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Resumo

Num contexto em que as Organiza¢cfes sem fins iwasalOSFL) sdo chamadas a intervir
para satisfazer as necessidades néo cobertasgtattoErelativamente as populacdes cada
vez mais vulnerdveis e com mais necessidades, &L Q8m necessidade de
profissionalizar a sua intervencéo e evidenciarsaosstakeholdersa sua missao, a sua
importancia e a sua credibilidade na comunidad€3EL enfrentam hoje sérios desafios
relativamente ao financiamento da sua atividadedOsfatores que parece contribuir para
0 agravamento desta situacdo prende-se com o de8mento de uma das suas principais
fontes de financiamento: o Estado. Assim, tornanesmssario analisar a disponibilidade
de outras fontes e delinear estratégias de diweas#o que permitam alcancar a
sustentabilidade econémica das mesmas.

As OSLF tém necessidade de diversificar as sudsdale receita, recorrendo ao apoio de
doadores empresariais, angariar novos donativosmaale tudo fidelizando-os. Sendo um
fator determinante para a sustentabilidade e parangprimento eficaz da missdo das
OSFL, esta dissertacdo tem como objetivo discstimativacdes dos doadores e a sua
fidelizacdo as OSFL na préatica de donativos, bemmocadentificar, segundo esses
empresarios, as praticas de marketing que essak E&fEm desenvolver com vista a
obtencdo dessa mesma fidelizacdo. A investigag8eobase num estudo de natureza
qualitativo, com 0 recurso a entrevistas semiagidis a vinte empresas com
responsabilidade social. Para ilustrar e exemalifes questdes das entrevistas, foi usado
0 caso de uma OSFL, a AIREV, uma IPSS que presia agpessoas com deficiéncia, no
concelho de Vizela. Os dados recolhidos foram saatis, assim como divididos em
categorias de analise e por fim comparados comiséebibliografica. Apos realizada a
analise e discussdo dos resultados conclui-se guEMPresas que apresentam como
principal motivagdo o altruismo percebem a impaitindo seu donativo para a
sustentabilidade da OSFL e para o bem-estar dasasesgue as instituicbes atendem, e
fidelizam o seu donativo. As empresas ndo apontamsilailidade/reconhecimento que
esse donativo possa trazer para a sua empresancotivacao para fazer um donativo. Os
entrevistados referiram também como critérios asidemar no momento de escolher a
OSFL a doar, a credibilidade da OSFL, assim comegproximidade fisica.

Este estudo permite, em termos teodricos identitisamotivacfes dos doadores e assim

promover a fidelizacdo dos doadores das OSFL. Emotede gestdo das OSFL permite



perceber as motivacdes dos empresarios e defiesteegias de marketing da instituicao

em funcédo das caracteristicas dos potenciais desdor

Palavras-chaveOrganizacdes sem fins Lucrativos, Teoria 8takeholderd-undraising
Responsabilidade Social das Empresas, Doadoresketing das Organizacdes sem fins

lucrativos

Abstract

In a context where non-profit organizations (NP@® called upon to intervene to meet
the needs not covered by the State, for the mdeekable and most needy populations,
NPOs need to professionalize their intervention @n&k mission, their importance and
their credibility in the community.

NPOs today face serious challenges regarding tiading of their activity. One of the
factors that seems to contribute to the worsenirhis situation is the disinvestment of
one of its main sources of financing: the StateusTht is necessary to analyze the
availability of other sources and to devise diviezation strategies that allow them to
achieve their economic sustainability.

OSFL need to diversify their sources of incomengghe support of corporate donors,
raising new donations and, above all, retainingthe

As a determining factor for sustainability and tloe effective fulfilment of the mission of
NPOs, this dissertation aims to discuss the matimatof donors and their loyalty to NPO’s
in the practice of donations, as well as to idgntifccording to these entrepreneurs, the
practices of Marketing that these NPO’s can develapder to obtain the same loyalty.
The research was based on a qualitative studyg usemi-structured interviews with
twenty companies with social responsibility. In erdo illustrate and exemplify the
interview questions, the case of an NPOA, the AIRBN IPSS that provides support to
people with disabilities in the municipality of \éla was used. The collected data were
analyzed, as well as divided into categories oflyais and finally compared with the
bibliographic review.

After analyzing and discussing the results, itaeatuded that the companies that present

as their main motivation the altruism perceive timportance of their donation to the



sustainability of the NPO and the well-being of ge®ple that the institutions attend, and
they retain their donation.

The companies do not point out the visibility /agnition that this donation can bring to
your company as motivation to make a donation. imtexviewees also referred as criteria
to consider when choosing the NPO to donate, tedilatity of the NPO, as well as its
physical proximity.

This study allows, in theoretical terms, to identihe motivations of the donors and thus
to promote the loyalty of the donors of the NPOristerms of managing NPO'’s, it is
possible to perceive the motivations of entrepremand to define the marketing strategies

of the institution according to the characterist€potential donors.

Key Words:

Nonprofits, Stakeholders Theory, Fundraising, Coajm Social Responsibility, Donors
and Marketing of NPO.
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Capitulo 1 — Introducéo

Este trabalho aborda o tema fimdraising como estratégia de Marketing das OSFL e
pretende discutir as motivacdes dos empresari@gédelizacdo dos donativos a estas
instituicées, considerando este um aspeto detem@inzara a sustentabilidade e para o
cumprimento eficaz da sua misséo. A escolha desia tleve-se ao fato da autora trabalhar
como Diretora Técnica da Associacao para a IntégragReabilitacdo Social de Criancas
e Jovens Deficientes de Vizela (AIREV)

e colaborar coméundraiserna instituicdo, e de acordo com a experiéncia @ampo, se
notar que ainda existe alguma dificuldade em garanfidelizacdo de donativos que
garantam a sustentabilidade da instituicéo.

Neste contexto, este projeto centrou-se num estead@so de uma OSFL, a AIREV uma
Instituicdo Particular de Solidariedade Social 8 Suja area de intervencgao se centra no
apoio a deficiéncia mentdProcurou-se estudar as motivacdes de 20 empredarregido
onde de localiza a OSFL, para donativos fidelizagl@sque eles valorizam nas OSFL,
como fator determinante para a sustentabilidadara p cumprimento eficaz da sua
missao.

As OSFL sdo uma realidade em expansao na sociatisl€Carvalho, 2010). Atualmente
as OSFL sao a terceira maior forca de trabalh@m(Sah et al., 2012). Elas resultam da
iniciativa dos cidaddos, com espirito empreendquhrg suprir necessidades nao cobertas
pelas organizagbes empresariais (com fins luctivou pelas organizacoes
governamentais (Weisbrod, 1975), por raz0es idemdsgreligiosas, altruistas, caritativas
e outras (Young, 1981).

Para pertencer ao Terceiro Setor, uma entidade r@dleapresentar as seguintes
carateristicas: organizada, privada, ndo distridmaide lucros, autogovernada e voluntaria.
As OSFL nao tém como finalidade o lucro, os seystiobs passam normalmente por
desenvolver estratégias e acfes que permitancondicdes conducentes a integracao das

populacdes e ao aumento do bem-estar geral daladei¢Salamon & Anheier, 1997).
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Existe um reconhecimento da sua dimensdo economicaapenas pelo universo de 55
mil organizagfes que o constituem, pelas 227 nsg@@s que emprega, como também por
ser responsavel por 55 % do emprego remuneradonahe por 2,8 % do Valor
Acrescentado Bruto (Decreto-Lei n.° 172-A/2014d&ovembro).

Relativamente a estas organizagfes, Carvalho (26fi5% que a eficacia do desempenho
consiste no grau em que uma organizacao atingeews gbjetivos quantitativos e
qualitativos, alicercados na sua misséo, em relag@ropria e a todos etakeholders
Cada OSFL relaciona-se e interage com um conjuatonttressados na mesma, 0S
stakeholdersque séo afetados ou podem afetar a realizacaobjets/os da organizacéo
(Freeman et al., 2010) e que tém perspetivas dilesesobre a organizacao (Friedman &
Miles, 2002). Com vista a tomada de decisdo oektdélers necessitam e/ou tém interesse
em avaliar o desempenho da OSFL com quem se netanigHyndman, 1990), sendo
relevante 0 acesso e a prestacdo de informacde sobdesempenho da organizacao,
nomeadamente através de indicadores financeirogoefinanceiros (Zimmermann &
Stevens, 2006).

As OSFL competem para conseguir angariar donaffuosglraising e assim garantirem a
sua sustentabilidade para prosseguirem com a ssfopiapoiar 0s seus utentes. Estas
organizacdes estdo dependentes de dois fatoresiuatariado e os donativos. Sao
entidades mais orientadas para a mudanca, sends fiexiveis, inovadoras e
independentes do que as organizacfes publicasaglas (Kotler & Murray, 1975).

O fundraising tornou-se uma estratégia de Marketing das OSFin ooobjetivo de
promover uma aproximacao com os doadores, com atststabelecimento de relagdes
frutiferas, ndo com o foco em donativos pontuais\ perspetivas futuras (Sargeant, 2001).
Esta dissertacdo € composta por quatro partegnaip parte introduz o tema, a segunda
parte faz-se um enquadramento teorico da tematicestudo; a terceira parte é referente
a metodologia utilizada e pelo Estudo do Caso; equemrta parte apresentam-se as

principais conclusoes.



Capitulo 2 — Reviséao de literatura

Neste capitulo, serédo explorados os principaisaitoge abordagens tedricas relacionados
com a tematica em estudo nesta dissertacdo, ca@mbaguadro de analise da Economia
Social. Assim, proceder-se-4 a uma contextualizatzialefinicdo e caraterizacdo das
OSFL no ambito nacional e internacional. Em segus#aa explorada a teoria dos
Stakeholdergjue servira de base ao enquadramento da tenfatiseeriormente, faremos
referéncia aofundraising como estratégia de Marketing das Organizacdes faesn
lucrativos e, por ultimo abordamos o tema dos Dmexlmas Organizacbes sem fins

lucrativos.

2.1. Organizacdes Sem Fins Lucrativos

Na sociedade atual, a atividade humana realizeagg@nde parte através de organizacdes
formalmente constituidas para os fins pretendidstas organizacdes sao habitualmente
enquadradas em trés grandes setores: o setor angirpsvado, que visa o lucro; o setor
governamental, ligado ao Estado, a gestdo dosg#es publicos e a busca de um bem
comum; e um terceiro setor que abarca as orgamgagde surgem por iniciativa dos
cidadaos, que nao tém como intuito o lucro mas sirmde satisfazer determinada
necessidade ou de lutar por uma determinada c&agan{on, 2010).

A ideia de Sector Social vem de que a nossa sageai@o se reduz a logica do mercado
ou do Estado, mas que se exprime por valores nderimis como: bondade, doagéo,
confianga, solidariedade. Valores, esses, s6 cangidos a partir de uma otica do
“paradigma do dom” (Lins & Pires, 2003).

Estas instituicbes surgem para satisfazer uma sideee que ndo € financeiramente
sustentavel para um modelo de negodcio lucrativara p qual também ndo ha apoio
publico suficiente para incitar o governo a acawéilizacdo dos fundos dos contribuintes
(Hansmann, 1980).

As designacdes setor ndo lucrativas ou setor d& ©& usadas normalmente de forma
indistinta a par de denominagbes como economialsogiterceiro setor, para designar o
mesmo grupo de organizac¢des (Carvalho, 2008). Posama missdo a cumprir, ndo sao
distribuidoras de lucro, ou seja, podem gerar netanas este nunca sera distribuido, é

antes, reinvestido na organizacéo; autogovernamgsi® nao estdo dependentes de outras



entidades externas no que diz respeito a tomaddedisdo; por fim, as OSFL séo
voluntarias (Salomon, 2010).

S&o multiplos os termos que se associam ao TerSeiar. Segundo Franco et al. (2005)
este setor tem muitos termos associados tais ceestor ndo lucrativo e sector sem fins
lucrativos; Economia social e economia solidariegadizacfes ndo - governamentais e
Organiza¢Bes da sociedade civil. Esta pandplisodeenclaturas faz com que seja dificil
definir o Terceiro Setor.

As OSFL sdo uma realidade em expansao na sociatlzlesao o resultado da iniciativa
de cidadaos com espirito empreendedor, para swgm@ssidades que nao sao cobertas por
outras organizacbes e tem uma importancia fuleratoj da comunidade. Perante o
crescimento exponencial dos problemas sociais, seerprocurado novas formas de
relacionamento com a sociedade, de modo a consalidaa posicdo, como agentes de
transformacao social (Salomon, 2010).

A caracteristica distintiva deste tipo de orgarbescreside, assim, no facto de ndo terem
como vocagdo essencial o lucro. Poderédo ter luoes ndao poderéo fazer deste o seu
primeiro objetivo, sendo que as atividades luceatipoderdo surgir como forma de
sustentar as restantes atividades, desde que Wi&s\wgue a missdo da organizacao, seja
de indole cultural, educacional, de investigac&dader, de apoio social, filantropico, de
defesa dos direitos humanos, de defesa de caudasiensais, entre outras possiveis
(Andrade & Franco, 2007).

A estrutura de financiamento das organizacdes sesnldcrativos € constituida pelos
fundos publicos e os fundos préprios (quotas decéados, venda de servicos, etc.) e as
doagbes (Andreasen & Kotler, 2008).

Segundo Sobreiro (2011), as Instituicbes Partieslade Solidariedade Social,
organizacdes de economia social, especializadasawmsocial, refletem um papel social
muito importante para o Estado, bem como para iadaae civil. Para que estas tenham
uma melhor qualidade de servico € fundamental sexeecutadas por profissionais
competentes e que tenham definidas as suas hgtigduncionais. Um dos requisitos
para se poder alcancar este objetivo é a existdaaian perfil profissional especifico, com
definicdo de funcdes, bem como a urgéncia do remamiento legal da profissao.

As OSFL tem uma maior expressao nos paises do eadatro da Europa, nos Estados
Unidos da América e no Reino Unido. Contudo, aiipaots anos 90, a internacionalizacao

deste quadro teorico e conceptual, na sequéngoajieto de investigacao liderado pela
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Universidade Johns Hopkins (Quintdo, 2004), as O$h crescido em numero e
dimenséo, a sua importancia econdémica e social@tndal e em todo o mundo é cada
vez maior (Franco et al., 2005).

Na década compreendida entre 1997 e 2007 houveeupiacdo no terceiro setor, o
namero global de organizacdes cresceu em torn®@¥bse o nivel de emprego quase 85%
(Carvalho, 2010).

De acordo com Salamon et al. (2012), as institsigd@& lucrativas passaram a ser
efetivamente tratadas como um setor distinto da@o@ mais recentemente, na sequéncia
do reconhecimento do importante papel que deserapenh oferta de servicos publicos.
Numa perspetiva tedrica, geralmente designada atedfona (Quintdo, 2004), estas
organizacfes sdo enquadradas na economia so@abrdmia social € um conceito que
surgiu no século XIX em Franca, tendo expressau diste pais, na Bélgica, no Canada,
também em Portugal, Espanha, Italia e Suécia. Aateanidade é geralmente atribuida a
Charles Gide, que perspetivava a economia socmbaan ramo da ciéncia econémica,
distinto da economia politica protagonizado espmente por Adam Smith. A economia
social integra trés tipos de organizacdes oriumidasociedade civil: as cooperativas, as
mutualidades e as associacgoes.

Ela é integrada por organiza¢cGes caracterizadatepan: objetivos sociais, propriedade
social, participacao voluntaria ou social e compssmcivico; oriundas dos trés setores da
economia: setor publico, tendo estas grande aut@n@sendo abertas a outras fontes de
financiamento que ndo a do Estado; setor privadaiédnando numa logica de mercado
mas com fins sociais; e setor da sociedade cemjisdo os respetivos membros, muitos
dos quais as financiam (Quintao, 2004).

Outra perspetiva tedrica, geralmente designadagléfana, enquadra estas organizacfes
no setor das organizacdes sem fins lucrativos tuntérias. Esta perspetiva tem maior
expressao nos paises angléfonos mas também o tgraises do norte e centro da Europa
(Quintéo, 2004). Ainda segundo Quintéao (2004) argarecia deste campo de investigacao
data dos anos 60, 70 do século passado mas fdiradea anos 90 que este quadro tedrico
e conceptual se internacionalizou, designadamemmtvés do projeto liderado pela
Universidade de Johns Hopkins nos EUA. Esta pevsp@rivilegia uma abordagem
institucionalista, organizacional e funcional, mds que uma perspetiva normativa de

énfase nas finalidades sociais destas organizaESéss organizagcbes surgem onde as
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respostas do setor publico e do setor privado tivorado insuficientes. O Projeto Johns

Hopkins delimita o setor das OSFL ao conjunto delades que sao:

Organizadas (formalizadas; suportadas por alguaiaagle institucional);

Privadas;

Nao distribuidoras de lucro;

Autogovernadas;

Total ou parcialmente voluntarias.

2.1.1. Organizacdes Sem Fins Lucrativos em Portugal

A Unido Europeia (UE) tem vindo a reconhecer umepapcioeconémico cada vez mais
importante por parte da Economia Social, promovevalias iniciativas que visam a
criacdo de estatutos condizentes para cooperativagjalidades e associacfes. Na
Resolucao do Parlamento Europeu sobre a EconomialSde 19 de Fevereiro de 2009,
publicada no Jornal Oficial da UE de 25 de Mar¢@@i¥0), é sublinhado que a economia
social, ao aliar rentabilidade e solidariedadeedgsenha um papel essencial na economia
europeia, criando empregos de elevada qualidafiecaedo a coesao social, econdmica
e regional, gerando capital social, promovendaadania ativa, a solidariedade e um tipo
de economia com valores democréticos que pde asgeem primeiro lugar, para além
de apoiar o desenvolvimento sustentavel e a inovagéial, ambiental e tecnoldgica. A
Economia Social compreende, no contexto da UEaakrd 0% do conjunto das empresas,
um universo de 2 milh6es de empresas, representanda de 6,45% do emprego total e
7,78% do emprego por conta de outrem. E consewnstadonhecimento do seu elevado
potencial para gerar e manter empregos estavemigapela sua propria natureza, as
empresas que constituem a vasta e complexa redmgsgtui o setor ndo sao suscetiveis
de forma geral, a serem deslocalizadas (CIRIEC700

Em Portugal, o volume de emprego criado pela Ec@moBocial, assume menor
preponderancia relativamente a outros paises dep&uno entanto ndo deixa de ser
significativo, particularmente na era atual, ondemaanizacbes da Economia Social sdo
chamadas a intervir como auxiliares das politicasass, a nivel da insercdo de grupos
excluidos (ao abrigo por exemplo das iniciativasMiercado Social de Emprego). O
emprego pode ser criado pela Economia Social defduaas: direta e indireta. A criacdo

de emprego de forma indireta, com caracteristicashdhmado emprego classico, pode
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surgir como um meio da Economia Social, ja que ¢@wstitui uma finalidade imediata
destas organiza¢des, mas um meio necessario pedifiear e possibilitar uma atividade
produtiva de natureza mercantil ou ndo mercardgihde recrutados trabalhadores com
vinculo de trabalhadores efetivos (nomeadamentérea social). Por outro lado, o
emprego pode surgir como finalidade, como via dieeintencional para criar emprego,
apoiada na maioria das vezes por medidas de pqificlica (Franco, Sokolowski, Hairel
& Salomon, 2005).

Para Franco et al. (2005), destacam-se quatrcefatorpulsionadores da emergéncia do
setor néo lucrativo em Portugal. Em primeiro lugar preceitos da Igreja Catdlica, que
inspiraram o surgimento de diferentes instituigdesjuda ao proximo, que culminou, no
século XV, com a criacdo das Misericordias. Um sdgumpulso, focado no mutualismo,
na solidariedade e autoajuda da parte dos neabssitgue fomentou a criacdo de
organizacdes de ajuda mutua. O periodo de vigéodizstado Novo, por sua vez, resultou
num declinio das organizagdes néo lucrativas, eml,ge do movimento mutualista em
particular, na sequéncia da sua oposicdo a ordgentd. Finalmente, a adocdo da
Constituicdo da Republica em 1976 veio assegunasiabelecimento da liberdade de
expressdo e de associacdo, conduzindo a uma expltesdnovimentos associativos
preocupados com todos os aspetos da vida social.

Nesta sequéncia, o Estado foi lentamente recontlecanimportancia de estabelecer
parcerias com o setor da sociedade civil, verificase, mais recentemente, uma relegacéao
crescente do Estado nas organizacdes nao lucrgiadicularmente nas IPSS.

O trabalho da Universidade John Hopkins tem donair@slestudos no setor nos ultimos
anos, sendo que Salamon & Anheier (1999), inveshiges da mesma, apresentam também
0s principais resultados relativamente a sua igasio sobre o ambito, estrutura,
financiamento e papel do setor ndo lucrativo almiternacional. As principais conclusdes
indicam tratar-se de uma forga econémica expresspeesentando por¢des significativas
do emprego e das despesas nacionais. Com efs#torotem sido responsavel por gerar o
aumento do emprego na generalidade dos paisesamltai Verificam-se também
variacfes no tamanho do setor entre diferentespaisegides, mas na sua composicao ha
uma clara predominancia dos servigcos sociais. Nosguefere a sua estrutura, concluiu-
se que as maiores fontes de rendimento decorréaxde e apoios publicos.

Estima-se que em Portugal existirdo mais de 2%entilades do setor nao lucrativo, das

quais cerca de 17 mil associa¢cdes nao lucrativasil 3°SS e 3 mil cooperativas. A
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contribuicdo do terceiro setor para a economiaajl@d ultrapasse os 5% do PIB; no
entanto substancialmente inferior a outros paisssrd/olvidos, como o Bélgica, o Canada
ou a Holanda. O terceiro setor empregue cerca ddatpopulacdo ativa. No nosso Pais
existem mais de 5 mil IPSS que empregam quase R@@ssoas, onde 50,3% do Volume
de Emprego se situa na area dos Servicos SociaBES).

A Economia Social tem um peso relevante na Econ@maPortugal, as Instituicbes
Particulares de Solidariedade Social, organizagdéesconomia social, especializadas na
acao social, refletem um papel social muito impugagara o Estado, bem como para a
sociedade civil. Para que estas tenham uma mellaidgde de servico € fundamental
serem executadas por profissionais competentes ee tgpgham definidas as suas
habilitacdes funcionais. Um dos requisitos parapsder alcancar este objetivo é a
existéncia de um perfil profissional especificomcdefinicdo de funcdes, bem como a
urgéncia do reconhecimento legal da profissao @laoy 2010).

O setor ndo lucrativo em Portugal revela-se coma@seanaior do que o estimado,
empregando um numero significativo de trabalhadoeesunerados, gerando 0s seus
recursos financeiros a partir de variadas fontg&oeestando dependente de doacfes como
principal forma de receita. Com efeito, a for¢ardéalho deste setor representa 4,3 % do
total do emprego em Portugal e o seu trabalho e&nés 2% & economia nacional, no que
toca ao Valor Acrescentado Bruto (VAB), de acordms dados presentes no mesmo
estudo e apresentados pelo INE relativamente ad@2606 no ambito do projeto-piloto
da Conta Satélite das Instituicdes sem fim lucoa2®06 (Instituto Nacional de Estatistica,
2011). Refira-se que estes dados foram atualizadosntemente com informacdes
provenientes dos Resultados Preliminares 2010 adaCoatélite da Economia Social,
publicados pelo INE em finais de 2012, que indigaon sua vez, que em 2010, a Economia
Social representou 2,8% do VAB nacional e 4,7%rdprego total (Instituto Nacional de
Estatistica, 2012).

2.1.2. Fundraising

Os recursos das Instituicbes sdo escassos, oboigend uma gestdo cada vez mais
eficiente e eficaz (Abreu, 2009). Deste modo, sesigtuicbes querem melhorar o seu
desempenho tém de usar técnicas e ferramentas st@ioGe marketing e praticar

Fundraising E fundamental cuidar da imagem de cada instityigéde resulta da expresséo
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de identidade que o publico tem da instituicaogue ela realmente faz, como faz, e como
o comunica. Esta imagem é compartilhada por unuotmjde pessoas, que representa o
ideal social da instituicdo e, quando adquire geaadsocial, € mais que um valor,
convertendo-se num investimento estratégico e oera de primeira ordem que importa
preservar e engrandecer (Abreu, 2009).

Franco (2010) utiliza a expressdo “atracdo de sesly devido & conotacdo menos
assistencialista da palavra “atracdo” e ao factoetlgdo com potenciais doadores ou
parceiros poder mobilizar mais do que fundos fieane (como voluntariado e donativos
em genero).

Segundo Andreasen & Kotler (2008) todas as OSHia yabilizar a sua missao e os seus
projetos, precisam de obter recursos financei@s t&m como finalidade o lucro, mas nao
podem ter um acumulado de prejuizos, pelo que teterdormas de financiamento e ter
estratégias de captacdo e angariacdo de fund@soPautores a acdo de angariacao de
fundos é uma atividade de recolha de fundos e detifttacdo dos varios recursos
existentes. Andreasen & Kotler (2008) definem aiagao de fundos como uma atividade
de recolha de recursos financeiros e identificgrexipais fontes de recursos.

Segundo Abreu (2009)fandraisingé o conjunto de atividades que se desenvolvem numa
organizacdo sem fins lucrativos com o objetivo migaaiar sobretudo recursos financeiros
junto de diversos publicos de forma a permitir atextabilidade dos projetos e da
organizacao.

As OSFL necessitam de recursos para atingir assnogfmnizacionais e cumprir a sua
missdo, bem como para crescer e desenvolver asasviagsdes (Andreasen & Kotler,
2008). Os principais recursos solicitados saoursos financeiros (incluindo as receitas de
produtos e servi¢os) e recursos humanos (volusjaAoprimeira e principal motivacéo
das OSFL em criar parcerias corporativas € angawiaativos pontuais para algum evento,
donativos regulares, patrocinios para alguns esgapoda no cumprimento da sua missao,
donativos em espécie e para 0 autorreconhecimaritstituicdo no apoio social aos mais
desfavorecidos (Wymer et al., 2006).

Existem estudos que ressaltam os beneficios q@S&s tém em estabelecer aliancas
sociais com as empresas, pelo facto de poderemianfiandos e assim garantir a sua
sustentabilidade (Kotler & Lee, 2005).

As empresas também encaram enormes pressdes patarnseem socialmente

responsaveis e desenvolverem estratégias de cat@lmocom as OSFL (Kotler & Lee,
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2000). E evidente que as empresas que estabeleerrias corporativas usufruem de
vantagens, como a atracdo de novos clientes, nomssados, aumento das vendas,
melhoria da sua imagem e credibilidade, melhorieethicionamento com atakeholders

e construcao e manutencao de uma imagem posdi@aelhoria da sua marca, angariacao
de novos voluntarios e melhoria de procedimentesnos (Kotler & Lee, 2005).

A ideia que os objetivos sociais e econOmicos sésas distintas e concorrentes é uma
perspetiva obsoleta num mundo de competicdo abdréseada no conhecimento (Porter
& Kramer, 2002).

A angariacdo de fundos deve ter uma orientacdo amercado e ndo pode mais ser
encarada como um pedido de dinheiro, baseado esresdilantropicos, mas sim numa
troca de valores, com base nos interesses dos r@sadafelizmente, nem todas as
organizacdes sem fins lucrativos possuem uma agéatde mercado para angariacao de
fundos, mas sim em satisfazer as necessidadesgiaszacoes. A angariacdo de fundos
tornou-se uma estratégia de aproximacao com odegdom vista ao estabelecimento
de relacdes frutiferas e ndo com o foco em dorafpamtuais, sem perspetivas futuras
(Sargeant, 2001).

Warwick (1999) exclui a ideia que a angariacdouhelés é apenas providenciar fundos,
mas inclui a perspetiva de crescimento, criandohsse de dados dos doadores, promover
0 envolvimento, tornando os doadores mais ativéemao visibilidade, através da criagdo
de um perfil dos doadores, sendo mais eficientieayes da reducdo de custos com a
angariacao de fundos.

Weinstein (2009) refere que as pessoas séo a bawela o processo de angariacao de
fundos, desde as pessoas que prestam apoio aspé&pse trabalham nas organizagdes),
ou outras que apoiam estas acOes (doadores). Odaiiemde que os donativos de baixo
valor ndo devem ser menosprezados, as pessoasd#oacordo com 0S recursos que
possuem e ao nao valorizar estdo a colocar em figucas doacgbes. Os lideres das
organizacfes, os colaboradores e o0s voluntarioendedemonstrar & comunidade o
trabalho que prestam as pessoas mais vulneraweisiodo a convencer os doadores e
demonstrar credibilidade da instituicdo e assinmonger o futuro da relacdo. O sucesso da
angariacao de fundos € a pessoa certa, pedir paogeto certo, o valor exato, no momento
certo e de modo correto.

E importante ainda reter que as Instituicbes, rggral, trabalham com a populagio mais

desfavorecida da sociedade, pelo que se as quotas servicos que prestam nao forem
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pagos, € importante reforcar a entrada de recdii@ses do apelo a responsabilidade social
das empresas, apelando ao donativo, no entantpogtante que as organizacdes sem fins
lucrativos ndo dependam unicamente de um doadaor,cnando assim relagbes de
dependéncia mas sobretudo procurem diversificarzgfe2012).

Dada a importancia de garantir a sustentabilidageadganizacfes do terceiro setor, as
instituices veem-se na necessidade de criar utreiégga de marketing, com o objetivo
de fidelizar e angariar doadores que possam g@axa cobrir as necessidades presentes e
futuras da instituicdo. No entanto, esta ainda onelitraizada na mentalidade de muitas
IPSS que as solugcbes passam quase sempre e funalameaie pelo reforco dos apoios
financeiros publicos (Sobreiro, 2011).

As atividades de angariacdo de fundos tém um phpelamental para qualquer
organizacao do terceiro setor e por essa mesma éagziovavelmente, um dos assuntos
mais pesquisados nas areas do marketing. Estec@apta fundos/recursos € importante
para a organizacdo, mas também, para os doadstesjwe cria notoriedade e visibilidade
da sua responsabilidade social. Kelly (2014) redeieequando se pede dinheiro ou apoios
para uma organizacéo, devemos fazer com que asagemsendam que o queuadraiser
pede é que o doador partilhe o seu entusiasmo @roarsso com a Instituicdo. E
importante que fique claro qudundraiserdemonstre que nao esta a pedir dinheiro para
si, mas sim para uma Organiza¢do e uma causa ha gloador tem de acreditar. Para
Kotler & Gary (2010), as atividades de angariac@dduthdos detém-se como uma funcao
crucial para qualquer organizacdo sem fins luarativsendo provavelmente um dos
assuntos mais pesquisados do marketing e da ggsédalo aplicado ao terceiro setor.
Neste sentido, € de notar que, as organizacfeg @i tgndem a utilizar a maior parte dos
seus recursos de marketing na captacéo de fundesos, sendo que, diversos autores ja
reconheceram a importancia do recurso a técnicasnaleting para melhorar o
desempenho destas fungoes.

Pereira (2012) diz-nos que a angariacdo de furd@ogg pode ser feita tal e qual como
antigamente, e as organizagfes precisam de tecessaéncia se quiserem obter bons
resultados. Em primeiro lugar, porque hoje em diartuito menos fundos disponiveis,
existem menos meios para dar e, de forma gerpgssoas estdo também mais cuidadosas
e seletivas. Em segundo lugar, o terceiro setamdém um mercado onde existe grande
competicdo, neste caso, pela captacdo de funde® Rto, para conseguir captar mais

fundos, as instituicdes tém de trabalhar e apr@uadsua relacdo com etakeholders,
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com as pessoas que sao (ou poderdo ser) doaderganklar uma maior notoriedade, e
isso faz-se através do marketing. As pessoas @eeeberam que se nao houver um
cuidado com a marca da instituicdo e a sua comgacantdo serd mais dificil competir
com outras organizacdes que também estdo a temtiar dundos.

Warwick (1999) aponta quiundraising pode fazer muito mais do que simplesmente
fornecer fundos para a organizacédo, em que osiaigyaedle angariacdo de fundos podem
incluir crescimento (criacdo de uma base de doajloeavolvimento (fazendo doadores
ativos), a visibilidade (elevar a imagem da orgagéo), eficiéncia (reduzindo o custo de
captacao de recursos), estabilidade, etc. (Wems26D9).

Andreoni (1998) refere quandraisingé uma inddstria vibrante e inovadora, que deve ser
altamente profissionalizada. Okten & Weisbrod (906tbstraram que &undraising
aumenta as doacdes para as OSFL. Segundo Abred) (@@@icarfundraisingcomeca a
ser premente nas Instituicbes. Hanson (1997) repleamuitas OSFL podem beneficiar
imenso por integrarem na sua estratégia um plamoadieeting e déundraising.

Kelly (2014) refere que o ideal € que a Organizagé@dum comité para este proposito.
Segundo Kelly (2014) e Burnett (2011jundraisingem Portugal ainda € um campo por
explorar. Burnett (2002) afirma que quanto maiss@ealizada for a abordagem no
fundraising melhor funciona. Andreoni (1998) refere quéundraisingé uma industria
vibrante e inovadora que deve ser altamente profiszada.

2.1.3. Marketing das Organiza¢cfes Sem Fins Lucratbs

O marketing nas OSFL orienta-se muito pela suadnifB@rennan & Braddy, 1999). Este
foco relacional ganhou enorme aceitacdo e alividerceiro setor de alguma presséo
competitiva (Andreasen &Kotler, 2008).

O marketing dentro de uma OSFL deve assumir uml pagelador do relacionamento e
da interacdo e didlogo com a comunidade, ao mesmpa, contribuir para a
transformacao social que a organizacao tem comsami®ada a importancia de garantir
a sustentabilidade das organizacbes do terceiror, sas instituicbes veem-se na
necessidade de criar uma estratégia de marketng,ocobjetivo de fidelizar e angariar
doadores que possam servir para cobrir as necdssigaesentes e futuras da instituicao
(Mendoncga & Schommer, 2000).
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Um importante pré-requisito para uma acao de makele sucesso € a segmentacao do
mercado, porque nenhuma organizagado pode ser titddozla a comunidade. As OSFL
precisam de definir grupos especificos, devidwardidade de objetivos das organizacdes,
bem como da severidade dos problemas sociais gndeath, bem como das expectativas
e interesses dos sestakeholdersA segmentacao efetiva pode proporcionar a alocdea
recursos com significancia para cada grupo e asftivar e transformar por exemplo
doadores pontuais em regulares, ou seja efetilmnoaamentos que perdurem no tempo.
A literatura considerou que a segmentacédo do memadparte das organizacées sem fins
lucrativos devem ter como base o critério o foc®interesses de um gruposiakeholders
especifico, uma vez que uma relacdo de sucessoopeom aproximagdo entre o
stakeholdeda OSFL (O’Reilly, Chatman, & Caldwell, 1991).

Kotler (1979) defende que para uma instituicdo &@msn lucrativos, o marketing vem
oferecer uma compreensdo muito mais rica e amptpd@sta a acontecer na sua area de
atuacdo, bem como ajudar na criagdo de novas opaties. Assim, a real contribuicao
na otica do marketing é levar cada instituicdoayrar uma posi¢cdo mais significativa e
competitiva num mercado que € cada vez maior.

E essencial compreender que as organiza¢des sertuimtivos encaram diariamente
diferentes desafios e que cada uma delas precistde a mensagem certa para 0 seu
publico-alvo, da forma mais eficaz e eficiente pass Em qualquer plano de marketing,
a estratégia da mensagem deve ser estratégicaisteate ao longo do tempo (Henley,
2001).

O ambiente em que intervém as OSFL é cada vez coaipetitivo, devido a crescente
concorréncia entre instituicdes na procura de nalazlores e subsidios por parte do
Estado. Como tal, as OSFL enfrentam desafios ab dévsustentabilidade organizacional
para perseguir a sua missao (Sullivan, 2015).

A concorréncia € uma parte central de qualquerstmidas OSFL organizacdes que tém
missdes similares ou prestar servicos semelhahvésgon et al., 2011). O terceiro setor
foi-se transformado ao longo dos ultimos vinte amasque a concorréncia se tornou mais
intensa (Phillips, 2012). Sob tais condicdes, gestiabilidade financeira das OSFL tornou-
se uma preocupacao critica, porque estas orgaegdaibém estdo aumentando em
namero (Keller et al., 2010) estdo competindo patds de financiamento. Similarmente,
as OSFL que prossigam uma missdo semelhante emtfmetindo para a colaboracdo

limitada oportunidades. Devido ao atual cenarierapresas estdo cada vez mais focadas
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na escolha de seus parceiros sociais para criamatieria da sua imagem de empresa
socialmente responsavel (Porter & Kramer, 2002; f@gd005). As OSFL precisam
reconhecer esta competicdo e compreender os s@pisoprpontos fortes e fracos em
comparacao com instituicdes semelhantes.

As OSFL precisam de investigar como se tornareeratites e mais atraentes para as
empresas. Por exemplo, espera-se que as OSFLc®james de realizar iniciativas sociais
de forma eficaz e sejam capazes de satisfazefasrdes necessidades das empresas e
que sejam distintas em relacdo aos concorrent@®regnto, mais bem-sucedidas na

obtencédo de uma maior colaboracéo neste mercadoetitino (Cave, 2011).

Devido as alteragBes no ambiente econémico, as @S#lo sob crescente pressao para
adotar abordagens novas e estratégias para aurseataficiéncia e eficacia (Helmig et
al., 2004; Baur & Schmitz 2011).

Importa cuidar dos valores diferenciais da imagencata instituicdo. Essa imagem
resulta da expressédo de identidade que o publicaeinstituicdo, isto é, do que ela
realmente faz, como faz, e como o comunica. Est@m compartilhada por um
conjunto de pessoas representa o ideal sociaktituigdo e, quando adquire grandeza
social, € mais que um valor, convertendo-se nunesiimento estratégico e
operacional de primeira ordem que importa presexergrandecer (Sobreiro, 2011).
Estas abordagens podem incluir a adocao de esastigmarketing (Kotler & Andreasen,
1996), utilizando os conceitos de vantagem coniypeté estratégias de posicionamento
(Vime & Breuer 2012), e modernizacao dos servighiedrawardena et al., 2010). No
entanto, a pesquisa indica que as OSFL muitas wEEvolvem uma barreira cultural
na adogdo de tais abordagens, apesar de sua ing@arthara a sustentabilidade
organizacional. Como Lindenberg (2001) explicaO&FL temem que muita atencédo a
dindmica do mercado e técnicas setor publico eagovra destruir seu valor de base
organizacional e cultura. Afirmam que colaborandm @s empresas, pode ser percebido
pelos funciondrios e voluntarios como uma mudaraghcal nos seus valores. Esta
mudanca pode gerar uma cultura de resisténcianmt@orque a colaboracdo pode ser
considerada como colocando em perigo a tradicisnagem da OSFL (Wilson et al.,
2010). Essa atitude negativa pode evoluir a paotipressuposto de incompatibilidade de
valores da OSFL e os valores e cultura da empresiéas vezes descrita como fins
lucrativos, hierarquica e competitiva) (Bergerlet2004; Parker & Selsky, 2004).
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As OSFL necessitam de recursos para atingir assnogfmnizacionais e cumprir a sua
missdo, bem como para crescer e desenvolver aatvidades. Os recursos necessarios
sao recursos financeiros (incluindo as receitgsrdeéutos e servi¢cos) e recursos humanos
(Andreasen & Kotler, 2008).

As OSFL sédo confrontadas com desafios complexosgestdo de um conjunto
diversificado de relacbes com @&takeholders onde h& potencialmente um papel
importante para o Marketing Relacional (Knox e @&r2807; Taylor e Taylor, 2013). A
relacéo entre os doadores as OSFL € um pouco pragexo do que na area empresarial.
A abordagem com base no relacionamento reduz a&dweseconhecendo que ndo é
necessario quebrar a comunicacdo com os doadarsta desde cedo contactos como a
construgcdo de um relacionamento, para assim beredia fidelizagéo do doador. Sob a
abordagem de relacionamento, de angariacdo de dupdumcura construir relacdes
benéficas entre as OSFL e os seus doadores. Ehordagem que respeita os doadores,
defendendo um retorno e uma maior intimidade exgneartes (Burnett, 2002).

No desenvolvimento de relagbes com os doadoresjagem da OSFL e modo de
abordagem ao doador sdo importantes nas faseaisnitgso destaca a importancia das
OSFL para desenvolver uma marca de confianca (Sah&h, 2003; Michel & Rieunier,
2012). Confianga, honestidade e afinidade foranadados como sendo importante para
o desenvolvimento de relacionamento, como doadme&ssam ter certeza de que seu
dinheiro estd bem gasto (Burnett, 2002; Beldad.e@14). As estratégias de marketing
da OSFL também precisam de ser interessantes dévensio, comunicacao regular e
darem o devido feedback das campanhas fardo aunaeaigeriéncia de doadores e de
relacionamento (Berman & Davidson, 2003; Beldaal,€2014).

2.2. Teoria dos Stakeholders

Nos ultimos anos, essencialmente desde a décatla @éc. XX), tem-se assistido a um
desenvolvimento da teoria dstakeholdersa qual ancora na obra de Freeman (1984) os
seus fundamentos tedricos, e para o gtaleholde© qualquer grupo ou individuo que
possa afetar, ou ser afetado, pela prossecucaubfiis/os organizacionais.
A Teoria dosStakeholders da autoria de Ben-ner & Van Hoomissen (1991), que
defendem que as organizac¢des ndo lucrativas surg@mintermediarias entre 0s escassos
dadores e 0s numerosos utentes.
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Os autores da comissao técnica normativa da AASB&Keholder Engagement Standiar
(AccoutAbility, 2011) definenstakeholdergomo todos aqueles individuos ou grupos de
individuos ou até mesmo organizacdes que afetamderipm ser afetados por atividades,
produtos ou servigcos de uma organizacao e desempsshbciado.

Ao projetar e implementar novas iniciativas, as DS¥fecisam de considerar a
heterogeneidade dos seus grupos (por exemplo, eksadcomunicagdo social e
comunidade em geral) para manter a sua missaon[2acal., 2007). Este requisito,
contudo, estd complexo, pois compreende duas eusedtd sobreposicdo. Em primeiro
lugar, osstakeholdersilas OSFL sdo normalmente sensiveis a qualqueerémca que
possam surgir quando as atividades s&do percebioiasadizerem com o que foi
formalmente declarado (Tschirhart,1996). Segundstakeholders geralmente possuem
diferentes expectativas (Conroy, 2005) que seioglam com o fato das OSFL estarem
Sujeitas a varios tipos de prestacéo de contabegacao de agregar valor (Hoefer, 2000).
A teoria dosstakeholdersaargumenta que uma organizacao tem obrigacdoes paras
stakeholderse que o desenvolvimento da OSFL pode ser infiladogela forma como
os diversos relacionamentos comsteskeholderséo trabalhados. As OSFL tém muitos
stakeholdersgada um com diferentes tipos e niveis de envolvimes muitas vezes com
diversos, e por vezes conflituantes, interesseseecppacdes. Devem estar definidas
estratégias conducentes a catikeholdempode refor¢car o bom funcionamento de uma
organizacao, o que, consequentemente pode levaaavantagem competitiva (Wellens
& Jegers, 2014).

O envolvimento dostakeholdersydo é algo de novo, mas atualmente constata-se com
crucial para a sustentabilidade e o sucesso dguprabrganizacéo (AccoutAbility, 2011).
A teoria dosstakeholdersealca a importancia das parcerias estabelecidasasdOSFL,
verificando as suas inumeras pressoes e obrigélgiaégnan et al., 2011).

Cada OSFL relaciona-se e interage com um conjuniatdressados, asakeholdergjue
sao afetados ou podem afetar a realizacdo dosvalsjela organizacdo (Freeman & Reed,
1983; Friedman &Miles, 2006; Freeman et al., 264.Que tém perspetivas e expectativas
diferentes sobre a organizacdo, sendo entédo cueieksso e a prestacao de informacao
sobre o desempenho da organizacdo, nomeadamewésatie informacdes financeiras e
nao financeiras (Hyndman, 1990; Martin e Kettn8§7, Connolly e Hyndman, 2004).

Os stakeholders ao se relacionarem com uma OSFlsa@andiferentes a sua missao,

deste modo, é fundamental que as OSFL prestemmaf@o a comunidade sobre o seu
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desempenho e as atividades e servicos que prebtiiman, Keim & Luce (2001)
recomendam que as relacdes entre as organizac@es seusstakeholderssejam
cuidadosamente analisadas e vistas como imporgreento estratégico, uma vez que
essas relacoes sao diretamente responsaveis gelogenho da organizacgéao.

Para as OSFL a avaliagcdo do desempenho atraviéslidadores — financeiros e nao
financeiros — afigura-se como crucial, quer napetiga da gestdo como na dos demais
interessados na organizac&iakeholders)O tratamento da questdo da prestacdo de
informacé&o para a avaliacdo do desempenho das P@Hlarte dos sewssakeholdersem
engquadramento tedrico a luz da teoria stakeholders (stakeholder theorglye por sua
vez, se suporta na teoria organizacional e naateos sistemas (Elias et al., 2000; Freeman
& Mc Vea,2000).

Em Portugal foi recentemente promulgado o Decretiaa 36 — A/2011 de 9 de margo no
qual se alega que dado o peso que as OSFL deseanpérzheconomia portuguesa, se
justifica o refor¢o das exigéncias de transparémtéivamente as atividades que realizam
e aos recursos que utilizam, nomeadamente atravéisrijacdo de prestarem informacéo
fidedigna sobre a gestao dos recursos que lheosfiados, bem como sobre os resultados
alcancados no desenvolvimento das suas ativid&@ibeém a divulgacdo de informacéo
pode ser complexa dado que cada OSFL se relaciomi@&rage com um conjunto de
interessados na mesma —stakeholders- que sao afetados ou podem afetar a realizagéo
dos objetivos da organizacao e que tém perspeatifeentes sobre a organizacao.

As organizacfes procuram mais apoio junto das esapre particulares, que ndo sendo
alheios a conjuntura, sdo cada vez mais exigertémra de escolher a que organizacdo
fazer um donativo. Face a todas as dificuldadesogsector atravessa, as organizagdes
comecam a apostar mais na profissionalizacdo eedar para a necessidade da fazer
uma analise e identificacdo dos sstakeholdersde modo a responder as expectativas de
quem faz, por exemplo uma contribuicdo ou um deadKotler & Lee, 2005).
Osstakeholdersvaliam as suas relagcdes com as organizagbfeslbassa quao bem as
suas expectativas sdo atendidas e como eles $adosgoela organizacdo (Balser &
McClusky, 2005).

Segundo Cancado et al. (2011), as pessoas queatetd@aas pelas decisdstakeholders
devem participar delas. Gtakeholdes podem ser identificados pela presenca de pelo

menos um dos trés atributos, o poderstikeholdergara influenciar a organizagéo, a
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legitimidade do relacionamento do ator com a omggéo, e a urgéncia do pedido dos
stakeholdersobre a organizacao.

E crucial estabelecer um relacionamento efetivo ¢odos osstakeholdersas OSFL
devem definir estratégias para cada segmento dsadtee alocar recursos para cada um.
Devem ser construidas e mantidas relacdes com, tetogez de apenas de estabelecerem
transagodes simples. O foco no relacionamento resmiou todos os setores da economia,
inclusive o das organiza¢des sem fins lucrativascipalmente na area da saude e na da
religido (Maignan, 2002).

E evidente que a teoria dstakeholdergpromove e estimula o relacionamento das OSFL
com osstakeholdersom um poder vital para o sucesso de qualquer @aygio (Maignan,
2002).

O momento atual pode ser propicio para que as sagamalisem conjuntamente a criacao
de valor social e a distribuicdo desse mesmo \aor os stakeholders (Freeman et al,
2010; Freeman, Harrison, Wicks, Parmar, & De C@(4,0).Uma empresa pode aumentar
a sua competitividade, melhorando as suas condegi@simicas e sociais ha comunidade
em que atua, produzindo valor compartilhado constakeholders (Porter & Kramer,
2011).

Segundo Burnett (2011)ap conseguir captar mais fundos, as institui@asie trabalhar

e aprofundar a sua relacéo conmstakeholderscom as pessoas que séo (ou poderao ser)
doadoras, de ganhar uma maior notoriedade, edgssefatravés do marketing. As pessoas
ja se aperceberam que se ndo houver um cuidadoacorarca da instituicdo e a sua
comunicacao, entdo serd mais dificil competir coinas organizacdes que também estao

a tentar captar fundos

2.3. Responsabilidade Social das Empresas

A Responsabilidade Social das Empresas (RSE) éomgeito que embora nédo novo,

encontra-se ainda em constru¢ao, assumindo um liegge de definicbes que variam

consoante a corrente de pensamento, visao e gramedeengao das organizagdes na
sociedade, entre outros fatores. O conceito de R®EE 0 mesmo na Europa e nos
Estados Unidos da América, por exemplo, a perspetivopeia da no geral, uma maior
énfase as questdes sociais que a americana (2ZD06).

Nos EUA o primeiro grande marco relacionado cormoayra de uma definicdo de RSE,
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relaciona-se com a publicacdo em 1953 do livrdulatiio “Social Responsibilities of the
Businessmdn de Howard Bowen. Nesta publicacdo é referida guescessidade de
responsabilizagdo dos empresarios e das indudei&sma a ser obtido um equilibrio
justo entre os interesses do publico, dos trabalieade dos investidores levou a que
surgissem um conjunto de orientacdes, recomenda&cbbeagacoes éticas, que devem
ser adotadas pelas empresas, para o seguimeritinde dle acdo que tém em conta a
sustentabilidade e os valores da sociedade.

Destacam-se ainda documentos internacionais, awkpies para a RSE, como a
Declaracéao Universal dos Direitos Humanos da Orga&dio Nacdes Unidas (ONU), a
Declaracdo da Organizacdo Internacional do Trab&Did) sobre os Principios e
Direitos Fundamentais do Trabalho e seu Seguimenfeclaracadripartite sobre
Empresas Multinacionais da OIT e as Diretrizes gamgpresas Multinacionais da
Organizacéao para a Cooperacao e DesenvolvimentwBitoo (OCDE).

Mais recentemente, a Comisséo Europeia definiuEad®®o a integracdo voluntaria de
preocupacgdes sociais e ambientais por parte dasesaspnas suas operagdes e na sua
interacdo com outras partes interessadas, ou cenao $Im conceito segundo o qual as
empresas decidem, numa base voluntaria, contqfaua uma sociedade mais justa e
para um ambiente mais saudavel. Essa naturezat&odude decisdo assume-se cada
vez mais como um dever ético, de modo a ir de dérw@w objetivo estratégico de
promocdo de um quadro europeu para a responsalgilgtzcial das empresas, onde a
RSE é vista como fator diferenciador capaz de corw@ntagem competitiva. Isto
porque € de esperar que a legitimidade, reputab@®a émagem de uma empresa junto
das comunidades dependa significativamente do sgerho nas causas sociais
(Wolfgang, 2007).

Assim, as empresas além de possuirem obrigacdas,leg§o chamadas cada vez mais
a contribuir para a satisfacdo das necessidades s#os clientes, gerindo
simultaneamente as expetativas dos trabalhadovesfochecedores e da comunidade
local. Trata-se de contribuir, de forma positivargpa sociedade e de gerir os impactos
ambientais da empresa, o que podera proporciomaagens diretas para o negocio e
assegurar a competitividade a longo prazo.

De acordo com Melicias (2003), as vantagens destaaf de atuacdo passam pela
criacdo de uma boa reputacéo e relacéo de confifielizacdo e expanséo da carteira

de clientes, confianca da comunidade, protecdo mhbiemte e satisfacdo dos
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trabalhadores, o que se traduz no aumento do paloecionado da empresa trazendo
maior notoriedade, visibilidade, fomentando a empapromovendo a rentabilidade a
médio/longo prazo da mesma.

Também segundo o Instituto de Apoio as Pequenagdalsl Empresas e a Inovacéo
(IAPMEI), o significado pratico da ResponsabilidaBecial das Empresas podera
traduzir-se na wotivacao dos trabalhadores e seu consequente audemrodutividade;
reducdo na exploracdo de recursos, nas emissdesnges ou na producdo de residuos,
reducdo das despesas energéticas e de eliminag&sideos e a reducédo dos custos de
matéria-prima e despoluicdo e maior reputacaor fatacial para garantir 0 sucesso no
mercado.Por diversas vezes, a questao principal ndo aeioebh com o fato de haver
vantagens em assumir um nivel elevado de respdidsalei social, jA que a resposta é
consensual, mas sim com a forma como deve sereat@atta essa responsabilidade
social, tendo em conta a situacao da empresa,meneolvente e 0s seus objetivos.

A implementacdo de um sistema de RSE assenta ngdadios principios do
desenvolvimento sustentavel e para que seja possfieir qual o contributo das
empresas, estas devem comecar por avaliar a swagat determinar 0os objetivos
estratégicos, definir quais os grupos de interesslarificar a sua visdo e objetivos a
perseguir (Smith, 2003).

O compromisso que a empresa estabelece com o dbserento sustentavel ndo deve
ficar pela teoria, deve ser efetivamente posto gitiga. Deve ser assim comunicado a
nivel interno e externo, para que exista o envawim de todos na sua
operacionalizacdo. Segundo Nicolau & Simaens (2@@8lem considerar-se de um
modo geral, quatro modalidades de concretizacdoredponsabilidade social: -
Desenvolvimento de projetos sociais no ambito mteda empresa; - Donativos as
organizacdes da Economia Social; - Patrocinio dgefms concretos desenvolvidos por
organizacgdes da Economia Social, marketing de sausantratacdo de servigos; -Alianga
com organizagOes da Economia Social para o desemesito de projetos comuns.
Segundo os mesmos autores, as modalidades tém gjgaifccativamente diferentes de
envolvimento das empresas e, portanto, tambémrecia@diferentes, admitindo cada uma
destas vantagens e desvantag@aso a empresa pretenda desenvolver os seusgsropri
projetos de Responsabilidade Social, esta ter&mdenm conta um nivel de despesa
financeira relativamente elevado, assim como tergrdvidenciar recursos humanos, e
proceder ao acompanhamento do projeto nas vasas fde desenvolvimento. Além

disso, caso a empresa pretenda atuar numa aresquelacionada com o seare
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business pode correr o risco de ndo possuir competéncidgientes para o
desenvolvimento com sucesso do projeto referidmhi@-lo a um custo excessivo. A
vantagem principal ter4 a ver com o controlo tetddre os meios e objetivos tracados.
As colaboracdes com entidades da Economia Socpdicam algum grau de perda de
controlo, podendo proporcionar a vantagem de dimmasforco financeiro e humano
para a concretizacdo dos projetos sociais para@s g empresa nao esta diretamente
vocacionada. Nos donativos para organizagcfes danofBua Social, a relagao
estabelecida € do tipo doador- recetor. Por vezéste 0 compromisso de dar um certo
destino a doacéo, mas outras vezes a empresanm@&oni&rolo ou conhecimento do uso

concreto dos recursos doados.

2.4. Doadores das Organiza¢gBes Sem Fins Lucrativos

Ao contrario do que acontece em Varios paises exidee uma associacao fimdraising
organizada, em Portugal ndo existem estudos reguesistematizados sobre os doadores
portugueses. No entanto, a recolha de alguns ddidpersos, permite esbocar uma
percecéo sobre esta realidade.
De acordo com o estudo "Beneficéncia”, de 2011izesko pela GfK Verein em parceria
com oWall Street Journal Europginto de 14 paises, apenas um quarto dos portegues
doava dinheiro para causas sociais23; muito althiza!4% da média europeia e dos 66%
da média holandesa, mas proximo dos 27% da méuhalesia (Jornal de Noticias, 2011).
Entre os portugueses que doavam, a grande maBdf) @atribuiu montantes até 200€ por
ano.
Através do estudo do John Hopki@enter for Civil Society Studi¢Salamon et al., 2012)
sabe-se que, em 2006, o peso estimado dos dongtivados no financiamento das OSFL
era inferior a 10%.
O estudo Beneficéncia anteriormente mencionadaanglie o apoio a criangas (54%) e os
programas anti pobreza (67%) sdo as causas marxiatas pelos portugueses (GFK
Verein, 2011).
A religiosidade dos doadores é um fator de infligacconsiderar em Portugal. O recente
estudo de Abreu (2012) sobrBrivers of donations practice® uma evidéncia desta
realidade, revelando diferencas significativas mmportamento filantropico de religiosos
e nao religiosos. Os doadores religiosos dao neiesyum donativo de montante elevado
(81,3%), dao mais regularmente (86%) e ddo mailsrfente para organizagdes religiosas
27



ou seculares (60,5%). Por seu turno, os doadodases raramente escolhem uma
organizacao religiosa para as suas doacgoes (4R2Ugador regular tende a ser religioso,
com mais de 29 anos e com um nivel elevado de taslamo. Estes dados assumem a sua
relevancia num pais onde 85% das pessoas assunmaessar alguma religido,
nomeadamente a catélica — 81% (Censos 2011). AsBDdhatureza religiosa poderao
beneficiar desta realidade. Independentementeved ¢é desenvolvimento social, a atual
crise econ6mica tem um grande impacto sobre o setorfins lucrativos. Mais de 70%
das OSFL confirmaram que a crise teve um impadicesmseu desempenho, em que 33%
deles perderam seus doadores existentes e outri@s file financiamento para as suas
atividades (Suri, 2009). Os doadores avaliam as atiidades e as suas doacdes (Klein,
2003). O rapido crescimento do terceiro setor, doatm com a crise atual, destaca a
escassez de recursos disponiveis para as OSHIn defsobreviver, as OSFL precisam de
melhorar o0 seu desempenho e de assegurar queidadds mais eficientes, incluindo a
implementacédo de principios de marketing, comagéigada no setor empresarial.

Uma vantagem o6bvia de uma tal abordagem é o fomadmto da imagem na comunidade
(Wywmer, Knowles & Gomes, 2006), o que afeta agémsda organizacéo aos olhos dos
potenciais doadores. Muitos estudos tentam detarnos fatores que determinam o
comportamento dos doadores. Sargeant & Woodlif@gR@entificam uma ampla revisao
de estudos do comportamento dos doadores indigidBara o autor Graney and Graney
(1974), doar para uma causa € uma forma de intecagn a comunidade onde se
encontram inseridas, ou seja, uma forma de interpgdudo- social.

Para os autores Frisch and Gerrard (1981) afirmagnog jovens preferem doar tempo,
como oferecer trabalho voluntéario para alguma causarganizacdo. Para Davis (1983) o
ato de doar vai demonstrar a comunidade uma mensitslidade e uma preocupacao nao-
egoista com as questdes sociais, logo 0 mais pebe&e ele préprio, no futuro venha a
receber empatia e preocupacao pelos outros. JOAHMBRS) considera que as pessoas que
trabalham nalguma profissdo que promovam a ajudauro, demonstram uma maior
apeténcia para se envolver nas questdes sociaigosparacdo com as pessoas que
trabalham em qualquer outra profissdo. Para Mo@@t3) doar € motivado pelo egoismo,
pela necessidade de progresséo e pela promoc@&smtansabilidade civica perante uma
comunidade. Batson et al. (1988) afirmam que asgasscom maior capacidade de emocao
e mais empaticas demonstram maior altruismo. Rov tado, Griffin et al. (1993) afirma
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gue as pessoas que apresentam niveis mais baixempigia, sofrimento pessoal e
intencdes para dar séo liderados por atribuicoesats atribuidos a uma vitima.

Para os autores Harvey and McCrohan (1988) indauagra percecdo que os doadores tém
da eficiéncia da organizacdo encontra-se positiméaneorrelacionada com a doacéo, ou
seja, a credibilidade da OSFL é um critério queivaads doacdes. Sargeant et al. (2003)
afirmam que o modo como as OSFL demonstram o eftivo do donativo na causa, a
eficacia organizacional, o profissionalismo perdebile uma organizacao, junto com a
qualidade do servico prestado, séo fatores quatéapacidade de influenciar os niveis de
doacéo e a longevidade do doador. Sargeant €204l6) refere que existe uma relacao
significativamente positiva entre a confianga n&D8 o compromisso do doador com a
causa.

Midlarsky & Hannah (1989) afirmam o numero de passque fazem doacdes esta
relacionado com a idade e existe um aumento lcerara sua idade. Os idosos sdo 0s mais
generosos. Bennett (2003) refere que os fatoremtjuenciam os doadores para um certo
tipo de OSFL demonstra que os valores pessoaefer@ncias tém uma forte influéncia e
gue o doador associava-se a organizacao que tiwessesmos valores.

Bennett and Savani (2003) referem que a dispodé#uk de informacdes relevantes que se
encontram disponiveis sobre uma OSL, o nivel dééeftia da instituicdo, a familiaridade
com o setor, sdo determinantes significativos pardoadores.

A confiangca, o comprometimento na OSFL afeta dmetste o comportamento dos
doadores, ou seja a confianga tem um papel prepamedeno ato de doar (Sargeant & Lee,
2004). Outros autores referem que a disponibilidadeansparéncia e a interacdo com a
comunidade, afeta significativamente a angariagdnoyos doadores. (Sargeant, West &
Jay, 2007). A qualidade do servi¢co prestado, ascesena causa que a OSFL apoia, a
existéncia de uma relacdo pessoal com a organizgeéoconfianca e potencia o nivel de
doacgdbes (Sargeant & Woolife, 2007).

Merchant, Ford & Sargeant (2009) afirmam que cohistorias reais de individuos ou
episodios cujosutcomegoram visivelmente favoraveis, pode ser um poetpattida para
formar uma base de angariacao de fundos eficaaps. € al. (2009) alertam para o facto
de as IPSS estarem também cada vez mais voltada® p@o da Internet no que toca a
angariar fundos, melhorar os relacionamentos eenastseus publicos bem informados.
Um estudo realizado por Jacobs (2014) sugere gsesamos mais felizes quando

gastamos o nosso dinheiro com as pessoas maisit@das, mesmo as criancas e 0s mais
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jovens sentem felicidade quando podem dar algunsa @ws outros. Os beneficios em
ajudar os outros sao neste estudo, claros, quetesedem desde o bem-estar a saude. Ha
uma relacdo significativa entre o ato de dar eliasidade, mas esta felicidade nédo é
automatica apos o ato de dar. Esta felicidade tera resposta possivel na teoria da
autodeterminacao que afirma que o bem extra depidatisfacdo de trés necessidades
basicas: parentesco, competéncia e autonomia.

Para assegurar uma eficiente angariacdo de fumolvs-se necessario destacar duas
dimensdes da implementacédo de marketing das O8&tlher a maior parte dos recursos
através de rendimentos de suas proprias atividageslem implementar estratégias de
marketing, assim como a angariacdo de fundos atderdonativos provenientes de varias
fontes, o que pode se pode tornar por vezes dipimillimitacdes culturais. Ao abordar os
potenciais doadores, as OSFL devem identificarbgetigos a atingir através dos fundos
obtidos (Herman & Renz, 1998; Sawhill & Williams@&®Q01; Poister, 2003; Andreasen &
Kotler, 2008).

O marketing relacional € uma das perspetivas maipoitantes para avaliar o
relacionamento com os principais stakeholders,amexto de angariacdo de fundos de
uma OSFL (Sargeant, West & Jay, 2007).

No momento de recrutar doadores, outra noc¢do meveonsiste na distingao entre
doadores pontuais e doadores regulares. Assingauces pontuais sao, por exemplo, os
que respondem a um peditério de rua ou fazem uratidomnum evento, sem existir um
compromisso de doacdo regular. As doacbes regulanpticam normalmente a
automatizacao da cobranca de um compromisso déidm(@argeant & Jay, 2010).

Em muitos casos, tende a ser mais vantajoso reatatalores para compromissos de
doacéo regulares, na medida em que o montantetandal a ser mais elevado e por existir
a oportunidade de uma aproximacdo do doador duresiie periodo, aumentando,
possivelmente, a sua confianca na organizagéo.

A proatividade das organizac¢des, no sentido deealian a relacdo com os doadores e
potenciais doadores, € chave no processo de retelodsimesmos. A investigacdo de
Sargeant &Woodliffe (2007) aponta um conjunto derfss que influenciam esta tomada
de decisédo, por parte dos doadores:

1. Qualidade do servico — a forma como a organ@agécuta o seu trabalho influencia o
sentimento de lealdade do doador a organizacdmnsequentemente, na sua motivagao

para se comprometer em doar;
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2. Risco — quando os doadores percebem que o aama@io do seu donativo tem um
impacto direto prejudicial na vida dos beneficigritetndem a ndo cancelar o seu apoio;

3. Identificagdo com as crengas — quanto mais dafcse identificar com a misséo e com
a forma como a organizagcdo procura dar resposte@sssidades, maior é o nivel de
COMPromisso com a mesma;

4. Aprendizagem — os doadores que recebem infoonagéercebem a importancia do
trabalho desenvolvido tendem a ser mais fi€is;

5. Confianca — além da organizacdo comunicar ofagieé necessario que os doadores
tomem essas informacdes como crediveis;

6. Ligacdo pessoal — a ligacdo de um doador a ugenizacdo através de uma pessoa
conhecida tende a ser um fator de credibilizagémnéanca;

7. Envolvimento multiplo — pessoas que além de dasdja foram voluntarios ou
participaram em outras formas de servico a orgad@#éendem a ser mais fiéis nas suas
contribui¢cdes financeiras.

Outro fator de elevada importancia na tomada dés@lecconsiste na forma como a
organizacdo agradece e torna visivel o seu reconéet pelo investimento de cada
doador (Sargeant & Jay, 2010).

Contudo, além da tomada de consciéncia destes$atoada organizacdo precisa de
conhecer bem quem s&o os seus doadores e degenaiacom eles de acordo com as
suas caracteristicas e expectativas.

Importa, no entanto, clarificar que as relacbesamgariacdo de fundos com empresas
tendem a ser menos rentaveis para as OSFL do qame8es com doadores individuais.
De acordo com um estudo denchamarkingle referéncia sobrefandraisingno Reino
Unido (Fundratios 2011), o conjunto dos donativesthpresas e fundacgdes representou
9,7% das receitas voluntarias das OSFL no ReinddJiOF e CIC, 2012).

Mourdo (2013) afirma que todos nés damos. Alémmdgresente, muitas vezes pensado
como algo material, podemos dar 0 nosso tempossongervico, a nossa atengéo. Dar 0s
“bons dias” também é uma forma de dadiva.

De acordo com Burnett (2002) o doador é alguémdduem bem proprio a uma pessoa
carenciada ou a uma Instituicdo. Ser doador sggdar alguma coisa pessoal para ajudar
0s outros. Os doadores de uma organiza¢ao sadgssatlessa mesma organizagcao, e com
esses amigos pode-se partilhar as coisas boas @enidigna a manter e desenvolver uma
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longa relacéo de amizade que traga beneficiosapaibas as partes. E bom ser um doador
e isto deve ser encorajado, sendo que isto é tparia quem quer ser uimndraiser.

S&o varios 0s motivos que levam as pessoas e eas@rdgarem alguma coisa para alguém
ou para uma causa. Varios autores sugerem diviatewes dos quais poderemos destacar
De Ven (2000), que aponta seis motivacoes paraedseis metas correspondentes:
Altruismo cujo objetivo é de auto — sacrificio, ¢ioridade aos outros; Egoismo, cujo
principal objetivo € promover o intercambidVarm Glow, que visa a aprovagéo social,
Estratégia, para a construcdo de confianca; Justigan a intencdo de reduzir a
desigualdade social; Sobrevivéncia, cujo princgigétivo € garantir a selecéo (social) do
doador.

Clotfelter (2002), refere que doar é usualmente warsacao monetéria, que ndo envolve
necessariamente contato cara a cara entre o deawloecetor final, a existéncia de um
vasto conjunto de instituicdes, onde cada umas theleessita das doacdes para cumprir a
sua misséo.

Os motivos que levam as pessoas a doar sdo vaeasma sua origem diferentes fatores.
O ato de dar faz parte da sociedade e produz feitcais significativos, que segundo
Kolm (2000) podem consistir em julgamentos ou seeritos (prazer, respeito, status);
SituacgOes sociais (dar pode resultar de diferedeastatus); Relagbes sociais (paz, boa
vontade, concordancia).

Mourdo (2013) refere que pelo lado de quem doastexi determinantes que
empiricamente tém sido validados, o rendimento a@&addr influencia positivamente o
montante doado. Assim, quando a economia crescnggores rendimentos meédios ou
guando o individuo doador é detentor de um maiwdireento pessoal, 0 montante doado
tende a ser maior.

Para Karlan & List (2006) outras variaveis queuaficiam o montante doado sdo a pratica
religiosa, o numero de filhos, o nivel educativppase de casa prépria, a influéncia paterna
e 0 padrdo urbano da area de residéncia. Sendtodas estas variaveis influenciam
positivamente o montante doado.

Atualmente, quando abordado este assunto na dmscide marketing, o modelo de
comportamento de doacdo € o mais valorizado delacmm aBekkers e Wiepking em
“Generosity and Philanthropy: A Literature ReviewBste modelo identifica, nove pontos
para explicar o processo de comportamento de dpalfmdo para este do ponto de vista

da organizacao. Assim, foram identificados os se#gsiconjuntos de variaveis dentro do
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processo de comportamento de doacao: A fonte dagéapde recursos; as variaveis que
influenciam a acuidade percetual dos doadoresatosels determinantes do processo, ou
seja, a forma como a decisdo € processadas divafgeEscias externas, tais como, as
comunidades abordadas na campanha que podem teesr cesno relevantes ou néo, no
entender do doador; as caracteristicas individd@aigoador; a origem da motivacédo do
doador; os fatores que impossibilitam o processtodgao; os resultados do processo de
doacgéo, tal como, a quantia doada ou a lealda@¥apbtfeedback da angariacao de fundos
que deve ser dado aos doadores (Sargeant & WapdiD7).

Cabe as IPSS definirem técnicas de sensibilizaconearketing com o objetivo de atrair
e de persuadir algumas empresas ou organismosiarefa doacdes com vista a ajudarem
uma causa de solidariedade social, seja ela dir@dépara um servico ou produto que
abrange uma resposta social, ou direcionada parasemico especifico, mas que
essencialmente ajudara na melhoria do bem-estgegasas que lhe séo inerentes. Uma
imagem bem definida e expressa para a populacé&st®mum grande passo para a
obtengcdo de uma campanha de sucesso, onde cldwog farocesso comunicativo que a
suportara sera indispensavel para os efeitos plidtEsn Alids, sdo as proprias empresas
que esperam a existéncia de uma gestdo profissietsilvamente ao tratamento da
imagem de uma acgéao praticada por uma OSFL, e a®ffiahnciada (Tapp, 1996).

Stater (2009) chama a atencédo para a falta de isasgumpirica que apoia a natureza das
OSFL, que nédo passe pelo lucro, por isso as stieéggas de marketing tém que ser
diferentes. Os resultados sugerem que 0 uso deigios e atividades de marketing é
largamente condicionado pela forma de angariacdondi®s da organizacgéao.

Mais de 70% das OSFL confirmaram que a crise tavenpacto sobre o seu desempenho,
em que 33% deles perderam seus doadores existemiess fontes de financiamento para
suas atividades (Suri, 2009). Os doadores avakasnas atividades mais seriamente, bem
como avaliam e alteram os seus padrdes de compartamioando (Klein, 2003). O rapido
crescimento do setor, combinado com a crise ateatada a escassez de recursos
disponiveis para as OSFL. Para sobreviver, as O@Ektisam de melhorar o seu
desempenho e garantir atividades mais eficienteljindo a implementacao de principios
de marketing, como normalmente é praticada no iseoipresarial. Uma vantagem 6bvia
de uma tal abordagem é o fortalecimento da imagesomunidade (Wywmer, Knowles
& Gomes, 2006), que afeta a posi¢ao da organizagsiolhos de potencial doadores.
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As OSFL dependem de doacgdes para sustentar sudadeis de cariz social. O marketing
relacional € considerado como um mecanismo pagiZat os doadores. Tais relacdes séo
construidas baseadas na confianca e na credillidaddSFL.O marketing relacional é
crucial na maioria das OSFL (Christopher et al1300 Marketing Relacional numa
OSFL é um ativo estratégico e uma oportunidaderdscitmento (Cooil et al., 2007;
Tadajewski & Saren, 2009). Apesar da confiangca &FlOser destacada como um
importante critério no momento de escolha da OSfalzex o donativo, ainda permanecem
lacunas na literatura existente (Burnett, 2002g&ant & Lee, 2002).

Ha uma tendéncia dos doadores a preferir OSFLdgmaque sentem que ha uma maior
sensacao de ligagdo e controle. Isto oferece nuaiofianca de que uma doagao por
exemplo nacional onde seria mais provavel ndodehecimento do destino da doacao.
(Gaskin & Fenton, 1997; Fenton et al., 1999).

Um estudo realizado por Kelly (2014) revela quenasivos individuais para apoiar OSFL
sdo de natureza variada, das tendéncias puramémnistas a motivos egoistas. Além
disso, o estudo indica que fatores como a segueageonfianca na organizacdo sdo um
fator chave para o apoiBennett (2003) defende que os valores pessoasfer@ncias a
uma causa tém uma forte influéncia na selecéo d.@%poiar.

As OSFL tém multiplas relacbes com stkeholderse dependem de doacbes para
sustentar as suas atividades e a sua missao. CetigriRelacional é considerado um
mecanismo para gerar lealdade entre doadores 8Fls. @s relacdes que sédo construidas
na confianca e confianca baseada em credibilidagi® éator marcante na decisdo dos
doadores para dar dinheiro (Taylor & Taylor, 2013).

A colaboracéo entre as OSFL e as empresas tendsstoito como um nova abordagem
para lidar com problemas sociais complexos emaquéati e tem provado ser um poderoso
meio de resolucéo destes problemas (Simpson €0A4lL).

As empresas podem utilizar a colaboragdo com asLQSio um veiculo para
implementar programas de responsabilidade soamtdiP& Kramer, 2002). Argumenta-
se que, atraves de colaboracdes, as empresas plwdeigar dois objetivos em simultaneo:
contribuir para resolver os problemas da socieégusra criar valor financeiro. As OSFL
possuem um conjunto de vantagens distintas ne@esg#ara atingir estes objetivos.
Normalmente, as OSFL tém uma forte credibilidade anfianga da comunidade, que
estdo profundamente enraizadas dentro da sociezglagertanto, as empresas podem

beneficiar destas carateristicas (Harris, 2012).
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As OSFL intervém num ambiente restrito, onde a rneagdio de sua viabilidade
econbmica e crescimento tornou-se uma questacacfitieerawardena et al., 2010). Este
desafio tem sido impulsionada por vérios fatoraesluindo o aumento de instituicbes
sociais (Phillips, 2012) e a diminuicao do apoio parte do Estado (Bingham & Walters
2012), e uma reducao das fontes de rendimentdrbiainas tradicionais (McAlexander &
Koenig 2012). Tais condi¢cdes tém levado as OSFimoer novas abordagens para
manter seus servi¢os, garantindo a sua sustedtadsli\Weerawardena et al., 2010).

As parcerias entre as OSFL e as empresas é umhaesstratégica de valor para as
instituicbes que garantem assim a sua sustentatdidAndreasen, 1996; den Hond et
al.,2012).

Durante décadas, as OSFL representam o setor gigecmneaceu ha sociedade. Estas
organizacdes dependem do modo como se relacionamitiegam as parcerias com 0S
doadores, voluntarios e outros publicos importapéea atingir seus objetivos de alavancar
melhorias na comunidade em que se encontram iaserid

Nas OSFL, a lealdade é uma das mais importantévees para alcancar o sucesso da
instituicdo (Sargeant & Woodliffe, 2007). Apesar dedingham & Bruning (1998)
afirmarem que o envolvimento da organizacdo na odfade em que opera, pode gerar
lealdade para com uma organizagdo entre os plddiase, quando esse envolvimento /
suporte é reconhecido pela comunidade. Para as @8héntar a fidelidade dos doadores
em pelo menos 10% e para melhorar o retorno dosiimvento, entre 100% e 150%,
dependem sobretudo da natureza das estratégiaariletimg Além disso, a literatura diz
que é seis vezes mais caro conseguir um novo ddadpe manter uma relacdo com um
existente e os beneficios podem melhorar bruscanaegficiéncia, a prestacdo de servigos
e 0os ganhos financeiros (Sargeant & Jay, 2010).

As OSFL devem entender a angariacao de fundostattieydoacdes como a sua principal
fonte de receitas (Carrol & Stater, 2008). O suzdss OSFL é atribuida a sua capacidade
de diversificar as fontes de financiamento em retspaos ambientes atuais econdmicos e
politicos (Berman et al., 2006).

Os recursos nao obtidos pelas OSFL podem comproraetea independéncia e a sua
missdo (Hodge & Piccolo 2005). No geral, a dinandeafinanciamento das OSFL é
determinada por duas variaveis: a credibilidadetereomia (Pratt, 2004). No contexto da
incerteza crescente e a competicdo por doacdesmustara diversificada de fontes de
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financiamento tem cada vez mais foi considerada estratégia prudente para reduzir a
imprevisibilidade.

Sargeant (2013) refere que o segredo para relaoemas duradouros com os doadores
permanece indefinida. Ao longo dos anos, os carsele "Satisfacdo”, "o valor' e "a
qualidade" foram todas tomadas como o critériorfllichave para a fidelizacdo. No
entanto, cada um tem provado ser um indicadorimiente do comportamento futuro.

Nas OSFL, o modo como estas passam para a comanidalimagem de credibilidade e
de confianca sédo reconhecidos como fatores-chatf@macéao da lealdade por parte dos
doadores. Embora o compromisso e lealdade saoreeta relacionados, a lealdade foi
concebido como um relacionamento a longo prazeuaaonstrucdo complexa, que pode
consistir em varias dimensdes subjacentes. Porgean longo dos ultimos 40 anos, os
pesquisadores em publicidade e marketing tém defimanalisado a lealdade de diferentes
formas, incluindo um foco distinto sobre a dedicagds comportamentos repetidos, o que
seria de maior interesse para as OSFL, nomeadamenépeticdo das doacdes (Sargeant
& Lee, 2004). Mais recentemente a pesquisa anafissequéncia temporal da lealdade e
que esta pode ser composta por trés componentegerdds: afetiva, cognitiva, e
comportamental (Fiske, 2009).

Um estudo realizado por Kelly (2001) sobre a imfnaeia do reconhecimento publico nas
relacdes com os doadores, concluiram que o recioméieto publico pode ser significativo
para prever o relacionamento dos doadores com &&.@3n segundo lugar, o reforco
anterior afirma que as medidas anteriores de @agde como uma unica construcao sao
insuficientes (Pressgrove, 2016). As estratégiasesigeito e reconhecimento demostrou
uma influencia enorme neste estudo. Portanto, iestgl que procuram explorar ainda
mais a gestdo como parte dum paradigma de gest&elatBonamento seriam bem
aconselhados para dividir a reciprocidade em fatdigtintos de exposi¢cdes privadas de
gratiddo (respeito) e demonstracdes publicas dzi@gio (reconhecimento) seguindo em
frente. Dum ponto de vista prético, profissionaégs @@SFL que procurem melhorar o
relacionamento com &takeholderslevem trabalhar no sentido de entender melhor como
estes desejam ser agradecidos, seja publico (recioménto) ou mais pessoal e privado
(respeito).

Estes resultados também indicam que se as OSFingarém a concentrar-se na relacédo
doador-organizacdo (apenas) é insuficiente. A Mikstnle e longevidade de uma OSFL é

muitas vezes dependente ndo s6 em termos econgomiass também do apoio de
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voluntarios que contribuem com seu tempo e taletesestratégias de comunicacao e
marketing devem variar com base nas expectativasStikeholdersda OSFL e a
fidelidade dos doadores também variam por tipStdé&eholderg¢Sargeant & Lee,2004).
Mourdo (2013) refere que pelo lado de quem doastexi determinantes que
empiricamente tém sido validados, o rendimento a@&addr influencia positivamente o
montante doado. Uma maior exposi¢cdo da situacdialsdatravés de estratégias de
marketing mais eficazes ou mais assertivas), assmmo um maior contacto com 0s
doadores levam a doacdes mais significativas.

Para Karlan & List (2006) outras variaveis quéuanciam o montante doado séo a pratica
religiosa, o numero de filhos, o nivel educativppase de casa prépria, a influéncia paterna
e 0 padrdo urbano da area de residéncia. Sendtodas estas variaveis influenciam
positivamente o montante doado. Se o doador étdeid® um maior rendimento pessoal,

0 montante doado tende a ser maior.

Kelly (2014) diz que pode parecer idealista, masgrandes empresas sédo abordadas
diariamente pelas OSFL a pedir apoios mas sentadssl Mas, se lhes aparecer alguma
Organizacao realmente carismatica, que Ihes contehistoria da qual querem fazer

parte, entdo € mais natural que a apoiem.

Michel & Rieunier (2011) alertam para a imagem d&ca de uma IPSS, que deve
apresentar uma forte consisténcia (demonstrar umdasempenho), visto que isso tem
uma forte influéncia no comportamento de doacadaeativos (quer em tempo, quer

em dinheiro) e o que fara com que os doadoresajuelar continuidade aos progressos
e resultados. De seguida, passo a apresentar umenegfjesumo com 0s principais

conceitos deste projeto de investigagao.

Apresentacéo do resumo dos principais conceitos-cra
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Teoria dos

Stakeholders

*As OSFL resultam da iniciativa de cidadaos altasisjue se unem para cobrir
necessidades ndo cobertas pelo Estado e ndo abjatilucro. Para garantirem a
sua sustentabilidade devem cumprir 0s seus obgaigrante os seus stakeholders
(Salomon et al.,2012)

*As OSFL enfrentam enormes desafios ao nivel dersiabilidade organizacional
para proseguir a sua missao (Sullivan, 2015).

» Andrade & Franco (2007) referem que é importanke & organizacdo conheca as
expectativas e as medidas de satisfacdo que ostsgebolders valorizam.

+O fundraising é uma estratégia de aproximagdoa@®doadores, com vista ao
estabelecimento de relagfes duradouras e ndo ¢oro em donativos pontuais,
sem perspetivas futuras (Sargeant, 2001).

*Okten & Weisbrod (2000) mostraram que o Fundrgisiomenta as doacdes para
as organizacdes sem fins lucrativos.

» Segundo Abreu (2009) praticar fundraising comesgargremente nas
Instituicdes.

eHanson (1997) realca que muitas Organizacfes sesrlEcrativos podem
beneficiar grandemente por integrarem na sua égteatim plano de marketing e
de fundraising.

*As OSFL devem entender a angariacdo de fundogatce doagbes como a sua
principal fonte de receitas (Carrol & Stater 2008).

*As OSFL sédo confrontadas com desafios complexags@io das suas relacdes
com os Stakeholder e dai o papel preponderanteaketing.

*A relagdo entre os doadores e as OSFL € um poaaomplexo do que na area
empresarial. Como tal, o Marketing é uma estrattmidamental para OSFL
(Arnett et al., 2003).

*Segundo Burnett (2011), para conseguir captar faagos, as instituicdes tém de
trabalhar e aprofundar a sua relagdo com os stil@hpcom as pessoas que séo
(ou poderéo ser) doadoras, de ganhar uma maioreddde, e isso faz-se através
do marketing.

*Cada OSFL relaciona-se e interage com um conpmiateressados, 0s
stakeholders que séo afetados ou podem afetalizagé® dos objetivos da
organizacao (Freeman & Reed, 1983; Friedman & M#686; Freeman et al.,
2010)

*Da autoria de Ben-ner e van Hoomissen (1991) defaque as OSFL surgem
como intermediarias entre 0s escassos dadoresl8T@s0s0s utentes.

*Fowler et al. (1997) referem que a capacidadenizgeaional pode ser definida
como a aptidao da organizacdo em satisfazer axeimdlar os seus stakeholders.

eCada OSFL relaciona-se e interage com um conpimiateressados, 0s
stakeholders que séo afetados ou podem afetalizagé® dos objetivos da
organizacao (Freeman et al., 2010)
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Responsabilidade
social das
empresas

Doadores das
Organizagdes sem
fins lucrativos

*As empresas podem utilizar a colaboracdo com as OSFL comweeicnlo para
implementar programas de responsabilidade social (P&iteamer, 2002).

*As vantagens das parcerias com as OSFL séo a relacdo danganfa fidelizacéo,
a confianga da comunidade, a satisfacdo dos colaboradorgsie traduz um
aumento de notoriedade da empresa na comunidade (MeR6i@3).

«As relacBes com os doadores que sao construidadase na confianca tendem
a ser mais duradouras (Taylor & Taylor, 2013).

*As estratégias de comunicacé@o e marketing deveiar v®dm base nas
expectativas dos Stakeholders da OSFL e a fidadidad doadores também
variam por tipo de Stakeholders. (Sarheant & L8632

«0 sucesso das OSFL é atribuida a sua capacidatieedsificar as fontes de
financiamento em resposta aos ambientes atuai®eiors e politicos.
(Berman et al., 2006)

«Sao varios os motivos que levam as pessoas e saspaedoarem alguma coisa
para alguém ou para uma causa. Varios autoresapstasl motivagdes dos
empresarios a doarem a uma OSFL e a fidelizaresn daenativo.

Fonte: elaboracéo do autor
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Capitulo 3 — Metodologia de Investigacao

Os métodos de investigacdo cientifica sdo vari&jgsara a sua escolha, contribuem,
seguramente, alguns fatores como o préprio objebjetivos de estudo. No entanto, todos
0s estudos cientificos sdo motivados por uma itagée inicial, uma questao central que
visa ser respondida, justamente, atravées da igegstd (Quivy & Campenhoudt, 1998).

As OSFL sé&o, nos tempos que correm, determinardeslefesa dos grupos mais
vulneraveis, dai a importancia da sua eficacia. Sude destas organizacbes é
provavelmente um contributo para melhorar a su@eif. No entanto, falta a cultura e os
instrumentos para que esta seja uma pratica cerféat outro lado, autores como Rego &
Cunha (2007) e Francisco & Alves (2010) entendemagiprocessos de avaliagdo destas
organizacdes, atendendo as suas especificidadegaenisséo, tém de ser diferentes dos
habitualmente utilizados nas organizacdes de ecandemercado.

Esta investigacdo baseia-se num estudo qualitd¢iviatureza exploratoria. As abordagens
qualitativas sdo peculiarmente Uteis em areas die estdo muito desenvolvidas
teoricamente (Edmondson & McManus, 2007), o quesela particularmente pertinente
no estudo das motivacbes para as doacdes (Shawrt&r,C2007). Lee et al., (1999)
mostraram que os dados qualitativos séo Uteisgeaea, elaborar e até testar teorias, no
sentido de inspirar outros investigadores a praearaportunidades para expandir o seu
pensamento e investigagdo mostraram que os dadgdisatiuos sdo Uteis para gerar,
elaborar e até testar teorias, no sentido de mrspintros investigadores a procurarem
oportunidades para expandir 0 seu pensamento stigagio (Carter, 2007).

Neste capitulo, tendo por base a metodologia Qtight procurar-se-a analisar as
motivacdes dos doadores, nomeadamente atravéscggfe dos seus dirigentes, registada
através das respostas a uma entrevista semieattatie posteriormente analisadas
recorrendo a andlise de dados, tendo por base ua@m@mento dado pela revisdo de

literatura efetuada.

3.1. Definicdo dos objetivos de investigacao

Este estudo tem como objetivo discutir as motivagiies doadores e a sua fidelizacao as
OSFL na pratica de donativos, bem como identifis@gundo esses empresarios, as
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praticas de marketing que essas OSFL podem desenwmm vista a obtencdo dessa
mesma fidelizagao.

Segundo Gil (2008), o método é o caminho para egarta determinado fim sendo que o
método cientifico implica um conjunto de proceditosrintelectuais e técnicos para que
seja possivel atingir o conhecimento.

No nosso estudo, optamos por uma metodologia gtiadit A luz das caracteristicas
apontadas anteriormente, o presente trabalho érexio pois o objetivo é proceder ao
reconhecimento de uma dada realidade pouco ouiatgBmente estudada e levantar
hipoteses de entendimento dessa realidade (Carreréeira, 2008). Utiliza métodos
qualitativos (entrevista semiestruturada e anatlseumental) e é um estudo néo
generalizavel porque se trata, justamente de wn@ste caso.

Através da investigacdo qualitativa podemos exphbeaim modo amplo o contexto social
do fendbmeno em estudo, procurar entender os imiemnves, as suas razfes, as
necessidades, os resultados desejados, e aindadms como funcionam oS processos
sociais, as instituicbes e o relacionamento endrgpates.A investigacdo qualitativa
contribui para se explicar a forma como os fendraerociais sao interpretados,
compreendidos, produzidos e constituidos; ela apsdavestigadores a compreenderem
as pessoas (instituicbes) e os contextos sociaigple®os nos quais estas vivem e
interagem (Mason, 2002).

As diferencas entre a investigacdo quantitativaualitativa envolvem questdes de
amplitude e profundidade da investigacdo. Os métag@litativos permitem investigar
temas especificos com grande profundidade prestespmkrial atencdo aos detalhes e ao
contexto. De acordo com Os métodos qualitativosibasse na observacdo, nas
entrevistas e na analise documental. (Bogdan &Bik1994).

Na elaboracéo do presente projeto utilizar-se-éetbdologia qualitativa, uma vez que
pretende-se incidir num grupo restrito (20 empiesfe trabalhar com valores, crencas,
hébitos, atitudes, representacdes e opinides. Dexte, consideramos que sé a partir desta
analise podemos aprofundar os factos e procesdasifEes e assim conseguirmos atingir
0Ss objetivos a que nos propomos, ou seja percsbaras motivacdes e inibicdes quando

fazem um donativo.
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3.2. Estudo de Caso

Yin (1989) afirma a este propdésito que o estudocad® fornece uma pequena base para
generalizacao cientifica uma vez que, por estuaiaow alguns casos, nao se constitui em
amostra da populacéo e, portanto nao € signifeatjualquer tentativa de generalizacao.
O estudo de caso é recomendado quando o fendmenanélise ndo se distingue
claramente do contexto onde se insere, quando lseaco questbes de “como”, de
“porqué” ou mesmo do tipo “qual”, quando ha vantagri necessidade em se utilizarem
multiplas fontes de evidéncia, quando se tratanddemdmeno contemporaneo com um
contexto real identificado (Yin, 2003). Pelo queef@o problema identificado o estudo de
caso afigura-se como uma op¢ao adequada.

Neste trabalho optamos pelo estudo de caso, dadongs interessa conhecer em
profundidade uma realidade concreta e restritao@pe ainda pela abordagem de estudo
de caso, uma vez que o objetivo da investigacda aexploracdo tematica num contexto
especifico e perfeitamente delimitado (Creswel}720

Um vez que a partida qualquer OSFL pode ser seladapara o estudo de caso, conforme
refere Denscombe (2003), o critério de selecédo atw ode descer a aspetos mais
pragmaticos, como por exemplo o conhecimento préai@rganizacéo, a facilidade de
contactos, ou ainda o controlo de custos.

Na presente conjuntura para investigacao, optqaeseealizar um estudo de caso Unico,
com coincidéncia entre a unidade de analise — aLOS& 0 caso em estudo, com uma
perspetiva holistica sobre a organizacéo (Yin, 2003

Por estudo de caso, podemos entender uma abordagémdologica de investigacdo
especialmente adequada quando procuramos compreeexigorar ou descrever
acontecimentos e contextos complexos, nos qua## esimultaneamente envolvidos
diversos fatores (Yin, 1994). Um dos objetivos siei@o de caso é compreender o evento
em estudo e ao mesmo tempo desenvolver teoriasgerésicas a respeito do fendbmeno
observado.” (Fidel, 1992) Julgamos que as caratita$ atras definidas se ajustam ao
estudo de caso que pretendemos desenvolver quatieular porque se focaliza num
servico; € descritivo porque se pretende descieveleterminantes da eficacia segundos
osstakeholdersé heuristico porque visa compreender o fendmeseo estudado (eficacia
organizacional) e, finalmente, é holistico porgara £m conta a eficacia organizacional na

sua globalidade, naquela realidade.

42



N&o tendo capacidade para estudar os doadoresralnegte estudo focou-se numa OSFL
em concreto e no estudo das motivacdes dos emipsedéntro da sua area geografica. A
OSFL em estudo foi uma IPSS, a Associagao partegratdo e Reabilitacdo Social de
Criancas e Jovens Deficientes de Vizela (AIREVE dasde 2002 presta apoio a pessoas
com deficiéncia mental.

A apresentagcdo desta IPSS tem como finalidade drmjuas questbes da presente
dissertacdo, neste caso de estudo especifico pan@sularidades desta OSFL. Para o
efeito, foi recolhido informacdo documental comaegulamento interno, o plano de
atividades, o relatério de atividades, assim conmano de marketing da OSFL, para
suportar o enquadramento da instituicdo e do esWeldficou-se através da analise do
plano de marketing da OSFL em estudo que é um emm@o de Marketing das OSFL,
fazem a segmentacédo de mercado e dai a relevasteaabstudo.

O nascimento da AIREV teve como base a vontaderdedocente da area de Educacéo
Especial em criar uma resposta social para a pegmleom deficiéncia do concelho de
Vizela, ao verificar as dificuldades que as familigpresentavam quando os seus filhos
atingiam idade superior a abrangida pela escoldeidarigatoria. Assim, a AIREV nasceu
da unido de familias dos jovens com necessidadeshs especiais e dos jovens com
deficiéncia, de profissionais ligados a area refteree do Rotary Club de Vizela. A
Instituicdo foi inaugurada oficialmente a 31 deejam de 2003, embora j& funcionasse
desde outubro de 2002. Iniciou com a valéncia derGale Atividades Ocupacionais
(CAO) para 20 jovens, em instalacfes provisoriaBataquia de Infias,

AIREV, com o estatuto de Instituicdo Particulandeela.

A AIREV é uma Instituicdo Particular de SolidariddeSocial (IPSS) de utilidade publica
e tem como missao promover os direitos e a melloméinua da qualidade de vida de
pessoas com deficiéncia, através do desempenhotivldades socialmente Uteis,
atividades de reabilitagcéo, atividades estritameotgacionais, atividades de vida diaria e
atividades desportivas. A nossa instituicao contarminda servigos de psicologia, servi¢co
social, terapia ocupacional, terapia da fala etiésapia.

Tem como Visdo ser uma referéncia nacional, prdetaervicos integrados de apoio
inovadores e de exceléncia centrados na pessodaenila e os valores que norteiam a
acdo da AIREV sé&o: Igualdade; Incluséo; Integrigad€onfidencialidade;
Responsabilidade; Cidadania; Compromisso; Excedéndiealdade; Dignidade;

Transparéncia e Privacidade.
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Séo preocupacdes da AIREV, o desenvolvimento diglaties com vista a incluséo social.
Esta politica operacional, alicercada em principdtisos e boas praticas, objetiva
perseverantemente colocar a instituicdo num patdmegferéncia nacional.

As IPSS’s como a AIREV baseiam a sua acdo na agldisfdas necessidades dos seus
utentes e familiares, através da auto-organizagi moprios interessados ou da
mobiliza¢édo dos cidadaos, numa légica associatsaidaria.

Sendo primordial a satisfacao das necessidadgseetakvas dos nossos utentes e das suas
familias, a AIREV criou um projeto de construcao eftificio-sede que possibilitam
oferecer aos seus atuais 40 utentes, na valén€iamnteo de Atividades Ocupacionais, 18
utentes na valéncia de Lar Residencial, melhoredi¢cOes de reabilitacdo e bem-estar.
No inicio do ano 2015, a AIREV recebeu o acordoatperacdo da Seguranc¢a Social para
uma Equipa Local de Intervencéao (ELI), constitypdauma equipa multidisciplinar com
apoio de 6 técnicos, com funcionamento transdisapl assente em parcerias
institucionais. O objetivo da ELI é avaliar, apo&aimplementar, em conjunto com a
Familias e outros agentes educativos, estratégiaspgomovam o desenvolvimento
harmonioso da crianca. Esta resposta social destimacriancas dos 0 aos 6 anos sendo o
local de intervencdo o contexto de vida da criamga,seja, onde esta esta inserida
(domicilio, ama, creche ou jardim de infancia).

A AIREV esta sediada no concelho de Vizela, e caaia aproximadamente 24 mil
habitantes e, como grande parte do territorio matj@ncontra-se fortemente afetado pela
crise econdmica. Criado em 1998, pela Lei n° 63/8&la localiza-se na regido Norte, na
convergéncia do Minho e do Douro Litoral. Faz fearst com os concelhos de Guimaraes,
Felgueiras, Lousada e Santo Tirso. De acordo cotadss disponiveis dos Censos 2001,
no concelho de Vizela foram contabilizados, conuglaincapacidade atribuido, 82 casos
de deficiéncia mental e 24 de paralisia cerebralcpais tipos de deficiéncia da populacéo
atendida pela AIREV. Até a data, a AIREV goza dateso de Unica instituicdo de
acolhimento a pessoas com deficiéncia ou incapdegdao concelho, porém, gracas a
posicdo geografica da cidade, com demasiados tmcelizinhos e todos eles com
instituicbes semelhantes (Guimaraes, FelgueiragpSarso e Lousada), faz com que as
acOes elaboradas resultem grande parte das veeessagunto dos cidadaos vizelenses,
sejam elas das mais diversas naturezas.

E de salientar que a instituicdo tem crescido egpcialmente para o exterior, onde a

imagem diariamente é trabalhada e construida,éstrde varias acées de angariacao de
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fundos, varias iniciativas e o estabelecimentoateqrias. Contudo, o grande objetivo € a
prestacdo de servicos de exceléncia focada nowsitersuas familias, onde o trabalho de
colaboradores e voluntarios é fulcral para o swucefs intervencdo psicossocial e
terapéutica da instituicao.

A partir da andlise do Plano de Marketing da ingt#o constata-se a diversidade de
iniciativas e projetos. Assim, tanto ao nivel dorkéing das OSFL, que visam sobretudo
a angariagao de fundos que garantam a sustensalaldh instituicdo e o seu crescimento,
Marketing para aumentar os niveis de notoriedadeamaunidade em que intervém,
Marketing para a captacdo de Voluntarios, assimocdiarketing Social que visa
sobretudo a sensibilizagdo da comunidade paraaadareeficiéncia, destaca-se um bom
exemplo para ser o caso de estudo desta dissertacao

O documento incorpora a Analise SWOT e assim careseg perceber os pontos fortes e
fracos da instituicdo, ou seja fazer uma analissrna, assim como as oportunidades e
ameacas, ou seja, a andlise externa da instituigiem também a analise PEST, onde
estudam todos os fatores politico-legais, econdsnisociais e tecnoldgicos, que lhes

permite melhor enquadrar a sua OSFL e os seudqsoje

3.3. Recolha de dados

Como técnica de investigacao, e no sentido de derpm conhecer e discutir a relacao
entre o tipo de motivacao dos doadores e a fidglzaos donativos as OSFL, como fator
determinante para a sustentabilidade e para o ameqmio eficaz da sua misséo, foram
utilizadas as entrevistas semiestruturadas pes&sss constituem um dos métodos mais
utilizados pelos investigadores da comunidade ifiemino ambito das investigagcbes com
dados qualitativos, uma vez que é flexivel, acesginteligivel. Além disso, é capaz de
revelar facetas do comportamento humano e orgaoimcque muitas das vezes séo
importantes mas desconhecidas (Qu & Dumay, 2011).

Além das entrevistas recorreu-se a observacadiseadacumental do plano de marketing
e relatorios de atividades da AIREV, uma vez guesiclerou-se essencial fazer o ponto de
situacado das estratégias de marketing, identifiséel perceber de que modo podiam ser
potenciadas.

A missao da instituicdo € promover a melhoria daliqade de vida das pessoas com

deficiéncia e para o efeito temos que garantir siestabilidade da organizacdo para
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continuar a desenvolver atividades de reabilitaE&te estudo ira permitir identificar as
motivagbes dos empresarios com responsabilidadal,sapie fazem donativos a
organizacdo e atraves das estratégias de marketéig,concretamente diendraising,ir

ao encontro do que eles valorizam da OSFL.

3.3.1. As entrevistas

Para a realizacéo deste estudo tivemos como bageiémde entrevista com as questdes
previamente elaboradas, com base nos conhecimedagidos atraves da analise tedrica
e documental e elaboramos entrevistas semiesttatsira 20 empresarios previamente
definidos, com base na sua responsabilidade sodiakja que apoiam a OSFL em estudo.
Quivy & Campenhoudt (1995) afirmam que as entrasiséio uma forma de conhecer que
consiste em criar um conjunto de questbes paraamurto de sujeitos, cujo tema se
referird a uma questao familiar, social ou outensas problema a necessitarem de ser mais
trabalhados e/ou assuntos que necessitam de secomdiecidos na sociedade e/ou para
0S proprios investigadores.

Ao longo da entrevista surgiram histérias, percegeelatos de experiéncias e, a partir
disso transformamos os dados concretos para algoalnstrato e concetual, que permitiu
a reflexdo e a identificagéo de oportunidades ouirdaos para as OSFL.

As entrevistas semiestruturadas permitiram a paggardo entrevistador para as questdes
a colocar aos entrevistados. Estas foram guiadastgmoas identificados de forma
consistente e sistematica. Com base na revisadtedsura estabeleceram-se um conjunto
de dimensdes de andlise a explorar, que permitiralaboracéo de um guido de entrevista
(anexo 1). Na tabela estdo indicadas as dimengGegcas de analise e as respetivas
questdes do guido. Este guido ndo é estanque, demeferéncia e, no fundo, pretende
apenas garantir que a mesma abordagem tematidec#&dapdurante a entrevista (Qu &
Dumay, 2011). Na verdade, essa é uma das vantagenstodo de entrevista, ja que
permite que o entrevistador possa modificar o@sttimo e ordem das questdes no sentido
de obter respostas mais completas do entrevistaskta. margem para alteracbes foi
fundamental em diversas entrevistas, tendo havglomeas situacdes em que foi realizada
uma pergunta que previamente ndo estava previsacuoja necessidade surgiu com o
decorrer da conversa e que se revelou importangegpalaboragcdo dos resultados (Qu &
Dumay, 2011).
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Todas as entrevistas foram realizadas presencitdneegravadas, de forma a preservar
tudo o que foi dito e precaver que nada fosse egtu@a sua analise. Contudo, foram
feitas anotacOes durante as entrevistas, paragsalkdar a informacdo em caso de avaria
do gravador. Poder entrevistar as pessoas prekeania permite obter respostas mais
precisas, maior interacdo com as pessoas e respoaisrefletidas (Moore, 2009).

Todas as entrevistas foram transcritas na totadidadue se considerou um procedimento
indispensavel para a analise e comparacgao de pdastesiormente. Embora a identificacédo
(nome) dos empreendedores sociais tenha sido jareiesteja relacionada aos projetos,
nao os vamos identificar nesta dissertacao paemtyaa sua confidencialidade.

Uma vez recolhida a informacéo, foi preciso ordenelassificar a informacéo de acordo
com categorias, como necessidades, perce¢Oestaties; problemas, obstaculos, temas.
A andlise documental foi utilizada para complemeatanformacdo obtida por outros
meétodos, esperando encontrar-se nos documentosiagoes Uteis para o objeto de estudo
(Calado & Ferreira, 2004). Esta técnica permitivauamalise interpretativa, reflexiva e
critica sobre os documentos lidos como forma deptetar a informacao, & medida que se
faz umarelacdo com os conhecimentos empiricosradtogino terreno e os conhecimentos

tedricos de referéncia (Guerra, 2006).

3.3.2. Guido de Entrevista

As entrevistas (anexo 1) tiveram como objetivo @pal estudar as motivacbes dos
empresarios para fazerem donativos as OSFL e dliacstia relacdo com a fidelizacéo de
donativos. Perceber a sua histéria pessoal e wiggiara a empresa que lideram e para a
sua equipa. Por ultimo, aplicar algumas quest@a® s0AIREV, para perceber a percecéo
gue estes tém da OSFL em estudo e mais concreadensuas estratégias de marketing.
As entrevistas demoraram em média vinte minutawanf realizadas durante o més de

agosto, nas instalagbes das empresas.
3.3.3. Os Entrevistados

Os entrevistados foram inicialmente contactadosvasr de correio eletrénico com um
sumario escrito com a apresentacdo da investigagégetivos do estudo em questao.

Todos os vinte participantes foram identificadosio@dministradores de empresas que ja
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tinham feito um donativo a uma OSFL, ao exceto geque nunca tinha feito mas
demonstrou vontade de o fazer no ano 2016.

De todos os doadores, 18 eram do género mascullmtoegénero feminino, com idades
compreendidas entre os 40 e 65 anos de idade,lbos, Quanto as habilitacdes literarias,
4 tinham o terceiro ciclo, 12 tinham concluido ows®lario, 4 tinham uma Licenciatura. A
tabela e o gréfico abaixo identifica os diferentlemdores, o tipo de atividade que

desenvolvem e o volume anual de donativo do an6.201

Caraterizacdo sumaria dos Doadores

Doador Tipo de atividade Volume anual de donativos
desenvolvida €/ano 2015
Doador A Calcado 5.000,00
Doador B Construgéo 5.000,00
Doador C Tinturaria 1.000,00
Doador D Téxteis 3.500,00
Doador E Téxteis 1.000,00
Doador F Téxteis 1.000,00
Doador G Alimentacéo 1.000,00
Doador H Téxteis 1.000,00
Doador | Construcgao 500,00
Doador J Calcado 3.000,00
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Doador K

Doador L

Doador M

Doador N

Doador O

Doador P

Doador Q

Doador R

Doador S

Doador T

Total

Fonte: elaboracao

autor

Calcado

Calcado

Serralharia

Téxtil

Téxtil

Téxtil

Téxtil

Construcéo

Calcado

Alimentacédo

500,00

500,00

500,00

500,00

500,00

0,00

5.000,00

5.000,00

1.000,00

1.000,00

36.500,00€
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Relagdo entre area de atividade e o montante anual doado

€14 000,00
€12 000,00
€10 000,00

€8000,00

€6 000,00

Montante Anual do donativo

€4000,00

€2000,00 .
€ | —

Calgado Construgdo Tinturaria Téxteis Alimentagdo  Serralharia
Area de Atividade do doador

Fonte: elaboragéo do autor

3.4. Analise e tratamento de dados

No presente capitulo serdo apresentados os restiltadolhidos através da entrevista

semiestruturada aos 20 doadores (amostra) da reifose localiza a OSFL em estudo.
3.4.1. Categorias de analise

Os dados que apresento na tabela abaixo represestaategorias e subcategorias de
analise com base no enquadramento tedrico, assimo,calguns dos autores que

sustentaram e serviram de base para a realizagaaiéo de entrevista.

Categorias Subcategorias Autor Questao orientadora
de analise
Motivacbes Motivacbes  dos (De Ven, 2000) Ja alguma fez um donativo a

dos doadores doadores (Abreu, 2012) uma OSFL? O que o
’ motiva?

50



Motivacoes

Identificagcdo com (Burnett, 2011)

dos doadores a causa da OSFL

Motivacoes

dos doadores da OSFL

Motivacoes

Proximidade fisice (Sargeant

Woodlife, 2008)
Reconhecimento (Kolm, 2000)

dos doadores empresa no amb'to(clotfelter, 2002)

(Sargeant, West &Fizeram-lhe

Identifica-se com a causa da
AIREV

& O que o motiva a fazer

donativos a uma OSFL?

O que o motiva a fazer
donativos a uma OSFL?

O que o motiva a fazer
donativos a uma OSFL?

perceber o
guanto o seu donativo era
importante para a instituicéo
e para a causa? Conhece as
suas estratégias de
angariacdo de fundos?
Como as descreve?
Enviaram-lhe alguma carta
ou email de agradecimento?
Apreciou o0 agradecimento?

Faz donativos regulares?
"Com que regularidade?
Se nao porqué?

al,O que o motiva a fazer

donativos regulares?

da RSE
Motivacdes Credibilidade da (Michel&Rieunier,
dos doadores OSFL 2011)
(Kelly, 2014)
Fundraising Marketing
Relacional Jay, 2007)
(Kelly, 2014)
Fundraising Reconhecimento (Sargeant
publico/privado do HhEEe i, AV
donativo (Ross, 2009)
Fidelizagdo Doador (Sargeant
do doador  regular/pontual 2006)
(Sargeant
2003)
(Sargeant & Jay,
2010)
Tabelan° 1

(autoria do autor)
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3.4.2. Analise de Conteldo

O lugar ocupado pela analise de conteudo em igaesto € cada vez maior porque esta
permite tratar de uma forma metddica informacOesemunhos com um elevado grau
de profundidade e complexidade (Quivy & Campenhd@8). Esta abordagem define-
se como “um conjunto de técnicas de analise dasumicagdes visando obter, por
procedimentos, sistematicos e objetivos de descrdi@ conteldo das mensagens,
indicadores (quantitativos ou nédo) que permitanferéncia de conhecimentos relativos
as condicOes de producao/rececao (variaveis iafErakessas mensagens (Bardin, 1997).
Tem como finalidade efetuar deducdes logicas dfipztas, referentes a origem das
mensagens tomadas em consideragdo, neste casssoreed seu contexto ou os efeitos
das mensagens (Bardin, 1997). Esta técnica ajudavwedacdo de novas tematicas e
questbes que se repetem e precisam de maior exgdo(Edmondson & McManus,
2007). Importa realcar que a chave para a anafisengestigacdo qualitativa € a
comparacao. Os dados sdo comparados com outros, damo a teoria ja existente e
possiveis resultados que possam ja existir deunvastigacées. Esta comparacéao faz
parte de um processo através do qual os concedtiegjorias e possivelmente teorias sao
formados (Gummesson, 2005). Para a construcaordecimnento e tal como sugerido
pelos autores Quivy & Campenhoudt (2008), sé&o saxdtis 0s termos usados pelo
entrevistado, a frequéncia de utilizacdo e o sedore disposicdo, a construcdo do
discurso e o seu desenvolvimento. A analise deeddot das entrevistas desta
investigacdo seguiu trés fases: a pré- analisee fmcdfetuada uma primeira leitura do
material recolhido; a exploragcéo do material, ral &pi efetuada a codificacéo dos dados;
na terceira e ultima, o tratamento dos resultadidsias e sua respetiva interpretacao,
tendo emergido novas categorias teoricas (Edmor&sbcManus, 2007). A analise dos

resultados e sua discussao constituirdo os capeluintes deste trabalho.
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Capitulo 4. Resultados e discusséo dos dados

Neste capitulo serdo expostos os dados recolhidts jlos administradores de empresas
selecionados e ja atras referidos, procurando-partr dos seus depoimentos uma
articulacdo com as reflexdes tedricas obter rednsgtguanto as motivacées dos doadores
e relacionar com a fidelizacdo desses mesmos demdor

Tendo por base a codificacdo dos dados anterioeneégtiuada, € meu objetivo fazer uma
leitura dos mesmos articulando categorias e supmads em que foram organizadas.

No que respeita aos doadores/financiadores, umdemsodas as organizacdes sem fins
lucrativos questionam, é como determinar o quevaa@s pessoas ou entidades a doar
para uma instituicdo/causa em particular. Tornfaiseal que as instituicoes segmentem
0S seus mercados-alvo concentrando-se nas pesspgsesas mais aptas a doar para a

sua causa (Berber et al., 2011).

4.1. Objetivos definidos para a empresa e equipa deabalho

As primeiras questdes que foram colocadas aos eare era compreender quais eram
0S principais objetivos que tinham definido paraempresa que lideram, como

administradores, bem como para a sua equipa. Mar#e que estes demonstravam a
importancia dada a inovacao, a responder as ndadsside um mercado cada vez mais
competitivo, a importancia da Responsabilidade éqmrante os seus colaboradores,
garantir-lhes conforto e as melhores condi¢cdesatmtho e perante uma comunidade a
que pertencem. A partir desta questédo constataupseocupacdo com a comunidade em
que se encontram inseridos, com as suas necessidadd#e o0s apoiar no seu

desenvolvimento.

“Esforcarmo-nos por fazer sempre 0s nossos prodwimsa maxima qualidade possivel
para que 0s nossos clientes continuem a confian@ni (E15)

“Somos cerca de 400 pessoas, motiva-los ao crestima inovacao.” (E8)

“Estar presente na evolucéo, nos interesses do adercjue nos rodeia, o mercado esta
muito exigente, as coisas sdo programadas a senuprep estar sempre presente na

capacidade de resposta rapida, esse é o nossokBEge paramos somos ultrapassadas,

53



a minha equipa deve acompanhar. Hoje somos a empnesor da peninsula ibérica,

temos que manter.” (E 9)

“ Garantir o maior conforto possivel, estabilidade bem-estar aos nossos

colaboradores” (E6)

“Como administradora pretendo que a empresa sejaisucedida, ajudar as pessoas a

muita volta, que nos mantenhamos como empresa nimena Europa.” (E5)

“Tenho 130 colaboradores, o meu objetivo € daslheelhores condi¢des de trabalho,
a aposta nas novas tecnologias e queremos ter ano @strutural de crescimento.”
(E11)

“Temos responsabilidade social com os trabalhadore®o fiz nada sozinho, fui o
orientador, basicamente senti as necessidades, tatobém se deve a minha
hipersensibilidade”.(E8)

4.2. Fatores que motivam as doacgdes

O principal objetivo desta investigacao foi discatirelagdo entre o tipo de motivacao
dos doadores e a fidelizacdo dos donativos as OSFL.

A cada dia aumenta o interesse da sociedade caonheceiotivacdes do crescente
envolvimento das empresas privadas na area sbtiitbs acreditam que as empresas
privadas investem na area social apenas por sepisqy interesses, mas sera apenas esse
0 elemento que motiva a crescente participacaemasesas privadas em acdes sociais?
Que outros fatores concorrem para a recente expalwséolume de recursos privados
aplicados no setor da economia social? Pesam asdecm;Oes de ordem moral e
humanitaria ou legitimas preocupacbes com a camdb de todos para o
equacionamento dos problemas sociais?

Kelly (2014) revela que os motivos individuais pap@iar OSFL sdo de natureza variada,
das tendéncias puramente altruistas a motivostagoAlém disso, o estudo indica que
fatores como a seguranca e a confianga na organizap um fator chave para o apoio.
“E uma questao que levaria horas a responder, € teflaxdo muito complexa, que tem

varias vertentes, varias razdes, ndo ha um consengb(E2)
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4.2.1. Altruismo

As motivacdes sdo complexas e interdependentesst®@sede foro intimo, como o
espirito humanitario, a vontade de dar, de retribaneficios recebidos, influenciam, e
muito, o envolvimento dos empresarios nas questi®@ais. Ao ajudar sentimo-nos mais
satisfeitos, e essa satisfacao altruista ndo devweegada quando se procura entender as
motivacBes dos empresarios para integrarem acdesr dler social.

Esta vindo a aumentar a consciéncia dos empresésiosrespeito a necessidade de
olharem além de seus proprios negocios e preoaupsgetambém, com o crescimento
dos problemas sociais.

De Ven (2000) aponta que uma das motivacdes éwisaito cujo objetivo é de auto —
sacrificio, ou seja de dar prioridade aos outres:.eSpostas obtidas a questao: “Ja alguma
fez um donativo a uma OSFL? O que o motiva?” Agastas foram unanimes, afirmando
gue a razao principal era ajudar os que mais @Em@cigue reconheciam a importancia do
seu donativo para a OSFL em causa. Sentiam queseraresponsabilidade social e que
reconheciam que o apoio do Estado era insuficierqae as empresas que pudessem
deviam apoiar.

Relativamente a sua fidelizacdo a OSFL, dos 20 ateadapenas 7 fazem doacgbes

regulares (anuais).

“Hoje essa preocupacao com as questdes sociamatandéncia. As empresas sabem
gue nao adianta trabalhar no “lucro pelo lucro”. Blaro temos a consciéncia de que

temos que ajudar a sociedade, de procurarmos ajudarque também é nossa a

responsabilidade por um mundo melhor” (E15)

“Dentro da sociedade hoje € muito dificil s6 contam o apoio do Estado. Nos sabemos

gue temos de contribuir com o bem-estar do proxdos,que mais precisam.” (E16)
“Motiva-nos o lado solidario de ajudar quem precisS¢gEL17)

“Ajudar as instituicbes com mais dificuldades, sammossa ajuda ndo conseguem

sobreviver” (E6)

“ Ajudar € um dever, sem n@s as instituicdes nédstiam, ndo sobrevivem, deviam ser

mais subsidiadas pelo Estado, temos que ajudartonmu pouco, quando estivermos
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melhor financeiramente ajudamos mais, se tivermasos ajudamos menos, depende.”
(E7)

“Porque gosto e quero ajudar, porque sinto uma paerior quando o faco, se posso,
entdo ajudo.” (E20)

4.2.2. Proximidade fisica a OSFL

As empresas tendem a destinar os seus donativemi@nglade em que se encontram
inseridos, constatando que € uma forma de peremigaajudarem as populagcbes a as

necessidades mais proximas.

Conforme nos diz a literatura, Graney & Graney @)9d@oar para uma causa é uma forma
de interagir com a comunidade onde se encontraeridias, ou seja, uma forma de
interacdo pseudo- social. Outro dos critérios gierdrevistados frisaram ao responder
a entrevista que os motiva a fazer um donativo etrindento de outra é a proximidade
da instituicdo, se a conhecer, se souber quaué assao e as suas atividades, sentem
que é o seu dever apoiar a comunidade em que setem inseridos, € uma forma de
integracdo. Dos 20 entrevistados, 15 referiram greéerem fazer donativos a OSFL

locais.

“A nossa missao é atender as comunidades carentem Que se tivermos uma
comunidademais préxima a precisar de ajuda, ajudamos maisdamente, conhecemos as
suas histdrias e a sua intervencao e € mais f&oilganhar essa acdo. Damos prioridade as
necessidades prioritarias em termos de flagelo aoei 0 segundo critério € o da

proximidade.” (E5)
“ Ao ajudarmos a comunidade local € uma forma dg integrarmos.” (E12)

“Claro que ao estarmos inseridos numa comunidadeerios parte desta mesma

comunidade,

“ Eu tenho donativos anuais, Rancho Folclorico, Ratebol Clube de Vizela, as da
terra.” (E7)

“Faco mais rapidamente donativos a instituicGeswbgs perto, porque consigo assistir

de perto a sua atuacéo.” (E15)
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“As empresas tém obrigacdo social de ajudar a agemgrafica em que estamos

inserida, porque vemos a evolugao, vemos o crestini€E4)

4.2.3. Visibilidade que promove na empresa

Os entrevistados frisam que angariar fundos nad gedir dinheiro, mas igualmente
ganhar reconhecimento, apoio da comunidade e deag@emonetarias. A participacdo
da empresa na area social exibe mdultiplas facetgermite, portanto, multiplas
interpretacdes. Nem sO pelas preocupac¢des conusascaociais levam 0s empresarios
a investir na area social. Fazer o bem também casapeconomicamente: melhora a
relagcdo da empresa com seus parceiros e a imagene dios consumidores. A atual
competitividade do mercado exige que as empresaseagiem novos diferenciais de
marca, e a imagem de socialmente responsavel ala®portunidade para entrarem em
novos mercados. Como nos diz a literatura, um fdgoelevada importancia na tomada
de decisdo, consiste na forma como a organizacéadexpe e torna visivel o seu
reconhecimento pelo investimento de cada doadogédat & Jay, 2010).

Mouréo (2013) afirma que o ato de doar € motivaelo pgoismo, pela necessidade de
progressao e pela promocao da responsabilidadmcivi

E dificil quantificar os beneficios das acbes segmara a notoriedade da empresa, a
satisfacdo dos empregados e a valorizacdo do prodos 20 entrevistados, apenas 3
doadores referiram o retorno positivo que o donai®SFL da a empresa. Nao obstante,
todas sabem que o resultado é positivo, mesmomjargivel em alguns aspetos. A
percecdo de que as doacbes acaba por trazer umorgtositivo para a empresa €

generalizada entre os entrevistados.

“ A impresséao € de que o retorno € infinitamente n@dvoque o0s recursos investidos. A
ideia ndo é buscar resultado econdmico, mas sabgu®sa imagem € positiva, embora

ndo tenhamos o célculo exdt¢E15)

“ E claro que doar tem duas vertentes, ajudar atitog&o que pede, bem como dar
visibilidade a empresa que doa, claro que a comashedaprecia a empresa que ajuda,
vao achar o administrador uma boa pessoa, uma passos solidaria e depois na hora

de escolher a empresa claro que vao optar por ajgek se preocupa com as questdes
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sociais, doar da-nos reconhecimento, melhora aaasagem na comunidade, da-nos

um bm reflexo, ndo cai num poc¢o sem fundo (...)” (E2)

“ Os beneficios sdo a imagem para a empresa, coqueés pessoas vém a empresa.”
(E5)

4.2.4. Credibilidade da OSFL

Michel & Rieunier (2011) alertam para a imagem darca de uma IPSS, que deve
apresentar uma forte consisténcia (demonstrar umdesempenho), visto que isso tem
uma forte influéncia no comportamento de doa¢atotativos (quer em tempo, quer em
dinheiro) e o que fara com que os doadores queaid@necontinuidade aos progressos e
resultados demonstrados/impactados pela organizag@olos o0s entrevistados

reforcaram a ideia dos autores e destacam o impaeta credibilidade da OSFL tem no

momento da escolha da OSFL a apoiar.
“Se vir que a instituicdo nao tem credibilidadéaonajudo.” (E7)

“Todas as vezes que visito a AIREV sinto que todatonativos que damos sédo poucos,
ao ver o sorriso e alegria contagiante dos utelfte$ dai retiro a percecédo do quanto o

donativo dado € importante.” (E20)

“Sem duvida alguma, a AIREV faz com que as pessmasieficiéncia tenham qualidade
de vida, que se sintam integrados huma sociedadke vez mais pobre, onde escasseiam
valores como o carinho, ajuda, amor, familia, ardez& abundam os de materialismo,

egocentrismo, etc.(...)” (E20)

4.2.5. Sensibilidade a causa (deficiéncia)

Sargeant &Woodliffe (2007) referem que se os daeglee identificarem com a missao
e com a forma como a organizacao procura dar respesiecessidades, maior é o nivel
de compromisso com a mesma. Os entrevistados mefgue ndo dao os donativos as
instituicdes, mas sim as pessoas que trabalhasisicoes tem que perceber que estao

no meio da ponte entre o doador e a pessoa cadandms 20 entrevistados, todos
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referiram que a causa a apoiar € um critério no embonda escolha da OSFL a fazer o

donativo.

“A deficiéncia é um pesadelo, tenho um sobrinho deinciéncia profunda e convivo
com ele e com os pais e percebo as dificuldadescéliasaudavel, é da idade do meu
filho, o miado é feliz, mas é muito dificil, o maudo esta naquilo, afeta-nos muito.”
(E2)

“Nao tinha sensibilidade com a deficiéncia até tédo um conhecimento mais
profundo.” (E9)

“Fui aprendendo a ficar mais sensivel, h& coisas gus passam ao lado.” (E10)
“A causa sensibiliza-me muito.” (E11)

“Sou extremamente sensivel com a causa que a Alii®ia, € uma area muito

sensivel.” (E7)
“E uma instituicio que mexe com a sensibilidademEssoas.” (E13)

“ A area da deficiéncia marca-me muito, percebee @les ndo conseguem aceder as
mesmas oportunidades, mas conseguem fazer cenatades como outras pessoas.”
(E15)

4.2.6. Histéria familiar dos administradores das empresas

A historia de vida dos empresarios, a sua formpeésoal e a necessidade de se sentirem
teis, de se sentirem membros da comunidade, boetri para o seu envolvimento em
acoes de caréater social. Assim é que algumas easpdeslaram que 0 que 0S move é a
vontade de contribuir para a solucdo dos problesneisis e de atender as necessidades
ou solicitacdes das comunidades.

Bennett (2003) refere que os fatores que influen@a doadores para um certo tipo de
OSFL demonstra que os valores pessoais e prefaséi@on uma forte influéncia e que o
doador associava-se a organizacao que tivessesmsan&alores.

O envolvimento das empresas na realizacdo de agi®sis para a comunidade é
geralmente uma iniciativa dos Administradores. Essafirmacéo foi obtida com a
maioria dos entrevistados, que destacaram quere®mis, 0 presidente ou o préprio
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dono foram os principais responsaveis pelo fatoadempresa exercer, atualmente,
atividades em prol da comunidade.

O comprometimento alcanca-se pela emocéo que segoa provocar no doador, ou
seja, conseguir fazé-lo ver com o coracédo os heasfila acdo para a qual se esta a pedir
o donativo.

Todos afirmaram que a familia representava a baderga motriz para o seu bem-estar
e que a historia familiar do doadores influenciammetdmente o comportamento do

doador.

“ Em Luanda as portas de casa estavam sempre aberia minha avé tomava conta
dos miudos da rua e dava-lhes de comer, eram raliitdstas, mas era sentimento geral
la na terra. Acresce a isto o facto da minha auwttestemunha de Jeova e ja depois de

vir para Portugal ajudou muita gente (...)"(E20)

“Estou dos dois lados, ja fui presidente do F.Cj¥.estive nos bombeiros, sei bem as

dificuldades, néo €é sé da sensibilidade mas dee@tnfento de causa”. (E8)

“E genético, a minha mie embora humilde era umsspa muito solidaria, todos os
irmaos bebemos nesta fonte inspiradora, ela iardw#i a quem nao conseguia, o pai era

mais rude, a maneira dele.” (E10)

“Os meus pais eram pessoas muito pobres, mastiggsisvarias vezes a distribuir o
milho por exemplo por pessoas ainda mais pobrdsl’5]

“Tenho alguns casos na familia com deficiéncén sabia lidar, tenho filhos saudaveis,
dou gracas a Deus que sao, tenho um primo comiéedia profunda, um cunhado,

alguém tem que cuidar dele.” (E4)

“A causa gue apoia, as experiéncias de vida, ahani@sposa teve um cancro logo sou

mais sensivel a apoiar o IPO.” (E11)

4.2.7. Motivacdes para doacdes regulares

O objetivo é chegar aos doadores, atrai-los eifédbs & causa/projeto. E fundamental
criar empatia com a causa passando uma mensageraatadoadores, mas €, igualmente
importante, dar algo em troca, ou seja, tornalnadatdoar numa parceria. A lealdade &

uma das mais importantes varidveis para alcansacesso da instituicdo. (Sargeant &
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Woodliffe, 2007). Apesar de Ledingham & Bruning 989 afirmar que o envolvimento
da organizacdo na comunidade em que opera, po@e lgaldade para com uma
organizacédo entre os publicos-chave, quando essédvanento / suporte é reconhecido
pela comunidade.

Quando questionados da regularidade das doacOesdtretivos regulares?” ; “Com
gue regularidade? Os entrevistados que frisaragariarthente que a razdo do donativo
era ajudar e percebiam a sua importancia paraituigg&o e que sabiam que caso néo o
fizessem a instituicdo ndo conseguia ser sustdnt@feriram que faziam donativos
regulares, todos os anos ou duas vezes por anoad@eanfrontados com 0s motivos
gue mais os levariam a doar regularmente para umigacafirmaram que seria
provavel/muito provavel doarem consoante o modabbedagem da causa, que deve ser
apelativo e diferenciador, o facto de conhecerem & historias que a causa defende e
0 impacto social que a causa tem na sociedade.2Dantrevistados, apenas 7 sao

doadores regulares.

“Faco doacdes regulares, depende da causa, daraltse tiver disponibilidade
financeira, ha muitos pedidos, para as romariastds, ndo € vinculativo... Nao ha clube

de futebol que ndo me batam a porta.” (E12)

“Nao tenho nenhum donativo regular, ajudo na pddgistica, mas financeiramente

~

nao.”

“Nao tenho instituicdes regulares, antes tinha € K. agora ndo, mas sao varias as

instituicdes que ajudamos.” (E14)
“Preferimos distribuir o valor que temos para dovais.” (E15)
“Fazemos os donativos em fungéo dos resultadosmgaesa” (E16)

“Fazemos donativos anuais.” (E17)

4.2.8. Estratégias dé-undraising da OSFL

Planear, identificar e classificar os alvos, caltiva relacdo, pedir o donativo e
acompanhar a doacao reportando os resultados dasessessenciais do processo de

angariacao de fundos.
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Esta derradeira fase, a do acompanhamento, ou agja, feedback ao doador, a
demonstracdo dos resultados obtidos com a acdawsa € crucial para a fidelizacao do
doador, seja uma empresa, um individual ou umaaitéml

Reportar resultados, demonstrar o impacto na dasiédade financeira da instituicéo,
apresentar o impacto do apoio dado é fundamemnialquee a empresa mantenha o apoio
e/ou até volte a doar. Merchant, Ford & Sargea@®9q2 afirmam que contar histérias
reais de individuos ou episddios cupagcomedgoram visivelmente favoraveis, pode ser
um ponto de partida para formar uma base de aggaride fundos mais eficazes.

Para as empresas, torna-se importante demonseasaguparticipativas em causas de
solidariedade social, ja que € um elemento fundéahea sensibilizacdo do seu publico-
alvo e que podera influenciar, de forma bastanpeessiva, o sucesso da sua imagem no
seio da sociedade e, como consequéncia, 0 aumeetud/olume de negocios. Segundo
Bhattacharya, Rao & Glynn (1995), é evidente o tpasimo existente por parte das
pessoas ao saberem que estédo a adquirir produses\agos de empresas que patrocinam
OSFL.

Dos 20 entrevistados, apenas 2 ndo conheciamrasegss de marketing da OSFL em
estudo. Destacaram as iniciativas que desenvolvesoamhecem a sua proatividade e
empatia com a comunidade. Frisaram e evidenciarampartancia das mesmas na

angariacao de fundos.

“Achamos que a AIREV tem uma equipa de funcion&idsemamente dinamica que
“ndo dorme”. Tendo em conta a quantidade de evenposjetos e estratégias que
sabemos que desenvolvem, achamos que sdo muibs ativprocura incessante de
mobilizacdo de fundos e que “vestem a camisola” @®é algumas associagbes 0
fazem.” (E20)

“Faco confianca nas instituicbes que faco doacdeBla. instituicbes mais atentas,
enviam cartas de agradecimento, aprecio o gestanfilhes bem, atualmente todas
enviam, € bom porque faz-nos lembrar das instiag¢o(E2)

“Eu so6 tenho a elogiar as estratégias de fundrajsila AIREV, dou-vos os parabéns séo

sempre de sucesso.” (E15)

“Nao gosto de agradecimentos publicos, ndo gostopdblicidade, gosto de um

agradecimento informal (...) o agradecimento é oisordas pessoas.” (E7)
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“A AIREV tem uma estratégia de marketing forte,qgr@ na minha opiniao, se abriu a
comunidade e esta abracou-a, pois ha cerca de gleatico anos ninguém conhecia a
AIREV e no presente a AIREV é uma instituicdo cddhevalorizada e acarinhada por

toda a comunidade, sem excecao, onde cada evalipadn € como se de um convivio

de familia se tratasse.” (E20)

A partir da analise documental ao Plano de MargatmAIREYV verifica-se que, a analise
SWOT identifica como pontos fortes ser a UnicaituigBio de apoio a pessoas com
deficiéncia no concelho de Vizela e como referiautgriormente € uma area que € muito
sensivel aos empresarios em estudo. Outro portto dallestacar € o facto de ter muita
notoriedade e ser muito acarinhada pela comunidade.

Um ponto fraco que se percebe e que reforca oqjaéd no capitulo do enquadramento
tedrico € a dependéncia financeira da organizaci@onecessidade premente de angariar
fundos para garantir a sua sustentabilidade, pari@nciar a cumprir a sua missao.
Verifica-se na estratégia de marketing a necessidadsegmentar o mercado e de ir de
encontro a cada parte interessalalkeholdey, porque cada um € um potencial doador e
precisa de ser considerado e valorizado. Constadgpartir da analise documental que a
AIREV promove a adequacdo dos seus servicos e asttagtégia as necessidades e
expectativas de cada segmento de mercado, criahoiloascada um.

Constatamos também que a AIREV tem um projeto ersocwAs 20+ Solidarias”, ou
seja 20 empresas que fazem donativos a organizecdue garantam o0 Seu
funcionamento. Contudo, verifica-se que as estiaéde fundraising eram iguais,
independentemente do doador, ndo auscultando asnsoi@vacdes, expectativas ou

interesses.

A patrtir deste estudo, conseguimos identificaritesehtes motivacdes dos empresarios
para fazer donativos as OSFL, no ambito da suamespilidade social. A partir dai, a
OSFL deve definir as estratégias de marketing enafidelizar no tempo 0s seus
donativos. Devemos cada vez mais acreditar queketitag baseado na relacdo € o foco

das estratégias dendraising,de modo a garantir a sustentabilidade da OSFL.
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Conclusao

E conhecido o estrangulamento que muitas instisicdofrem pela dependéncia
financeira que tém das comparticipacdes do Estadasemensalidades dos utentes.
Muitas sdo totalmente dependentes das referidéssfde receita, mas a situacao tem de
ser alterada.

Cada vez mais aushdraisingocupa um lugar de destague na dinamica das OSEke
merecer por parte delas uma especial atencaoppdes ser a solugdo para muitos dos
seus problemas financeiros. Pressionadas pela di&paa financeira dos apoios do
Estado, muitas instituicdes tém-se desdobrado ematinas com o intuito de aumentar
e diversificar as suas fontes de receita.

Esta dissertacdo teve como objetivo compreenderotisacées dos 20 administradores
de empresas selecionados para se tornarem doaegrdares da OSFL em estudo.
Verificou-se que a forma de abordar as empresas vBavar, uma vez que cada um dos
doadores tem diferentes motivacdes e expectateranie as OSFL.

Percebeu-se que é fundamental ter alguém respdénsdedundraising alguém com
formacao, mas é fundamental envolver toda a ingdity dos colaboradores aos utentes,
é necessario ter uma equipa especificamente dedicaxhgariacdo de fundos. E um
trabalho permanente e profissional, que exige fodmae conhecimento, mas muitas
instituicdes ja estdo despertas para esta realidadacaram e os ganhos estdo a vista,
corroborando os autores como Adrian Sargeant, fimaan que as OSFL devem-se
recrutar angariadores entusiasticos e comprometwosa angariagdo de fundos e formar
equipas dedicadas, pois a eficiéncia da equipai® imaortante do que a de grandes
pessoas solitarias.

Concluimos que é crucial demonstrar os resultadafoador, ou seja todo o beneficio
conseguido com a contribuicdo do doador deve sbuato a este. Devemos centrar todo
0 sucesso na contribuicdo do doador e isso dewhesenostrado. O feedback é
fundamental para se conseguir fidelizar um doadorgue este gosta de saber os
resultados do seu investimento e os entrevistadofrmam o quanto apreciam 0sS
agradecimentos quer publicos ou ndo. Os doadofesmaram que gostam que lhes
contem a raz&o do pedido de donativo, pode serag@@acorrente da instituicdo ou um

projeto especifico.

64



E fundamental dedicar tempo e trabalho a elabom&fooposta, estudando bem o tecido
empresarial, porque as empresas destacaram gdeasamente solicitadas para apoiar
diferentes projetos e para eles optarem pela reaasa, temos de ter uma estratégia de
marketing bem definida e orientada.

As empresas informaram que ao apoiar uma OSFL pgademar reputacao, reforco do
envolvimento dos colaboradores e melhoria das Gekagcom a comunidade, 0s
fornecedores e os parceiros. A partir daqui e coarido 0s objetivos filantrépicos da
empresa, a instituicdo deve definir uma propostaliges va de encontro.

E importante reter que, atualmente as empresas esiis seletivas, olham as doacées
mais como investimento, procuram uma relagdo wimena inovacao e querem participar
na estratégia, no fundo, querem ser parceirosgDei.. s6 pedir dinheiro ndo chega.
Nesse sentido, € fundamental organizar um plarmed&lo, com estratégia e objetivos,
avaliando os resultados e afinando a estratéegmesentar contrapartidas. Deve existir
uma «relationship fundraising», ou seja, tratarnmgpresa como parceiro, Como um
membro da equipa, para isso é imprescindivel imeshpo no estudo das empresas e
dos produtos para encontrar os alvos e a melhorafole abordagem.

Deve ser demonstrado, de forma cativante e apalatgorosa e transparente a histéria
da nossa OSFL, a razdo do nosso pedido, por forsenseguir captar a atencdo, o
envolvimento e, sobretudo, a fidelizacdo dos daeslor

Através deste estudo chegou-se a conclusédo queiisielo prevalece e pode influenciar
positivamente a tendéncia do doador a ser requdagntanto, os doadores com elevado
nivel de voluntarismo, para além de serem regulaéesaqueles que realizam donativos
de maior quantia e déo para varias OSFL. Os estezlds referiram que apoiam a OSFL
que percebem que mais necessidades tém, que séddem com a causa social e que
percecionem credibilidade da mesma. A partir dagrapresas entendem que devem
fidelizar o seu donativo, pois caso contrario a D®0 consegue garantir a sua
sustentabilidade.

Outros fatores que prevaleceram neste estudadrfgeartancia que os doadores atribuem
ao reconhecimento e ao agradecimento que as O3€infaelos apoios financeiros que
recebem. Dos 20 entrevistados, apenas 3 doaddegisam® apreciar o reconhecimento
da OSFL a empresa.

Algo que prevalece neste estudo foi a importanaidistéria familiar dos doadores, ou

seja, frisaram que assistiam aos seus familiafasesem donativos, a ajudarem os que
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mais precisavam de apoio. Torna-se fulcral que3BLGBegmentem os seus mercados-
alvo concentrando-se nas pessoas e empresas nesaajmar para a sua causa.

Em conclusédo, quando se trata de pratica de dosativdoador regular, aquele que faz
uma doacao pelo menos uma vez por ano, o altrudsanmotivacao fundamental para o
fazer, quando o objetivo primérdio é ajudar alguBleste ambito, foi concluido que o
valor do altruismo é muito maior do que do egoissemdo este ultimo, um fraco
determinante para a prética de doacdes pois, ekiadores tendem a realizar
contribuicbes pequenas.

A preocupacéao deste estudo com o tema vai alérerde ipformacdes que aprofundem
0 conhecimento. Trata-se também de contribuir patabate sobre a responsabilidade
social das empresas no ambito das preocupa¢cbesmgalizs com a formulacao de novas
estratégias de marketing, envolvendo parceriasaso®SFL, tendo em vista a adoc¢ao de
medidas que contribuam para a sustentabilidad®8&4%. e diminuam as desigualdades

sociais.

Principais recomendacdes

Com base nos resultados desta dissertacdo, a OSFlesaudo pode incorporar
contributos no seu plano de marketing para o aid@,2fara assim ir de encontro as
expectativas dos seatakeholdergdoadores) e assim garantir a sua fidelizacéo.

Limitacdes metodoldgicas

O facto de nos termos limitado a fazer entreviatssdoadores de uma OSFL pode ter
sido uma limitagédo. Assim sendo, os dados néo pademeneralizados e servir de base
tedrica para outros estudos. Outra limitacdo degmte estudo é o facto do mesmo ter
sido desenvolvido pela Diretora técnidaedraiserda instituicdo em causa, o que podera

levado ao enviesamento dos dados recolhidos calnamores.

Investigacdes futuras

Deve-se em investigacbes futuras ter uma amostea sgja mais significativa e
abrangente e que, caso seja possivel o estudeakyado por alguém que nao faca parte
integrante da OSFL em estudo. Outra sugestdo ésqueruzem as metodologias
gualitativas e quantitativas para obtermos dadas camacretos e objetivos.
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Anexo 1- Entrevista semiestruturada

A) Funcéo e Motivacdes

1- Pode-me dizer o seu nome?

2- Qual a sua funcdo na Empresa?

3- Ha quanto tempo trabalha nesta empresa?

4- Quais os seus objetivos de trabalho/ objetieosglipa?
5 - Quais 0s objetivos gerais da empresa?

B) Donativos

6- Ja alguma fez um donativo a uma OSFL? O quetiva‘to
7- Utiliza os donativos ao abrigo da lei do Mecefat

7- Ja fez algum donativo a AIREV?

7- Se ndo porqué?

8-Tem conhecimento da forma como foi aplicado ocsmativo?

9 — Fizeram-lhe perceber o quanto o seu donatavargrortante para a instituicdo e para

a causa?

10- Enviaram-lhe alguma carta ou email de agradadio?
11- Apreciou o agradecimento?

15- Faz donativos a outras organiza¢des? Quantas?
16- Se faz, porqué?

17- O que o motiva a fazer donativos a varias orggdes?

12- Faz donativos regulares?
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13- Com que regularidade?

14- Se nao porqué?

18- O que o motiva a fazer donativos regulares?

C) Conhecimento da AIREV

19- Conhece a AIREV ha quanto tempo?

20— Sabe a causa que a AIREV apoia?

21- ldentifica-se com a causa da AIREV (Deficiéjeia

22- Tem conhecimento do Plano de Intervencdo d&EXR

23 — Conhece o0s seus projetos?

24 - Conhece as suas estratégias de angariacénadtes?

25— Como as descreve?

D)Outros dados pessoais

26-Que idade tem?

27- Qual a sua naturalidade?

28-Onde vive?

29- Que habilitacbes tem?

30- Tem filhos?

31- Tem outras atividades paralelamente desenwas?id

32- Quais as profissdes dos seus pais?

33- Que relacdo tem com a sua familia (irmaos, paisos)?
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