociais. Kotler e

Roberto (1992) inclusive comentam o caso dos programas de reabilitacdo dos dependentes
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quimicos em Nova lorque, onde, com o apoio do governo local e de Orgdos de saude, foi
realizada uma pesquisa para mapeamento das caracteristicas demogréficas, s6cio-econdmicas e
culturais dos usudrios de narcéticos, identificando grupos de alto risco potencial para

envolvimento com as drogas.

Como conseqiiéncia a postura passiva adotada pela entidade, ndo ¢ a PACTO que chega
ao cliente, é o dependente quimico ou sua familia que procuram a entidade em busca de apoio.
Isso ocorre porque o “produto” € o instrumento de marketing mais forte dentro da organizacdo.
Por oferecer um servigo diferenciado e de qualidade na recuperacdo de dependentes quimicos,
bem como na orientagdo e apoio de seus familiares, a PACTO destaca-se entre outras institui¢oes
que oferecem este tipo de servico. Apesar de seu atendimento seguir pressupostos basicos € um
regulamento consolidado, cada pessoa recebe atencdo individualmente, sendo o tratamento
adaptado as suas necessidades especificas. A satisfacdo das pessoas que encontraram na entidade
o auxilio que necessitavam em um periodo dificil de sua vida motiva estas pessoas a
reproduzirem o recado da organizacdo, divulgando os servigos da entidade no meio social em que

estdo inseridas, o que garante a continuidade da procura pela PACTO.

Embora sua oferta seja bem elaborada, a organizagdo deveria aperfeicoar sua
comunicacao com a sociedade, um dos instrumentos mais importantes no Marketing Social, visto
que se trabalha com uma oferta intangivel. A causa a qual a PACTO esté associada consiste em
um sério problema da atualidade, ao qual estdo relacionados diversos outros transtornos sociais
(narcotréfico, crime organizado, assaltos, homicidios, acidentes de transito, violéncia doméstica,
etc). Entretanto, o tema drogas € pouco abordado e, na maioria das vezes, discutido apenas de
forma superficial. A prevencdo, um dos objetivos sociais da PACTO, estd diretamente ligada ao
conhecimento produzido através da comunicagdo e distribuicdo de informagdo. Para evitar que a
dependéncia quimica continue se tornando um problema cada vez mais freqiiente € comum na
sociedade, € necessdrio estabelecer canais diretos de comunicagdo com a comunidade para

transmissdo da mensagem, no intuito de manté-la informada.

No caso da PACTO, esta mensagem j estd bem definida: valorizacdo da vida sem o uso
de drogas. A entidade precisa agora elaborar estratégias para transmitir esta mensagem

considerando os recursos disponiveis. A comunicacdo pode ser difusa ou direcionada a publicos
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especificos, diferenciando o alvo enquanto massa ou enquanto individuos. Kotler e Roberto

(1992, p. 199) afirmam que:

Para os adotantes enquanto massa, a técnica mais eficaz é recorrer as comunicacdes de
massa. Para os adotantes escolhidos como alvo enquanto individuos, o mais indicado é
uma abordagem direta, que inclua tanto as comunicagdes seletivas quanto comunicagdes
pessoais. [...] Estes trés canais de comunicagdo reforcam-se mutuamente; podem e
devem ser usados em conjunto.

Uma sugestdo para a entidade é explorar melhor um recurso que ja se encontra disponivel:
sua pagina na Internet. Hoje, o website da PACTO ¢ visualmente bem organizado, entretanto,
contém apenas informacdes institucionais e consideragdes sobre o programa terapéutico
oferecido, como o método utilizado, as atividades envolvidas e as etapas do tratamento. Seria
interessante inserir no site informagdes sobre a campanha “Sou Feliz de Cara”, bem como alguns
recursos audios-visuais criados para a campanha. Poderiam também ser acrescentados
depoimentos de pessoas que estdo em tratamento na Comunidade Terapéutica, ou mesmo que ja
foram atendidas pela organizacdo, ilustrando que a recuperacdo € uma tarefa ardua, porém
gratificante. Isto permitiria que as pessoas conhecessem um pouco mais sobre a realidade do
dependente quimico e a seriedade do trabalho da PACTO. A criacdo de um férum de discussado é
outra possibilidade que proporcionaria o acesso extensivo a informacdo sobre substincias

quimicas, bem como o esclarecimento de dividas pertinentes ao assunto.

Outra questdo relevante que a organizagdo precisa considerar é onde sua mensagem sera
comunicada, o que se refere a distribuicio no Marketing Social. Trata-se da capacidade da
entidade em fazer sua mensagem chegar a populacdo. Este fator é essencialmente importante para
manter as informacdes sobre o problema disponiveis e tornar a entidade acessivel para que todo
usudrio de drogas ou familiar que estiver procurando e necessitando de auxilio para superar sua
condi¢do saiba onde pode encontra-lo. A PACTO carece de uma estratégia de distribui¢do, a qual
deve contemplar os locais onde a entidade considera importante apresentar sua causa € o0 modo de

chegar até eles.

A aceitacdo da proposta da PACTO na sociedade estd condicionada a eficicia de sua
comunicacdo. O desenvolvimento da comunicacdo atrelada a uma distribuic@o eficiente podera
trazer também outros beneficios a institui¢cdo, possibilitando que empresas privadas ou pessoas
fisicas conhecam seu trabalho e contribuam com ele, seja financeiramente, com trabalho

voluntdrio ou auxilio profissional. A comunicacdo proporciona também maior acessibilidade e
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transparéncia organizacional, o que ajudard a desmitificar crencas populares em relagdo aos

N 7

dependentes quimicos e a propria organiza¢do, combatendo o preconceito, favorecendo sua

credibilidade junto a sociedade e facilitando, assim, a concretizacao de seus objetivos sociais.
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5 CASO FUNDACAO THIAGO DE MORAES GONZAGA

Como o caso anterior, serdo apresentadas a descricdo da empresa, suas caracteristicas,
atividades e organizacdo. Posteriormente, as informacdes coletadas serdo analisadas a fim de

identificar de praticas de marketing realizadas por tal instituicao.

A Fundagao Thiago de Moraes Gonzaga foi constituida em 13 de maio de 1996 por Régis
e Diza Gonzaga, com o objetivo de evitar que jovens perdessem a vida precocemente em fungao
de acidentes no transito, como ocorrera um ano antes com seu filho Thiago. O nome da Fundagao
e a data oficial de sua constituicdo homenageiam o jovem filho do casal, que em tal ocasido
completaria 19 anos se sua vida ndo tivesse sido repentinamente interrompida enquanto voltava
para casa, apés uma festa, de carona com um amigo alcoolizado e que ndo possuia carteira de
habilitacdo, e o automdvel em que estava colidiu em alta velocidade contra um container de lixo
situado irregularmente na rua. A esséncia da Fundac@o nasceu neste dia com a decisdo dos pais
de Thiago de tomarem alguma atitude diante de tal fatalidade, para que outros pais ndo passassem
pelo mesmo sofrimento que eles vivenciaram ao recolher o filho sem vida do asfalto durante a

madrugada.

No Brasil, os acidentes de trinsito constituem uma das principais causas de morte entre
jovens, especialmente do sexo masculino. Trata-se de uma questdo cultural, pois € basicamente o
comportamento da populagdo que diferencia os paises de menor incidéncia de acidentes de
transito daqueles onde o nimero de acidentes € maior. A Fundacdo Thiago de Moraes Gonzaga
acredita que para combater as assustadoras e crescentes estatisticas do transito existe apenas uma
solucdo realmente eficaz: a educacdo. A educagdo € fundamental para qualquer mudanga social.
Assim, a Fundacgdo trabalha no sentido de educar e conscientizar para mudar o comportamento
social. Porém, a educac¢do e o desenvolvimento de consciéncia para o transito somente sao
possiveis com o efetivo trabalho conjunto da sociedade, do governo, da iniciativa privada, dos
educadores e da familia. E uma questio de cidadania onde cada individuo tem sua

responsabilidade perante o coletivo.
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A sede da Fundacdo Thiago de Moraes Gonzaga localiza-se na rua Botafogo, bairro
Menino Deus em Porto Alegre, mas a entidade também possui nicleos de representacdo em
outras cidades, sdo elas: Bagé (RS); Bento Gongalves (RS); Canoas (RS); Caxias do Sul (RS);
Erechim (RS); Garibaldi (RS); Garopaba (SC); Palmares do Sul (RS); Santa Maria (RS); Santos
(SP); Sao Leopoldo (RS).

O principal papel da organizacdo na sociedade € promover continua e incessantemente a
defesa da vida, pois somente quando as pessoas realmente valorizarem sua vida € que as tragédias
no transito serdo reduzidas. Para tal, a Fundacdo utiliza-se de diversos meios distintos, conforme
o publico e a mobilizacdo que pretende atingir, entre 0os quais estdo: palestras, semindrios,
debates, o livro “Thiago de Moraes Gonzaga — Historias de uma Vida Urgente”, distribui¢do de

materiais graficos e adesivos, pecas teatrais e acdes diretas junto aos jovens.

O trabalho da entidade ja foi reconhecido por diversas institui¢des, inclusive
internacionais, o que pode ser comprovado pelos inimeros prémios conquistados pela
organizacio, entre eles (FUNDACAO THIAGO DE MORAES GONZAGA, 2007): Destaque
Nacional X Prémio Volvo de Seguranca no Transito (1996); Troféu Humanizacio no Transito do
Conselho Estadual de Transito (1997); 7° Prémio MAPFRE / Instituto Nacional de Seguranca no
Transito, Nicleo Sao Paulo (2000); XI Prémio Volvo de Seguranca no Transito, categoria Geral
(2000); Prémio Lideres e Vencedores da Federasul e Assembléia Legislativa do RS, categoria
Destaque Comunitario (2000); Prémio Direitos Humanos do RS da Comissdao de Direitos
Humanos da Assembléia Legislativa do estado, Fundagdo Mauricio Sirotsky Sobrinho e
UNESCO, categoria Formacao dos Direitos Humanos (2002); XV Prémio Volvo de Seguranca
no Transito, categoria Geral (2004); IV Prémio DENATRAN de Educagdo para o Transito,
categoria Campanha Educativa (2004); Medalha e Laurea de reconhecimento da Brigada Militar
do Estado do Rio Grade do Sul (2005); Destaque Verdao da Rede Pampa e Corsan (2006);
Medalha Dom Hélder Camara aos que promovem a PAZ, concedida pelo Conasems (2006); Top
Of Business Regido Sul (2006); Mérito pela Valorizagdo da Vida, concedido pelo SENAD
(2006).

A principal atuacdo da organizacdo se d4 através da campanha Vida Urgente, a qual foi

lancada juntamente com o livro “Thiago Gonzaga — Histérias de uma Vida Urgente” em 20 de
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Maio de 1996, exatamente um ano apds a morte de Thiago de Moraes Gonzaga. O local
escolhido para o evento foi o Bar Opinido, em Porto Alegre, tltimo local onde esteve o jovem
Thiago antes de sofrer o acidente fatal. Mais de duas mil pessoas estavam presentes em tal
solenidade, na qual foram apresentadas as primeiras pecas publicitirias da campanha. A
campanha Vida Urgente inovou na maneira de comunicar as precaugdes e responsabilidades que
todos devem ter no transito, adotando uma linguagem diferenciada para atingir especialmente os
jovens entre 16 e 28 anos (faixa etdria que mais se envolve em acidentes de transito, de acordo
com dados da Fundacdo Thiago de Moraes Gonzaga). A campanha conseguiu inserir na midia e

tornar popular a célebre mensagem “se beber, nao dirija”.

A campanha Vida Urgente é um conjunto de agdes que visam, através da
conscientizacdo, minorar os acidentes de transito, principalmente os que envolvem
jovens. Existem dois grupos de atividades. O primeiro s@o as atividades permanentes,
que dependem exclusivamente do trabalho da Fundacdo (...). O segundo grupo sio
atividades eventuais, na qual a Fundag@o participa com acdes em eventos, datas
comemorativas e festivas, em locais diversos e organizados por terceiros (FUNDACAO
THIAGO DE MORAES GONZAGA, 2007, s/p).

Apesar de ter procedimentos e principios bem definidos, a Fundagcao Thiago de Moraes
Gonzaga € muito pouco formal. Sdo multiplos os elementos que definem sua estratégia, mas o
principio que fornece as diretrizes para a campanha Vida Urgente € “estar presente onde o jovem
estiver”. A entidade acompanha as tendéncias sociais € mantém-se atenta ao comportamento dos
jovens (seu principal publico-alvo). De acordo com o diretor executivo, Sérgio Néglia, a
Fundacao entende que ndo ha como realizar um planejamento de longo prazo porque o jovem nao
faz projetos de longo prazo. Mesmo que ndo reconhecido pela propria entidade, de certa forma o
planejamento estratégico existe, pois, como a juventude se movimenta de forma muito rapida e
dindmica, a organizagdo procura estar sempre preparada para, se necessario, desmontar toda uma
estrutura ja formada e conceber outra para atender a demanda de seu publico-alvo. Esta € uma
forte caracteristica da Fundag@o: o jovem € o foco da entidade. Seu trabalho permanente combate
a "cultura do herdi", que, ao transmitir a idéia de poder, liberdade e virilidade aliada a
comportamentos de risco (o que € reforcado diariamente por filmes, revistas, comerciais...),
influencia os jovens a agirem de modo imprudente no transito, abusando de combinagdes

perigosas como o uso de bebidas alcodlicas e a alta velocidade, o que muitas vezes termina em

tragédia.



45

A atuacdo da entidade se concretiza, basicamente, através de dois formatos diferentes de
acoes: as acdes desenvolvidas por iniciativa da prépria Fundagdo, como componente de sua
estratégia (onde a organizacdo considera importante estar); e os convites recebidos de terceiros,
como ato de responsabilidade social, que consideram importante a participacdo da Fundagcao em

determinados eventos.

As logomarcas da Fundag¢do Thiago de Moraes Gonzaga e da campanha Vida Urgente
(Anexo C) foram pensadas pela sua presidente-fundadora Diza Gonzaga, e posteriormente
aperfeicoadas por uma respeitada empresa de design, a qual auxiliou a Fundacdo a elaborar seu
primeiro manual de identidade visual em 2004. Ambas as logomarcas trazem a figura da
borboleta que simboliza a vida, a alegria e a transformacdo. Este emblema sintetiza a missao da

organizacdo: promover uma transformacao cultural em defesa da vida.

Através da Fundag@o Thiago de Moraes Gonzaga e da campanha “Vida Urgente” sao
desenvolvidos diversos programas que propdem a educagdo para o transito e visam a preservacgao
da vida. Segundo Diza Gonzaga, presidente da Fundagdo, no livro “Thiago Gonzaga — Histdrias

de Uma Vida Urgente”, a pretensao da entidade ndo € “salvar o mundo’:

...mas se apenas um jovem com acesso ao livro ou alguma das pecas da campanha
publicitdria deixar de se sentir babaca por agir com bom senso na dire¢do de um carro ou
mudar seu comportamento a partir da reflexdo que propomos, ja teremos alcangado
nosso objetivo (FUNDACAO THIAGO DE MORAES GONZAGA, 2007, s/p).

5.1 PROJETOS DESENVOLVIDOS

A Fundagdo Thiago de Moraes Gonzaga acredita e defende a idéia de que as entidades
que buscam a preven¢do da violéncia no transito ndo podem se ater as estatisticas para planejar e
executar novas agdes. De acordo com o website da Fundagio (FUNDACAO THIAGO DE
MORAES GONZAGA, 2007), estas instituicdes devem compreender a esséncia do problema e
buscar modelos que promovam o bem estar social através da preservagdo dos valores humanos

elementares e de uma lenta e gradual mudanca cultural.
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Atendendo este principio, a organizacdo realizou e realiza diversos projetos que visam
desenvolver o respeito a vida através da conduta adequada no transito e a consciéncia de cada
individuo sobre as conseqii€ncias que suas agdes trazem para a coletividade. Entre estes projetos

destacam-se:

5.1.1 Madrugada Viva

Foi a primeira atividade efetiva implementada pela entidade. Realizada entre os meses de
mar¢o e dezembro, consiste em grupos de aproximadamente 60 jovens voluntdrios que nas noites
de sexta-feira e sdbado visitam, com auxilio de um Onibus para locomogdo, locais de grande
agito, onde procuram desenvolver com seus freqiientadores uma conversa direta a fim de
conscientizd-los a respeito do perigo de dirigir sob efeito de bebidas alcodlicas, entre outros
assuntos relacionados a seguranca no transito. Também é efetuada a distribuicdo de folder

informativo, no qual constam dados estatisticos, informacdes e dicas Uteis aos jovens motoristas.

A Madrugada Viva existe hd sete anos e ja foi realizada em trinta e seis municipios
gauchos. Com alto indice de aprovagdo entre os jovens € a opinido publica em geral, é
constantemente acompanhada por veiculos de comunicagdo em massa e s6 na Regido

Metropolitana existem mais de 2.500 jovens inscritos para participarem da ac¢ao.

A instituicdo julga que a Madrugada Viva é uma das atividades mais eficientes na
conscientiza¢do do jovem no transito, uma vez que é promovida também por jovens, utilizando
uma linguagem apropriada ao publico e argumentos menos tradicionais como o de que “existem
muitas festas boas para serem curtidas e € preciso estar vivo para poder curtir tudo que a vida

ainda lhes reserva, pois, afinal, a préxima festa ird ser ainda melhor’?.

% Frase citada por um dos voluntdrios da Fundagdo Thiago de Moraes Gonzaga que foi informalmente
entrevistado.
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Entretanto, a Madrugada Viva ndo mais ocorre com a mesma freqiiéncia e magnitude que
ja foi realizada anteriormente. Entre os motivos, estdo a dificuldade de acesso aos locais
fechados, uma vez que, além de necessitarem prévia autorizacdo da geréncia do local, o grupo de
voluntdrios € muito numeroso para alguns dos lugares mais freqiientados na noite atualmente; e
mudancas na legislacdo, como o impedimento de bares e restaurantes de funcionarem em locais
abertos apds as 23 horas e a proibicdo do consumo de bebidas alcodlicas em postos de

combustivel (que estavam entre os principais ambientes percorridos pelo projeto).

5.1.2 Borboletas pela Vida

A Fundag¢do Thiago de Moraes Gonzaga desenvolveu o projeto Borboletas pela Vida apds
identificar que a maior parte da populacdo € indiferente as tragédias que ocorrem diariamente no
transito urbano. O objetivo € chamar a atencdo da populacdo sobre a gravidade e a abrangéncia
dos acidentes de transito, assinalando com a pintura de borboletas brancas em ruas e avenidas das
cidades os locais onde vidas foram perdidas devido este tipo de acidente. As borboletas pintadas
no asfalto despertam a curiosidade de algumas pessoas que transitam pelo local e a futura
informacdo de que ali uma vida se perdeu, incitando a reflexdo sobre a violéncia didria no transito

brasileiro.

Iniciado em Porto Alegre, com apoio da EPTC, a primeira borboleta branca foi pintada no
local onde Thiago de Moraes Gonzaga acidentou-se. As pinturas sdo realizadas anualmente
durante a semana do transito, que acontece no més de setembro. Mais de 100 borboletas ja foram
pintadas pela cidade e outras tantas em diversos municipios do Rio Grande do Sul e de Santa
Catarina, através dos nucleos de representacdo da campanha Vida Urgente, que fornecem o

molde da borboleta para as prefeituras que desejam aderir a campanha.

Este projeto conta ainda com o apoio da Secretaria dos Transportes do Rio Grande do Sul,
que, através do DAER, insere placas com borboletas em alguns trechos rodovidrios onde

ocorreram acidentes com mortes.
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5.1.3 Vida Urgente no Palco

O projeto Vida Urgente no Palco ¢ mais uma iniciativa da Fundag¢do Thiago de Moraes
Gonzaga de oferecer, através de montagens teatrais, orientagdo e conscientizacio a sociedade em
relacdo as questdes relacionadas ao transito. Todas as pegas sdo encenadas por atores

profissionais que foram contratados pela organizacao exclusivamente para tal finalidade.

O “Exército de Sonhos”, criado no ano de 1998, foi a primeira peca teatral do projeto e
ainda hoje é bem sucedida. Com duracdo de 50 minutos, o “Exército de Sonhos” é uma
montagem itinerante baseada em fatos reais, indicada para adolescentes a partir dos 14 anos e
jovens adultos. O espetdculo conta a histéria de quatro amigos em situagOes cotidianas, seus
sonhos e sua irreveréncia diante da vida e dos perigos que ela apresenta. O final desta historia,
porém, nao € feliz. Por desprezar os procedimentos necessarios a seguranga no transito, eles sao

surpreendidos por uma tragédia.

7z

O “Exército de Sonhos” é um forte e importante instrumento de conscientizacdo dos
jovens. Repercutindo de forma comovente na platéia, ele transmite a mensagem proposta com
muita eficdcia. A peca, apresentada mediante solicitacdo de terceiros (6rgidos governamentais,
empresas privadas, escolas, universidades, entre outros), foi encenada em diversas cidades do Rio
Grande do Sul, Santa Catarina, Parand, Sao Paulo e Distrito Federal e mais de 250 mil pessoas ja

assistiram ao espetéculo.

Outra obra de cardter teatral organizada pela Fundagcdo Thiago de Moraes Gonzaga € a
peca “Contadores de Histérias”. Esta montagem € voltada ao publico infantil e mostra, por meio
de atividades educativas, a crianca em uma condi¢cdo compativel com sua realidade: pedestre,
ciclista, passageiro... Através da histéria da borboleta Vida narrada e encenada por dois jovens, o
programa procura transmitir as criancas hdbitos e comportamentos importantes para sua
seguranca, como caminhar na rua sempre de maos dadas com um adulto, ndo andar de bicicleta

ou skate em locais impréprios, brincar em locais apropriados, como patios e pracas (ndo em ruas
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e calcadas), sentar no banco de tras do carro (na cadeirinha, quando for o caso), colocar o cinto de

seguranca e ndo chamar a atencio do pai ou da mae enquanto estiverem dirigindo.

Desde 2003, a Fundagdo Thiago de Moraes Gonzaga conta com um espaco reservado para
apresentacdo da peca “Contadores de Historias”. Trata-se de uma drea externa coberta com um
toldo que abriga um cendrio alegre e colorido, no qual estdo presentes diversos elementos de
transito (faixa de travessia de pedestres, sinaleira de pedestres...). As criancas integram-se ao
ambiente, aproximando-se dos atores. As apresentacdes sdo gratuitas e agendadas conforme a

procura das escolas durante o periodo letivo, ocorrendo até 15 se¢des por semana.

O projeto “Contadores de Histérias” tem o patrocinio da EPTC — Empresa Publica de
Transporte e Circulagdo, e apoio de outros parceiros da Funda¢@o (Unisinos, Unificado e Zoom).
Ele reflete o desejo da Fundacdo de promover uma mudanca cultural em longo prazo, uma vez
que pretende desde cedo despertar nos individuos o zelo por sua vida e a responsabilidade no
transito. A dramatizagdo € um grande recurso pedagdgico para o aprendizado infantil. As
orientagdes que as criancas ja possuiam sdo reforcadas e estas serdo capazes de identificar
comportamentos divergentes nas pessoas proximas a elas, atuando como multiplicadores da
mensagem. Até o final de 2007, a organizacdo espera atingir com o projeto 10.000 criangas de 2 a

8 anos.

O terceiro espetdculo teatral elaborado pela Fundagdo Thiago de Moraes Gonzaga chama-
se “Ultimos dias de Super-her6i”. Direcionada aos estudantes do Ensino Fundamental (faixa
etaria entre 10 e 15 anos), a peca é bastante dinamica, interativa e utiliza diversos recursos e
linguagens (teatro, cinema e musica) para transmitir a mensagem. A apresentagdo ocorre no
“Espaco Vida Urgente Educagdo, Cultura e Conscientiza¢ao”, localizado na sede da organizagdo,
o qual é amplamente aproveitado pelos atores, exigindo que o publico se movimente para
acompanhar as cenas, conservando sua atencdo. As apresentacdes sdo programadas conforme a
demanda das escolas. Sdo sugeridas atividades complementares aos estudantes, como a
distribui¢do de uma tela em branco a cada um com a frase: “A vida € como uma tela em branco,

!7’

vocé pinta nela o que quiser!”. O material possibilita aos espectadores expressarem de forma

criativa a impressdo deixada pela peca. Os trabalhos devem ser devolvidos a Fundacdo que
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promove um concurso das “Telas mais expressivas”, no qual os vinte melhores trabalhos

avaliados por uma equipe de voluntdrios sdo expostos na sede da organizagao.

A idéia de “Ultimos dias de Super-heri” é provocar a reflexdo entre os adolescentes
sobre a importancia de valorizar a vida, sobre seu papel e seu comportamento no transito, hoje
como pedestres, passageiros, ciclistas, skatistas ou usudrios de transporte coletivo, e, no futuro,
como motoristas. O objetivo € desmistificar a cultura do herdi, intrinseca aos valores transmitidos
e reproduzidos no ambiente social adolescente, desde a familia até a midia e jogos eletronicos, a
qual gera uma idéia de invencibilidade e invulnerabilidade representadas pela figura do herdi,
cujas caracteristicas sdo a poténcia, a velocidade, a forca, a coragem, a agressividade e a
competitividade, evidenciadas especialmente no adolescente do sexo masculino. Desta forma, a
Fundacdo espera que estes jovens compreendam que a liberdade para realizar escolhas na vida

requer responsabilidade para fazé-las.

Com o projeto Vida Urgente no Palco, a Funda¢do Thiago de Moraes Gonzaga pretende
atingir os individuos em diversas etapas de sua vida para promover uma mudanca de
comportamento em longo prazo que resultard num transito mais seguro e humano, através da

adocdo de hébitos individuais que contemplem maior cautela com a vida propria ou de outrem.

5.1.4 Moto Vida

Voltado aos motociclistas e realizada por voluntérios, esta acdo consiste em uma blitz
para distribui¢do de adesivos e folder informativo com dados e estatisticas que incentivam o uso
de capacete e a moderacdo da velocidade, visando a humanizacdo das relacdes entre os
motociclistas e o transito. Além disso, também € realizado um trabalho de conscientizacao junto

aos motoclubs e empresas que contratam os servigos de motoboys.

Apesar da frota de motocicletas ser nove vezes menor que a de carros, estes veiculos estdo
envolvidos em 25% dos acidentes de transito. Conforme dados levantados recentemente pela

Fundacdo, a grande maioria dos individuos e profissionais que utilizam este meio de transporte ja
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se envolveu em acidentes e muitos deles carregam seqiielas até hoje. A Fundacdo Thiago de
Moraes Gonzaga percebe que estes acidentes sdo conseqiiéncia da imprudéncia resultante de um
problema social contemporineo, presente especialmente nos grandes centros urbanos: a falta de
tempo. Assim, procura demonstrar que a vida é o bem mais valioso que possuimos e se a

perdermos ndo haverd tempo nenhum para recupera-la depois.

5.1.5 DM Vida Urgente na Estrada

Direcionado principalmente aos caminhoneiros, este projeto foi elaborado em parceria
com a DM Transporte e Logistica Internacional e tem como objetivo desenvolver acOes de
conscientizacdo, responsabilidade e valorizacio da vida de motoristas, viajantes e demais
individuos que utilizam as estradas e rodovias nacionais. Nestas a¢des, geralmente desenvolvidas
em postos de combustivel, aduanas e pracas de peddgio, os voluntdrios abordam motoristas de
caminhdo e automdveis, e também passageiros, conversando com eles sobre os cuidados que
devem ter na estrada. Aos motoristas de carros sdo distribuidos folder contendo informagdes
sobre ultrapassagem de veiculos longos, maior incidéncia de morte em acidentes envolvendo
veiculos de grande porte, etc. Aos motoristas de caminhdes e carretas sdo transmitidas
informagdes sobre os cuidados que devem ter na direcdo, visando conscientizd-los em relacio ao
controle que possuem sobre um potencial causador de acidentes de grande magnitude. Também
sdo oferecidos a estes motoristas cursos de direcdo defensiva, ministrados por profissionais da

area.

A DM Transporte e Logistica Internacional propds esta parceria a Fundagdo Thiago de
Moraes Gonzaga por acreditar que a seguranga no transito estava intimamente relacionada ao
exercicio da responsabilidade social da empresa e seu proprio escopo de negdcio, além de
reconhecer a credibilidade da Fundacdo, que desenvolve trabalhos na drea ha muitos anos e €

bem recebida pela sociedade.
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5.1.6 BUZOOM

Com o patrocinio da Corsan e o apoio da Claro, durante o carnaval dos anos de 2002 a
2006, a Fundacao Thiago de Moraes Gonzaga promoveu no litoral norte do Rio Grande do Sul o
BUZOOM, a carona segura que leva os folides de volta para casa, evitando acidentes na saida de
festas, momento em que mais freqiientemente ocorrem acidentes automobilisticos envolvendo
jovens. Os voluntdrios da Fundacdo cadastravam na entrada das festas os interessados em voltar
para casa transportados pelo microdnibus do BUZOOM, que iniciava sua primeira circulacdo a

partir da meia-noite, percorrendo diversas praias da regido.

Esta iniciativa foi positivamente recebida pelos pais, que ndo mais precisariam preocupar-
se em como seus filhos retornariam para casa com seguranca, € também pelos jovens, que
poderiam aproveitar a festa sem necessidade de dirigir posteriormente com sono ou sob efeito de
bebidas alcodlicas, ou entdo pegar carona duvidosa com algum conhecido. O Buzoom também
foi implementado em outros eventos festivos de grande porte. Mais de 14.000 pessoas usufruiram
a carona segura do Buzoom que certamente evitou muitos acidentes durante o verdo no litoral

norte gadcho.

5.1.7 Bloco de Carnaval

Além do Buzoom, a Fundag@o também participou do carnaval com o bloco Vida Urgente,
composto por cerca de cinqiienta jovens que realizaram trabalho de conscientizag¢do utilizando
bafometros nos locais de maior agito noturno da praia de Atlantida. Os jovens aprovados no teste
do bafdmetro recebiam um adesivo com uma borboleta verde e os dizerem “Carona segura: td de
cara limpa”. Ja aqueles com nivel alcodlico superior ao permitido para conducdo de automoveis,
recebiam uma borboleta vermelha com a mensagem “Tomei todas, quero carona”, e eram

convidados a voltar para casa na carona segura do BUZOOM.
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A Fundagdo Thiago de Moraes Gonzaga ndo utiliza o teste do bafOdmetro para fins
punitivos, como ocorre nas fiscalizagcdes rodovidrias. O aparelho € utilizado como indicativo para
mostrar ao individuo o nivel de dlcool presente em seu organismo, que, excedendo ao limite de
alcoolemia tolerdvel, pode alterar o comportamento e os reflexos da pessoa, mesmo sem que ela

perceba.

Também durante o carnaval € usual a Fundacdo desenvolver campanhas publicitarias com
a veiculagdo de pecas e colocacdo de cartazes em pontos estratégicos, como os postos de peddagio
das principais estradas gatchas. Nestas campanhas ja foram utilizadas frases do tipo “Nao deixe
seu carnaval acabar em cinzas”, “Se beber ndo dirija” ou “Carnaval sim, enterro dos 0ssos nao”.
O objetivo ndo € restringir a festa, apenas conscientizar as pessoas de que precisam adotar certos

comportamentos para garantir sua seguranga e evitar que seja aquela sua ultima comemoracao.

5.1.8 Salva Vida Urgente

No verdo de 2007, assim como em outros anos anteriores, uma equipe de voluntérios da
Fundacdo Thiago de Moraes Gonzaga percorreu diversas praias do litoral norte do estado do Rio
Grande do Sul fornecendo dicas para os veranistas aproveitarem a estacdo preservando suas
vidas. Durante o dia, os voluntdrios carregavam esquetes e abordavam as pessoas na praia
alertando sobre os cuidados no trinsito. A noite eles realizaram a Madrugada Viva nos locais de
maior agito e concentragdo de jovens da regido. Mais de 500 voluntérios estiveram envolvidos
com as acoes, utilizando criatividade e recursos visuais para despertar a atencao e o interesse dos
veranistas. Para transportarem-se entre os diversos lugares visitados, os voluntdrios contaram

com uma unidade mével personalizada da Fundacao.

A entidade possui uma sede para desenvolvimento dos programas de verdo, a qual se
localiza na Avenida Central de Capao da Canoa. Mesmo aqueles voluntdrios da organizacdo que
ndo freqiientam o litoral norte gaicho durante o verdo, sdo incentivados a promoverem nas praias
que visitam agdes similares em menores propor¢des, recebendo para isso um “kit” da campanha

Vida Urgente, com guarda-sol personalizado, cadeira de praia, folder e sacolas plasticas.
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O projeto Salva Vida Urgente 2007 foi patrocinado pela General Motors, que o vinculou a
sua campanha “Gatcho, Conte Comigo”. Esta parceria com a GM foi tdo positiva que outros
projetos estdo sendo desenvolvidos em conjunto com a empresa, entre eles a criacio de um
“Manual da Vida” com dicas de seguranca no transito que passard a equipar todos os carros

produzidos e comercializados pela montadora no estado do Rio Grande do Sul.

5.1.9 Vida Urgente no Planeta Atlantida

Desde 1999 a Fundacdo Thiago de Moraes Gonzaga participa do Planeta Atlantida,
grande festa que acontece anualmente no verdo durante dois dias com shows ao vivo e diversas

outras atividades.

Em 2007, a Fundacdo ocupou um estande no espago destinado as ONGs onde os
voluntdrios ofereceram tatuagens removiveis com uma borboleta e a logomarca da campanha
Vida Urgente, além de ensinar a andar de pernas-de-pau e coletar inscricdes de novos
voluntdrios. Também havia voluntdrios circulando entre a multiddo com placas contendo as
frases: "Correr? S6 se for atrds das gurias. Tire o pé do acelerador”; "Pegar carona com gatinho
que bebeu... Nem pensar! Pegue carona com alguém de cara limpa!"; "A Vida é o mais
importante neste planeta. Seja responsdvel no transito"; "Dar banda de carro sem cinto... Bem

non

capaz! Use o cinto, inclusive no banco de tras"; "Quer pegar todas? S6 nao pegue carona furada!

Pegue carona com alguém de cara limpa”.

As atividades sdo descontraidas, em conformidade com o ambiente no qual se realizam.
Sem a distribuicdo de folder, a mensagem € transmitida através de frases divertidas que utilizam

o vocabuldrio dos jovens gauchos, proporcionando maior repercussao.

5.1.10 Vida Urgente In Concert
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Consiste em um show beneficente, promovido em parceria com o0 Governo do Rio Grande
do Sul, que conta com a participacdo de bandas populares entre o publico jovem. Os ingressos
podem ser retirados mediante doacdo de alimentos ndo-pereciveis e bebidas alcodlicas ndo sio
comercializadas no local do evento. Além do show, os musicos ddo seus depoimentos ao vivo e
também sdo exibidos em teldo outros depoimentos de artistas cujos familiares e/ ou amigos foram
vitimas de acidentes no transito. As experiéncias relatadas sdo um modo de chamar a atenciao dos

jovens e conscientizar sobre o tema.

O Vida Urgente In Concert ji foi realizado em trés edi¢des no gindsio Gigantinho, em
Porto Alegre. A primeira delas, em comemoragdo ao primeiro ano de atividade da fundacio,
mobilizou um publico de doze mil pessoas que assistiram aos shows das bandas Cidaddao Quem,
The Hard Working Band, Kaus do Porto e Kid Abelha. Em 1999 realizou-se a segunda edi¢do do
evento, com shows das bandas Skank, The Hard Working Band e Aciusticos e Valvulados. A
ultima edicdo foi realizada no ano de 2001 com a participagdo das bandas Titds, Batacla F.C,

Ultramen e Actusticos e Valvulados, que se apresentaram para um puiblico de 15.000 pessoas.

Devido seu grande sucesso, a Fundacao Thiago de Moraes Gonzaga tem a intencdo de dar
continuidade a este projeto e pretende promover uma nova edi¢do do Vida Urgente In Concert no

préximo ano.

5.1.11 Vida Urgente Acustico

Este evento, também de carater musical, € dirigido exclusivamente para os voluntarios da
Campanha Vida Urgente. Trata-se de um bate-papo entre os voluntdrios e musicos convidados
cujo tema sdo os perigos da imprudéncia no transito. Assim, os jovens voluntdrios tém a
oportunidade de conhecer seus idolos, interagir com eles e ouvir mensagens positivas com

relacdo a preservacgado da vida.
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Esta foi uma forma que a Fundacdo encontrou de retribuir aos mais de 2500 voluntérios
que colaboram com suas acdes, escolhendo artistas e o entrevistador de acordo com as

preferéncias destes jovens.

5.1.12 Foruns, Palestras e Seminarios

A realizagdo de palestras e semindrios € outro empreendimento da Fundacdo Thiago de
Moraes Gonzaga para conscientizar sobre as responsabilidades no trinsito e a importancia da
vida. Geralmente tais eventos sdo solicitados pelas entidades interessadas que arcam com a
locomoc¢ao do(s) palestrantes(s). Na maioria das vezes, as atividades sdo ministradas por Diza

Gonzaga, presidente e fundadora da institui¢do, e Sérgio Néglia, diretor executivo.

A principal iniciativa neste sentido foi o Semindrio “Adolescéncia em debate: uma
discussdo sobre violéncia e consumo”, ja realizado em duas edi¢des no Auditério Dante Barone
da Assembléia Legislativa do Estado do Rio Grande do Sul. Em tais eventos foram desenvolvidos
palestras e debates com temas relacionados a problematica do transito, dos quais participaram

personalidades e reconhecidos profissionais de dreas afins ao assunto.

Estes eventos procuram esclarecer o papel da Fundacdo Thiago de Moraes Gonzaga e de
cada individuo no desenvolvimento de uma sociedade mais justa e de maior qualidade,

abordando a questdo da cidadania, solidariedade e responsabilidade social.

5.1.13 Escola Urgente

z

O projeto Escola Urgente é uma atividade integrada que ocorre simultaneamente em
diversas escolas da cidade. Sob orientacdo da Fundacdo Thiago de Moraes Gonzaga, os

estudantes organizam-se em importantes pontos de trafego urbano, cada local de responsabilidade
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de uma escola, onde paralisam o trinsito para conversar sobre os cuidados que os motoristas
devem ter, o uso do cinto de seguranga, os riscos da combinag¢do entre bebida e dire¢do, o perigo

do excesso de velocidade, entre outros.

5.1.14 Expo Vida Urgente

Trata-se de exposi¢Oes itinerantes promovidas ao longo do ano em shoppings e outros
locais publicos de grande movimentacdo, cujo objetivo € divulgar o trabalho e os programas da

Fundacdo Thiago de Moraes Gonzaga através de fotos e informacdes.

Uma destas exposi¢des, intitulada “Estatisticas t€ém rosto”, exibe fotos de jovens que
perderam sua vida em acidentes de transito. Ao enfatizar a vida destes jovens, o impacto € maior
que expor fotos de acidentes, pois evidencia que pessoas comuns, alegres e sauddveis estdo

perdendo suas vidas no transito.

Outra exposic¢do desenvolvida recentemente visa dissipar o mito que “mulher no volante é
perigo constante”. A exposi¢do “Sou boa no volante” exibe fotos de celebridades femininas com
seus carros e depoimentos que comprovam justamente o contrdrio: as mulheres sdo muito mais
prudentes e cautelosas no transito, respeitam a legislacdo e envolvem-se com menor freqiiéncia

em acidentes fatais.

5.1.15 Grupos de Apoio e Coral Vida Urgente

A Fundacdo Thiago de Moraes Gonzaga possui um nucleo de psicologia que oferece a
sociedade um servigco de apoio aos pais e familiares acometidos pela perda de um ente querido. O
objetivo do servico de apoio psicoldgico € auxiliar as pessoas a aceitar a realidade imposta pela

fatalidade e aprender a conviver com a falta, incentivando que mantenham uma vida produtiva e



58

de qualidade e reforcem e desenvolvam outros vinculos afetivos. As atividades sdo realizadas em
grupos pois se entende que o trabalho conjunto possibilita que as pessoas compartilhem
experiéncias e emogdes € encontrem no grupo apoio, conforto e forga para dar prosseguimento as
suas proprias vidas. Psic6logos voluntdrios acompanham, coordenam e orientam os grupos de
apoio, que sdo constituidos por pais e familiares em processo de luto, e desenvolvem com estes

trabalhos de pesquisa cientifica na drea de psicologia.

Os grupos de apoios ndo estavam no escopo da Fundacdo quando foi criada, surgiram
com a demanda de vérios pais que se identificaram com o trabalho da entidade por terem
perdidos repentinamente seus filhos em plena juventude, vitimas de acidentes de transito, e
necessitavam de um espaco adequado para expressar seus sentimentos e dividir as experiéncias
ocasionadas por esta perda. O primeiro grupo de apoio foi organizado em agosto de 1998 com
nove integrantes. Na medida em que o grupo desenvolveu-se, tornou-se conhecido e o nimero de
participantes aumentou, foram criados outros grupos que passaram a receber também pais que
perderam seus filhos por diferentes motivos e outros individuos atingidos pela morte precoce de
alguém proximo. Hoje mais de cem pessoas sdo beneficiadas com o servigo. Juntas elas
participam de oficinas de arte e pintura, desenvolvem atividades, encontros e atos publicos em

defesa da vida e da prudéncia no transito.

H4, basicamente, dois tipos de grupos: o grupo de apoio para pais que perderam filhos e o
grupo de apoio para demais familiares e amigos. O grupo de apoio que atende pessoas em
processo de luto, porém sem o vinculo de paternidade (vitvos, irmaos, amigos, etc.), ¢ chamado
de grupo de apoio paralelo e estd aberto a todos que desejam dividir os sentimentos despertados
pela perda de um ente querido. Esta diferenciacdo existe porque a Fundacdo Thiago de Moraes
Gonzaga entende que o luto dos pais € distinto em relagdo aos demais por serem os mais afetados
pela inversdo da ordem natural da vida, uma vez que ha a expectativa de que os ascendentes

venham falecer antes de seus descendentes diretos.

Os grupos de apoio psicoldgico estdo disponiveis para o desenvolvimento de pesquisas e
trabalhos cientificos, visando divulgar e difundir a experiéncia da Fundag¢do Thiago de Moraes

Gonzaga com este trabalho. Contudo, os interessados em realizar trabalhos de pesquisa devem
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apresentar o projeto para o Departamento de Psicologia, o qual serd avaliado de acordo com os

interesses e critérios da instituicao.

Em 2004, os pais participantes dos grupos de apoio da Fundacdo Thiago de Moraes
Gonzaga constituiram o Coral Vida Urgente. A idéia de criar o coral veio de uma necessidade de
consolidar, objetivamente, o sentimento de todos os pais do grupo, trazendo uma nova motivagao
a equipe. Além de ser uma fonte de alegria e ocupacdo dos envolvidos, ele ajuda a promover o
trabalho da entidade e a divulgar sua mensagem. Os ensaios sdo efetuados na sede da Fundacao,

nas tercas-feiras as 19 horas, e sdo abertos para o publico interessado em assistir.

5.2 CAPACITACAO DOS COLABORADORES

Todas as agdes e projetos descritos anteriormente comprovam o compromisso da
organizacdo com a causa que defende e seu desejo de mobilizar a sociedade para diminuir
significativamente a incidéncia das tragédias no transito brasileiro. Mas € importante considerar
que todos estes projetos somente sdo concretizados com a intensa participacdo dos voluntdrios.
Os voluntdrios sdo fundamentais para a organizagdo, pois sao eles que dedicam suas faculdades
fisicas e mentais na criagdo e implementacdo de acdes, identificando no seu dia-a-dia
dificuldades e oportunidades para atuacdo da entidade. A partir do laboratério da vida real
surgem indmeras idéias que serdo lapidadas para o desenvolvimento de acdes concretas, tornando

a campanha Vida Urgente uma realidade.

Ha uma preocupacio constante em manter forte e presente a missdo organizacional para
as pessoas que trabalham na institui¢do, sejam elas voluntarios ou funciondrios. No inicio de suas
atividades, a missao da Funda¢@o Thiago de Moraes Gonzaga, bem como os principios e valores
que guiavam sua atuacdo, eram claros, mesmo que nao formalizados, pois as pessoas envolvidas
estavam diretamente relacionadas a fundadora, a qual também administrava a organizagao.

Porém, a medida que outras pessoas aderiram a causa e a entidade expandiu-se, cresceu a

necessidade de conservar sua missdo consistente. Além disso, novos pensamentos, valores e
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entendimentos sobre determinadas coisas foram adquiridos ao longo da trajetéria de onze anos da

instituicao.

A fim de consolidar os conhecimentos organizacionais, preservar sua histéria e suas
diretrizes, manter a unicidade e a consisténcia da Fundacdo, aprimorar as habilidades de cada
colaborador e, assim, aumentar a efetividade de suas acdes em prol da causa defendida, em 2006
foi elaborado, em parceria com a PETROBRAS e o apoio da AGCR, o Programa de Capacitacdo
do Voluntariado Jovem da Vida Urgente. O programa € realizado nas cidades gauchas de Porto
Alegre, Bento Gongalves, Caxias do Sul, Guaiba, Santa Cruz, Gramado, Vacaria, Carazinho e

Lajeado e ja capacitou mais de 800 voluntdrios.

No programa de capacitagdo, os voluntariados recebem a ideologia da organizacado,
conhecem o motivo por que ela existe, sua historia, suas atividades e todos seus principios
basicos. O curso visa preparar os voluntdrios para desenvolver trabalhos de conscientizacdo,
educagdo e prevencdo em suas comunidades, exercitando seu papel de cidadao. O objetivo maior
¢ mobilizar a sociedade para uma mudanca cultural e o exercicio da responsabilidade social no
espaco publico, desenvolvendo um comportamento de referéncia positiva que prioriza a
valorizagdo da vida. Assim, a Fundacdo Thiago de Moraes Gonzaga estimula em seus voluntdrios

a lideranca, a consciéncia critica e a pro-atividade, a fim de tornéd-los multiplicadores da causa.

O curso de capacitacdo proporciona ainda que os voluntarios se conhegam, contribuindo
para o entrosamento do grupo e o despertar do espirito de equipe. Através do workshop
desenvolvido durante o programa de capacitagdo, os voluntdrios aprendem os procedimentos
necessarios a criacdo, planejamento e realizagdo de novas agdes. Sdo instruidos a estudar o
publico que pretendem atingir e adequar a comunica¢do da mensagem para este publico, o que €
extremamente importante para a eficicia do projeto. Salientando que a qualidade € mais
importante que a quantidade, sugere-se que a abordagem ocorra de forma descontraida, que se
procure desenvolver uma conversa franca, sem pressa e sem agressividade, e que se dé

prosseguimento a atividade somente se houver consentimento do interlocutor.

Também durante a capacitagdo, os voluntérios aprendem a organizar a parte logistica para
implementacdo dos projetos criados: devem conhecer o local onde desejam realizar a atividade e

estabelecer contato com o responsdvel pelo mesmo, obtendo sua autorizacdo; definir qual serd a
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necessidade de transporte, material de apoio e pessoal (para possivel mobilizagdo de outros
voluntdrios); e dividir tarefas e responsabilidades. Sao orientados a ter cautela na distribuicdo do
material ilustrativo (por exemplo, folder, adesivos e tatuagens removiveis), entregando-os
somente aqueles que realmente demonstram interesse pela causa ou desejam conhecer melhor a

entidade, pois representam custos para a Fundacao.

Na concep¢do de novos projetos, os voluntdrios sdo coordenados por membros mais
experientes e bastante ativos (os coordenadores de voluntarios), com os quais devem interagir e
manter constante contato durante elaboracdo de uma acdo. Antes da implementacao,
normalmente um projeto € submetido a avaliacdo da entidade que, entdo, autorizard ou nao sua
execucdo. Para ser aprovada, a acdo deve enquadrar-se no perfil das campanhas promovidas pela

instituicdo (que enfatizam a vida e nunca a tragédia).

Toda ag@o promovida em nome da Fundagdo Thiago de Moraes Gonzaga, independente
de seu porte ou nivel de mobilizacdo, deve ser registrada de algum modo (fotografia, filmagem,
notas em veiculos de comunicagdo conhecidos, entre outros) para arquivamento na organizacao,
que mantém um acompanhamento histérico sobre todas as iniciativas produzidas em seu nome. O
voluntério responsével pelo projeto € incentivado a elaborar um relato da atividade, descrevendo
sua percepg¢do, as dificuldades encontradas e os resultados obtidos, o que pode auxiliar na

concepcao e realizacdo de novos empreendimentos.

Através da capacitacdo, a entidade mantém a uniformidade da mensagem e fortalece seu
posicionamento e imagem junto a sociedade, mesmo atuando de forma difusa e diversificada.
Além disso, muitos projetos originam-se a partir do programa de capacitacdo, uma vez que 0S
voluntdrios sdo instigados a criar suas préprias a¢des, ampliando o “baid de idéias™ da campanha
e refor¢cando as caracteristicas de originalidade e inovagdo, marcantes na Fundacdo Thiago de

Moraes Gonzaga.

Todos os funciondrios que hoje trabalham na institui¢do ingressaram como voluntérios.

Assim, j4 possuiam previamente uma identificacdo com a entidade e crenca na causa defendida,

3 Expressio utilizada pelo diretor executivo Sérgio Néglia durante entrevista realizada.
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bem como o conhecimento pratico de varias atividades. Pelo reconhecimento da dedicacio destas
pessoas, observacdo de seus potenciais e compatibilidade de perfil, a Fundac¢do decidiu

profissionalizé-las para que exercessem determinadas funcdes.

53 OUTRAS CARACTERISTICAS ORGANIZACIONAIS

O curso de capacitacdo torna os voluntdrios aptos a planejar acdes e implementa-las.
Neste contexto, a Fundagdo assume as fun¢des de organizacdo, coordenagdo e procura de
patrocinio, disponibilizando ainda os materiais ja existentes e a expertise adquirida. H4 intenso
trabalho de equipe e muita interagdo entre colaboradores com diferentes responsabilidades e
atribuicOes. Apenas a captacdo de recursos € realizada exclusivamente pelo diretor executivo.
Somente ele negocia com outras entidades e desenvolve relacionamentos e parcerias
interinstitucionais que envolvam aspectos financeiros, a fim de conservar um padrdo de

abordagem e discurso.

A partir de uma nova idéia ou de um convite recebido, a Fundacdo Thiago de Moraes
Gonzaga, verificard a disponibilidade de recursos para a ac¢do, indo em busca de apoiadores, e
estudard o publico alvo, o local de realizacdo da ac@o e outras caracteristicas do evento para
desenvolver algo apropriado aquele ambiente e atingir aquele publico especifico, procurando
integrar-se a0 meio e as pessoas e, desta forma, transmitir sua mensagem em cardter de

igualdade.

Para conhecer o publico que deseja atingir, a entidade realiza uma pesquisa baseada
principalmente no didlogo e observacdo. Foi o que ocorreu, por exemplo, com o projeto
“Contadores de Historias”, direcionado ao publico infantil. Ao observar o comportamento infantil
no dia-a-dia, enriquecido pela experiéncia particular dos membros da organiza¢do que convivem
com criangas, percebeu-se que havia uma caréncia de mensagens préprias a este publico, cujo
raciocinio e processo de assimilacdo sdo peculiares. Assim, a Fundagdo procurou o auxilio de
profissionais especializados na educagdo infantil para desenvolver um projeto que contemplasse

as singularidades das criancas e fosse adequado a este publico.
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A Fundagdo Thiago de Moraes Gonzaga ja adotou diferentes formatos para captacdo de
recursos e financiamento de suas agdes. No inicio, Diza e Régis Gonzaga sustentavam a entidade.
Posteriormente, com o crescimento da organizagdo, adotou-se o modelo de mantenedores,
institui¢des em sua maioria privadas que contribuiam mensalmente para a entidade conservar sua
estrutura e suas atividades. Porém, a organizacio percebeu duas deficiéncias neste modelo: havia
muitos projetos de diferentes propostas e tamanhos que se identificavam mais com um ou outro
parceiro; o destaque concedido a cada empresa ndo poderia ser igual, uma vez que suas
contribui¢des eram de diferentes magnitudes. Corrigindo estas falhas, atualmente, a organizacio
utiliza o modelo de parcerias para projetos, através do qual estabelece um acordo com uma ou
mais institui¢des para financiamento de um projeto especifico. E combinado um prazo para
duracdo de cada parceria que pode ser prorrogado conforme o interesse das partes em dar

continuidade ao projeto.

Quase todos os funciondrios da Fundagdo sdo vinculados a algum projeto e, portanto, sua
remuneragdo faz parte do orcamento de tal atividade. Quando um projeto é concluido, os
funcionérios a ele vinculados sao re-alocados em outras iniciativas da instituicdo. Cada acao
promovida pela entidade possui um apoiador e o retorno institucional recebido por este parceiro é
compativel com seu investimento no trabalho da Fundacdo. Este modelo permite também um
relacionamento mais transparente entre a Fundacdo e seus apoiadores, que acompanham onde
seus recursos estdo sendo aplicados. Hoje, a organizacdo possui vdrios parceiros, de diferentes os
portes e setores econdmicos, e ndo depende Unica e exclusivamente de ninguém para manter suas
atividades. A Fundacdo Thiago de Moraes Gonzaga possui ainda recursos proprios, provenientes
da venda de livros e camisetas, que auxiliam na manutencdo da sede cobrindo seus gastos

basicos. Além do mais, a organizagdo € uma entidade enxuta que administra cautelosamente seus

recursos e evita desperdicios.

Ao surgir um novo projeto, o diretor executivo primeiramente verifica se algum dos atuais
parceiros da entidade tem interesse em adotd-lo. Caso ndo haja, ele vai procurar um novo
apoiador que se identifique com aquela idéia. Também ocorre de empresas procurarem a
organizacdo para desenvolver um projeto conjunto ou mesmo para contribuir com qualquer

iniciativa da Fundag@o.
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Quando falta patrocinio, a entidade se esforca para fazer um projeto importante
sobreviver. Foi o que aconteceu com a peca “Exército de Sonhos” que existe desde 1998.
Inicialmente a peca foi desenvolvida com o patrocinio do Detran, que financiou a montagem e
cem apresentacdes. Posteriormente, a peca continuou a ser apresentada mediante um valor de
custo cobrado da institui¢do interessada, que serve unicamente para cobrir 0s custos estruturais
do espetdculo, o transporte até o local de apresentacdo e a remuneracdo dos atores. Isto
possibilitou a manutengdo da peca que continua sendo um importante instrumento para transmitir

a mensagem da organizagao.

A Fundacdo Thiago de Moraes Gonzaga procura acompanhar os resultados de seu
trabalho, porém, como se trata de conscientizagdo, € dificil fazer uma mensuracio precisa. Nao
ha uma garantia de que a conscientiza¢do de um individuo seja verdadeira e efetiva. Contudo, hd
alguns indicadores de que o trabalho da entidade estd trazendo resultados para a sociedade. Por
exemplo, em 1993 a UNESCO realizou uma pesquisa que colocava Porto Alegre na 11* posi¢ao
no ranking das mortes no transito. J4 em 2003, quando a UNESCO realizou novamente o estudo,
Porto Alegre foi classificada na 18" colocacdo. Outro indicativo € que, até poucos anos, a maior
causa de morte entre os jovens no Rio Grande do Sul eram os acidentes de transito, e
recentemente esta causa foi superada pelos homicidios. Isso ndo ocorreu apenas pelo crescimento
do nimero de homicidios no estado, mas também por uma retracdo das mortes no transito. Em
Porto Alegre houve uma reducdo de 30% no ndmero de pessoas que perderam a vida em
acidentes de transito nos dltimos dois anos. Estes dados positivos, entretanto, ndo diminuem a
intensidade do trabalho da Fundagdo. Independente dos nimeros, a organizacio acredita que sua
atuacdo € importante para mudar a realidade: enquanto houverem acidentes causados por

imprudéncia das pessoas, hd uma razao para sua existéncia.

5.4 ANALISE DA ORGANIZACAO

A Fundacido Thiago de Moraes Gonzaga ndo nasceu com planejamento, mas estid se

organizando e aperfeicoando seus controles a cada ano com a prépria experiéncia, o aprendizado
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coletivo e a contribuicdo de estudantes que desenvolvem trabalhos na entidade. Apesar do

ambiente descontraido, o trabalho na organizacio é desenvolvido com seriedade e qualidade.

A Fundacgdo leva em conta que cada grupo escolhido como alvo de seus apelos pela
mudanca social possui seu proprio conjunto de crencas, atitudes e valores. A organiza¢ao procura
conhecer com profundidade as caracteristicas comportamentais de seu publico alvo, a fim de
elaborar e estruturar suas acdes em torno das necessidades especificas de cada segmento. Além
disso, a entidade identifica grupos de influéncia sobre seu publico alvo, buscando o apoio destes
grupos na disseminacao e aceitacdo da causa defendida, totalmente consoante com a proposta de

Kotler e Roberto (1992).

A entidade procura estar sempre presente no cotidiano das pessoas, repetindo
incessantemente sua mensagem para conscientizd-las sobre o valor da vida e a importancia da
responsabilidade no transito, a fim de provocar a adocdo por internalizacdo, processo lento e a
longo prazo que Kotler e Roberto (1992) indicam como fonte mais segura para a mudanca
comportamental. Devido este trabalho permanente, as pessoas associam o simbolo da
organizacdo (a borboleta) as suas propostas e refletem sobre o assunto quando o véem. Mesmo
para as pessoas que ndo conhecem a Fundacdo, o simbolo da entidade desperta curiosidade e
busca de informacdo. Ao falar espontaneamente sobre a proposta da entidade e sobre a campanha
Vida Urgente para um individuo que ndo a conhece, um sujeito estard servindo como
disseminador de sua mensagem. Desta forma, a causa social da Fundacdo € divulgada mesmo

sem que ela esteja oficialmente representada por um de seus membros.

A organizacdo prioriza e cultiva o didlogo enquanto canal de comunicagdo bilateral com a
sociedade. A partir de um processo de via dupla, a Fundacdo Thiago de Moraes Gonzaga mantém
um constante relacionamento com seus grupos de interesse, o qual contribui para a criacdo das
acoes e iniciativas da entidade, bem como a escolha das ferramentas de comunicacdo mais
adequadas. Este processo baseia-se no posicionamento da organizagdo, visando reforcar sua
imagem e afetar a percep¢do da populacdo. Através do didlogo e da observacgdo, a entidade esta
sempre atenta ao ambiente externo e acompanha a dindmica social para detectar possibilidades de
atuacdo. Também por estes canais, ela recebe as demandas da sociedade, fazendo o possivel para

atender as expectativas do seu publico. Além de proporcionar a expansido das atividades da



66

Fundacdo, isso mantém sua imagem e credibilidade junto a populacdo. Hoje, a Fundacdo Thiago

de Moraes Gonzaga € uma organizagao que a sociedade reconhece como sua.

Para promover sua causa, a organiza¢do utiliza predominantemente a comunicagdo
seletiva, a qual é adequada e direcionada a segmentos especificos da populagdo, preocupando-se
essencialmente com a intensidade e qualidade da informacdo. Kotler e Roberto (1992, p. 221)
observam que “a comunicagdo seletiva pode fazer o que a de massa ndo consegue, ou seja, pode
informar e persuadir um conjunto predeterminado de adotantes escolhidos como alvo de modo
interativo e flexivel”. A comunicagdo pessoal € outro ponto forte na Funda¢do Thiago de Moraes
Gonzaga, pois seus colaboradores sdo preparados para a abordagem individual através do curso
de capacitacdo, conservando a uniformidade da mensagem. Além disso, todos os funciondrios e
voluntarios da Fundacdo sdo estimulados a se tornarem multiplicadores da causa, o que aumenta
sua penetragdo na sociedade. De acordo com Kotler e Roberto (1992, p. 231): “A promocdo e o
fornecimento de produtos sociais, com ou sem uma base de produto tangivel, depende muitissimo
da qualidade da comunicacdo interpessoal, da interac@o e do servico prestado por todos aqueles
que estejam trabalhando numa campanha.” A comunicagdo pessoal ainda tem a vantagem de
fornecer feedback imediato. Assim, a entidade consegue propagar sua idéia de modo denso e

profundo, com maior efetividade em termos de adesao social.

O curioso € que a entidade possui uma visdo limitada e equivocada sobre o conceito de
marketing. Para ela, o marketing estd relacionado a divulgacdo da organizagdo por terceiros. Por
este critério, o marketing da Fundagdo seria realizado quando uma pessoa explica
espontaneamente para outra o que é a campanha Vida Urgente ou quando a midia acompanha
uma atividade da organizacdo, reproduzindo sua idéia e sua filosofia sem fazer juizo de valor ou
posicionar-se perante ela. Até mesmo o diretor-executivo da Fundacdo Thiago de Moraes

Gonzaga, referindo-se a institui¢do, afirmou quando entrevistado:

“A gente ndo faz marketing, a gente se comunica com as pessoas. Tanto que a gente ndo
tem assessoria de imprensa. [...] Ndo estamos na midia porque a gente faz as coisas
pensando na midia, nds apenas fazemos a nossa parte. [...] O marketing é uma
conseqiiéncia do nosso trabalho.”

Apesar de a institui¢do estar alheia aos conhecimentos produzidos na drea de marketing, é
possivel identificar diversas préticas de marketing social no trabalho da Fundacdo Thiago de

Moraes Gonzaga. A organizacdo pesquisa seu publico-alvo, segmenta-o, possui foco bem
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definido, prepara seus colaboradores, hd uniformidade na mensagem (que € transmitida nas mais
diversas formas), possui claro posicionamento, preocupa-se com sua imagem, busca o retorno do
seu publico de interesse, verifica aceitacdo e adapta suas acdes conforme as novas necessidades
sociais percebidas, além de responder com rapidez e agilidade as mudangas no ambiente externo
por ser flexivel e pouco burocrética. Todas essas caracteristicas se refletem em 6timos resultados
em termos de alcancar os objetivos propostos junto a sociedade: valorizacdo da vida e
consciéncia para o transito. Possivelmente, o conhecimento cientifico produzido na érea de
marketing, em especial do marketing social, contribuiria para que a organizacdo desenvolvesse

programas sociais mais efetivos e eficientes, aperfeicoando os resultados de seu trabalho, com

melhor planejamento, organizacdo, implantacdo, controle e avaliacdo de suas agdes.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O desenvolvimento de uma nacdo ndo depende exclusivamente de transformagdes e
progressos na drea econdmica, ele também requer um equilibrio social e ambiental. A falta deste
equilibrio tem ampliado iniciativas e a¢des de cunho social, além de intensificar as discussdes em
vdrias esferas da sociedade sobre Terceiro Setor e responsabilidade social. Neste contexto, as
organizacdes da sociedade civil emergem para suprir as lacunas na satisfacdo das necessidades
sociais nao atendidas pelos setores publico e privado. Entretanto, estas organizacdes possuem
inimeras limitacdes e deficiéncias gerenciais que dificultam sua atuagdo, muitas das quais

poderiam ser solucionadas pela aplicacdo de técnicas concebidas na teoria administrativa.

Neste sentido, o marketing e, mais especificadamente, o marketing social, enquanto areas
de conhecimento cientifico, fornecem orientacdes para a acdo das organizacdes nao
governamentais e para todas as iniciativas que almejem a mudanga do comportamento publico,
em vistas a melhorar o desempenho relativo a concretizacdo de suas finalidades sociais. Ao
analisar os casos da PACTO e da Fundag@o Thiago de Moraes Gonzaga, foi possivel identificar
aspectos da atividade das organizacOes sociais em que os principios do marketing social sdo

amplamente aplicdveis, contribuindo para que a institui¢do atinja seus objetivos.

Para que seja bem sucedida, primeiramente a organizacdo precisa definir qual a resposta
deseja obter de seu publico, ou seja, qual o seu objetivo organizacional. Toda instituicdo social
busca a adesdo a sua causa, porém esta adesdo pode se processar de diferentes maneiras, com
maior ou menor mobilizacdo conforme o grupo de adotantes, o que se traduz nos objetivos
especificos da entidade. Uma vez que os recursos e a estrutura organizacional sdo limitados, a
organizacdo precisa estabelecer prioridades para as quais direcionard seus esforcos, focando-se,
assim, em um ou mais publicos-alvos. O segundo passo € pesquisar informagdes a respeito destes

publicos, ampliando seu conhecimento sobre os mesmos.

Um dos componentes do marketing ao qual as organizacOes sem fins lucrativos mais
devem estar atentas é a comunicacdo, uma vez que esta terd a funcdo de promover a causa

defendida, divulgar os servigos prestados, mobilizar voluntarios, captar recursos financeiros,
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informar e conscientizar a comunidade sobre determinada questdo social, além de divulgar as
atividades da entidade no meio social (HAMZA; VELOSO; TOLEDO, 2004). A organizag¢ao
precisa identificar sua necessidade de comunicacdo e verificar os recursos disponiveis, a fim de
definir a combinag¢do de ferramentas de comunica¢do mais apropriada para transmitir sua
mensagem aos diferentes publicos que pretende atingir. O planejamento e a implementacdo da
comunicacdo devem se dar de forma integrada as outras atividades organizacionais, permitindo
que a esséncia da organizacdo seja conservada em todas suas iniciativas. Desta forma, a
populacdo receberd uma mesma mensagem através de diferentes vias, o que aumenta a
efetividade do trabalho da institui¢do. A mensagem a ser transmitida deve refletir claramente a
missdo organizacional, visto que influencia a percepcao da sociedade quanto a causa e a propria
entidade social. A credibilidade, o posicionamento e imagem da organizac¢io perante a sociedade

sao dependentes de sua capacidade e seus esfor¢os de comunicagdo.

O envolvimento dos recursos humanos € outro elemento essencial para manter a
consisténcia de uma organizag¢do da sociedade civil, uma vez que a comunicagdo pessoal ¢ um
fator elementar a propagacdo de uma proposta social. Para que haja unicidade organizacional €
importante que a entidade monitore e se comunique também com seu publico interno, garantindo

que todos os seus colaboradores estejam alinhados a missdo e aos objetivos da institui¢ao.

A PACTO ¢ uma entidade que compreende as necessidades, desejos e atitudes de seu
publico-alvo, porém de forma apenas intuitiva, uma vez que a entidade ndo dispde de dados
cientificos sobre ele. Como nido hd um mapeamento do ambiente, a organizacdo limita-se a reagir
posteriormente as mudancas que ocorrem no mercado. Sua comunicac¢io € pouco desenvolvida e
o relacionamento com a sociedade se d4 de forma passiva. O servi¢o ofertado € o instrumento de
marketing mais evoluido na organizacao, sendo a satisfacdo que proporciona as pessoas atendidas
a principal forma de promoc¢do da entidade. A mensagem transmitida € consistente e estd bem

definida, porém faltam estratégias de distribui¢do e comunicacao.

Por sua vez, a Fundagdo Thiago de Moraes Gonzaga busca constante aperfeicoamento. A
organizacdo considera as diferengas e heterogeneidades sociais procurando conhecer com
profundidade as caracteristicas comportamentais de seu publico alvo e, assim, estruturar e

direcionar suas acdes a realidade deste publico. As estratégias adotadas para disseminar a
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proposta organizacional visam promover a adogdo por internalizacdo, a fim de gerar uma
mudanca comportamental efetiva e duradoura na sociedade. Além disso, a entidade estd
permanentemente atenta ao ambiente externo e acompanha a dindmica social para detectar
possibilidades de atuacdo. A organizacdo valoriza a comunicagdo bilateral com a sociedade e
mantém constante relacionamento com seus grupos de interesse. Utiliza predominantemente a
comunicacdo seletiva, priorizando a qualidade da informag¢do. A comunicacdo pessoal é outra
caracteristica marcante na Fundacdo, que prepara seus colaboradores para tornarem-se

multiplicadores da causa sem dissipar a esséncia de sua mensagem.

Ao avaliar comparativamente os casos das duas organizacdes estudadas, pode-se observar
que a Fundacdo Thiago de Moraes Gonzaga desenvolve mais prdticas de marketing do que a
PACTO, provavelmente por ter adotado uma postura mais ativa a fim de provocar uma mudanca
no comportamento social. Mesmo sem conhecer a teoria do marketing social, as iniciativas da
Fundacdo s3o compativeis com a proposta do marketing social, proporcionando que a

organizacdo seja bem sucedida no alcance de seus objetivos sociais.

No caso da PACTO, sua postura € mais passiva. A qualidade de sua assisténcia é o
principal fator que garante a procura pelo servigo prestado a sociedade. A organizagdo parece niao
acreditar verdadeiramente em sua capacidade de incitar a mudanga social. Sua atuacdo se da
predominantemente no atendimento das pessoas que procuram seu auxilio, ou seja, ela concentra-
se em apoiar as pessoas que estdo pré-dispostas a alterar seu comportamento. Sua funcdo de
prevengdo parece estar em segundo plano. Isto € parcialmente justificado pela escassez de
recursos, tanto financeiros quanto humanos. Além disso, a PACTO possui um custo de servico,

uma vez que oferece assisténcia profissional para recuperacao de dependentes quimicos.

N3ao necessariamente uma institui¢do social precisa dispor de abundancia de recursos para
promover sua causa. A Fundagdo Thiago de Moraes Gonzaga, por exemplo, realiza alguns
projetos simples que exigem pouco investimento financeiro e produzem bons resultados. O caso
da Fundagdo demonstra que hd alternativas de a¢cdes para ONGs, entretanto isso pressupode alto

envolvimento do pessoal e flexibilidade organizacional.

Assim, pode-se concluir que o marketing ndo apenas € aplicdvel as organizacOes do

Terceiro Setor como contribui para a efetividade de suas acOes e, conseqiientemente, para a
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concretizagdo dos objetivos sociais almejados pelas mesmas. O marketing social mostra-se um
instrumento fundamental para que estas entidades sejam bem sucedidas na promog¢ao da mudanga
social. Mesmo sem o conhecimento formal, uma instituicdlo sem fins lucrativos tera
necessariamente que considerar elementos de marketing em suas préticas, pois hd uma causa a ser

oferecida, comunicada e distribuida a populagdo, implicando custos de adesado pela sociedade.

6.1 LIMITACOES DO ESTUDO E SUGESTOES DE PESQUISA FUTURA

Este estudo ndo tem a pretensdo de esgotar o assunto relativo a aplicabilidade do
marketing as organizacdes sociais. Pelo contrdrio, ele pretende despertar o interesse pelo tema e

contribuir para que novas pesquisas sejam desenvolvidas na drea.

Entre as limitagdes da presente pesquisa, foram analisados os casos de apenas duas
organizacdes ndo governamentais. Houve também uma limitacdo de tempo para dedica¢do ao
estudo de campo, visto que a pesquisadora possui outras atividades. Além disso, o escopo de
pesquisa ndo envolveu outras dareas de conhecimento. Por fim, hd o viés do pesquisador, o qual se
procurou minimizar com a busca de informa¢do em diversas fontes, a utilizacdo de diferentes
métodos de coleta e o tratamento dos dados por triangulacdo. Contudo, sempre ha alguma
subjetividade na interpretagdo de informacdes quando estas se apresentam predominantemente

sob a forma qualitativa.

Como sugestdo a pesquisas futuras, este tema poderia ser abordado em outras
organizacdes da sociedade civil ou outros temas podem ser explorados dentro das mesmas
organizacdes pesquisadas. Componentes especificos do marketing em organiza¢des sem fins
lucrativos podem ser aprofundados em uma nova pesquisa ou mesmo a elaboracdo de um plano

de marketing social para uma entidade do Terceiro Setor.
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ANEXO A - CARTAZ DA CAMPANHA “SOU FELIZ DE CARA”

OQICIO Programa de Ao, mano  TEM MUITOS MOTIVOS PARA VOCE SER FELIZ SEM DROGAS.

PORTO ALEGRE
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ANEXO B - LETRA DO JINGLE DA CAMPANHA “SOU FELIZ DE CARA”

“P¢ no chao, chocolate quente,

Picolé no verao, estar contente,

Beijo roubado, fazer muitos gols,

Ver a namorada, assistir um show,

Comida de mae, histérias de pai,

Carona pra praia, saber onde vai,

Banho de mar, sair por ai

Sem hora pra voltar

E se divertir.

Sou feliz de cara,

Sou feliz na vida,

Sou feliz sem drogas,

Sempre tem outra saida.”
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ANEXO C - LOGOMARCAS DA FUNDACAO THIAGO DE MORAES GONZAGA E
DA CAMPANHA VIDA URGENTE

vl

Fundacao
Thiago
de Moraes
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