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PRECOS EM ORGANIZAGCOES SEM FINS LUCRATIVOS: O CASO DE UMA
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RESUMO

O presente artigo teve como objetivo discutir e estudar a problematica de preco dentro de um
escopo voltado para as organizagfes sem fins lucrativos por meio de uma discusséo tedrica e
de um estudo de caso. A discussao teorica tratou sobre as decisdes de pre¢co baseadas em
trés enfoques: custos, condicbes de oferta e demanda do mercado e pelas opcoes
estratégicas da organizacdo. O trabalho de campo possuiu um carater exploratorio e
qualitativo, no qual se empregou o0 método do estudo de caso. A unidade de andlise foi uma
entidade ambientalista que visa a protecdo de um ecossistema por meio de uma espécie
bandeira. O trabalho de campo apresentado contribuiu como um reforco na discusséo de
precificagdo existente na literatura no que se refere as trés abordagens de formacao de precos
e permitiu a comparacao entre a teoria e a pratica. Por fim, as analises realizadas trouxeram
novos insights para possiveis estudos futuros sobre como estas atividades podem ser
realizadas nas organizagdes sem fins lucrativos.
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ABSTRACT

This article aims to discuss and study pricing from the perspective of non-profit organizations
through a theoretical discussion and a case study. The theoretical discussion dealt with
pricing decisions based on three approaches: cost, supply and demand conditions and the
strategic choices of the organization. Field research followed an exploratory and qualitative
approach, in which the case study method was used. The analysis unit was an
environmental entity that seeks to protect an ecosystem thru a flagship species. The field
research contributed to an increase in the existing pricing discussion in the literature and
allowed the comparison between theory and practice. Finally, the analyzes provided new
insights for possible future studies on how these activities can be performed in non-profit
organizations.
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1. Consideracdes Iniciais

No ambiente de negdcios contemporaneo, as organizagdes vivem uma multiplicidade de
situacdes decorrentes dos impactos positivos e negativos provenientes de tendéncias,
eventos e demandas do mercado. As variaveis integrantes dos ambientes econémico, politico-
legal, tecnoldgico e sociocultural variam de modo incontrolavel em alta velocidade, requerendo
de todos um esfor¢o permanente para ajustar seus recursos e objetivos as oportunidades de
crescimento e sustentabilidade.

De acordo com Fernandes (2000), ndo é de hoje que tais mudancas nas condi¢cdes do
ambiente vém alterando a maneira de conduzir os negdcios. Desde a década de 1990, com a
evolucdo do conceito de terceiro setor no Brasil, algumas atividades que normalmente eram
desempenhadas pelo governo acabaram sendo assumidas pela sociedade civil. Assim, o
terceiro setor, representado pelas organizagbes sem fins lucrativos, adquiriu grande
importancia no cenario econdmico brasileiro nas Ultimas décadas, impulsionando a
proliferacdo e a diversificacdo destas entidades (TEIXEIRA, 2002).

De acordo com Meireles e El-Aouar (2002), o processo se iniciou no fim do século XX, quando
o Estado, por meio de processo continuo de redefinicdo de suas funcdes, deixou de ofertar
bens e servicos publicos e sociais e abriu espaco para que as organizacdes nao
governamentais pudessem assumir tais fungdes e, com isso, adquirissem maior relevancia no
cenario econémico. Além disso, Fischer (2002) aponta que as entidades do terceiro setor
ganharam maior consisténcia institucional e adquiriram novas competéncias organizacionais
ao longo das ultimas décadas e passaram a ser reconhecidas tanto pelo Estado quanto por
empresas privadas consagradas para realizacdo de parcerias colaborativas em investimentos
de cunho social.

De acordo com Drucker (1994), em relacédo a gestdo dos recursos, as organizacdes sem fins
lucrativos estdo sujeitas a processos administrativos e a disputa por recursos, caracteristicas
de um mercado altamente competitivo e com muitas demandas sociais. Assim, destaca-se a
importancia dessas organizacbes entenderem e praticarem uma boa precificacdo e o
interesse da academia na formulacdo de problemas de estudo que proporcionem novas
descobertas e proposicoes de questdes sobre o assunto. O presente artigo tem como objetivo
discutir e estudar a precificacéo voltada para as organizacdes sem fins lucrativos por meio de
uma discussdo teodrica e de um estudo de caso realizado em uma organizacdo de
conservagdo do ecossistema que se utiliza de uma espécie bandeira para construcao,

comunicacao e distribuicdo de suas causas ambientais.

2. Revisdo tedrica
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Segundo Urbany (2001), preco é uma unidade de valor entregue por uma parte em troca de
alguma coisa recebida de outra parte. O autor argumenta que o0 pre¢co é muito mais que um
ndamero em uma etiqueta, e que, em termos gerais, qualquer troca envolve um preco. Bruni
e Famé (2002) completam dizendo que um dos mais importantes aspectos financeiros de
qualquer entidade consiste na fixacdo dos precos dos bens e servicos comercializados e
afirmam que existem trés processos distintos que podem ser empregados na definicdo de
precos e costumam basear-se nos custos, no consumidor ou na concorréncia. Levando em
consideracdo a determinacdo do preco sob o enfoque de mercado, que compreende o
consumidor e a concorréncia, Mankiw (2001) explica que a combinacao das curvas de oferta
e demanda determinam preco dos bens. As determina¢fes de mudancas de precos estdo
vistas na teoria dentro do conceito de elasticidade-pre¢co da demanda.

Conforme Pindick e Rubinfeld (2002), a elasticidade de preco da demanda mede quanto a
guantidade demandada pode ser afetada por modificagbes no preco. O percentual de
mudanga no nivel de demanda causada por uma alteragdo de preco determina se a
demanda é elastica ou inelastica: se a quantidade demandada sofre poucas mudancas,
praticamente ndo se alterando a diferentes niveis de preco, ela pode ser considerada
inelastica; ja quando ocorre significativa alteragcéo, pode-se dizer, entdo, que se trata de uma
demanda elastica em relagdo a preco.

Existe ainda outra abordagem para a determinacéo de precos baseada no mercado, que é a
abordagem do marketing, na qual as principais determinantes sdo a concorréncia e o
comportamento do consumidor. Tal abordagem possui uma visdo tedrica especifica e é
muito aplicada na pratica. Sob o enfoque monetario, Urbany (2001) estabelece duas
decis@es para a definicdo do preco para o mercado-alvo: estabelecer um prego-base para o
produto e fazer ajustes no preco do produto ao longo do tempo. A sequéncia para
estabelecer um preco-base para o produto € iniciada pela andlise dos custos, verificagdo da
elasticidade da demanda, andlise do ponto de equilibrio, andlise da maximizag&o dos lucros
e andlise das preocupacdes estratégicas, legais e éticas (URBANY, 2001).

Bruni e Famé (2002) definem que a formacéo de precos deve considerar certos aspectos,
como a qualidade do produto em relacdo as necessidades do consumidor, a existéncia de
produtos substitutos a precos mais competitivos, a demanda esperada do produto, o
mercado de atuacdo do produto, o controle de pre¢os imposto pelo governo, os niveis de
producdo e vendas que se pretende ou podem ser operados; e os custos e despesas de
fabricar, administrar e comercializar o produto.

Como pode ser visto, existem vérias correntes que discutem a formag¢do dos precos,
entretanto, essas correntes de pensamento convergem para trés enfoques de fixacdo de
precos. O primeiro considera os aspectos contadbeis da organizacdo e dos produtos

envolvidos, o segundo pondera sobre as condicBes de oferta e demanda do mercado e o
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ultimo analisa a concorréncia e outros objetivos de marketing. Complementando a terceira
abordagem, as organiza¢des sem fins lucrativos, além de se valerem de todos 0s processos
de precificacdo mencionados acima, possuem particularidades em suas politicas de precos.
Elas utilizam o prego na tentativa de influenciar e alterar o comportamento de seus publicos-
alvo, ora estimulando, ora inibindo a demanda.

A andlise contabil dos custos é um dos caminhos para se determinar os pre¢os de uma
organizacdo. Sob a Otica contabil de determinacdo de pregos, nota-se que um grande
namero de empresas determina seus precos, em grande parte ou mesmo na sua totalidade,
baseado em seus custos. Bruni e Fama (2002) explicam que a formacédo dos precos com
base nos custos deve empregar os seguintes fatores: custo pleno, custo de transformacéao,
custo marginal, taxa de retorno sobre o capital investido e custo-padrao.

A maior dificuldade verificada na pratica é identificar quais 0os custos a serem considerados
para formacgéo dos precos de venda. Para tanto, recomenda-se que o administrador analise
a sua organizagdo e separe os custos entre fixos e variaveis. De acordo com a distingédo
comum, custos podem ser fixos, aqueles que ndo variam com mudangas no ndmero de
unidades vendidas, e variaveis, aqueles que oscilam diretamente em fung@o do nivel de
producao. Os tipos de custos e niveis de producéo influem no preco na medida em que uma
grande producédo gera economia de escala, o que reduz o custo unitario dos produtos uma
vez que ocorre a diluicdo de custos fixos. Além da escala de producédo, o nivel de custos
possui diversos outros determinantes, como a experiéncia adquirida ao longo da producéo.
Também chamado de curva de aprendizagem, esse efeito faz com que os fatores de
producd@o sejam mais eficientes, diminuindo os custos médios de producéo e favorecendo
empresas estabelecidas no mercado em funcéo de sua experiéncia acumulada.

No Brasil, um dos principais aspectos a serem analisados na formag&o de custos e no
processo de fixacdo de precos consiste na analise dos impostos incidentes nas operacdes
de elaboracgéo e venda. A incidéncia dos impostos acentua os problemas para a fixacdo dos
precos baseada em custos. Bruni e Fama (2002) afirmam que os tributos ndo sao
incorporados aos custos contdbeis dos produtos, entretanto, devem ser analisados e
contemplados com cuidado na formagé&o de precos.

A primeira providéncia que o administrador deve tomar sobre o preco de seu produto é
verificar se o valor cobrado serd capaz de cobrir os custos de producgdo, distribui¢éo,
comercializacdo etc. As limitagBes praticas inerentes as teorias de precificacdo forcaram
agueles que vivem a realidade do mercado a desenvolver outras técnicas. Existem duas
abordagens para definir o pre¢o que cubra os custos. A primeira € conhecida como markup,
cuja medida é baseada nos custos variaveis acrescidos de uma margem de seguranca que

resulte num montante capaz de cobrir 0s custos fixos e dar uma sobra para o lucro.
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Segundo Bernardi (1996), o markup € um indice ou porcentual que ira adicionar-se aos
custos e despesas, 0 que ndo significa que deva ser aplicado linearmente a todos os bens e
servi¢cos. Sendo assim, a organizagdo deve estipular um custo unitario de seus produtos,
ressaltando que a definicdo do custo unitario médio depende da quantidade fabricada a ser
vendida, sendo assim um fator subjetivo. Existe ainda outra abordagem, que se baseia na
defini¢céo de lucro por unidade.

Kotler (2000) diz que os economistas desenvolveram um simples e eficiente modelo de
determinacdo de preco que se baseia nas curvas de oferta e demanda. Para Martins (2003),
dentro de uma economia de mercado (mesmo com restricdes), 0s precos sdo decorréncia
dos mecanismos e forgcas da oferta e da procura. Sobre tais mecanismos, Mankiw (2001)
afirma que os economistas utilizam o modelo da oferta e da demanda para analisar
mercados concorrentes e que, em um mercado concorrencial, ha muitos compradores e
vendedores, cada um dos quais tem pouca influéncia sobre os precos de mercado. De
acordo com Bruni e Fama (2002), todo e qualquer preco de um produto sempre estara
limitado pelo mercado — em outras palavras, pelo valor atribuido pelos clientes ao produto
ou servico comercializado. Em suma, para Martins (2003), o mercado € o grande
responsavel pela fixacdo dos prec¢os, e ndo os custos de obtencao dos produtos.

A demanda consiste do nimero total de consumidores dispostos a adquirir um produto ao
nivel de preco estabelecido. Ndo é adequado estabelecer um preco considerado elevado
pelo consumidor, pois provavelmente as pessoas diminuirdo o consumo. Do mesmo modo,
ao se cobrar um preco muito baixo, o administrador pode enfrentar a falta de produto ou
capacidade insuficiente para atender a demanda. Segundo Pindyck e Rubinfeld (2002), a
curva de demanda informa-nos a quantidade que os consumidores desejam comprar a
medida que muda o pre¢o unitario. Geralmente, ha uma relagdo inversa entre prego e
demanda: um preco menor aumenta a quantidade demandada, e um preco maior faz com
que ela diminua. Existem diversas técnicas que permitem estimar as curvas de demanda de
uma empresa: por meio de analises estatisticas de precos, quantidades vendidas e outros
fatores histéricos, métodos de correlacdo entre variaveis (precos sobre produtos e/ou
regides), ou ainda perguntas a clientes e pesquisas de mercado.

Outra andlise a ser feita pelo administrador € se a um preco estabelecido e, portanto, com
uma demanda prevista, ele conseguird operar, no minimo, sem prejuizos (verificado por
meio da analise do ponto de equilibrio, onde as despesas totais se igualam aos totais das
receitas obtidas). A decisdo também deve levar em conta 0s custos marginais e as receitas
marginais de producéo e venda. No limite, ele deve ter a preocupacao de igualar as receitas
marginais aos custos marginais, pois, é exatamente nessa situacdo que ela maximizara as

receitas em relacéo aos custos.
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Kotler (2000) diz que a falha no modelo de determinagdo de pregcos baseado em oferta e
demanda dos economistas ndo é a falta de logica, mas o excesso de simplificagdo. Outra
limitacdo € que a empresa frequentemente persegue um objetivo mais especifico ao
determinar seus precos. Contrapondo o modelo estritamente econdmico, Kotler (2000)
atesta que este somente pressupfe que O Unico grupo significativo a considerar na
determinacédo do preco de um produto s&o os clientes da organizagdo, mas na realidade,
muitas partes devem ser simultaneamente consideradas, além de outros objetivos
organizacionais. Agravando a situacdo, problemas estatisticos prejudicam a determinacao
das funcdes reais de demanda e custos. No caso de um produto novo, ndo ha qualquer
informacgé&o sobre a qual se baseiam essas estimativas. Assim, verifica-se que o preco € um
dos elementos mais problematicos para a administracao.

Diferentemente dos outros elementos do composto de marketing, que geram custos, as
decisbes sobre o preco resultam em receitas para as organizacdes, sejam estas
empresariais ou entidades sem finalidades lucrativas. Também se trata de um dos
elementos mais flexiveis: pode ser alterado com rapidez, ao contrario das caracteristicas de
produtos e dos compromissos com canais de distribuicdo, que demandam tempo para
serem alterados. Ao mesmo tempo, a concorréncia de precos € o maior problema que as
empresas se deparam (KOTLER, 2000). McCarthy (1982) argumenta que as decisdes sobre
0 preco afetam tanto as vendas quanto os resultados da organizagdo e por isso precisam
ser levadas a sério. De acordo com Boone e Kurtz (1998), do ponto de vista do profissional
de marketing, os conceitos das teorias de precos sdo por vezes dificeis de aplicar no dia a
dia. Kotler (2000) ainda define que quando uma organizacdo ou empresa fixa seus precos
baseando-se no que seus concorrentes estdo cobrando, sua politica pode ser descrita como
orientada para a concorréncia e dependente do comportamento do consumidor.

Bruni e Fama (2002) citam uma metodologia de formacdo de precos fundamentada na
andlise da concorréncia, segundo a qual as empresas prestam pouca atengdo aos seus
custos ou a sua demanda e também mencionam outra forma de estabelecer precos
baseada no valor percebido do produto pelo mercado consumidor. Existem ainda outras
preocupacdes, além das econdmicas, que afetam o valor-base de um produto: as questdes
estratégicas, legais e éticas. Entre as questdes estratégicas, destacam-se a definicdo de
precos para acompanhar ou evitar a concorréncia, precos de penetracdo de mercado e a
sinalizacdo da qualidade do produto; as questbes legais envolvem principalmente as
restricbes de acordo de precos entre concorrentes, discriminacéo de precos e tabelamentos
forcados pelos governos; e as questdes éticas, como a cobranga de precos abusivos em
medicamentos, precos oportunistas em desastres naturais etc. As decisdes de ajuste do
preco-base, ao longo do tempo, tém como principal objetivo adaptar os valores em torno das

diferentes fases do ciclo de vida do produto. Outro ponto de ajuste esta relacionado as
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discriminacdes permitidas pela lei, sendo as mais comuns a diferenciagéo entre pagamento
a vista e pagamento a prazo, descontos por volume comprado, definicdo do pre¢o por regido
geografica etc. Os pregcos podem ser utilizados como elementos de promocdo para
alavancar as vendas de uma organizacao.
Os objetivos em torno da definicdo de precos por uma organizacdo sem fins lucrativos séao
semelhantes aos de outras organizacdes, porém, a organiza¢do sem fins lucrativos precisa
levar em conta outros aspectos particulares para essa decisdo. Kotler e Roberto (1992)
definiram cinco objetivos que podem ser contemplados para fixacdo de preco em um
produto ou ideia social:

- maximizagao do lucro: a organizacdo pode estar interessada em maximizar o lucro

da venda de produtos relacionados a sua causa,

- recuperagdo de custos: 0 objetivo da organizagdo esta na recuperacao de parte dos

custos dos seus servigos prestados, por exemplo, cobrar a metade dos custos do

tratamento de um viciado em droga,;

- maximizacdo do numero de adotantes escolhidos como alvo: oferecer os produtos

sociais a precos acessiveis ou de graca para obter grande numero de adesoes;

- justica social: a organizacdo pode discriminar seus precos por meio da verificacéo

das condi¢cbes socioecondmicas de seus adotantes, onde 0s mais ricos pagarao

mais e o0s pobres serdo subsidiados;

- reducdo de marketing: o especialista de marketing pode aumentar o preco de forma

a inviabilizar o consumo de um produto indesejado, por exemplo, governos que

aumentam os impostos sobre cigarros e bebidas alcodlicas.
Para os adotantes de um produto social ou ideia, os precos envolvidos vao além do valor
monetario desembolsado para obter ou aderi-los. Os pre¢cos ndo monetarios sao criticos
para a ado¢cdo da maioria dos adotantes. Kotler e Roberto (1992) citam trés fatores que
agem como restricbes ndo monetarias que o adotante ou cliente do produto tem de
assimilar: desconfortos fisicos e psicolégicos, tempo despendido e riscos percebidos. Como
exemplo, os autores citam os pre¢cos ndo monetérios que uma senhora tem de superar para
ir a uma consulta médica para um exame de cancer de mama:

- falta de jeito para pedir folga no trabalho;

- constrangimento para explicar a situacdo a colegas de trabalho;

- transtorno para ir ao local do exame e achar um lugar para estacionatr;

- constrangimento em ter 0s seios tocados;

- medo em sentir dor durante o exame.
As campanhas sociais devem minimizar o tempo que os adotantes tém de esperar pelo
fornecimento do produto social. As campanhas também devem ter a preocupacdo de

diminuir os riscos percebidos pelos adotantes, o que pode ser feito por meio de
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recompensas psicologicas, utilizacdo de fontes de credibilidade para reduzir o
constrangimento, oferecimento de informagdes claras e precisas para diminuir as dividas e
demonstrar certificacdes de instituicdes de credibilidade, como a associagdo médica ou
instituicGes de pesquisa e ensino.

3. Método

O trabalho de campo deste projeto possui um carater exploratério e qualitativo, sendo que GIL
(2002) define como exploratorios os trabalhos que pretendam desenvolver familiaridade com o
problema por meio de um planejamento flexivel. Devido a natureza do assunto, 0 mais
indicado é que se faca um estudo exploratério caracterizado como um método de pesquisa
social empirica, que permita tanto um levantamento, como observagdo e experimento,
fornecendo conhecimento sobre opinides, atitudes e crencas dos individuos, sejam eles
agentes ou pacientes de um processo. De acordo com Selltiz et al. (1965), o modelo de
pesquisa exploratério utiliza principalmente técnicas de pesquisas qualitativas baseadas em
entrevistas e analise de documentos da organizagdo participante, visto que essas formas de
pesquisa séo capazes de aprofundar o conhecimento sobre um determinado problema.

Para a realizacao deste trabalho, optou-se pelo uso do método do estudo de caso, dentre
outros métodos de pesquisa qualitativa, em funcéo da sua adequacao ao problema proposto
para a pesquisa de campo e da possibilidade de observar pontos convergentes e divergentes
na unidade de andlise, em comparacdo com o que foi visto na revisdo tedrica. Segundo
Campomar (1991), o método de estudo de caso € um método de pesquisa social empirica que
envolve a andlise intensiva de um numero relativamente pequeno de situagées.

O método de estudo de caso € uma investigacdo empirica que aborda um fendbmeno
contemporéaneo dentro de seu contexto da vida real, especialmente quando os limites entre o
fenbmeno e o contexto ndo estdo claramente definidos (YIN, 2001). Bonoma (1985) ainda
ressalta que o método de estudo de caso é utilizado quando o fenbmeno ndo pode ser
estudado fora de seu contexto natural e quando este ndo € passivel de mensuragéo. Para
alcancar a realizacdo do trabalho de campo, optou-se pelo modelo de protocolo de pesquisa
de Yin (2005) por ser bastante usado nas pesquisas na area de Administracdo e ter
demonstrado garantir um cunho cientifico adequado.

A unidade de andlise escolhida para o estudo do fenémeno foi uma organizagdo ambientalista
gue busca conservar um ecossistema por meio de uma espécie bandeira. Neste estudo
delimita-se o conceito de espécie bandeira, as agdes de criacdo, comunicacdo de valor de
uma causa ambiental por meio da escolha de um animal que represente toda a fauna e flora
delimitada pela organizacdo e que gere empatia, persuasdo e aprendizagem junto aos

publicos de interesse. Os dados foram obtidos por meio de entrevistas com colaboradores da
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organizacao e fizeram parte de um estudo mais amplo sobre outras atividades da entidade. A
obtencdo de dados secundarios se deu através de matérias, reportagens e documentos
disponiveis na midia e de outros documentos e materiais promocionais complementares por
meio de solicitagbes, posteriores as entrevistas, a entidade participante do estudo. Além disso,
todas as etapas preparatorias, de coleta de evidéncias na organizacdo e andlises posteriores,
seguiram um protocolo pré-estabelecido de acordo com o modelo de Yin (2005).

As andlises foram escritas primeiramente em um relatério descritivo sendo, depois,
comparadas em relacdo ao referencial tedrico apresentado, o que possibilitou observar os
pontos convergentes e divergentes na unidade de analise em comparacdo com o estabelecido

na teoria.

4. Unidade de andlise

A organizacdo estudada busca reunir esforgos para a protecdo de uma espécie bandeira e
de seu ecossistema. O conceito de espécie bandeira pode ser definido, genericamente,
como um animal vertebrado que é usado como ancora para companhas conservacionistas
por atrair o interesse e a simpatia do publico (SIMBERLOFF, 1998). Uma espécie bandeira
proporciona melhor entendimento do ambiente e dos outros seres, o que possibilita a
abordagem de temas relacionados a conservacao na natureza (SAMMARCO & PRINTES,
2004). A missao empregada pela organizacdo escolhida ndo se restringe a protecédo da
espécie bandeira, mas engloba também atividades de cooperagdo com centros de pesquisa
e fiscalizacdo, além de acdes de desenvolvimento social, que se alicercam em trés tipos de
atividades: programas educativos, valorizagdo cultural e alternativas econdmicas
sustentaveis.

A organizacdo monitora grande extensdo do territério brasileiro, com mais de 20 filiais e
sedes regionais. Além da sua sede nacional, também ha envolvimento direto com uma
cadeia de manufatura, a qual desenvolve produtos relacionados & causa da espécie
bandeira. Por fim, existem diversos centros de visitacdo para a sensibilizagdo dos publicos-
alvo. Segundo um de seus fundadores, a organizacdo tem mais de 500 colaboradores
diretos e indiretos e que em sua maioria se configuram como membros das comunidades

locais onde ha atuacéo da organizagao.
4.1 Atividades de precificacdo da organizacao
A organizacdo possui uma grande experiéncia no processo de precificacdo de seus bens,

servicos e produtos, seja considerando os aspectos financeiros ou 0s ndo monetarios. Em

relacdo aos custos, os dirigentes perceberam ao longo dos anos que poderiam incorporar 0s
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beneficios sociais, culturais e econdmicos aos seus produtos sociais, dado que tais
beneficios seriam superiores aos fornecidos pelas comunidades locais no que se refere a
aspectos ndo monetéarios. Assim, ocorre uma espécie de compensacao, que vem resultando
na mudanca de comportamento de um dos publicos-alvo, e pode ser explicada por meio da
rendncia a certas atividades e comportamentos em funcéo dos beneficios percebidos pelos
consumidores.
Assim, os precgos envolvidos junto aos moradores nos locais onde existem ocorréncias de
tartarugas contemplam a rendncia a uma série de aspectos resumidos a seguir:
- habitos culturais de caca e consumo da carne da espécie bandeira;
- habitos culturais de colher e comer as crias da espécie bandeira;
- tecnologias de pesca prejudiciais a espécie bandeira;
- pequeno ganho econdmico com a comercializa¢do da carne, filhotes e carcaca dos
animais;
- desinformacdo das comunidades, dos turistas frequentes e eventuais a restricdo
legal do uso letal dos animais e da importancia de sua preservagao;
- falta de perspectiva e precariedade das condicbes de vida das comunidades
tradicionais e declinio das rendas obtidas por seus meios de sustento;
- desconfiguracdo dos lacos sociais e culturais presentes em cada uma das
comunidades;
- comodidade de utilizar automével nas areas protegidas;
- projetos arquitetdnicos das residéncias serem executados de modo néo planejado,
tendo em vista as questdes ambientais locais;
- habitos de poluir os locais de protecéo etc.
Por outro lado, o conjunto de beneficios ofertados e que compensam 0s precos sao:
- acesso a informacgdo sobre a importancia da conservacdo da espécie bandeira e
das restricdes legais de seu uso;
- treinamento dos moradores sobre procedimentos de conservacdo e manejo
corretos da espécie bandeira e de seus filhotes;
- desenvolvimento de técnicas alternativas de extracdo de recursos naturais nao
prejudiciais a espécie bandeira;
- valorizacdo dos lagos sociais e culturais das comunidades;
- reconhecimento publico das pessoas que mudavam de atitudes em relagdo ao
consumo de carne e filhotes da espécie bandeira, ao invés da marginalizacao pura e
simples;
- demonstracdo das vantagens do uso ndo letal dos animais frente aos ganhos
obtidos pelas suas matancas. Os animais vivos geram mais recursos financeiros do

que mortos;
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- criagcdo de empregos diretos e indiretos que garantem o0 sustento e

desenvolvimento econémico e educacional das familias das comunidades;

- apoio e incentivo as iniciativas locais de desenvolvimento das comunidades;

- incorporacao gradativa das comunidades na gestdo da organizacao;

- valorizacdo imobiliaria e desenvolvimento econdmico regional pela associacdo do

local as novas atividades produtivas e de ecoturismo.
Os precgos praticados nas atividades de comercializacdo e acesso aos centros de visitantes
possuem uma légica de mercado e sdo ajustados de modo a atenderem a objetivos
especificos da organizacdo. No caso dos precos dos produtos comercializados, a diretoria
de Auto-Sustentacdo estabelece margens de venda que possibilitam tanto a geragédo de
excedentes financeiros para suas atividades, quanto a possibilidade de sua aquisi¢do por
boa parte dos visitantes.
O sistema de precificagdo € por porcentagem sobre seus custos, sendo que as margens
praticadas nunca excedem mais que 50% dos custos de fabricacdo ou de aquisicdo de
fornecedores cadastrados. Apesar de conhecer bem o valor que os clientes estariam
dispostos a pagar pelos produtos, a intencdo de limitar as margens se baseia em dois
critérios. O primeiro € privilegiar o giro dos estoques estimulando assim a producédo das
confecgdes dos parceiros da organizacdo e o segundo € baseado no principio de que os
produtos sdo meios de divulgacédo da causa da espécie bandeira, e, portanto, € interessante
que os visitantes os utilizem em seus locais de origem. A excecdo ocorre com 0s produtos
artesanais, que sao vendidos pelo seu custo, que é a remuneracao dos artesdes que vivem
em comunidades tradicionais.
Cada Centro de Visitacao estabelece os seus critérios de cobranca. No exemplo estudado,
0s precos praticados na época para acesso ao local de visitacdo foram estabelecidos em
conformidade com demanda e perfil médio de renda dos visitantes. O preco praticado no
local era equivalente a U$ 5,00, valor encontrado de modo a gerar um fluxo de pessoas
condizentes com a estrutura do centro e considerado justo pelos visitantes. No centro era
oferecido acesso gratuito para os alunos de escolas e universidades publicas e moradores
locais. Havia também isencdo do pagamento em horérios pré-determinados, ndo havia
cobranca antes das 9 horas e depois das 18 horas. Além disso, eram oferecidas pelo centro,
em épocas de procriacdo, atividades de Vvisitagdo complementares nas éareas de
nascimento.
N&o hé politica de precos para o estabelecimento de convénios de apoio entre a
organizacdo e empresas interessadas na causa ambiental. Cada caso é estudado
individualmente e as negociacbes envolvem, além de contribuicbes financeiras,

contrapartidas relevantes a organizacdo do ponto de vista da causa, missao e valores.
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As publicacbes académicas da organizacdo podem ser consultadas e adquiridas
gratuitamente, com excecdo do seu acervo de bancos de imagens e documentarios
produzidos, pelos quais sdo cobrados os custos de sua confeccéo.

A formulacéo dos precos de produtos comercializados pela organizacao utiliza a técnica de
markup, porém leva em consideracao a disponibilidade de aquisicdo dos bens ofertados
pelos simpatizantes da causa. Os ajustes se baseiam na ideia de obter excedentes
financeiros das operagdes de venda sem maximizar totalmente as receitas pela elasticidade
de sua demanda. J& a formulacé@o de preco junto aos servigos prestados, nos Centros da
organizacao, se baseia na maximizacdo das visitacdes, levando em conta as restricbes
operacionais. O prego, no caso, age como um limitador de acesso direcionando os periodos
de visitagcdo para fora dos horarios e épocas de pico, na tentativa de ajustar as condi¢cdes de
oferta e demanda. H4, no entanto, uma politica de isenc¢des para estudantes e comunidades
locais, indicando, também, uma precificagdo que leva em conta a justica social. As nogdes
de precos ndo monetérios séo consideradas na organizagado estudada.

A organizacgédo enxerga os valores como elementos importantes para a configuracdo de seus
programas de ag¢do. Toda atividade da causa ambiental leva em conta a minimizagéo dos
efeitos dos pregos ndo monetarios, aumentando dessa forma a eficacia e eficiéncia das

atividades voltadas para mudanca do comportamento social pretendido.

5. Consideracgfes Finais

Independente da finalidade de uma empresa ou entidade sem fins lucrativos, o processo de
fixacdo dos precos é um conjunto de decisbes que pode ser dividido em trés enfoques:
custos, condicdes de demanda e oferta e pelas op¢bes estratégicas da organizacdo. A
discusséo tedrica sugere que as decisfes ndo sdo hierarquicas entre si, mas sim restritivas
para a fixagcdo de um preco. Cabe a cada organizacdo analisar os aspectos mais relevantes,
seja a maximizacdo dos lucros, influenciar as condicbes de demanda ou, simplesmente,
cobrir os custos de fabricacdo. E esse discernimento que ira influir no método final de
precificacéo.

O estudo de caso apresentado reforca as suposi¢cdes de precificacdo ja existentes na
literatura, visto que nele foram identificados processos de markup, mecanismos de ajustes
do preco ofertado pela demanda, discriminagcédo de precos de forma a refletir a missdo da
organizacdo, como venda de camisetas a precos abaixo de mercado, ou isencdes para as
comunidades locais atendidas pela organizacdo estudada. A unidade de andlise também
demonstrou o entendimento dos conceitos de pre¢os ndo monetarios, que ajudam a
organizacdo na elaboracdo de estratégias voltadas para mudanca do comportamento das

comunidades, moradores e turistas em favor da causa da espécie bandeira. Por fim, a
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andlise sugere que ndo existiu um método estruturado para a precificagdo, sendo o
processo observado uma consequéncia do dia a dia das atividades operacionais da
entidade.

Por se tratar de uma pesquisa de natureza exploratéria, os resultados encontrados neste
trabalho ndo devem ser generalizados. As conclusdes s6 podem ser estabelecidas para o
caso estudado. Além disso, as diferengas encontradas nas atividades refletem somente a
concordancia ou discrepancia em relagdo a revisdo bibliografica, ndo sendo validas
comparacdes sobre a eficicia e eficiéncia. As consideracbes observadas sobre cada uma
das atividades de precificacdo foram feitas a partir da interpretacdo em torno das
declaragbes dos entrevistados e de outras fontes de evidéncias consultadas, sendo,
portanto, guiadas pela percepgéo do pesquisador e ocasionalmente passiveis de vieses em
algumas colocacdes.

Dentre os desenvolvimentos futuros, que podem ser gerados a partir deste estudo,
destacam-se: a geragdo de hipoteses sobre a formagéo do preco para serem verificadas em
estudos conclusivos; a formulagdo de estudos sobre as causas da auséncia do uso
intencional das atividades de precificag@o por parte dos gestores das organiza¢des sem fins
lucrativos e a formulagéo de estudos sobre a eficacia e eficiéncia do uso dessas atividades

nas organizagdes privadas sem fins lucrativos.
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