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Resumen:

O presente estudo tem como objetivo analisar a Associacdo de Apoio a Crianc¢a, entidade sem fins
lucrativos, de superior interesse social (DR n° 32 de07/02/2003), destinada ao acolhimento temporério de
criangas, vitimas de maus trato, negligéncia ou abandono.

Pretendemos com este trabalho analisar se 0 marketing podera ser uma ferramenta para o desenvolvimento
e accountability da instituicéo.

Abstract:

The purpose of this study is to analyze the Child Support Association, a non-profit organization with a high
social interest (DR n° 32 of 07/02/2003), aimed at the temporary reception of children, victims of
maltreatment, neglect or abandonment. We intend with this work to analyze if the marketing can be
a tool for the development and accountability of the institution.
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1. Introducéo

A Associacdo de Apoio a Crianca foi constituida no ano de 2001 na cidade Guimaraes, tendo por missao
promover e defender a Convencdo dos Direitos da Crianga, adotada pela Organizagdo das Naces Unidas
(ONU) que foi ratificada por Portugal em 21 de Setembro de 1990, criando infra estruturas de acolhimento
para criancas em risco. Para tal tem uma estreita colaboracdo com as entidades oficiais envolvidas na
defesa dos seus direitos e protecao.

Em Maio de 2010 a Associacdo de Apoio a Crianca decidiu denominar a sua sede como Casa da Crianca
que funciona ininterruptamente ao longo de todo o ano defendendo que “o melhor do mundo séo as
criangas”. Desde inicio da associagdo foram acolhidas 130 criangas que foram encaminhadas para a adogao
ou regressaram a sua familia bioldgica. Reconhecendo o trabalho desenvolvido pela associacdo junto das
criancas em risco foi atribuido pelo respetivo instituto o estatuto de Instituicdo de Emergéncia Infantil.

Para uma entidade do terceiro setor, como é o caso da Associagdo de Apoio & Crianca, considera-se
importante a utilizacdo de estratégias de marketing com o objetivo de divulgar a instituicdo e construir uma
imagem adequada no meio envolvente.

O presente artigo pretende evidenciar a pertinéncia do marketing no desenvolvimento sustentavel da
associacdo na procura de mais recursos financeiros, materiais e humanos que irdo viabilizar a execuc¢éo das
suas atividades.

Desta forma ha uma necessidade de um marketing mais direcionado para divulgar uma agdo social e criar
valor social.

Apresentaremos de seguida um breve enquadramento teérico e colocaremos algumas questdes que serdo
postas em discussdo e das quais se pretende atingir uma conclusdo.

2. Desenvolvimento do caso

Existe um conjunto de conceitos chave necessarios a leitura e compreensdo deste artigo, nomeadamente:
Terceiro setor: conjunto de entidades da sociedade civil com fins publicos e ndo-lucrativos, conservados
pela énfase na participacdo voluntaria de &mbito ndo- governamental. Marketing: processo social por meio
do qual pessoas e grupos obtém aquilo de que necessitam e desejam através da criacdo, oferta e troca de
produtos e servicos (Kotler, 2000). J& Churchill Junior e Petter (2010) referem que a esséncia do marketing
é o desenvolvimento de trocas em que h& beneficios para organizacGes e clientes. Accountability:
definicdo de objetivos, sua verificacdo e responsabilizacdo perante os cidaddos (Hammack,1995). E um
termo que pode ser descrito como responsabilidade com ética e remete a obrigacdo e a transparéncia na
prestacdo de contas (Gross et Richmond). Desenvolvimento sustentavel: conceito que se traduz na procura
de satisfacdo das necessidades da geracdo atual, sem comprometer a capacidade das geragdes futuras de
satisfazerem as suas proprias necessidades, o que significa possibilitar que as pessoas, agora e no futuro,
atinjam um nivel satisfatorio de desenvolvimento social e econémico e de realizacdo humana e cultural.

Desde sempre que particulares ordens religiosas e militares assumiram iniciativas de apoio as necessidades
das populacoes.

Com a Constituicdo da Republica Portuguesa 1976, definiu-se que a organizagdo econémico-social de um
pais resulta da actividade de trés sectores: o sector publico; o sector privado empresarial; e o sector
cooperativo e social. Este altimo recebe a designacdo de 3° Sector ou Organizagfes sem fins lucrativos,
com uma missdo solidaria e sem finalidade de obtencdo de lucros. Estas organizacBGes destacam-se pelo
facto de prestarem servicos com o objectivo de satisfazer necessidades que o Estado e o Mercado néo
contemplam.

Salamon e Anheier (1992) definem estas organizagdes identificando cinco atributos:

1. Formalmente constituidas: Constituidas de forma legal e definidas por regras e formas de proceder.

2. Estrutura basica ndo-governamental: Formadas de forma privada sem intervencdo do estado

3. Gestdo propria: realizam a sua prépria gestdo, ndo sendo controladas externamente.

4. Sem distribuicdo de lucros: os lucros ou excedentes financeiros devem ser reinvestidos
integralmente na organizacdo, ndo havendo lugar a distribuicéo de dividendos.

5. Nivel de voluntariado significativo: comportam uma elevada percentagem de recursos humanos em
regime de voluntariado
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O sector social sofreu transformagdes positivas ao longo das Ultimas décadas, situacdo que lhes conferiu
uma posicdo fundamental na sociedade. O impacto das suas acdes preenche lacunas muitas vezes deixadas
pelo estado nas varias areas de intervencao. Albuquerque (2006)

Segundo Chaves e Monzén (2007) esta tendéncia deve-se a uma multiplicidade de factores. O crescimento
e diversificacdo de respostas sociais apresentadas por estas organizacgdes, e a crescente importancia ao nivel
do desenvolvimento econémico bem como o seu papel gradual em todo o contexto politico-social de um
pais.

A diversidade do sector ndo lucrativo portugués é visivel atraves dos seus publicos, dimensdo, grau de
formalidade das suas estruturas, grau de profissionalismo da sua gestéo, entre outros aspectos (Andrade e
Franco, 2007). De acordo com as tipologias definidas por Franco et al. (2005), em Portugal o terceiro
sector & composto por: Associacbes, Fundacdes, Cooperativas e Misericdrdias, com acesso a diferentes
estatutos sociais. Entre os quais temos as Institui¢des Particulares de Solidariedade Social (IPSS) que é uma
organizagdo sem finalidade lucrativa, constituidas exclusivamente por iniciativa de particulares, com o
propédsito de dar expressdo organizada ao dever moral de justica e de solidariedade, contribuindo para a
efetivacdo dos direitos sociais dos cidaddos, desde que ndo sejam administradas pelo Estado ou por outro
organismo publico. Os objetivos das instituicGes concretizam-se mediante a concessdo de bens, prestacdo
de servicos e de outras iniciativas de promocdo do bem estar e qualidade de vida das pessoas, familias e
comunidades nos variados dominios. (Instituto da Seguranga Social, IP, 2014)

A visibilidade destas institui¢des no atual contexto de agravamento das condi¢Ges econémicas e sociais tem
sido cada vez maior, trazendo as IPSS para primeiro plano. O reconhecimento do seu papel no
desenvolvimento local e o facto de terem um contacto privilegiado com a populac¢do, faz com que a
sociedade recorra com mais frequéncia a estas instituicdes mas, ao mesmo tempo, atribua uma maior
exigéncia aos servicos prestados por estas.

A crescente importancia do 3° sector transporta para uma necessidade de processos e de informacéo
financeira e ndo financeira mais coerente e organizada atendendo as especificidades da sua actividade.
Torna-se essencial transmitir uma imagem fidedigna e apropriada do seu desempenho, procurando para tal
desligar-se de normas e regras aplicadas a entidades com finalidade de lucro. Nesse sentido Patterson e
Radtke (2000) referem que uma das vantagens de um plano eficiente de comunicacdo é divulgar
informacao.

Contudo, devido ao facto de estas entidades terem, entre si, diferentes finalidades, distintos modos
operatorios, sendo guiadas por uma missdo especifica, torna-se dificil a elaboracdo e aplicacdo de um
modelo de prestacdo de informacdo financeira e ndo financeira transversal a todo o sector.

Numa tentativa de uniformizar condutas dentro do sector social, foi criado o Decreto-Lei n.° 36-A/2011 de
9 de Marco que estabelece que, a partir de 1 de Janeiro de 2012, todas as entidades sem fins lucrativos
passam a reger-se por regras contabilisticas comuns (Sistema de Normalizagdo Contabilistica para as
Entidades do Setor Ndo Lucrativo, conforme Portaria n.° 105/2011 de 14 de Mar¢o). Desta forma, 0s
organismos integrados no terceiro setor passam a ser obrigados a apresentar as seguintes demonstracdes
financeiras: balanco; demonstracdo dos resultados por natureza ou por fungGes; demonstracdo dos fluxos de
caixa; demonstracdo das alteracdes nos fundos patrimoniais; e anexo.

Com a introdug&o e aplicacdo do normativo, insere-se um instrumento que visa permitir a comparabilidade
entre instituicdes e melhorar o processo de transparéncia.

Esta transparéncia no processo de prestacdo de contas é importante para todos os atores envolvidos, ndo s
para justificar as atribui¢es em dinheiro ou espécie (Ruppel, 2002) mas também para analisar o empenho
emocional, ideol6gico e de voluntariado (Richmond et al., 2003) ou seja, uma prestagdo de contas
responsavel e acessivel aos varios intervenientes, um processo de accountability credivel e eficaz. Torna-se
essencial, para a manutencdo do seu impacto na sociedade, que as organizacGes do 3° sector desenvolvam
praticas de accountability permanentes e organizadas, permitindo aos Stakeholdes auferir o seu modo de
procedimento. (Smith, 1998).

Apesar de recente ao nivel do terceiro setor, a accountability tornou-se simbolo de sustentabilidade. Sendo
fulcral que as organizagdes se empenhem na elaboracédo e apresentagdo de um relatério anual que espelhe
todo o trabalho desenvolvido de uma forma clara e apelativa, honrando compromissos de responsabilidade
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perante a sociedade (Santos e Silva, 2008). Tratando-se de um sector social que induz uma misséo de apoio
a sociedade nas mais diversas necessidades e problematicas, tem o dever de prestar contas a essa mesma
sociedade, ndo apenas aos 6rgaos regulamentadores e fiscalizadores, mas a sociedade em geral. O
crescimento deste sector reflete a sua dimensdo e proximidade, logo a comunidade

— eventuais doadores, voluntérios, beneficiarios, Estado e sociedade em geral (Stakeholders), deve ser alvo
de informagdes adequadas e acessiveis por parte de cada organizagdo. Os Stakeholders, ou seja todos 0s
agentes envolvidos direta ou indirectamente pela organizacdo, aspiram ter informac6es sobre as accdes
desenvolvidas nas vérias dimensdes, financiamento, objectivos, progresso e conclusdes (Braga e Carvalho,
2010). Dai ser substancial que as organizag¢fes divulguem todo o seu plano, incrementando vontades de
apoio, fortalecendo lagos com a sociedade e simultaneamente desenvolvendo alicerces rumo a
sustentabilidade. Nesse sentido torna-se necessario que a organizacgao procure o envolvimento continuo dos
stakeholders, tornando-os cada vez mais implicados e presentes na dinamica da organizacdo. O relatorio
anual deve reflectir este envolvimento e participacdo traduzindo-se, esta visibilidade do seu empenho, na
vontade dos stakeholders em permanecer (Bryce, 1992).

Segundo o modelo estratégico de Moore (2000) as Organizagdes do 3° sector devem canalizar a sua
estratégia em 3 direcgbes a criagdo de valor social, a sustentabilidade econdémica e a responsabilidade
social.

A sustentabilidade no panorama social encontra-se relacionado com o crescimento estavel, com a
promogdo de bem-estar aos intervenientes e o colmatar de necessidades. Com uma gestdo que canalize
recursos no sentido de alcance de objectivos (Santos, 2005). A medicdo da sustentabilidade no 3° sector
prende-se com varidveis distintas de ordem quantitativa e qualitativa. Auferir valores e indicadores
financeiros é relevante. Porém € primordial analisar resultados e beneficios para a sociedade (Anthony e
Young, 2002), avaliar os esfor¢os canalizados para conseguir atingir objetivos, os meios humanos
envolvidos e as pessoas apoiadas, algo que transcende o valor numérico (Lovelock e Weinberg, 1990).
Cada associagdo deve procurar 0 seu método para a medicdo da Sustentabilidade econémica, tendo por
base a sua realidade, a sua misséo, os seus stakeholders (Carvalho, 2005).

Para Drucker (1999) uma vez que a medicdo néo se reflecte no lucro obtido, a dificuldade de medir o seu
desempenho prende-se com a variedade de objectivos, com a diversidade de pessoas visadas com a
incapacidade de quantificar as mudangas provocadas. A organizacdo deve preocupar-se em desenvolver
métodos de equilibrio orcamental e gestdo eficaz de recursos. A Sustentabilidade de uma Organizagdo
retrata 0o grau de envolvimento no meio, a dimensdo da visibilidade social e o impacto no seio das
populacdes, factores facilmente divulgados através de um plano de marketing organizado e apelativo.

Kotler e Zaltman (1971) afirmam que o Marketing Social procura resultados ligados & mudanca de
comportamentos, contrapondo o marketing comercial com objectivos mais financeiros. O marketing sem
fins lucrativos é aquele que, seguidamente, utiliza ferramentas de marketing para apoiar a utilizacdo de
servicos de organizagcdes sem fins lucrativos, recrutamento voluntério, defesa de determinada causa,
angaria¢ de fundos ou utilizacdo de productos (Lee, 2011). Matos (2010) afirma que o marketing social ndo
procura a obtengdo de lucro mas uma mudanca social. Ndo obstante esta diferenca, os varios sectores de
marketing necessitam de um plano de marketing definindo objectivos estruturados e atividades ao seu
alcance.

Kotler (1979) defende que para uma instituigdo sem fins lucrativos, o marketing vem oferecer uma
compreensdao muito mais rica e ampla do que esta a acontecer na sua area de actuacdo, bem como ajudar na
criacdo de novas oportunidades. Assim, a real contribui¢do na ética do marketing é levar cada instituicdo a
procurar uma posicdo mais significativa e competitiva num mercado que é cada vez maior. Torna-se
essencial ter as percecdo da diversidade de organizacfes sem fins lucrativos e dos desafios que atravessam
na tentativa de cativar os seus publicos-alvo. A comunicacdo dirigida a cada grupo de stakeholders com
visdes e perspectivas diversas exige da organizacdo um plano de marketing estruturado e polivalente.

3. Perguntas para a discusséo
Questdol. De que forma o marketing beneficia o desenvolvimento sustentavel da associa¢do?
Segundo Churchill Janior e Petter (2010) a esséncia do marketing é o desenvolvimento de trocas em que
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organizagdes e clientes participam voluntariamente em transagdes destinadas a trazer beneficios para
ambos. Para o terceiro setor considera-se importante a utilizacdo das estratégias de marketing a fim de
tornar conhecida a institui¢do, obter recursos e construir uma imagem adequada aos seus propésitos.

De acordo com Kotler (2000) o marketing € um processo social, por meio do qual pessoas e grupos obtém
aquilo que necessitam e desejam através da criacdo, oferta e troca de produtos e servigos.

O marketing social surgiu com o intuito de estabelecer estratégias que alcancem o0s objetivos das
organizacdes, tendo como base o conceito desenvolvido por Kloter definindo que o marketing é o projeto,
implementacdo e o controle de programas que procuram aumentar a aceitacdo de uma ideia ou pratica
social num grupo alvo

Ja Matos (2010) considera que o marketing social aplica os mesmos padrGes do marketing tradicional,
embora ndo procure a obtencdo de lucro, sendo o objetivo contribuir para a mudanc¢a da sociedade. O
marketing social é imprescindivel no processo de mobilizagdo de recursos utilizados pelas organizagdes,
pois “a utilizagdo de um marketing distinto pode trazer diversos beneficios para as organizagdes do terceiro
setor, tais como reconhecimento, financiamentos e representatividade diante da sociedade. (Santos e Silva,
2012)

Por sua vez, a sustentabilidade nas organizagdes sociais pressupde o desenvolvimento estavel, um trabalho
direcionado para a melhoria das condi¢des de vida dos seus beneficidrios. A maior importancia é concedida
a mobilizacdo de recursos. Muito mais do que simplesmente capta-los, é necessario que esforgos pessoais e
organizacionais sejam empreendidos com o objetivo de atingir interesses comuns (Santos, 2005).

Desta forma, interessa as instituicdes divulgar a captacdo de recursos, informar formas de apoio externo
mas, mais ainda, prestar contas do modo como esses recursos sdo aproveitados para a prossecucdo dos
objetivos da Instituicdo.

A Associacdo de Apoio a Crianca faz uma descricdo, atraves da sua pagina oficial na internet, da sua
misséo e do trabalho por si desenvolvido ao longo dos anos de funcionamento. Fazem também referéncia a

todas as formas como podemos ajudar a associacdo, reforcando que a tarefa primordial ¢ “construir um
futuro feliz para as criangas que s@o confiadas” e que uma criang¢a ndo € um caso mas uma vida.

Para que esta casa fosse possivel contaram “com a boa vontade de todos, empresas e particulares porque
todos sabemos que o melhor do mundo sdo as criangas”.

Considerando que a Associacdo de Apoio & Crianga tem ja uma posicao de destaque na cidade, estando a
sua intervencdo divulgada no meio em que esta inserida e tendo as suas atividades participacdo de diversos
agentes dessa sociedade, podemos considerar que o marketing teve um papel importante na criagdo e no
desenvolvimento da Associacdo de Apoio a Crianga mas sera essencial dar continuidade a este trabalho
para a concretizacdo dos seus objetivos e da sua missao.

Questdo 2. Deixando de apresentar a sua accountability aos stakeholders, quais as consequéncias que tera
de enfrentar a associagdo relativamente a sua visdo, misséo e objetivos?

As organizagdes sociais desenvolvem a sua atividade num contexto de crescente competitividade, tornando
a sua atividade mais desafiante ao nivel da gestdo estratégica, desenvolvimento sustentavel e também no
que diz respeito ao processo de accountability.

Segundo Hamack (1995) o conceito de accountability é o de prestar contas, definir os seus objetivos,
verifica-los e assumir responsabilidade perante os cidaddos. A informagdo prestada deverd ser quantitativa
e qualitativa, pressupondo mais que a prestacdo legal de contas para as autoridades, mas também uma
descricdo dos seus objetivos estratégicos de forma a alcancar a missao definida.

A transparéncia no processo de prestacdo de contas é importante para todos os atores envolvidos (Gross et
al, 2000) Devemos entdo ter conhecimento da opinido e das expetativas dos stakeholders para criarmos
uma comunicacdo eficiente.

Segundo Patterson e Radtke (2009), uma das grandes vantagens de um plano eficiente de comunicacao por
parte das organizagdes sem fins lucrativos é permitir informar todos os agentes sobre os resultados
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atingidos e clarificar as prioridades de intervencéo.

A Associacdo de Apoio a Crianca, tratando-se de uma organizacdo sem fins lucrativos apresenta aos
stakeholders informacg6es e relatérios do trabalho que é desenvolvido ao longo de todo o ano. No site
oficial da associacdo encontra-se disponibilizado o relatorio de contas dos Gltimos dois anos, bem como o
relatorio de atividades no qual se faz um balanco e uma avaliagdo das atividades desenvolvidas ao longo do
ano, sendo estas dirigidas aos associados, amigos e a todos os cidaddos que quiserem tomar parte das
mesmas. Deste modo, a apresentacdo dos resultados e das atividades, ajudam a compreender se a
associacdo é efetiva e eficiente no cumprimento da sua misséo (Rentschler e Potter , 1996) Tendo em conta
a informacdo dada aos stakeholders, através do facebook, do site oficial e de todas as atividades realizadas
na comunidade é possivel concluir que a apresentacdo da accountability se revela uma mais valia, pois
permite melhor avalia¢do, controle e uma acentuada transparéncia. Desta forma, consideramos que a ndo
apresentacao da accountability podera condicionar os resultados e os objetivos da associagao.

Questdo 3. O relatério de gestdo e contas, divulga a informacdo de forma clara e percetivel para os
stakeholders?

A divulgacdo do relatério de gestdo e contas é uma forma de interacdo com os stakeholders, que Ihes
permite conhecer a organizacdo. Um dos objetivos do relatorio € o de colocar a disposi¢do das partes
interessadas toda a informacdo que permita a correta avaliacdo do desempenho da organizacdo e perceber
se estdo a atingir os seus objetivos, 0 que implica que se consiga reunir 0s recursos necessarios para levar a
cabo a sua missdo (Carvalho, 2005).

A transparéncia e a prestagdo de contas sdo essenciais para contribuir para a propria sustentabilidade das
entidades. Segundo Lee (2004) a verdadeira problematica das organizacdes do terceiro setor é decidir a
guem prestar contas, se aos dadores, aos associados, aos clientes ou a outros stakeholders.

As entidades do terceiro setor devem ter a preocupacdo de disponibilizar as suas contas as entidades
oficiais, mas também a sociedade em geral de forma clara e que todos a compreendam. Consideramos
entdo importante que as organizacdes divulguem o impacto na comunidade onde atuam, de forma a
legitimarem os seus projetos e a captar recursos, dando desta forma, mais beneficios a sociedade.

Analisando o relatério da associagdo em causa temos de referenciar que consideramos a sua linguagem
demasiado técnica e, como tal, inacessivel a todos os stakeholders. Também salientamos negativamente
que o relatério de contas disponivel no site oficial da associacdo é referente ao ano de 2015, e ndo ao
altimo ano. N&o obstante esta falha, centraremos a nossa apresentacédo no documento disponibilizado.

Tal como identificado no site, o0 documento designado como “relatdrio de contas” permite acesso apenas ao
“balanco e demonstracdo dos resultados” sendo referenciada uma breve descri¢do do contetido e parcelas
existentes.

Voltamos a evidenciar a formalidade do contetdo e consequente dificuldade na sua percepgao por parte de
todos os stakeholders.

Assim, consideramos que o mesmo, ndo divulgando de forma clara toda a informacdo ndo permite
transmitir a melhor imagem da associacdo; podendo ser a sua consequéncia imediata uma possivel
diminuicdo de apoios por parte dos stakeholders.

Apesar de tudo, consideramos positiva a vontade da Associacdo em apresentar dados qualitativos da sua
intervencdo. Tal € possivel de auferir ao aceder a “nota 10. Beneficios dos empregados” do referido
relatério, no qual se pode consultar o breve relato da situacdo de equipa de trabalho, nomeadamente,
estagios profissionais e contratacoes.

4. Conclusdes/Valoracgtes

A Associacdo de Apoio a Crianca é uma organizacdo do terceiro setor que tem vindo a desenvolver o seu
trabalho no apoio a criangas em risco, evidenciando especial preocupacdo pelo valor da transparéncia.
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Todo esse procedimento pressupde como finalidade a sustentabilidade da organizag&o, procurando captar o
interesse dos mais variados stakeholders, financiadores e doadores, e apelando a motivacéo de participantes
e voluntarios.

Um processo eficiente ao nivel da accountability no 3° sector é imprescindivel para a referida
sustentabilidade de uma organizacao.

A forma como a Associacéo de Apoio a Crianga apresenta o seu “Relatorio de contas anual 2015” permite
compreender que procuram uma apresentacdo credivel e informativa, ainda que a data (Outubro 2017)
apresentem um relatério anual desfasado.

Embora uma instituicdo sem fins lucrativos, tal como a sua designacdo assim o indica, ndo tenha como
objetivo o lucro, ndo significa que funcione de um modo desestruturado. A gestdo deste tipo de organizacédo
implica um desempenho eficaz no exercicio das suas atividades procurando o bem-estar de outros. O
sucesso de estratégias de marketing é avaliado pela apreciacdo dos seus stakeholders.

A Associacdo de Apoio & Crianga procura apresentar, através do seu site, a base da sua organizacéo,
expondo itens fulcrais na percepcdo da Instituicdo e seu funcionamento. Um marketing de proximidade
com os seus stakeholders revela-se de elevada importancia para esta Instituicéo.
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