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A PESQUISA DOACAO BRASIL 2015 é uma iniciativa coordenada pelo IDIS
- Instituto pelo Desenvolvimento do Investimento Social, em parceria com
um grupo de especialistas e atores relevantes para o campo da cultura de
doacdo no Brasil. E a primeira pesquisa de abrangéncia nacional a mapear
0s habitos de doacao dos individuos no Brasil.

A expectativa € que ela seja repetida com regularidade e sirva para
acompanhar a evolucao da cultura de doacao no pais.

Esta publicacao traz apenas alguns resultados selecionados.
Maiores informacodes sobre a metodologia e outros dados produzidos pela

PESQUISA DOACAO BRASIL 2015 podem ser encontrados em
www.idis.org.br/pesquisadoacaobrasil
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Diretora-Presidente do IDIS

Escrever sobre a Pesquisa Doacédo Brasil significa
falar sobre um longo caminho, no qual muitas pes-
s0as e organizacdes se envolveram - algumas du-
rante todo o percurso e outras apenas em determi-
nados trechos. Esse caminho ndo era uma estrada,
parecia mais uma trilha, cheia de acidentes, bifur-
cacdes e, acima de tudo, sem nenhuma indicacdo
de gual era o rumo certo a segulir.

A ideia da Pesquisa Doacdo Brasil nasceu do desejo
de fazer uma campanha por uma cultura de doa-
¢ado, no Brasil. Queriamos planejar essa campanha e
nao dispunhamos das informacgdes necessarias para
nos orientar. Isso significa que a Pesquisa surge para
ser um insumo de outro projeto. Mas ao longo do
processo, a iniciativa se mostrou tao importante, tao
complexa e tdo onerosa, que Nnos demos conta de
que ela prdopria ja era um projeto e um grande passo
rumo a construcdo da cultura de doacdo no Brasil.

A primeira surpresa foi descobrir, ao receber as pro-
postas dos institutos de pesquisa, que n&o tinhamos
nocao dos custos de um levantamento desse porte,
0 que transformou a etapa de captacdo de recursos
numa aventura. A segunda surpresa foi constatar,
também, que ndo éramos intimos das metodologias
de pesquisas e que, sozinhos, sequer éramos capa-
zes de compreender as propostas que recebiamos,
guanto mais compara-las e escolher a melhor.

Foi nesse ponto que convidamos para nossa jorna-
da Renata Bourroul, uma especialista em pesquisa
gue nos ajudou a ‘traduzir’ as propostas, dialogar
com os institutos de pesquisa e organizar as cen-

tenas de sugestdes recebidas durante os anos de
construcdo da Pesquisa. Também contamos com o
apoio da Charities Aid Foundation, organizacdo in-
glesa de fomento a filantropia, que é representada,
no Brasil, pelo IDIS.

Enguanto ainda estdvamos na fase de selecionar o
instituto de pesquisa, comecamos a trabalhar em
busca dos fundos necessarios, a consultar a pes-
soas e organizacdes interessadas no tema. Foi uma
etapa de muitas conversas, em especial com o Mo-
vimento por uma Cultura de Doacédo e o Gife.

Iniciamos a captacdo junto as organizacdes que
costumam apoiar iniciativas pro-cultura de doacéo.
Conquistamos o apoio do Instituto C&A, grande
parceiro do IDIS. Mas foi soé.

Mandamos muitas propostas... e recebemos muitas
negativas. Parecia que sO nds enxergavamos O po-
tencial da Pesquisa Doacédo Brasil.

A essa altura, muita gente ja sabia que queriamos
fazer a pesquisa e varias pessoas e organizacdes se
aproximaram dispostas a trabalhar junto. Além dis-
50, Nos também tinhamos convidado algumas ou-
tras pessoas e organizacdes representativas para
construirem conosco o arcabouco da Pesquisa.

Reunimos todos numa manhéa de fevereiro de 2015.
Vieram profissionais de ONGs, publicitarios, jorna-
listas, investidores sociais, professores universita-
rios, pesquisadores, enfim, uma diversidade imensa
de olhares focando no mesmo ponto. Saimos com
algumas dezenas de sugestdes e a certeza de que
precisariamos consolidar tudo e depois filtrar de
alguma forma. Passamos a considerar esse grupo
nosso Comité Consultivo.

Foi pouco depois desse encontro que o Instituto
Arapyal comecou a dar sinais positivos para um
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possivel apoio financeiro. Junto com o0s recursos
do Instituto Arapyau, veio também a disposicdo de
contribuir na organizacdo desse didlogo multilate-
ral em torno da Pesquisa. Adicionalmente, o Insti-
tuto Arapyau também se ofereceu para mobilizar
a Open Society para apoiar a Pesquisa. Portanto,
foram varias contribuicoes.

Demoramos para escolher o instituto de pesqui-
sa, mas, na reta final, o Instituto Gallup se mostrou
muito, muito interessado e se ofereceu para fazer
a pesquisa por um valor significativamente abaixo
dos demais concorrentes.

Mesmo assim, ainda ndo tinhamos o suficiente para
fechar o contrato, e decidimos fazer uma rodada
de captacdo junto a pessoas de alto poder aquisiti-
VO, para que doassem como individuos. Ao contra-
rio do gque havia ocorrido com as organizacoes, as
pessoas se mostraram mais sensiveis e a meta es-
tabelecida para essa acdo foi rapidamente alcanca-
da. Ainda restava captar por volta de 30% do valor,
mas ja era possivel contratar o instituto.

Definido quem faria a pesquisa, era hora de pdr a
Mao na massa e estabelecer como seria o trabalho.
Nosso Comité Consultivo da Pesquisa ainda se re-
uniu presencialmente mais duas vezes, respondeu
a questionario online e se manifestou por telefone,
e-mail e WhatsApp.

Conseguimos estruturar um roteiro para a conversa
com os grupos focais - que foram dez - realizados
em Porto Alegre, Sdo Paulo e Recife. E no final de
2015, tinhamos os primeiros resultados qualitativos
da Pesquisa.

Enguanto aconteciam as reunides com 0S grupos
focais, fizemos uma nova rodada de captacédo, des-
ta vez via uma campanha de crowdfunding, na pla-
taforma Juntos. Concebemos s/ogan e identidade
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visual, fizemos videos, divulgamos em nossas re-
des e nas dos parceiros, mas descobrimos que pes-
quisa ndo é um tema que sensibiliza os doadores
de crowdfunding. O valor captado, depois das con-
tribuicdes iniciais de familiares, amigos e colegas,
passou a crescer muito devagarinho. Era frustrante
chegar todos os dias pela manha, checar o portal e
ver que ndo tinhamos conseguido quase nada. Ti-
vemos que pedir para que alguns dos grandes doa-
dores individuais entrassem com o recurso pelo
portal de crowdfunding para ver se aumentando
o0 volume, os internautas se entusiasmavam, mas
o efeito foi quase nenhum. No final, conseguimos
atingir a meta estabelecida porque mobilizamos os
grandes doadores, mas n&o era essa a ideia quando
decidimos fazer uma captacado via crowdfunding.

Os resultados dos grupos focais foram muito ricos
e levantaram novos pontos que estavam fora do
nosso radar. Eles despertaram muito interesse em
diferentes publicos e foram apresentados em di-
versos foruns.

Era curioso ver que a atracdo pelos resultados da
pesquisa era proporcional a dificuldade gue enfren-
tdvamos para conseguir financiamento. Numa oca-
sido, mostramos o projeto da pesquisa para um gru-
po de cerca de vinte grandes ONGs e pedimos uma
quantia peguena porque, se todas contribuissem,
somariam um valor consideravel. De todas, apenas
o Instituto Ayrton Senna se tornou um apoiador.
Mas, nesse momento, um dos integrantes do Comité
Consultivo veio com a valiosa sugestdo de entrar em
contato com a PayPal, uma empresa de pagamen-
tos pela internet, que poderia ser uma financiadora.
E assim fechamos o quinteto principal de financia-
dores: Instituto C&A, Instituto Arapyaud, Charities
Aid Foundation, PayPal e Instituto Ayrton Senna,
somados aos grandes doadores individuais, e as 84
pessoas e organizacdes que contribuiram no crow-
funding (é possivel ver os nomes de todos na secdo



de Agradecimentos). A Open Society ndo aparece
nessa lista porque os processos de efetivacdo sdo
mais complexos e ainda estdo em andamento.

Agora podiamos nos dedicar totalmente a fazer a
Pesquisa, tendo a certeza de que as despesas es-
tavam cobertas e que conseguiriamos realizar os
lancamentos, as divulgacdes e a publicacéo.
Comecava 2016 e estavamos preparando o questio-
nario da etapa gquantitativa. Queriamos contemplar
todos os pontos indicados pelo Comité Consultivo
e, a0 mesmo tempo, ndo podiamos deixar que o
guestionario ficasse muito extenso porgue esgota
o entrevistado. Além disso, tinhamos a pressdo do
custo, j& que no contrato, o Gallup definiu a dura-
cdo das entrevistas e ndo podiamos extrapolar o
combinado. O desafio era grande.

Foram diversas semanas de trabalho, juntando as
curiosidades do Comité Consultivo, os elementos
trazidos pela etapa qualitativa e a consciéncia de que
estavamos pintando um quadro que seria a base - 0
Marco zero - para muitos outros que virao, portan-
to, tinha que ser muito bem executado. A proposta é
realizar esta pesquisa a cada 3 ou 5 anos para acom-
panharmos a evolucdo da doacdo no pais.

O produto final foi um guestionario com 52 per-
guntas! Compreendia questdes que tratavam des-
de guantas vezes o entrevistado doou, como e para
onde, até sobre sua declaracdo de imposto de ren-
da. E ndo deu outra. Assim que o trabalho de campo
comecou, o Gallup entrou em contato dizendo que
o tempo do questionario excedia o estipulado em
contrato e que teriamos que pagar um adicional.

Em pouco tempo, comecamos a receber os primei-
ros sinais do que seria revelado pela Pesquisa. O
Gallup nos informou gue o adicional ndo seria tdo
grande porque estava sendo muito mais facil en-
contrar doadores do que a projecao inicial.

Na tarde em que, finalmente, o José Paulo Her-
nandez, do Gallup, responsavel pela conducdo da
pesquisa, veio até o IDIS apresentar os resultados
finais, ficamos boqguiabertos. Como pode ser? Mais
da metade da populacdo* havia doado dinheiro em
20157 Nos entreolhdvamos todos, com o mesmo
pensamento: ha algo errado nessa pesquisa. Co-
locamos em duvida os dados, mesmo diante das
continuas garantias do Gallup de que os resultados
eram aqueles, checados um a um.

Mas era tudo muito estranho. E o World Giving
Index? Sdo 0s nossos parceiros da Charities Aid
Foundation gue fazem e sabemos que o Brasil
estd numa posicdo bem desconfortavel no ranking
mundial de solidariedade. Como € o proprio Gallup
que calcula o World Giving Index, expusemos nos-
sas desconfiancas e pedimos explicacdes.

Foi um esforco coletivo para decifrar - e combinar
- 0s nUmeros das duas pesquisas. Primeiramente fo-
mos olhar as duas mostras. Enquanto o World Giving
Index considera toda a populacdo acima de 15 anos
de idade, a Pesquisa Doacdo Brasil trabalha com a
populacdo urbana, maior de 18 anos e com renda fa-
miliar acima de 1 salario minimo. Isso ja indica que a
mostra do World Giving Index &€ maior e, portanto, o
percentual de doadores tende a cair, especialmente
porque a Pesquisa Doacdo Brasil deixou de fora gru-
pos onde, quase seguramente, hd menos doadores.

Outro ponto relevante € que o World Giving Index
pergunta se o entrevistado doou dinheiro no ul-
timo més. E a Pesquisa Doacdo Brasil perguntou
se doou dinheiro no ultimo ano. Portanto, o World
Giving Index tende a identificar agqueles que doam
com frequéncia mensal ou superior, 0 que equivale
a 30% da mostra da Pesquisa Doacdo Brasil.

Mas foi uma informacado trazida pelo Gallup gque
nos tranquilizou de vez. O World Giving Index de
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2015 ainda n&o havia sido divulgado, mas o campo
brasileiro ja havia sido realizado e tinha demonstra-
do um aumento do numero de doadores.

So6 depois dessa informacdo e das nossas pondera-
cdes, conseguimos analisar com confianca e tran-
quilidade os resultados da Pesquisa Doacao Brasil.
E guantos resultados!

Para quem estava com fome de dados, a Pesquisa
era um banguete. Muitas suspeitas confirmadas, al-
gumas certezas refutadas. Foram horas e mais ho-
ras de reunides e discussdes, tanto internas quanto
envolvendo nossa consultora e o técnico responsa-
vel do Gallup. Depois de muita conversa e aprofun-
damento, fomos nos apropriando daguele conteu-
do. Fomos incorporando os conceitos, visualizando
os perfis, processando os numeros. Conseguimos
mapear o perfil mais comum de doador no Brasil:
mulher, com idade acima de 50 anos, da regiao Su-
deste ou Nordeste, com ensino superior, religido,
renda superior a 4 salarios minimos e que se Mos-
tra mais sensivel a causa da salde e criancas.

Que surpresa quando foi calculado o montante de
doacédo individual em 2015: R$ 13,7 bilhdes! A cifra su-
pera de longe o ultimo levantamento do Benchmark
do Investimento Social Corporativo (BISC), que tota-
lizou o investimento social realizado pelas 350 maio-
res empresas do Brasil em R$ 2,3 bilhdes, em 2014.

Os mais de R$ 13 bilhdes doados representam
0,23% do PIB brasileiro, o que mostra que ainda te-
Mos espaco para aumentar o valor doado para pa-
tamares de paises como os EUA (1,4%) e Inglaterra
(0,7%). Neste processo, sera importante aumentar
a confianca nas organizacdes da sociedade civil,
como demonstram os dados da pesquisa.

Quando conseguimos digerir e organizar a Pesqui-
sa, j& estdvamos em cima do prazo estabelecido
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para divulgacdo. Era chegado finalmente o mo-
mento de compartilhar com todos o que, até aque-
la hora, sO o pegueno grupo envolvido diretamente
com a iniciativa sabia: que nods, brasileiros, fazemos
jus a fama de povo solidario. Que, sim, ajudamos
uns aos outros, doando tempo, bens e dinheiro. Tal-
vez 0s valores ainda sejam baixos, talvez a aloca-
cdo nao seja tao estratégica, talvez ndo tenhamos
sequer consciéncia do que seja uma sociedade civil
organizada, mas queremos ajudar. O que as organi-
zacdes sociais precisam € saber estimular, canalizar
e recompensar esse desejo de colaboracdo, essa
solidariedade pulsante.

Nesta publicacdo, além dos resultados, propria-
mente ditos, da Pesquisa Doacdo Brasil, vocés en-
contrardo uma secao de Anadlises que contempla as
perspectivas de diferentes dreas do conhecimento:
o olhar psicanalitico, o olhar de uma sociologa e o
de um académico. Também estdo aqui as preciosas
observacdes de Renata Bourroul, nossa consultora,
e Jose Paulo Hernandes, do Gallup.

Esperamos que todos esses nimeros e palavras se-
jam Uteis para o fortalecimento das organizacdes
sociais brasileiras, porque so assim, a Pesquisa
Doacao Brasil terd cumprido sua missdo de contri-
buir para uma sociedade mais justa e solidaria.

Boa leitural

(*) Recorte da Pesquisa: populacdo urbana, com mais de 18 anos e renda
familiar acima de 1 salario minimo
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Consultora contratada pelo IDIS para dar apoio
técnico a Pesquisa Doacao Brasil

O tema Doacédo e Filantropia ¢ complexo porque
envolve trés dimensdes: a cultura, o ambiente e a
escolha individual na sociedade brasileira.

A Cultura reflete o quanto a populacédo assimilou da
tradicdo filantropica no Brasil desde a época colonial.
E a visdo de mundo, as crencas, o comportamento
e 0s principios balizadores da conduta, no ambito
coletivo. Como julgam a realidade e como reagem a
ela. Cada pais tem uma forma diferente de entender
Filantropia, e isso em parte, € reflexo da sua cultura.

O Ambiente diz respeito as circunstancias da nos-
sa sociedade com relacdo a Filantropia: como estao
dispostas as Leis (de incentivo ou ndo), como sdo
conduzidas as Campanhas, como as Instituicdes
Filantropicas se apresentam, como a imprensa e
a midia divulgam os fatos relacionados ao tema e
Ccomo isso vai se combinando com os elementos da
cultura na mente de cada individuo.

A escolha individual diz respeito ao livre-arbitrio de
cada cidaddo: como ele julga e decide sobre o destino
que dard aos seus recursos. Evidentemente esta esco-
lha é forjada e influenciada pelo seu ambiente parti-
cular (familia/amigos), sua educacao, sua religido, etc.

Conforme a natureza do que se quer investigar, a
metodologia mais indicada pode ser qualitativa ou
qguantitativa.

Esta pesquisa envolveu ambas - qualitativa e quan-
titativa - porque somente com a cobertura dada
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por estas duas metodologias seria possivel captu-
rar a dimens&o e a complexidade do tema.

Assim, os resultados da pesquisa descritos a seguir
derivaram de ambas as etapas. Alguns se baseiam
no conjunto de 10 grupos focais realizados em Por-
to Alegre, Sdo Paulo e Recife, que trataram de ex-
plorar a natureza dos comportamentos, valores e
atitudes dos brasileiros diante do tema. Outros, ob-
tidos na etapa quantitativa, traduzem em numeros
e estatisticas algumas dessas atitudes e compor-
tamentos através de amplo nimero de entrevistas
individuais realizadas por telefone.

A figura a seguir representa a forma como as di-
mensdes relativas a pratica da Doacdo no Brasil se
sobrepdem e como disso derivam o comportamen-
to e as atitudes em relacdo a essa pratica. Alguns
aspectos resultam de uma combinacao entre duas
delas ou mesmo de todas elas.

CULTURA

DOAR SEM
FALAR

DOAR SEM
INTERESSE

DESCONFIANCA

CAUSAS

* Com
proximidade
* Agdes tangiveis
* Que mostram
efetividade

+ ABORDAGEM
* MOTIVACAO

+ INCENTIVOS
* DIVULGACAO,
MARKETING E MIDIA



1. SOBRE A TERMINOLOGIA E SUAS ASSOCIACOES

Um dos mitos gque se pretendia confirmar ou invali-
dar através da pesquisa era se, de fato, alguns ter-
mos teriam um significado negativo ou pejorativo
na mente das pessoas. Ainda na fase qualitativa,
alguns termos foram apresentados e pareceu que
a palavra caridade trazia uma associacao negativa,
remetendo a “pena”, “do” e “piedade”.

Entretanto, essa impressdo ndo foi confirmada pe-
las estatisticas da etapa quantitativa.

As palavras testadas foram: solidariedade, carida-
de, investimento social, doa¢do, filantropia e ne-
gdcio social.

¢ Solidariedade e Caridade foram as duas pala-
vras com maior indice de associacao positiva
(favoravel).

¢ Investimento social e Doagdao também s&o as-
sociadas de modo positivo para a maioria das
pessoas, embora a primeira possa ser confun-
dida com Politica Publica.

¢ Negodcio Social é pouco conhecido e, entre os
gue dizem conhecer, dificilmente corresponde
corretamente ao seu conceito.

¢ Filantropia, por outro lado, ¢ uma palavra com
maior dificuldade de compreensdo: um terco
nao sabe o que significa.

2. RESPONSABILIDADE SOBRE OS PROBLEMAS
SOCIAIS E AMBIENTAIS

Outra impressdo bastante difundida entre os que
trabalham na area de investimento social e filantro-
pia € a de gque o brasileiro atribui predominante-
mente ao Governo a responsabilidade pela solucédo

dos problemas sociais e ambientais. Neste caso, a
pesquisa validou essa percepcado.

De fato, os brasileiros acreditam que o principal
responsavel por dar solucdo a esses problemas € o
Governo. Essa indicacdo é um pouco dbvia e espe-
rada, e nao so no Brasil. Isso é observado em quase
todos os paises, sobretudo entre aqueles de cultu-
ra latina quando comparados aos paises de cultura
ou influéncia anglo-saxa. Essa diferenca é cultural
e deriva do grau de protagonismo e fortalecimento
da sociedade civil em cada pais.

Entretanto, o que ¢ preciso destacar para além
do ébvio, é que, apesar dos brasileiros apontarem
o Governo como principal responsavel, apontam
também, em segundo lugar, os individuos, mais
do que as empresas. Isso indica um excelente
potencial para trabalhar a “cultura de doacdo”. E
preciso converter essa propensdo de participacao
individualizada em participacdo mediada pelas Ins-
tituicdes Sociais (ONG's).

3. SOBRE A DESCONFIANCA

A desconfianca é um sentimento que permeia tan-
to a pratica como a recusa em doar. Ela resulta de
um fator cultural mas também ¢é alimentada pelo
ambiente.

O fator cultural consiste na desconfianca generali-
zada que historicamente os brasileiros (e também
os latinos em geral) depositam nas Instituicdes -
judiciais, policiais e militares- e no Governo. Natu-
ralmente, essa desconfianca sera estendida a ou-
tros tipos de instituicdes, inclusive as sociais.

O ambiente também alimenta o sentimento de
desconfianca porgue a divulgacdo de escandalos
de desvios de recursos e 0 marketing excessivo de
algumas Instituicbes que depois se comprovaram

PESQUISA BRASIL
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inidbneas concorrem para sedimentar a percepcao
de gue "o discurso ndo corresponde a pratica”.

Entretanto, o que é preciso destacar e que em al-
guma medida vai contra o “mito” de que o brasileiro
n&o tem cultura de doacédo, é que, apesar da des-
confiang¢a, 46% dos brasileiros doaram dinheiro
para instituicdes sociais em 2015. Isso demonstra,
mais uma vez, grande potencial para engajar mais
brasileiros a pratica de doar através de uma comu-
nicacdo que comprove a eficiéncia e efetividade
do trabalho das ONG’s, construindo credibilidade.

4. DOAR SEM FALAR, DOAR
DESINTERESSADAMENTE

Eis aqui dois aspectos de cunho fortemente cultu-
ral mas também influenciados pela orientacdo mo-
ral de cada um.

A grande maioria dos brasileiros é reservada quan-
to a compartilhar sua pratica de doacdo com os
outros. Também julgam negativamente quem o faz.
Além disso censuram guem doa visando alguma
vantagem ou interesse, mesmo gque a contraparti-
da seja apenas um “brinde”.

Isso tem raizes no senso comum do catolicismo,
predominante no Brasil desde os tempos coloniais,
para o qual “a médo direita ndo deve saber o que
a méo esquerda faz’. Entretanto, embora isso faca
sentido do ponto de vista individual - porque visa
a ascese espiritual da pessoa - do ponto de vista
coletivo poderia ser interpretado de forma diferen-
te: ao contar para meu colega , vizinho ou amigo
sobre a minha doacdo eu contribuo para que ele
também passe a doar e assim, mudo seu ponto de
vista e dissemino a cultura da doacéo.

AQui, hovamente se apresenta uma oportunidade
de trabalhar a cultura de doacdo através de uma
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campanha de comunicacdo gue ajude as pessoas a
julgarem positivamente a revelacdo do ato de doar .

5. SOBRE A MOTIVACAO DOS DOADORES E A
NAO-MOTIVACAO DOS NAO-DOADORES

Um mito que ndo se confirmou é de que ndo-doa-
dores convictos justificam sua atitude alegando
gue o pagamento de impostos ja € suficiente para
contribuir com o combate aos problemas sociais.
Ao contrario, a pesquisa demonstrou que a maior
parte desses ndo-doadores ndo aderem a esse
pensamento.

O gue mais apareceu como explicacdo para a ndo-
doacéo é a falta de dinheiro e conviccdes pessoais.
Mesmo a “falta de dinheiro” se apresenta apenas
como uma justificativa socialmente aceitavel que
exime o nao-doador de externar a verdadeira na-
tureza de sua atitude: o simples fato de ndo querer,
de ndo se importar com essas questdes. Uma par-
cela de ndo-doadores afirma que ndo ¢ a falta de
dinheiro que os impede de se tornar doadores.

Ja entre os doadores, um achado interessante que
a pesquisa revelou é gue existe uma propensdo
maior entre agueles que tém uma religido, princi-
palmente catdlica e espirita. Muitos afirmam que o
ato de doar estd relacionado a um desejo intimo
de se "desenvolver como pessoa” e se “sentirem
bem consigo mesmos”. Portanto, em alguns casos
a crenca religiosa modifica a visao que o individuo
tem do seu papel e de sua missdao, em relacdo a si
mesmo e a sociedade.

Por outro lado, o que explicaria a motivacdo dos
ndo-religiosos a doar? Sem o “drive” da religido,
0 que os impulsionaria a essa pratica? A pesquisa
revelou que entre os ndo-religiosos a motivacdo ¢
alavancada pelo sentimento de coletividade (o in-
dividuo como agente da mudanca e corresponsa-



vel pela solucdo dos problemas) e pela “proximida-
de” com alguma causa. Essa proximidade significa
tanto o contato direto e a confianca em uma deter-
minada instituicdo como o fato de ter uma historia
pessoal que os tornam sensiveis a algumas causas.

6. SOBRE AS CAUSAS QUE MAIS SENSIBILIZAM

As causas mais sensibilizantes sdao relativas as
criancas e a Saude. Portanto, a sobreposicao “crian-
ca doente” é um potencializador da sensibilidade.
Isso explica o grande ndimero de doadores que es-
colhem doar para Instituicdes que tratam criancas
com cancer, por exemplo.

Outras causas também bastante mencionadas s&o
o “Combate a fome/pobreza e “Idosos”.

A sensibilidade do brasileiro, portanto, se volta para
0S grupos mais frageis e vulneraveis - criancas, ido-
SOs e pobres - o que também resulta da cultura e do
ambiente do pais. Comparando-se com as causas
mais sensibilizantes de outros paises isso fica bas-
tante evidente. Cada povo € singular ao manifestar
as causas gque despertam mais a sua sensibilidade.

7. SOBRE A FORMA DE ABORDAGEM PARA OB-
TER A DOACAO

O brasileiro é empatico e soliddrio mas ndo gos-
ta de se sentir forcado a doar. Algumas formas de
abordagem para obter a doacdo sao vistas como
insisténcia e acabam tendo um efeito contrario, isto
€, provocam rejeicao.

A preferéncia do brasileiro pela forma de abor-
dagem cresce na medida inversa a proximidade:
guanto mais pessoal e invasivo menor a preferén-
cia. Por isso, abordagem pessoal, telefonemas re-
petitivos e formas de cobranca que sugerem uma
“obrigacdo” de doar sdo bastante rejeitados.

Essas atitudes dado a entender que o excesso de
pro-atividade na solicitacdo da doacdo surte um
efeito negativo na disposicdo das pessoas em doar.
A forma mais indicada € um divulgacdo através de
redes sociais, se possivel com elementos tangiveis
que confiram credibilidade a instituicdo e que o ca-
nal de doacdo nao insinue uma obrigatoriedade.

O FUTURO DA PESQUISA

A ideia da pesquisa, conforme ja exposto, nasceu
da constatacdo de que ndo é possivel tracar estra-
tégias e propor iniciativas sem qgue haja um conhe-
cimento solido da realidade. Assim, embora esta
primeira pesquisa venha ao encontro dessa neces-
sidade - a de suprir a caréncia de informacdes - é
preciso gque ela aconteca regularmente, com uma
frequéncia pré-estabelecida.

Para tanto, nao bastam somente a vontade de rea-
lizar os proximos levantamentos e a necessidade
de conhecer e monitorar a evolugdo dos resulta-
dos. E preciso que se estabeleca uma programacao
para a execucdo das proximas “ondas” da pesquisa.
Também é fundamental um planejamento criterio-
SO gque esteja atento a novas necessidades de in-
vestigacdo, outras hipoteses e perguntas mas que
também resguarde a comparabilidade dos indica-
dores basicos ao longo do tempo. Somente com
um monitoramento constante serd possivel verifi-
car se as iniciativas de fomento a filantropia estdo
sendo eficazes.

Para que isso se torne realidade é preciso de recur-
sos - humanos e financeiros - que sejam mobiliza-
dos e estejam comprometidos com essa tarefa.

PESQUISA BRASIL
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OBJETIVOS

A Pesquisa Doacao Brasil foi realizada para avaliar varios aspectos da percepcdo e
pratica de doacao pelos brasileiros. Habitos e atitudes com relacdo a doacao e fatores
condicionantes e facilitadores da doacdo em dinheiro (institucional®) bem como suas
caracteristicas e dimensionamento foram o foco do estudo.

Como pano de fundo do estudo temos a necessidade de conhecer o contexto e obter
elementos para uma evolucao qualitativa e quantitativa na cultura de doacao no pais,
instrumentalizando estratégias e acdes no meédio e longo prazos.

(*) Doacéao institucional: doacdo em dinheiro para organizagdes sociais,
obras sociais de igrejas ou comunidades, grupos organizados, e
campanhas de captag¢do para calamidades
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ABORDAGEM E
METODOLOGIA

A pesquisa se estruturou em duas fases: uma fase
qualitativa com discussdes em grupo e uma fase
guantitativa com entrevistas aplicadas por CATI
(Computer Assisted Telephone Interview).

Na fase qualitativa foram realizados 10 grupos dis-
tribuidos pelas regides Sudeste, Nordeste e Sul do
pais.

Para a fase quantitativa aplicou-se 2.230 entre-
vistas junto a populacdo urbana brasileira com
idade acima de 18 anos, com renda familiar men-
sal acima de 1 Saldrio Minimo, sendo 1.016 entre-
vistas completas com doadores institucionais
em dinheiro, 986 entrevistas completas com né&o
doadores institucionais em dinheiro e 228 entre-
vistas de arrolamento com doadores ndo institu-
cionais em dinheiro.

A base de dados foi tratada por um processo de
ponderacdao em duas etapas. Um visando equili-
brar as quotas obtidas pela distribuicdo populacio-
nal do pals por regiao, sexo e idade. Outro visando
contemplar a proporcdo de ndo doador x doador
institucional. O erro total da pesquisa € de 2,2%
para um intervalo de confianca de 95%.

Foi considerado doador institucional em dinheiro
quem doou em valor monetario para alguma insti-
tuicdo ou organizacado social, para obras sociais de
igrejas e comunidade, para grupos organizados ou
campanhas de captacado para calamidades. Ndo foi
considerada doacao em dinheiro valida institucio-

nalmente dizimo para igrejas, mensalidades e taxas
de vinculacdo com clubes, entidades assistenciais
ou sociais e esmolas bem como ajuda em dinheiro
a pessoas conhecidas.

As analises deste documento foram baseadas nas
duas abordagens realizadas, qualitativa e quanti-
tativa.

Responsavel técnico

Prof. José Paulo Hernandes (Gallup)
Coordenac¢ao

Andréa Wolffenbuttel (IDIS)
Consultora

Renata Bourroul (IDIS)

PESQUISA BRASIL
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PROBLEMAS SOCIAIS

EXISTE CONSCIENCIA DA EXISTENCIA DE GRANDES DIFERENGCAS
SOCIAIS E DE ENORME CARENCIA EM ASPECTOS FUNDAMENTAIS
POR PARTE DA POPULAGAO.

Os principais problemas da populacdo carente no pais sdo SAUDE e EDUCACAO em
primeiro plano, seguidos de DESEMPREGO e SEGURANCA.

PERGUNTA: EM SUA OPINIAO QUAL O PRINCIPAL PROBLEMA QUE A POPULACAO
CARENTE ENFRENTA NO BRASIL ATUALMENTE?

RESPOSTAS MULTIPLAS

BASE: TODOS OS ENTREVISTADOS

ﬂ ] 49%

SAUDE

EDUCAGAO S 42%

DESEMPREGO O ] 29%

SEGURANCA % ] 14%

PESQUISA DOACAO BRASIL
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RESPONSAVEIS PELA SOLUCAO
DOS PROBLEMAS SOCIAIS

O governo ¢ percebido como o principal agente responsavel pela justica social no pais e
existe uma visao generalizada de inadequacado da acdo governamental no que se refere
ao bem estar social ou mais diretamente ao apoio a populacdo necessitada.

EM SUA OPINIAO QUEM E RESPONSAVEL POR RESOLVER OS PROBLEMAS SOCIAS E

AMBIENTAIS?
RESPOSTA UNICA: PRINCIPAL RESPONSAVEL
BASE: TODOS OS ENTREVISTADOS

INSTITUICOES SOCIAIS
EMPRESAS ou ONG’s

2% 1%

TODOS IGUALMENTE

PESSOAS
(individuos)

21%
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AO governo se associa corrupcao e falta de eficiéncia, afetando diretamente setores
como saude, educacao e geracao de empregos.

Além disso certas politicas sociais do governo sdo vistas como paliativas e nado
transformadoras, gerando dependéncia e nao autonomia.

Existe também uma acentuada mencdo de individuos como atores no apoio a solucdo
dos problemas sociais. Ja empresas e ONG’s sdo elencadas em um patamar bem inferior.

Esta acentuada mencdo de individuos como atores no apoio a solucdo de problemas
pode e deve ser canalizada para o apoio as ONG’s, porgue se alinha com a percepcao
obtida da vontade do brasileiro em ajudar.

PERGUNTA: QUAIS DESSES AGENTES E RESPONSAVEL PELA SOLUCAO DOS PROBLEMAS SOCIAIS?
RESPOSTA: MULTIPLA
BASE: TODOS OS ENTREVISTADOS

I 87%

GOVERNO

I 61%

PESSOAS (individuos)

] 34%

EMPRESAS

] 27%

INSTITUICOES SOCIAIS ou ONG’S

PESQUISA DOACAO BRASIL
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PERCEPCAO QUANTO
AS ONG's
As ONG’s sdo consideradas por uma boa proporcao dos respondentes como necessarias

para combater os problemas sociais. Existe também uma tendéncia de favorabilidade
para considera-las competentes e levar beneficios de forma efetiva.

E clara também a dependéncia de doacdes por parte das entidades que realizam
acodes sociais. Como ponto de alerta temos que as pessoas se dividem com relacdo a
opiniao de que elas dependem do governo e de que sao confidveis. Existe também uma
proporcao consistente de respondentes que discordam da clareza das ONG’s quanto a
aplicacao de recursos.

Estes pontos criticos sao mais acentuados junto a ndo doadores em dinheiro.
BASE: TODOS OS ENTREVISTADOS

% de concordancia

71%

AS ONG’S DEPENDEM DA COLABORAGAO DE PESSOAS E EMPRESAS
PARA OBTEREM RECURSOS E FUNCIONAR

57%

AS ONG’S SAO NECESSARIAS PARA AJUDAR NO
COMBATE AOS PROBLEMAS SOCIAIS E AMBIENTAIS

47%

PERCEBO QUE A ACAO DAS ONG’S LEVA
BENEFICIOS A QUEM REALMENTE PRECISA

44%

A MAIOR PARTE DAS ONG’S FAZ UM
TRABALHO COMPETENTE
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ATITUDES REFERENTES
AO ATO DE DOAR

Cerca de dois tercos da populacdo concordam que o fato de doar pode fazer alguma
diferenca. Isso demonstra um potencial significativo para uma cultura de doacao no pails.

BASE: TODOS OS ENTREVISTADOS

% de concordancia

] 66%

EU TENHO CERTEZA QUE O FATO DE DOAR FAZ ALGUMA DIFERENCA

Um aspecto ressaltado pela populacdo em geral € o doar sem esperar nada em troca
e sem divulgar. Existe a percepcdo de que o ato de doar tem que ser primordialmente
desinteressado.

BASE: TODOS OS ENTREVISTADOS

% de concordancia

I 91%

PARA MIM A DOAGCAO TEM QUE SER FEITA SEM ESPERAR NADA EM TROCA

] 84%

EM MINHA OPINIAO AS PESSOAS NAO DEVEM FICAR FALANDO QUE FAZEM DOAGAO

PESQUISA DOACAO BRASIL
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CONHECIMENTO
E AVALIACAO DE TERMOS
ASSOCIADOS A DOACAQO

O termo “solidariedade” ¢ o que possui a maior avaliacao positiva, com a chancela de
guase a totalidade da populacao (97%). “Caridade” também é percebida positivamente
de maneira acentuada (83%).

Investimento social (conhecido por 77%) e doag¢dao possuem valores inferiores de
avaliacdo positiva mas ainda em niveis recomendaveis (69% e 67% respectivamente).

O termo “negdcio social” ¢ o que possui menor nivel declarado de conhecimento (37%)
e pior avaliacdo para os que dizem conhecer o termo - 29% de associacdo positiva.

“Filantropia” possui um nivel de conhecimento de 47% e 53% de associacdes positivas.

BASE: TODOS OS ENTREVISTADOS

97% 83% 69% 23% 67% 53% 35% 29% 63%

. Avaliacdo positiva
. N&o Conhece

SOLIDARIEDADE CARIDADE INVESTIMENTO SOCIAL DOAGAO FILANTROPIA NEGOCIO SOCIAL
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ATITUDES REFERENTES
AO ATO DE DOAR

E fundamental enfatizar junto & sociedade a importancia de cada individuo na busca de
justica e bem estar social através do ato de doacao.

Em funcdo tanto da “solidariedade” auto percebida do brasileiro, da grande caréncia e
necessidade de investimentos sociais para uma parcela significativa da populacdo, guanto
pelos baixos niveis de contribuicdo financeira que temos atualmente, é clara a necessidade
de mudanca cultural e o grande potencial de recursos que podem ser arrecadados.

A mudanca de mentalidade do brasileiro transformando-o de um “doador oculto” para um
agente multiplicador da cultura de doacao é fundamental. Outra barreira € a desconfianca
com relacao as instituicdes ou aos proprios beneficiados pelas doacoes.

BASE: TODOS OS ENTREVISTADOS

% de concordancia

] 40%

NAO TENHO CONFIANCA NO QUE VAO FAZER
COM MEU DINHEIRO SE DOAR

] 47%

ALGUMAS DOACOES BENEFICIAM PESSOAS QUE NAO
MERECEM ESTA AJUDA
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Por fim, como um dos aspectos mais relevantes, temos a percepcdo de que a postura de
algumas instituicdes que recelbbem doacdes pode gerar um desgaste na relacdo, por excesso
de insisténcia.

E fundamental que as organizacdes estabelecam estratégias de abordagem adequadas
(frequéncia e permissao) evitando a saturacao.

BASE: TODOS OS ENTREVISTADOS

% de concordancia

I 61%

EM GERAL, AS INSTITUIGOES QUE SOLICITAM
DOACOES INSISTEM DEMAIS

] 63%

UMA VEZ QUE SE FAZ UMA DOAGAO, CORRE-SE O RISCO
DE TAMBEM SER PROCURADO POR OUTRAS INSTITUICOES
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SENSIBILIDADE
AS CAUSAS SOCIAIS

Temas gue mais sensibilizam a populacado brasileira para doacdo sao relativos a salde,
criancas, combate a fome e pobreza e idosos.

Na verdade existe uma interacao e sinergia muito grande entre estes elementos, onde
se caracteriza a ameaca de sofrimento para pessoas em situacao de fragilidade.
Calamidades também possuem um forte apelo. Educacdo, um tema considerado um dos
grandes problemas sociais do pais fica em segundo plano com relacao a sensibilidade.

PERGUNTA: QUAIS CAUSAS MAIS SENSIBILIZAM VOCE PARA UMA EVENTUAL DOACAO?
RESPOSTA: ESPONTANEA E MULTIPLA
BASE: TODOS OS ENTREVISTADOS

40%

SAUDE

36%

CRIANCAS

29%

COMBATE A FOME A A POBREZA

21%

IDOSOS

12%

SITUACOES EMERGENCIAIS

(acidentes, catastrofes, conflitos, etc)

11%

EDUCACAO
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Existe divisdo com relacdo a sensibilidade de causas relativas a dependéncia guimica,
protecdo a animais e esportes, e um certo distanciamento com relacdo ao meio ambiente.

SENSIBILIDADE DE PUBLICOS ESPECIFICOS PARA AS
CAUSAS MAIS POPULARES

» o, 48%

FOME/ }
POBREZA

PESQUISA DOAGCAO BRASIL



PRATICA DA DOACAO
NO BRASIL

Existe a plena percepcao de que a doacao de individuos pode ser em trabalho (tempo),

bens e dinheiro.
A maior parte dos brasileiros - 77% - fez algum tipo de doa¢do em 2015.

Dados referentes a 2015

23% 77% 34% 62% 52% 9% 46%
NAO FEZ FEZ ALGUMA DOOU TEMPO DOOU BENS DOOU DOOU DOOU DINHEIRO
DOACAO DOACAO (TRABALHO DINHEIRO DINHEIRO  INSTITUCIONALMENTE
ALGUMA (TEMPO, VOLUNTARIO) (EM GERAL) (SOMENTE PARA

BENS OU CONHECIDOS,
DINHEIRO) ESMOLAS OU
DizIMOS)
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62% da populacdo fez alguma doacao em bens (produtos, materiais, agasalhos, alimentos
etc.). 34% citam que doam tempo através de trabalho voluntério.

A doacdo em dinheiro em todas as possibilidades (além do institucional também
contemplando esmolas, dizimos e doacdes pessoais) é feita por 52% da populacao.

62%

DOACAO DE BENS

34%

DOACAO DE TRABALHO VOLUNTARIO

52%

DOACAO EM $ DE QUALQUER TIPO

PERFIL CLASSICO

DO DOADOR

(TEMPO, BENS E DINHEIRO)
* Feminino

» Acima de 40 anos

* Regiao CO, NE e N

e Maior instrucao

* Renda individual acima de 2
saldrios minimos

* Renda familiar acima de 6
saldrios minimos

» Satisfeita com renda
* Pratica uma religido

PESQUISA DOACAO BRASIL

PERFIL CLASSICO DE
QUEM NAO DOA NADA
* Masculino

* Entre 18 e 29 anos

* Regido Sul

* Menor instrucao

* Renda individual abaixo de 2
saldrios minimos

* Renda familiar abaixo de
2 saladrios minimos

* |Insatisfeito com renda



A DOACAO INSTITUCIONAL
EM DINHEIRO

O percentual de incidéncia de doacao institucional em dinheiro, isto &, pessoas que doaram
certa guantia em dinheiro no ano de 2015 para alguma instituicao visando acdes sociais,
e de da populacéo.

46%

DOAGAO INSTITUCIONAL EM DINHEIRO

PERFIL CLASSICO DO
DOADOR INSTITUCIONAL
EM DINHEIRO

e Feminino

* Relacdo direta com a idade
* Regiao NE e SE

* Instrucao superior

* Renda individual e familiar

superior a
4 saldrios minimos

» Satisfeito com a renda
» Satisfeito com a vida

 Pratica religiao
(espirita ou catdlica)

PESQUISA BRASIL
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Dos 46% gue doam em dinheiro institucionalmente, pouco menos que 11% doam em maior
frequéncia ou valor do gque a média. Existe um potencial de aumento da intensidade de
doacdo para £5% que ja praticam este tipo de doacdo dentro do valor/frequéncia média.

Pessoas que ja doaram no passado em dinheiro para alguma instituicdo sao cerca de
23%, podendo ser convencidas a retomar a pratica.

Existem doadores em geral que ndo o fazem em dinheiro, em um percentual de 17%.
O trabalho de criacao da cultura de doacdo em dinheiro deve ser realizado junto a este
segmento que ja pratica a doacao em geral.

Por fim, 15% dos brasileiros s&do aparentemente avessos de uma maneira mais profunda
a cultura de doacao.

11%

DOOU $ PARA INSTITUICOES EM 2015 ACIMA DA FREQUENCIA/VALOR MEDIO

35%

DOADOR EM $ DENTRO OU ABAIXO DO VALOR/FREQUENCIA MEDIA

14%

DOOU TEMPO OU BENS EM 2015 E JA FEZ DOAGCAO DE $ NOS 5 ANOS ANTERIORES

8%

NAO DOOU TEMPO, BENS OU DINHEIRO EM 2015, MAS FEZ DOAGAO DE $ NOS 5 ANOS ANTERIORES

17%

DOOU TEMPO OU BENS EM 2015 MAS NAO FEZ DOACAO DE $ NOS 5 ANOS ANTERIORES

15%

NAO DOOU TEMPO, BENS OU DINHEIRO EM 2015, E NAO FEZ DOAGAO DE $ NOS 5 ANOS ANTERIORES
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CARACTERISTICAS
DA DOACAO INSTITUCIONAL

A maioria dos brasileiros que fazem alguma doacdo a concentram em apenas uma
instituicdo - 64%

Quase 30% destas instituicdes possuem alguma vinculacdo com igrejas.

64%
i 30%
APENAS UMA VINCULAGCAO
INSTITUICAO COM IGREJAS

Os gue praticam doacdes institucionais o fazem em média 14 vezes por ano - sendo a
situacdo mais frequente 12 vezes em um ano.

Cerca de 31% dos brasileiros - 70% dos que doam institucionalmente - fazem 12 ou
menos doacdes por ano.
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PERFIL DO DOADOR
INSTITUCIONAL EM DINHEIRO

} ONDE A POPULACAO E MAIS DOADORA

A regiao proporcionalmente mais doadora € o Nordeste, onde 50% da populacao fez
alguma doacao institucional em dinheiro, em 2015. Enquanto a média brasileira é de 46%.
Pelo mesmo critério, a regiao menos doadora € a Sul, onde apenas 39% da populacao
realizou doacao para acdes sociais Nno ano da pesquisa.

Percentual da populacao que fez doacao
institucional em 2015

NE B 50%
SE NS 47%
N 40%
CO I 41%
S 39%
BRASIL I 46%
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} EM QUE IDADE O BRASILEIRO DOA MAIS?

A pratica da doacao em dinheiro aumenta na proporcao da idade, o que seria previsivel,
uma vez que o habito acompanha a curva natural de aciumulo de patrimoénio.

A partir dos 40 anos de idade, mais da metade dos brasileiros pratica doacdao em
dinheiro.

Percentual da populagdao em cada faixa
etdria que fez doacao institucional em 2015

18 420 nos [ 32%

30 A 39 ANos [ 47%

40 A 49 ANos I 51%

50 ANOS ou + I 57%

srAsIL I 46%
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} QUEM E MAIS DOADOR: HOMENS OU MULHERES?

} 42% da populacdo masculina brasileira fez doacdo
institucional em dinheiro em 2015

} 49% da populacdo feminina brasileira fez doacédo
institucional em dinheiro em 2015

46% ¢ a media brasileira
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QUAL A INFLUENCIA DA ESCOLARIDADE NO COMPORTAMENTO DO
DOADOR?

Existe relacdo entre possuir instrucdo superior e praticar mais doa¢ao em dinheiro, mas
chama a atencéao o fato de os brasileiros com grau de instrucdo mais baixo (analfabetos
Ou apenas com o ensino fundamental) praticam mais a doacao institucional do que a
faixa gue completou o ensino méedio.

Percentual da populacao que fez doacao
institucional em 2015, de acordo com o
grau de instrucao

ANALFABETOS
/ENSINO
FUNDAMENTAL

46%

ENSINO MEDIO

41%

46%

ensino superior [ 51%
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} COMO A RENDA INFLUENCIA O COMPORTAMENTO DOADOR

Existe relagao direta entre renda familiar e pratica da doagcdo em dinheiro até a faixa
de 4 saldrios minimos. A partir desse ponto a incidéncia da doacao tende a se estabilizar
com um pico na faixa entre 10 a 15 salarios minimos.

Novamente chama a atencdo o fato de que quase um terco dos individuos com renda
familiar até dois salarios minimos tenham doado dinheiro para organizacdes sociais
em 2015.

Percentual da popula¢ao que fez doagao institucional em 2015, de acordo com a
renda familiar

ATE 2 SALARIOS
MiNIMOS

32%
44%

+ 2 A 4 SALARIOS
MINIMOS

+4 A 6 SALARIOS
MINIMOS

51%
51%
52%
58%
54%
46%

+ 6 A 8 SALARIOS
MINIMOS

+ 8 A 10 SALARIOS
MINIMOS

+10 A 15 SALARIOS
MiNIMOS

+15 SALARIOS
MINIMOS

BRASIL
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} A RELIGIAO FAZ DIFERENGA?

Ter uma religido influencia positivamente o comportamento doador, com especial
destaque para espiritas e catdlicos, cuja pratica da doacdo entre seus praticantes é
significativamente mais alta do que a media da populacao brasileira.

Percentual da populagao que fez doac¢ao
institucional em 2015 de acordo com a
pratica religiosa

NEnHuMA [ 35%

catéLicA [ 51%

EvaNcELIcA [ 45%

EspiriTa 58%

EspiriTa E 48%

srAsIL I 46%
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VOLUME FINANCEIRO
DAS DOACOES
INSTITUCIONAIS EM 2015

Considerando a populacao estimada em 2015 no Brasil de 204,4 milhdes de habitantes,
e aplicando os filtros de populacdo com 18 anos ou mais, de area urbana e renda familiar
acima de 1 saldrio minimo, podemos estimar a populagdao coberta por este estudo em
124,8 milhoes de habitantes em 2015.

Aplicando-se a incidéncia de doacao institucional a esta populacao temos uma estimativa
de de doadores institucionais no pais em 2015.

Para a projecao de volume de doacao institucional anual decidimos pela utilizacdo da

mediana como elemento descritivo da tendéncia central da distribuicdo, ou seja, R$ 240
por doador/ano.
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Desta maneira o valor estimado do volume total
de doag¢des no pais ficaria em R$ 13,7 bilhoes
em 2015.



MOTIVACAO PARA DOACAO
INSTITUCIONAL EM DINHEIRO

A solidariedade e sensibilidade com relacdo as pessoas que necessitam de ajuda e seus
problemas concentram as principais razdes para justificar o ato de doar em dinheiro, com
quase 80% dos casos. Estas respostas mostram uma conexao afetiva forte na relacao de
doacao, bem como uma eventual gratificacdo pessoal como resultado da atividade.

POR QUAL RAZAO VOCE FAZ DOACOES EM DINHEIRO?
RESPOSTA: ESPONTANEA
BASE: DOADORES INSTITUCIONAIS

] 49%
PORQUE ME SOLIDARIZO COM OS MAIS NECESSITADOS

] 19%
PORQUE SOU SENSIVEL A CAUSA QUE AJUDO

I 1%
COMODIDADE/PRATICIDADE/MAIS SEGURO

] 10%
PORQUE ME FAZ BEM/PORQUE SINTO VONTADE DE AJUDAR /

GOSTO DE AJUDAR / ME SINTO TOCADO

] 5%

PORQUE CONFIO NA ENTIDADE A QUE DOO
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Quando convidado a escolher, entre uma série de motivos para doar, quais 0s mais
importantes, as repostas se alteram.

No grafico abaixo, gue mostra essas respostas, € possivel identificar trés tipos de
doadores: o que esta mais centrado no efeito da doacdo em si mesmo (respostas 1
e 5); 0 que se enxerga mais dentro do coletivo (respostas 2 e 4); e o que privilegia
abordagens mais concretas como a causa e o beneficiado (respostas 3 e 6).

PERGUNTA: POR QUE VOCE FAZ DOACOES EM DINHEIRO?
RESPOSTA: ESPONTANEA
BASE: DOADORES INSTITUCIONAIS

I 89%

PORQUE ME FAZ BEM
83%

PORQUE ACREDITO QUE TODOS PRECISAMOS
PARTICIPAR DA SOLUCAO DOS PROBLEMAS SOCIAIS

80%
78%

PORQUE SOU SENSIVEL A CAUSA QUE AJUDO

PORQUE SINTO QUE POSSO FAZER A DIFERENCA

76%

PORQUE AJUDA MEU DESENVOLVIMENTO COMO PESSOA

74%

PORQUE CONFIO NA ENTIDADE A QUE DOO

47%

PORQUE QUERO DAR EXEMPLO AOS MEUS FILHOS
(FAMILIARES, AMIGOS, COLEGAS, FUNCIONARIOS)

45%

PORQUE MINHA RELIGIAO PREGA A CARIDADE

PESQUISA DOAGCAO BRASIL
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COMPORTAMENTO )
COM RELACAO A DOACAO
INSTITUCIONAL

A tendéncia a manter o comportamento de doacao ¢ alta.
BASE: DOADORES INSTITUCIONAIS

% de concordancia

I 85%

ESTA SATISFEITO EM FAZER A(S) DOACAO(OES) QUE FAZ

] 83%

PRETENDE CONTINUAR DOANDO PARA A(S)
MESMAS INSTITUICAO(OES)

] 78%

COM CERTEZA INDICARIA A(S) INSTITUICAO(OES) PARA
OUTRAS PESSOAS DOAREM

PESQUISA DOACAO BRASIL



A contribuicao impulsiva e imediata € uma excecao.

Apenas dos doadores institucionais aceitam um pedido de doagao imediatamente.

QUANDO VOCE E ABORDADO PARA FAZER ALGUMA DOAGCAO EM DINHEIRO, QUAL A
SUA REACAO MAIS COMUM?
RESPOSTA: ESTIMULADA
BASE: DOADORES INSTITUCIONAIS

ACEITA
IMEDIATAMENTE

6%

NAO SABE

JUSTIFICA DIZ QUE VAI
QUE NAO VAI PENSAR
DOAR POR JA
SER DOADOR

45%
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Existe de maneira geral um processo de alto envolvimento com a realizacdo de
doacodes, seja com as causas, seja com as instituicdes.

BASE: DOADORES INSTITUCIONAIS

% de concordancia

I 87%

EU ESCOLHO COM CUIDADO A CAUSA PARA QUAL VOU DOAR MEU
DINHEIRO

] 74%

EU SEMPRE BUSCO INFORMAGOES SOBRE INSTITUICOES ANTES
DE DOAR PARA ELAS

. 69%

EU COSTUMO DOAR SEMPRE PARA AS MESMAS
INSTITUICOES ANO APOS ANO
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POSSIBILIDADE DE AMPLIAR
DOACAO

57,5% dos atuais doadores em dinheiro poderiam doar mais. Disponibilidade financeira do
doador, sensibilidade a causa / necessitados e transparéncia / confianca da organizacao
sao os estimulos principais.

PERGUNTA: EXISTE ALGO QUE FARIA COM QUE VOCE DOASSE MAIS?
RESPOSTA: ESPONTANEA
BASE: SO DOADORES INSTITUCIONAIS

] 46%
TER MAIS DINHEIRO
] 10%
SABER COMO O DINHEIRO ESTA SENDO USADO

(o)
I 9%
SENSIBILIDADE /SOLIDARIEDADE COM A CAUSA

(o)
L 8%
ENTIDADE TRANSPARENTE / PRESTACAO DE CONTAS

(o)
O 6%

CONHECER UMA ORGANIZAGCAO QUE CONFIE
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ABORDAGENS PARA DOACAO

Quanto mais pessoal a abordagem para doacao mais ela € avaliada como incomoda
ou inconveniente. Os modos impessoais sao considerados mais adequados para
abordagem, mesmo que Ndo sejam os mais eficazes ou efetivos. Apesar desta avaliacdo
de incoveniéncia, a abordagem pessoal, se bem planejada e executada, € fundamental
para o processo de construcao de confianca e convencimento da importancia da doacao.

PERGUNTA: DOS SEGUINTES MODOS QUE AS INSTITUICOES UTILIZAM PARA SOLICITAR A DOACAO
COMO AVALIA SUA CONVENIENCIA?

RESPOSTA: ESTIMULADA

BASE: DOADORES INSTITUCIONAIS

% de concordancia com a conveniéncia da abordagem

. 54%
TV

. 52%
RADIO

I 48%
REDES SOCIAIS

] 47%
CORREIO

I 44%
E-MAIL

I 32%
SOLICITAGCOES ON-LINE AO NAVEGAR NA INTERNET

I 31%
LIGACAO TELEFONICA

I 27%
SMS OU APLICATIVO NO CELULAR

I 27%
ABORDAGEM PESSOAL NO DOMICILIO

I 20%

ABORDAGEM PESSOAL EM LUGARES PUBLICOS
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MODOS DE PAGAMENTO
DA DOACAO

O pagamento em dinheiro vivo € o modo de pagamento mais utilizado e mais conveniente
na opinidao dos respondentes. Existe rejeicao para vinculacdo do pagamento com conta
bancaria de débito ou cartdo de crédito.

PERGUNTA: DOS SEGUINTES MODOS DE FAZER O PAGAMENTO DA DOACAO, QUAIS VOCE ACHA
MAIS CONVENIENTES?

RESPOSTA: ESTIMULADA

BASE: DOADORES INSTITUCIONAIS

% de concordancia com a conveniéncia do pagamento

e 54%
EM DINHEIRO VIVO

I 42%
BOLETO BANCARIO

I 35%
DEBITO EM CONTA TELEFONICA

I 32%
TRANSFERENCIA BANCARIA

I 29%
LIGACAO TELEFONICA (0800)

] 25%
DEBITO EM CONTA DE BANCO

I 24%
CAIXAS DE COLETA DE DINHEIRO EM LOCAIS PUBLICOS

I 21%

DEBITO EM CARTAO DE CREDITO
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CONHECIMENTO E USO
DE OUTROS MODOS DE
PAGAMENTO

O nivelde conhecimento e principalmente o uso de outros meios de pagamentos mostram
um grande potencial de ampliacdo de novos modos, trabalhados seletivamente.

PERGUNTA: A. DOS SEGUINTES MODOS DE FAZER O PAGAMENTO DA DOACAO, QUAIS CONHECE,
MESMO QUE SO DE OUVIR FALAR ? B. QUAIS USA OU JA USOU? (PARA OS QUE CONHECEM)
RESPOSTA: ESTIMULADA

BASE: DOADORES INSTITUCIONAIS

I 50% M conkece
I 9% | usa
SITES DE PAGAMENTO NA INTERNET (PAYPAL, PAGSEGURO)

I 12%

I 7%
ARREDONDAMENTO

I 18%
I 16%

PORTAIS DE FINALCIAMENTO COLETIVO / CROWDFUNDING

] 37%

I 9%
APLICATIVOS EM TELEFONE CELULAR

I 45%

[ 6%

DESCONTO EM FOLHA DE PAGAMENTO

I 45%

[ 5%

SMS/TORPEDO NO TELEFONE CELULAR
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PRATICA ANTERIOR DOS NAO
DOADORES INSTITUCIONAIS

Cerca de 35% dos que ndo doaram em dinheiro em 2015, o fizeram nos 5 anos anteriores.

FEZ ALGUMA DOACAO EM DINHEIRO PARA ALGUMA INSTITUICAO NOS 5 ANOS
ANTERIORES?
BASE: NAO DOADORES EM DINHEIRO

A principal razdo alegada para deixar de doar em dinheiro foi falta de recursos.
Desconfiar da instituicao também foi uma razao relevante.

QUAL RAZAO PARA TER DEIXADO DE DOAR PARA ALGUMA INSTITUICAO?
BASE: NAO DOADORES EM DINHEIRO (QUE JA DOARAM ANTERIORMENTE)

43%

NAO TENHO DINHEIRO
17%
NAO CONFIIO NAS ORGANIZACOES QUE PEDEM

PESQUISA BRASIL
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RAZOES PARA NAO DOAR
INSTITUCIONALMENTE

De modo espontaneo a falta de recursos predomina mas quando estimulados a avaliar
as razdes os nao doadores justificam sua atitude, além da falta de disponibilidade
financeira, principalmente por ndo se sentir responsavel / por opcado individual, por
desconfianca, por receio de comprometimento e por desconhecimento do processo.

PEDIDO: DOS MOTIVOS ABAIXO RESPONDA QUAL A IMPORTANCIA DE CADA UM PARA O FATO DE
VOCE NAO DOAR EM DINHEIRO.

RESPOSTA: ESTIMULADA

BASE: NAO DOADORES EM $

47%

RESOLVER OS PROBLEMAS SOCIAIS E RESPONSABILIDADE DO GOVERNO

45%

NAO CONFIO NAS ORGANIZACOES QUE PEDEM

45%

NAO TENHO DINHEIRO

41%

E COMPLICADO FAZER UMA DOAGAO

Ja quem pratica a doacédo justifica a atitude de ndo doadores adicionando aspectos
de insensibilidade; egoismo e ganancia; falta de vivéncia da doacdo e um eventual
mecanismo de defesa emocional.
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POSSIBILIDADE DE DOACAO
NSTITUCIONAL DE NAO
DOADORES

dos que nao doam em dinheiro institucionalmente concordam que poderiam
fazer este tipo de doacéao.

O valor médio da doacdo anual seria de e a mediana de

VOCE PODERIA MUDAR DE IDEIA E PASSAR A DOAR DINHEIRO PARA ALGUMA
INSTITUICAO?

BASE: NAO DOADORES EM $

PESQUISA
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As principais razbes que os fariam doar seriam: ter mais dinheiro, transparéncia/
prestacdo de contas da entidade, confianca na organizacdo e envolvimento com a causa.

O QUE FARIA VOCE MUDAR DE IDEIA E PASSAR A DOAR PARA ALGUMA ORGANIZACAO?
RESPOSTA: ESPONTANEA
BASE: NAO DOADORES EM $

23%
TER MAIS DINHEIRO

16%
A ENTIDADE SER TRANSPARENTE/PRESTAR CONTAS/MOSTRAR APLICAGAO DE RECURSOS

13%
CONHECER UMA ORGANIZACAO EM QUE CONFIE

11%
SENSIBILIDADE/ENVOLVIMENTO/SOLIDARIEDADE COM A CAUSA

9%
COMPROVAGAO DA NECESSIDADE DO SER HUMANO/NECESSIDADE

8%
SABER COMO O DINHEIRO ESTA SENDO USADO

7%
A ENTIDADE SER ABERTA A VISITACAO/CONHECER POR DENTRO/PARTICIPAR

5%
TER ALGUMA EXPERIENCIA PESSOAL COM O TEMA/CAUSA DA ENTIDADE

' ' ' 4%

PROBLEMA DE SAUDE/DOENTES (CIRURGIA/REMEDIOS/MEDICOS

3%

CONHECER UMA PESSOA ATENDIDA

56 PESQUISA BRASIL



-/ AP

RIENTACO

-5SQ

=S D

UISA

- QU




58

Técnico do Instituto Gallup responsavel
Pesquisa Doac¢do Brasil

pela

MUDANCA DE ATITUDE COM RELACAO A DOACAO

Existe um grande potencial para aumento da doa-
cao institucional em dinheiro no pais, tanto no as-
pecto de crescimento do percentual de pessoas
gue doam guanto dos valores doados.

A realizacdo deste potencial passa pela dissemina-
¢cao e ampliacdo da cultura de doagédo, envolven-
do principios e atitudes individuais, énfase na im-
portancia do papel individual no bem estar social,
pressdes e influéncias sociais, percepcdes sobre o
ato de doar em dinheiro, identificacédo com causas
e minimizacao de barreiras de confianca com rela-
cdo as entidades através de transparéncia, efetivi-
dade de acdo e prestacao de contas.

Um ponto fundamental para a criacdo de uma am-
pla cultura de doacdo no pais é a mudanca de atitu-
de com relagéo ao ato de doar. De acordo com este
conceito, os padrdes de relacionamento humano
com qualqguer elemento tém influéncia na sua ati-
tude para com este elemento. A atitude, ou “uma
tendéncia psicoldgica que se expressa por meio da
avaliacdo de uma entidade particular com algum
grau de favor ou desfavor” (EAGLY e CHAIKEN,
1993) tem trés componentes: o componente cogni-
tivo, o componente afetivo e o componente conati-
vo ou comportamental. O componente cognitivo é
a parte racional da atitude, onde se concentram as

PESQUISA BRASIL

informacdes sobre o elemento estudado. O com-
ponente afetivo carrega o componente cognitivo
de emocdes, preconceitos e outros fatores irracio-
nais. O componente conativo € a exteriorizacdo da
atitude do individuo como agdo no mundo real.

CONTEXTO (ambiente externo)

INDIVIDUO (ambiente interno)

ANTECENDENTES
COGNITIVOS

ANTECENDESTES
AFETIVOS

ANTECEDENTES
COMPORTAMENTAIS

PROCESSOS
COMPORTAMENTAIS

PROCESSOS
COGNITIVOS

PROCESSOS
AFETIVOS

RESPOSTAS
COGNITIVAS

RESPOSTAS
AFETIVAS

RESPOSTAS
COMPORTAMENTAIS

SUJEITO,
OBJETO OU ’
FENOMENO

A FORMAGAO DA ATITUDE

N&o vamos discutir nem aprofundar bases teodricas
relativas a mudanca de atitude, mas associar os
elementos obtidos na pesquisa com temas basicos
da formacao atitudinal.

A construcdo de um processo efetivo de mudanca
deve contemplar as trés dimensdes da formacao
de atitude. Os resultados da pesquisa nos mostram
onde trabalhar em cada uma destas dimensdes.

ASPECTOS COGNITIVOS

No que se tange aos aspectos cognitivos, os princi-
pais pontos a serem abordados s&o citados a seguir.

O governo é percebido como o principal agente
responsavel pela justica social no pais e existe uma
visdo generalizada de inadequacdo da acdo gover-
namental no que se refere ao bem estar social ou



mais diretamente ao apoio a populacdo necessita-
da. Além disso, certas politicas sociais do governo
sdo vistas como paliativas e ndo transformadoras,
gerando dependéncia e ndo autonomia.

Esse € um grande ponto para trazer o individuo
ao protagonismo da acao social através do ato de
doar, integrado com as ONG's, pois é claro, para a
populacdo gue as organizacdes sociais dependem
de doacdes.

Cerca de dois tercos da populacdo concordam que
0 ato de doar pode fazer alguma diferenca. Isso de-
monstra um potencial significativo para uma cultu-
ra de doacao no pais tendo como base o ativismo
do comportamento individual.

Uma barreira importante € a desconfianca com re-
lacdo as instituicdes ou aos proprios beneficiados
pelas doag¢des. A constru¢cdo da confiangca nas en-
tidades passa por:

e ser transparente / prestar contas / mostrar
aplicacdo de recursos;

* mostrar resultados e efetividade de acao;

* mostrar a necessidade;

« focar acdes tangiveis e especificas;

e ser aberta a visitacdo / conhecer por dentro /
participar;

e conhecer alguém atendido / beneficiado;

e conhecer pessoas sérias que trabalham /
participam;

e proximidade comunitaria;

* relacionamento e reconhecimento.

Por outro lado, os principais fatores destrutivos da
confianca sao:

e associacdo com politicos e/ou governo;

e escandalos ou historico negativo,
e atitudes e acdes inadequadas de funcionarios;
« falta de transparéncia;

* naomostrar osresultados ou mostrar resultados
inadequados;

e insisténcia na contribuicdo e mecanizacdo ou
massificacao do contato;

» desorganizacao e falta de controle de gestéo

e eventualmente o uso indevido do nome da
organizacdo por terceiros visando fraude ou
beneficio proprio.

Blindar as organizacdes quanto a historicos nega-
tivos gque indireta ou diretamente possam afeta-la,
bem como estabelecer normas e padrdes para pro-
cedimentos de receber, gerir e utilizar doacdes e
para o comportamento de colaboradores é funda-
mental. Os danos e a capacidade de reverberacao
de aspectos negativos s&o muito mais potenciali-
zados quanto se trata de doacdo. E importante ser
muito cuidadoso tentar lidar de forma transparente
com a falta de controle sobre producédo e divulga-
cao de informacdes nas redes sociais.

Por fim, como um outro aspecto relevante, temos
a percepcao de que a imagem de algumas institui-
cdes que recebem doacdes pode se desgastar por
excesso de insisténcia na solicitac&o. E importante
que as organizacdes estabelecam estratégias de
abordagem adequadas (frequéncia e permissdo)
evitando a saturacao.

O papel das entidades voltadas para o bem estar
social € fundamental como aglutinador, seja do
esforco individual de cada um, seja de grupos de
doadores. E claro para as pessoas que uma enti-
dade séria e de acdo efetiva é o agente adequado
para estabelecer uma interface com o ato de doar
e gerar o retorno esperado pelo doador.

PESQUISA BRASIL
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Quando perguntados por que ndo doam, de modo
espontaneo, o argumento da falta de recursos predo-
mMina, mas gquando estimulados a avaliar as razdes, os
nao doadores justificam sua atitude principalmente
por Nao se sentirem responsaveis ou por op¢ao indi-
vidual, por desconfianca, por receio de comprometi-
mento e por desconhecimento do processo.

} POR QUE VOCE NAO DOA?

ESPONTANEA

35%
NAO TENHO DINHEIRO

19%
POR OPCAO NAO EXISTE UMA RAZAO

18%
NAO CONFIO NAS ORGANIZACOES QUE PEDEM

5%
NEHUMA CAUSA ME SENSIBILIZOU

5%
PREFIRO DOAR ALIMENTOS

4%
NAO PRECISA SER DINHEIRO EXISTEM OUTRAS
FORMAS DE DOACAO

4%

NUNCA SABEMOS ONDE A PESSOA USARIA DE FATO
ESSE DINHEIRO / NAO SABEMOS O DESTINO DO DINHEIRO

3%
ACHO MAIS IMPORTANTE DOAGAO DE BENS

3%
NINGUEM ME PEDIU

1%
TIVE EXPERIENCIAS NEGATIVAS COM DOAGAO

1%
OUTROS

5%

NAO SABE/NAO RESPONDEU

PESQUISA BRASIL

ESTIMULADA

47%
RESOLVER OS PROBLEMAS SOCIAIS
E RESPONSABILIDADE DO GOVERNO

45%
NAO CONFIO NAS
ORGANIZACOES QUE PEDEM

45%
NAO TENHO DINHEIRO

41%
TENHO MEDO DE ME COMPROMETER
E NAO PODER CUMPRIR

40%
E COMPLICADO FAZER UMA DOACAO

33%
NAO EXISTE INCENTIVO FISCAL

32%

O MODO COMO AS ORGANIZACOES AJUDAM AS PESSOAS
NAO RESOLVE O PROBLEMA

31%
NAO CONHECO OS MEIOS E INSTITUICOES

30%
NAO TIVE EXEMPLO / NAO TENHO HABITO

29%

NINGUEM ME PEDIU

Estabelecer mecanismo de acesso, ndo so a doagao
mas principalmente a organizacdo, para conheci-
mento e eventual participacao do doador potencial
é um aspecto altamente considerado. Isso também
demonstra transparéncia e possibilita a visdo clara
de beneficios e resultados.

Utilizar meios de comunicacdo de massa e prin-
cipalmente as redes sociais para divulgacao dos



resultados da acdo da entidade bem como das
necessidades especificas existentes no momento
sdo estratégias que agradam aos potenciais doa-
dores. Contato pessoal e principalmente teleféni-
co devem ser realizadas com o objetivo de divul-
gar a entidade, seus resultados e necessidades, e
convidar para conhecer, em detrimento da mera
solicitacdo de colaboracéo, evitando-se de toda a
maneira ser invasivo, insistir e fazer discurso me-
canico.

ASPECTOS AFETIVOS

Nos aspectos afetivos da doacdo, as causas que
mais sensibilizam a populacdo brasileira sao relati-
vas a saude, criancas, combate a fome e pobreza e
idosos. Na verdade existe uma interacdo e sinergia
muito grande entre estes elementos, onde se ca-
racteriza a ameaca de sofrimento para pessoas em
situacdo de fragilidade.

Para outros temas - Meio Ambiente, Dependéncia
Quimica, Esportes, etc. - € necessario a mudanca
de atitude e construcao de envolvimento. As bar-
reiras a construcdo deste envolvimento sdo pelo
menos trés.

0o distanciamento por gque s&o guestdes que
exigem solucdes de longo prazo e ndo ofere-
cem atuacdo imediata com resultados no curto
prazo e percepcao de tangibilidade do proble-
ma (ex. meio ambiente);

e aatribuicdo do problema e sua solucdo ao pro-
prio individuo (beneficidrio), como uma ques-
tdo de arbitrio (ex. dependéncia quimica); e

3 falta de empatia, vivéncia ou contato direto
com afetados pela causa ou beneficiados por
sua acdo social (ex. esporte ou animais).

As entidades devem trabalhar de modo adequado
seus temas / dreas de atuacdo de modo a estabe-
lecer uma ligacao emocional baseada na sensibili-
dade de cada doador ao tema e na identificagdo do
mesmo com a organizacdo como extensdo de suas
motivagdes, sentimentos e agdes.

Estabelecer um relacionamento com o doador
onde este se sinta reconhecido e unico é impor-
tante tanto para a longevidade quanto para a in-
tensidade da contribuicdo. A associacdo de acdes
locais ou regionais a este estreitamento de lacos
gera um sentimento de participacdo e gratificacdo
muito forte.

A motivacdo por tras do ato de doar se baseia prin-
cipalmente em

 empatia e identificacdo com o proximo;

+ sensibilidade e capacidade de ter e externar
sentimentos;

* incbmodo com desigualdade e situacdo de ne-
cessidade de quem precisa;

*  sentimento de impoténcia e até culpa perante
situacdo socioecondmica e politica.

S&o elementos que orbitam na dimensé&o afetiva da
atitude.

A solidariedade e sensibilidade com relagcédo as
pessoas gue necessitam de ajuda e seus proble-
mas concentram as principais razdes para justifi-
car o ato de doar em dinheiro, com quase 80%
dos casos.
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POR QUE VOCE FAZ DOAGCOES
EM DINHEIRO?

ESPONTANEA
I 49%
PORQUE ME SOLIDARIZO COM OS MAIS NECESSITADOS
. 19%
PORQUE SOU SENSIVEL A CAUSA QUE AJUDO
I 1%
COMODIDADE/PRATICIDADE/MAIS SEGURO
i 10%

PORQUE SINTO VONTADE DE AJUDAR/PORQUE ME FAZ
BEM/ GOSTO DE AJUDAR/ME SINTO TOCADO

H 5%

PORQUE CONFIO NA ENTIDADE A QUE DOO

Essas respostas mostram uma conexao afetiva for-
te na relagcdo de doacgao, bem como uma eventual
gratificacdo pessoal como resultado da atividade.
A gratificacdo pessoal ou beneficio espiritual /
emocional da doacéao fica clara na avaliacdo dos
atributos referentes a motivacao para doacdo. Mais
do que qualquer elemento racional ou externo ao
doador é sua percepcao e valorizacdo do ato de
doar que o leva a esta pratica.

Essa gratificacdo deve ser o principal elemento na
construcdo de valor para o ato de doar na cultura
brasileira, superando claramente elementos racio-
nais ou monetarios nos beneficios obtidos.

O resultado interior da acdo de doar é, principal-
mente, consciéncia tranquila e sensacao de paz; um
sentido de auto gratificacdo; satisfacao, prazer e fe-
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licidade, um processo de aprimoramento e cresci-
mento individual; sentir que se faz parte do grupo
de pessoas gue se importam em fazer a diferenca.

ASPECTOS COMPORTAMENTAIS

Na dimensao comportamental, uma grande barrei-
ra € o aspecto ressaltado pela populacdo em geral
do doar sem esperar nada em troca e sem divulgar.
Existe a percepcdo de que o ato de doar tem de ser
primordialmente desinteressado e sigiloso.

Esse € um aspecto cultural que deve ser mudado
para a construcao de uma atitude cada vez mais
positiva com relacdo a doacdo. Quanto mais o
comportamento de doacado for divulgado em ter-
mos de existéncia e ratificado por formadores de
opiniao e pessoas do convivio social do individuo,
melhor. A construcao do raciocinio de que em vir-
tude desse comportamento ndo hd macula ao doar
pelo fato de se receber algo em troca também ¢é
necessaria, principalmente enfatizando que este
retorno pode ser ndo so financeiro, mas principal-
mente afetivo e simbdlico.

E mister mudar o comportamento do brasileiro
com relacdo a doacéo, pois o potencial perigo de
uma eventual dissonancia cognitiva € que normal-
mente no conflito o que muda é a atitude para aco-
modar o comportamento.

JUNTANDO TUDO
Analisando os aspectos cognitivos, afetivos e com-

portamentais da doacdo junto ao brasileiro pode-
Mos assumir alguns pontos fundamentais.



A construcdo da cultura de doacéao passa pela mu-
danca de atitude que deve se focar em trés pilares.

Os aspectos cognitivos referentes a doacdo sdo as
grandes barreiras para uma efetiva cultura no pais. A
reversao destes aspectos atraveés de informacédo e ar-
gumentacéao racional é fundamental para minimizar os
obstaculos, seja no nivel individual, grupal ou social.

Os aspectos afetivos sdo os grandes facilitadores
do processo de doacdo e a implantacdo de uma
nova cultura. O valor da doagao deve ser construi-
do pela gratificacédo do doar e por todos os outros
aspectos afetivos de dimensao grupal e social. As
pessoas, em nossa cultura, se movem e mobilizam
para doacdo principalmente pelos aspectos emo-
cionais que o ato internaliza. A importancia positi-
va desse ato nas dimensdes grupais e da sociedade
como um todo também devem ser enfatizada.

No aspecto comportamental é fundamental a mu-
danca de mentalidade do brasileiro transforman-
do-o de um “doador oculto” para um agente mul-
tiplicador da cultura de doacao. As organizacdes
devem utilizar como seus “embaixadores” os bene-
ficiados e seus parentes e amigos, bem como seus
colaboradores, no processo de divulgacdo e capta-
cdo de multiplicadores para a doacdo.

O protagonismo dessa mudanca deve ser assumido
pela sociedade civil através de um planejamento de
marketing que envolva a construcao de valor para a
pratica da doacdo, a comunicacdo adequada desse
valor vencendo as barreiras e aproveitando os fatores
facilitadores, e o estabelecimento de mecanismos de
facil e confidvel acesso ao processo de doacao.

A percepcdo por parte das entidades envolvidas di-
reta ou indiretamente no bem estar social deve se
abrir para a realidade mostrada pela pesquisa, que-
brando certos esteredtipos ou paradigmas e apro-
ximando seu planejamento e atuacdo dos valores,
habitos, praticas e atitudes da populacdo brasileira.
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} O OLHAR PSICANALITICO

Agradecemos a diretoria de Atendimento a Comu-
nidade, da Sociedade Brasileira de Psicandlise Se-
¢do Sao Paulo, que gentilmente se ofereceu para
organizar a discussao dos principais resultados da
Pesquisa Doac¢ao Brasil sob a ética da psicandlise.

Agradecemos aos membros do grupo de discussao.

REGINA ELISABETH LORDELLO COIMBRA,
diretora de Atendimento a Comunidade da SBPSP
ANA CRISTINA MELGES ELIAS BANZATO
HELENA MASSEO DE CASTRO

MARIA LUISA BIZZARRI

RAFAEL PRIVATTO TINELLI

TANIA MARA ZALCBERG

AS CAUSAS E A OPCAO PELA ESPERANCA

Uma das diversas revelacdes interessantes da pes-
quisa € gue a causa gue mais mobiliza os doado-
res individuais brasileiros é a Saude, seguida por
Criancas. Ao se analisar a lista das organizagdes
sociais gque mais recebem doacdes, é facil consta-
tar que muitas delas atuam pela Saude da Crianca,
ou seja, congregam as duas causas mais popula-
res. Por outro lado, algumas causas que também
envolvem aspectos de Saude, tais como Saude
Mental e Dependéncia Quimica, aparecem no final
da lista, ao lado de Moradores de Rua. Por que
serd que problemas tdo graves nao sensibilizam
os doadores?

Em principio, existem duas razdes fortes. A primei-
ra € que o doador ndo se identifica com elas, ndo

consegue se enxergar no lugar de quem estad so-
frendo com esses problemas. E em segundo lugar
porgue muitos ainda ndo entendem o quanto es-
ses temas impactam negativamente o seu proprio
bem-estar e o equilibrio coletivo. Isso indica que é
preciso divulgar mais informacado a respeito desses
temas e buscar pontos em comum com os doa-
dores para gue se identifiguem, se sensibilizem e
entendam o tamanho do problema.

Outro aspecto a ser destacado € que causas como
a dos sem teto e doentes mentais sao dificeis de
‘olhar’. Geram uma profunda angustia no ser huma-
no, falam de uma marginalidade que ndo queremos
sentir nem ver, porque trazem a tona uma sensa-
cdo de impoténcia, de ndo conseguir resolver. A vi-
sdo de um morador de rua ndo estimula a poténcia
humana, e ele acaba, sem querer, por fazer emergir
o0 preconceito como uma reacao a essa angustia.
A quest&o da preservacdo do meio ambiente, que,
como a dos moradores de rua, ndo aparece entre
as mais sensibilizadoras na pesquisa, pode também
ter relacdo com a sensacdo de impoténcia, uma vez
gue as pessoas percebem que altos investimento
sdo feitos, mas ndo aparecem resultados concre-
tos. Nao é tangivel aos olhos de quem doa.

Na contramao, estdo criancas doentes, que conse-
guem sensibilizar a sociedade muito mais do que
um dependente guimico ou alguém com proble-
mas mentais. A crianca simboliza a continuidade,
a esperanca no depois, enquanto que as condicdes
dos outros dois sdo relacionadas a falta de pers-
pectiva e ao fundo do poco’. De um modo geral,
para o individuo, investir na crianca € investir em
algo que tem potencial para transformar a socieda-
de. As pessoas investem na esperanca.
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CAUSAS QUE MAIS SENSIBILIZAM

OS BRASILEIROS

SAUDE

CRIANCA

COMBATE A FOME E A POBREZA

IDOSO

SITUACOES EMERGENCIAIS

EDUCACAO

PARA PESSOAS QUE NECESSITAM

GARANTIA DE MORADIA

DEFICIENTES FiSICOS

GERACAO DE TRABALHO E RENDA

ABANDONO E MAUS TRATOS A ANIMAIS

DEPENDENCIA QUIMICA

MEIO AMBIENTE

MORADOR DE RUA

OUTRAS

NENHUMA ESPECIFICA

PESQUISA BRASIL

40%
36%
29%
21%
12%
1%
8%
7%
4%
4%
4%
4%
3%
2%
16%
4%

O PERFIL DOS DOADORES: IDENTIDADE E A
CHAVE DA MOBILIZACAO

Analisando o perfil dos ndo doadores, alguns as-
pectos da psique humana sobressaem, e precisam
ser entendidos. Sob o ponto de vista do desenvol-
vimento do psiquismo humano, como 0 processo
evolutivo, se considera fundamental, dentre outros
fatores, a participacdo do berco emocional: pai e
mae. A partir desse berco emocional, o bebé con-
quista a capacidade de discriminacdo entre si pro-
prio e o outro (Mae, pai, babas e etc). E a percepcao
de alteridade: ou seja, que s&o pessoas diferentes.

Todos tém dentro de si uma parte crianca que evo-
lui em niveis diferentes de desenvolvimento, depen-
dente de varios fatores, entre os quais o meio am-
biente onde estd inserido e as primeiras experiéncias
afetivas. E esperado que, na condic&o adulta, exista
uma clara distincdo entre o eu e o outro (mas nem
sempre isso acontece por completo). Muitos indivi-
duos passam por experiéncias que, por algum mo-
tivo, ndo conseguem nomear e simbolizar. Essas vi-
véncias podem ter origem em algum ponto no qual
a pessoa ndo consegue se distinguir totalmente do
outro. Parte das pessoas que faz uma doacdo esta
vendo em quem a recebe um pouco de si, da sua
dor, da sua crianca, de algo ndo resolvido. H&d uma
espécie de espelhamento na dor do outro. E um
efeito positivo desse ‘misturar-se’ com o outro.

Porém, se a incapacidade de perceber os limites
entre si e o outro for muito grande, a identificacdo
‘construtiva’ pode ndo ocorrer porgue o individuo
n&o consegue olhar para fora. E o que se chama de
déficit de percepcao de alteridade.



A PERCEPCAO SUBJETIVA DE ‘RIQUEZA’

A pesquisa também buscou relacionar o nivel de sa-
tisfacdo com a vida e o comportamento doador. Os
dados mostraram gque o ndo doador tem um perfil
mais insatisfeito, de descontentamento com a vida,
e 0s psicanalistas acreditam ser possivel que estes
elementos desesperancosos, representantes inter-
nos da vida afetiva, possam ser levados ao mundo
externo. Por outro lado, as informagdes sobre os
doadores indicam gue eles tendem a considerar que
tém boa saude, que estao satisfeitos com suas tra-
jetorias pessoais e com seus recursos materiais, um
conjunto de condicdes que muito provavelmente
esta relacionado a um bem-estar afetivo.

Para essas pessoas, que se declaram felizes, o dinhei-
ro, como a moeda principal da doacdo, simboliza o
que elas tém de bom e concreto para dar ao outro.
Porque para doar, € preciso sentir-se ‘rico’, sentir-se
possuidor de bens a serem compartilhados.

Vemos gque muitos individuos possuem altas quan-
tias, mas ndo doam, porgue nao se percebem
preenchidos de preciosidades, assim, ndo conse-
guem sentir esse prazer, nao estao internamente
disponiveis para isso. O nao doador ao nao querer
fazer uma troca com o outro, poderia ndo se identi-
ficar com o que percebe no outro e pode ndo con-
seguir formar essa conex&o. Dar e receber estdo
associados com esse sistema de trocas em que o
dinheiro poderd simbolizar o que a pessoa recebeu
de afeto ao longo da vida.

Por isso, pensando que as organizacdes sociais
precisam trabalhar para conquistar o grupo dos

gue nunca doaram e também o individuo que um
dia doou e n&o doa mais, elas tém de lidar com
esses perfis e promover uma identificacdo deles
com sua causa. O publico que ndo doa, majorita-
riamente masculino, que se diz insatisfeito com a
vida, deve ser motivado a construir algo, gerar uma
transformacdo social, mesmo que o faca por um
viés egoista, com um pensamento “quero ver o que
fardo com o meu dinheiro. Isto faz bem para mim”.

HOMENS E MULHERES: COMPORTAMENTOS
DIFERENTES (COMO SEMPRE)

Em contraponto ao ‘perfil classico ndo doador’
masculino, jovem e insatisfeito, surge o ‘perfil clas-
sico doador’, que é feminino e mais maduro. Para
entender essa caracteristica das mulheres, os psi-
canalistas propuseram muitas hipodteses, sendo
gue nenhuma delas foi considerada definitiva.

« As mulheres teriam mais facilidade de se colo-
car no lugar do outro;

 Doar estaria ligado a condicdo feminina, identi-
ficada com um corpo anatomicamente recep-
tor e doador (alimentacao para uma nova vida);

*  Doar é um investimento que possibilita o desen-
volvimento da crianca e as mulheres poderiam
ter um potencial maior para esse tipo de inves-
timento (embora homens possam fazer o papel
da mae, a mulher teria mais condicdes de assu-
mir a funcdo materna de maneira mais afetiva);

e Cada vez mais existem familias monoparentais
com mulheres a frente, que se sensibilizariam
mais com as dificuldades e misérias humanas.
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PERFIL CLASSICO
DO BRASILEIRO DOADOR
EM DINHEIRO

« E mulher
* Quanto maior a idade, mais doa

* Mora na regido Nordeste ou
Sudeste

* Tem instrucao superior

* Tem renda individual superior a
4 salarios minimos

 Estd satisfeita com a propria renda
 Estd satisfeita com a propria vida
* Tem religido

PERFIL CLASSICO DO
BRASILEIRO QUE NAO
DOA NADA

+ E homem

» Tem entre 18 e 29 de anos
* Mora na regiao Sul

» Tem baixa escolaridade

* Tem renda individual
abaixo de 2 salarios minimos

» Estd insatisfeito com a
propria renda

* N&o tem religido
CONFIANCA, CONFIANCA E CONFIANCA

Outro elemento que favorece a entrega e a doa-
cdo é a confianca. Assim como o bebé desenvol-
ve a capacidade de se discriminar do outro, prin-
cipalmente pela doacao afetiva que recebe de
seus cuidadores, e que o deixa seguro, o doador
também precisa se sentir seguro e motivado para
conseguir doar. Portanto, a confianca e transpa-
réncia sao instrumentos que podem despertar no
nao doador o prazer de ajudar, prazer de ser autd-
nomo, de poder fazer escolhas.
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Na relacdo com os doadores, ndo so o beneficiario
final, mas também as ONGs representam o lugar
do ‘outro’ e tém uma personalidade percebida. O
doador precisa se identificar com ela, se € honesta,
se tem caracteristicas apreciadas, se enxerga nela
alguma parte de si proprio. Caso contrario, o doa-
dor se afasta.

Enfim, para que haja essa troca, € preciso encon-
trar no outro (ONG, causa, pessoa) ‘aspectos’ de si
mesmo, com gualidades variadas, mas, ao mesmo
tempo, mantendo sua alteridade.

FALAR OU NAO FALAR QUE E DOADOR

Uma questdo muito reveladora que aparece na pes-
quisa € que os brasileiros - doadores e ndo doado-
res - acreditam que quem doa ndo deve falar a res-
peito. Essa postura faz com que a doagdo seja um
movimento quase invisivel dentro da sociedade bra-
sileira. Diferentemente de outros paises, o brasileiro
prefere fazer o bem sem que as pessoas saibam.

Segundo os especialistas o temor da inveja ou da
voracidade alheia, conceitos psicanaliticos, po-
deriam estimular o receio de ser percebido como
doador, em funcédo da projecdo da propria inveja
no outro.

Isso significa que identificar-se como doador pode
representar problemas, o que quer dizer que ha um
espaco para se trabalhar aspectos positivos asso-
ciados a pessoa doadora. As instituicdes precisam
pensar em como mostrar ao doador a importancia
de contar o que faz, fazé-lo enxergar gue ser um
doador pode trazer consequéncias boas, além de
mobilizar outros para que doem também.



AS PESSOAS NAO DEVEM FALAR
QUE FAZEM DOACAO

% de concordancia

NAO DOADOR EM $

I 7%

DOADOR EM $

MOTIVACOES: ALTRUISTAS E EGOISTAS

Ja vimos que o doador pode ser movido por uma
identificacdo com o beneficiario, a causa ou a insti-
tuicdo, e essa identificacdo o levaria a solidarizar-se
e a tentar ajudar a resolver o problema. E a atitude
de um individuo gue se sente potente e quer trans-
formar a realidade que o cerca.

Mas esse ndo € o Unico mecanismo psicologico
gue mobiliza o doador. O ato de doar, segundo os
especialistas, também pode estar relacionado a
onipoténcia, quando o doador chama para si, de
forma onipotente, a responsabilidade de fazer a di-
ferenca. O bebé, por exemplo, acha que pode tudo
porgue ele € o mundo e o mundo é ele. Com o tem-
po, em funcdo de seu desenvolvimento emocional,
experiéncias positivas, referéncias e ambientes fa-
voraveis, a crianca podera transformar onipoténcia
infantil em atitudes realisticas de poténcia.

Essas sdo as duas condicdes psiquicas de doado-
res: por identificacdo com o sofrimento alheio; e ou
por exercicio de sua poténcia sobre a realidade.

Outro elemento psicoldgico gque também tem
influéncia sobre o comportamento doador é

a culpa. Muitas vezes, a religido contribui para
aprofundar esse sentimento. Alguns doam por-
qgue ndo o fazer gera culpa, ja que vai contra os
preceitos de sua crenca. Também existem aque-
les que se sentem culpados por terem recursos e
ndo os compartilhar.

A reparacao promove o alivio da culpa, que esti-
mula uma sensacdo de prazer. E justamente esse
prazer gque o doador ‘culpado’ sente. A vivéncia do
sentimento de culpa tem uma vertente interessan-
te por alavancar o cuidado com o outro, assumindo
uma corresponsabilidade pelo bem-estar coletivo.
O individuo pode identificar-se com uma causa,
doar para a ONG que a defende e sentir que esta
reparando sua culpa, fazendo algo que vai gerar
beneficios, o que € um processo natural e saudavel
do desenvolvimento humano. Mas, também pode
envolver um mecanismo perverso gue se redime
por meio da doacéao.

Como vimos até aqui, o impulso de doar pode sur-
gir de caracteristicas altruistas e egoistas. Um as-
pecto psicoldgico que incentiva o comportamento
doador é a vaidade humana. Essa caracteristica
leva o individuo a buscar aprovacdo por meio de
atitudes que o promovam junto a sociedade. A
doacdo pode ser uma forma de se afirmar perante
a sociedade e diante de si mesmo.

Porém, para os especialistas, existe um grupo de
doadores que, de fato, quer investir em algo que
tenha propodsito. Pessoas que tém a capacidade
de perceber a necessidade do outro e entender
que o processo de mudanca leva tempo, e se de-
dicar a ele.
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CAMPANHAS E ACOES

Para mobilizar novos doadores e para conservar
0S que j& doam, os psicanalistas acreditam que as
campanhas devem destacar a importancia da doa-
cdo, como ela é transformadora e como pode ser
prazerosa. Essa abordagem seria um ponto de par-
tida para trabalhar os varios perfis. Um bom exem-
plo é a forma como a organizacdo Médicos Sem
Fronteira faz a sua divulgacédo, oferecendo o pa-
ciente (vitima) e o médico (herdi) como elementos
de identificacéo.

Outra opcao é mobilizar o lado mais egoista das
pessoas, sua porcao onipotente que pode mudar
as coisas. Ou ainda o viés da autoafirmacéao, doar
para mostrar aos demais sua capacidade de ‘trans-
formar’ a realidade.

No entanto, ¢ bom ressaltar que mensagens gque
estimulem muito a onipoténcia das pessoas podem
ter consequéncias danosas, favorecendo uma visao
distorcida, além de poder acabar excluindo o outro
do processo de doacdo. Muito mais saudavel & es-
timular a poténcia transformadora dos individuos.

A criacdo de comunidades de doadores, que se
identifiguem uns com os outros e todos com a cau-
sa, € uma estratégia interessante de sensibilizacéo,
gue tem um grande potencial junto ao publico bra-
sileiro, e que ja faz sucesso em outros paises.
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) O OLHAR DE UM PROFESSOR
UNIVERSITARIO ESPECIALIZADO
EM TERCEIRO SETOR

Agradecemos a FERNANDO DO AMARAL
NOGUEIRA, professor dos cursos de Adminis-
tracao Publica e Administracdao de Empresas da
Fundacao Getilio Vargas, Sdo Paulo, dos cur-
sos de Comunicag¢ao Social, de Administracdo
e de pés-graduacdo em Comunicac¢do da Escola
Superior de Propaganda e Marketing (ESPM) e
do curso de pds-gradua¢ao da Faculdade de In-
formatica e Administracdo Paulista (FIAP), pela
gentil doagao de seu tempo e conhecimento
para a analise da Pesquisa Doag¢do Brasil.

VISAO GERAL

Existem poucas pesquisas sobre o tema da doacao
feita por pessoas fisicas. Além disso, os referenciais
tedricos e dados utilizados nelas sdo, em sua maio-
ria, pautados na realidade de outros paises, de con-
textos culturais e sociais muito diferentes. Por isso,
a pesquisa Doacado Brasil é praticamente um marco
zero, um ponto de partida para proximos estudos e
suas comparagoes.

O volume de resultados é muito grande e serdo ne-
cessarios outros estudos mais profundos, porém,
a partir de uma primeira anadlise, mais superficial,
é possivel perceber alguns caminhos e tendéncias.

O gue mais chamou a atencdo, numa leitura geral
da pesquisa, foram dois fatores que parecem me-
diar a maior parte dos resultados. Um esta relacio-

nado diretamente a instituicdo (ONGs), e pode ser
mudado por ela, e outro apresenta conexdes com
fatores externos, ndo controlados pela instituicdo.
Ou seja, o primeiro ressalta a confian¢ca (ou falta
dela) nas organizacdes e o segundo indica limita-
cbdes, como a escassez de recursos para doar, que é
algo complementar e independente da causa.

No entanto, a primeira questao levanta outra: o que
significa confianca para doadores e ndo doadores?
Ha& varias pistas nos dados, como a pessoa dizer
gue ndo sabe para onde esse dinheiro vai ou, ainda,
gue ela ndo acredita que essa doacdo fara alguma
diferenca. Pensando nisso, serd que transparéncia
é algo relevante? Publicar balancos anuais € o sufi-
ciente para corresponder a essa transparéncia?

Esses dois pilares (confianca e fatores externos),
revelam algumas caracteristicas de muitas orga-
nizacdes. Algumas sdo otimas para comunicar a
causa, mas nao falam de si mesmas e nao sabem
contar ao publico sobre sua seriedade, sobre como
sdo merecedoras de confianca. Um exemplo disso
sd0 as organizacdes de direitos humanos do Brasil
que, historicamente, eram sustentadas por institui-
cbes estrangeiras e viviam de projetos. Hoje essa
sustentabilidade estd ameacada e sua imagem so-
cialmente desgastada, o que indica a urgéncia de
se rever o didlogo com o publico.

Por outro lado, existem as ONGs muito autorrefe-
rentes, que acabam deixando a comunicacdo da
causa para segundo plano, o que também preju-
dica a relacdo com doadores. Equilibrar esses dois
polos é o “pulo do gato” na governabilidade das
organizacoes.
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Ainda sobre a questdo da confianca, olhando para
os resultados da pesquisa e analisando as respos-
tas dadas pelos ndo doadores, os gestores tém um
manual do que fazer se querem evitar uma respos-
ta negativa. Quando lemos algo como “ndo doo
porgue o governo € quem deve cuidar disso” per-
cebe-se a necessidade de incorporar ao discurso
das ONGs um esclarecimento sobre o papel da
sociedade civil organizada na resolucédo de proble-
mas do Pals.

Os dados reforcam gue ha mais potencial entre os
ja doadores, que podem doar mais, do gue nos nao
doadores. Talvez valha mais investir nos primeiros,
ou seja, na fidelizacao.

Os resultados sobre a frequéncia da doacdo e o
tempo que as pessoas doam para uma so institui-
cdo sao surpreendentes, quebrando paradigmas
antigos de que o brasileiro pouco doa e, quando
doa, € um doador ndo recorrente.

Por fim, o grande recado da pesquisa € que nao
existe uma bala de prata que resolva os impasses
gue distanciam os ndo doadores das causas e das
ONGs, sendo necessario planejar muitas estraté-
gias complementares para que essa relacdo possa
se desenvolver.

PESQUISA DOACAO BRASIL

NAO TENHO CONFIANCA NO QUE VAO
FAZER COM O MEU DINHEIRO SE EU DOAR

POPULAGAO EM GERAL

27%
NEUTRO
(NOTAS 3)

DOADORES

28%
NEUTRO
(NOTAS 3)

NAO DOADORES

25%
NEUTRO
(NOTAS 3)

NOTA 1 = DISCORDA TOTALMENTE | NOTA 2,3 e 4
NOTA 5 = CONCORDA TOTALMENTE



RESPONSABILIDADE PELAS CAUSAS SOCIAIS

Voltando a questdo sobre quem € responsavel pela
solucdo dos problemas sociais, vemos que o po-
der publico e as instituicbes sdo 0 mais e 0 menos
votado, respectivamente. Sabe-se que essa visao
€ bastante cultural, diferente de outros paises, por
isso, precisa ser trabalhada. As empresas aparece-
ram em terceiro lugar, reforcando uma visdo pater-
nalista detectada em outras pesquisas - as pessoas
se sentem dependentes de terceiros (estado e em-
presas) para lidar com os problemas da socieda-
de. Este & um aspecto fundamental sobre o qual
as ONGs devem se debrucar para entender o que
ainda falta, aos olhos da sociedade, para que elas
recebam o reconhecimento e conquistem o lugar
que desejam ter e ocupar.

Ainda sobre esse topico, € interessante observar que
o doador se vé como mais responsavel pela solucdo
dos problemas sociais, quando ele diz que as pro-
prias pessoas tém de cuidar disso. Indiretamente,
ele acaba por repassar esse poder a organizacoes,
ja gque as apoia. Por isso pode ser um campo fértil
para ampliar a doacéao, fidelizando os que ja doam.

QUEM E RESPONSAVEL POR RESOLVER
OS PROBLEMAS SOCIAIS E AMBIENTAIS?

87%
GOVERNO

61%
PESSOAS

34%
EMPRESAS

27%

INSTITUICOES SOCIAIS OU ONGs

PERFIL E COMPORTAMENTO DOS DOADORES'

Quanto o sexo de quem doa, percebe-se que a mu-
Iher estd mais engajada em tudo: elas sdo as gque
tém mais visao positiva sobre doar, sobre ONGs e
filantropia. Em uma campanha, talvez seja impor-
tante pensar em mensagens diferentes para ho-
mens e mulheres, porque tudo indica que elas sao
mMais sensiveis aos problemas coletivos.

Outras pesquisas mostram que quem é mais pobre
costuma fazer doacdes maiores, proporcionalmen-
te, do gue outras faixas renda, mas essa informa-
cao nao estad explicita na Pesquisa Doacao Brasil.
No entanto, o que aparece é que quem esta satis-
feito com a prdépria renda doa mais e mais vezes.

Aqgueles que responderam doar porgue sua religido
prega a caridade estdo diretamente relacionados
aqueles que pagam esmolas ou dizimo. Percebe-se,
também, que os maiores montantes e a frequéncia
de doacdes sdo dos espiritas, embora eles sejam
em menor numero no Pais.

De gualquer forma, a doacdo, de um modo geral, é
vista como uma atitude positiva, que pode ser mais
trabalhada pelas organizacdes.

1 O professor Fernando teve acesso aos dados brutos da Pesquisa e
fez alguns cruzamentos que ndo constam na parte de Resultados desta
publicacdo
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TERMOS APROPRIADOS

Quanto a aceitacdo de termos para definir o ato
de doar, os doadores identificam-se com palavras
como doacao, solidariedade, filantropia. Os nao
doadores € que apresentam uma visdo negativa
das palavras doacdo e caridade. Solidariedade é
uma palavra bem aceita entre todos. Embora in-
vestimento social tenha também aparecido, & pre-
ciso pensar se ele ndo estd sendo interpretado de
maneira distorcida.

SOBRE AS ONGs E AS CAUSAS

Interessante perceber que quando a questdo é a
competéncia das ONGs, os doadores gue mais
doam respondem que estdo satisfeitos com elas,
mas também sdo eles que mais desconfiam, o que
leva a deduzir que tenham maior clareza da impor-
tancia do papel das organizacdes e, por isso mes-
Mo, passam a monitora-las para saber o destino do
que doaram. Também sdo eles que afirmam perce-
ber que as ONGs beneficiam quem mais precisa. Ja
0s nao doadores discordam disso. Os doadores das
mMaiores guantias também s&o os que mais dizem
indicar a ONG gue apoiam a outras pessoas.

Olhando para as razdes que levam os doadores a
contribuir com dinheiro, a confianca na ONG esta
associada a frequéncia da doacdo e aos maiores
valores doados. Quem confia mais doa mais e com
regularidade.

Dentre os n&do doadores, que deixaram de doar ha
menos de cinco anos, percebe-se que quase nao
existem experiéncias negativas concretas com as
ONGs, o gue é um sinal positivo a ser trabalhado
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por elas, ja que convencer ndo doadores “magoa-
dos” & mais dificil.

No que diz respeito ao que leva a escolher a causa,
o discurso da resposta predominante (“eu escolho
com cuidado”) é de um doador racional, fiel e soli-
dario, mas ndo emotivo, especialmente situado no
grupo dos gue doam maiores guantias, o que tam-
bém denota que buscam mais informacdes sobre a
organizacao gque apoiam.

Normalmente, as pesquisas indicam que causas
como meio ambiente, arte, cultura e direitos huma-
nos, s&o apoiadas por doadores de rubricas mais
robustas. Na pesquisa Doacdo Brasil, o meio am-
biente foi citado em 132 lugar e as outras duas cau-
sas praticamente n&o apareceram. Algumas hipo-
teses podem justificar esse resultado: cultura e arte
sdo temas pouco valorizados pela nossa sociedade
e inacessiveis a uma boa parte da populacédo. Ja a
causa dos direitos humanos enfrenta preconceito e
sofre com a falta de clareza e informacdo do que
ela realmente representa para o Pais.



QUAIS SAO OS MOTIVOS POR QUE NAO
DOA? (nao doadores)

35%
NAO TENHO DINHEIRO

19%
POR OPCAO NAO EXISTE UMA RAZAO

18%
NAO CONFIO NAS ORGANIZACOES QUE PEDEM

5%
NENHUMA CAUSA ME SENSIBILIZOU

5%
PREFIRO DOAR ALIMENTOS

4%
NAO PRECISA SER DINHEIRO
EXISTEM OUTRAS FORMAS DE DOACAO

4%

NUNCA SABEMOS ONDE A PESSOA USARIA DE FATO ESSE
DINEHIRO/NAO SABEMOS O DESTINO DO DINHEIRO

3%
ACHO MAIS IMPORTANTE DOACAO DE BENS

3%
NINGUEM ME PEDIU

1%
TIVE EXPERIENCIAS NEGATIVAS COM DOACAO

1%
OUTROS

5%

NAO SABE/NAO RESPONDEU

CAPTACAO DAS DOACOES
(PEDIDO E CONCRETIZACAO)

No que diz respeito a forma como ¢ feita a abor-
dagem pelas ONGs, é preciso que os captadores
tenham claro que uma etapa é pedir e outra é con-
cretizar a doacdo. Para uma forma de pedir (pela
televisdo, por exemplo), é fundamental pensar em
diferentes formas de concretizar (cartdo de crédito,
débito, boleto, telefone...), e vice-versa: contar com
uma so estratégia em cada momento é nao apro-
veitar o potencial do esforco de mobilizac&do de re-
cursos. Campanhas de TV sd&o o principal meio de
contribuicdo dos doadores ndo frequentes, o que
coloca as ONGs o desafio de como tornar esse in-
dividuo, predisposto a doar, um doador frequente.
A maioria que doa para mais de uma ONG é a que
normalmente faz os maiores aportes em dinheiro.

A abordagem na rua, para a captacao, € a que me-
nos agrada as pessoas. No entanto, os que estéo
acostumados a dar esmolas s&do 0s que menos se
incomodam com esse contato mais direto.

O boleto é a forma mais aceita de pagar a doacéo
dos que doam mais e com maior frequéncia.

Com relacdo aos valores doados, os ndo doadores
dizem ter 160 reais ao ano para doar, valor que esta
abaixo da média do que é doado (240 reais). Seria
interessante estimular a doacdo dos ndo doadores,
comecando com valores mais baixos, fidelizando-
-0S para gue passem a doar mais. Também, den-
tre os ndo doadores, os jovens apresentam maior
potencial para se tornarem novos doadores, com
quantias mais generosas (223 reais).
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DOS SEGUINTES MODOS QUE AS
INSTITUICOES UT!_LIZAM PARA
SOLICITAR DOACAO, COMO AVALIA A
CONVENIENCIA? (s6 doadores)

1TV 54% 24%  22%
2. RADIO 52% 25% @ 23%
3. REDES SOCIAIS 48%  31%  21%
4. CORREIO 47%  28%  25%
5. E-MAIL 44%  36% 20%
6. SOLICITACOES ON-LINE

AO NAVEGAR NA INTERNET  32%  47%  21%
7. LIGACAO TELEFONICA 3% 44%  25%
8. SMS OU APLICATIVOS

NO CELULAR 27%  54%  19%
9. ABORDAGEM PESSOAL

NO DOMICILIO 27%  47%  26%
10. ABORDAGEM PESSOAL

EM LOCAO PUBLICO 20% 57% @ 23%

NOVAS ANALISES

A rigueza de dados compilados pela pesquisa Doa-
cdo Brasil, inéditos e esclarecedores, seria um exce-
lente ponto de partida para a realizacado de outros es-
tudos que mergulhem fundo nos resultados obtidos.

Por exemplo, fazer uma analise mais detalhada dos
discursos durante a etapa qualitativa para entender
em gue contextos palavras-chaves aparecem, como
€ 0 caso da definicdo de doagdo como filantropia,
caridade ou investimento social. Também no que diz
respeito a motivacdo que leva o individuo a doar, para
decifrar as entrelinhas e perceber além do que esta
mais obvio e onde existe a auséncia de conceitos.

Uma outra andlise interessante seria olhar para os
tipos de doadores (ndo doador, doador medio e
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doador convicto) fazendo o cruzamento com as
informacdes demograficas (sexo, religido, regido
onde mora etc.).

Vale também pesquisar modelos estatisticos sobre
as variaveis gue mais influenciam a pessoa a ser ou
nao um doador, as que mais impactam no compor-
tamento de quem doa.

Outro estudo importante é o cruzamento das ca-
racteristicas de quem doa e quem ndo doa com
base nos atributos de doacao, os motivos que le-
vam a doar ou ndo doar, para detectar divergéncias
e convergéncias.

Por fim, explorar mais as variaveis que possam justificar
a grande diferenca entre homens e mulheres (e por ida-
de), presente na pesquisa, Nna escolha das causas.

H& muito o que estudar para extrair da Doacdo
Brasil todas a informacdes que ela pode dar.



) O OLHAR DE UMA SOCIOLOGA
ESPECIALIZADA EM PESQUISAS
DE OPINIAO

Agradecemos a FATIMA PACHECO JORDAO, socié-
loga, fundadora e conselheira do Instituto Patricia
Galvao, especialista em pesquisas de opinidao, so-
bretudo de cunho politico, pela gentil doacdo de
seu tempo e conhecimento para a andlise da Pes-
quisa Doac¢ao Brasil.

OS RESULTADOS E A CAMPANHA PARA UMA
CULTURA DE DOACAO

A pesquisa indicou gue existe uma parcela de pes-
soas (doadores e ndo doadores) a ser especialmen-
te impactada pela campanha por uma cultura de
doacéo, cujo objetivo é fidelizar e ampliar o escopo
de cidaddos gue contribuam sistematicamente a
causas sociais, por meio do apoio a organizacdes
da sociedade civil dos diversos segmentos.

Por isso, o publico-alvo da iniciativa concentra-se
nos 35% de doadores padrdo (dentro do valor e
frequéncia meédios), 8% que ja doaram dinheiro e
ndao doam mais, e 14% que doaram dinheiro e hoje
preferem disponibilizar bens e tempo, somando
57% da populacdo para uma possivel ampliacdo do
extrato de doadores convictos, que hoje estdo na
casa de 11%.

Vale lembrar que é preciso investir especialmente
nos 35% que doam na meédia, para gue ndo sejam
influenciados pelos 15% ndo doadores convictos,
identificados pela pesquisa. Ao mesmo tempo, os
argumentos usados nessa comunicacdo também
tendem a atingir agqueles gue so disponibilizam
bens ou fazem trabalho voluntario.

Tanto os 11% apontados pelo estudo como doadores
convictos e os 15% indicados como nado doadores
também convictos sdo publicos que nao apresentam
elasticidade, pelo menos em um primeiro momento
da comunicacdo. Para fazer mudar de postura agueles
gue ndo doam e nunca doaram seria necessaria uma
comunicacdo mais pessoal, que normalmente ndo
existe em uma campanha. Por isso, os convictos, tanto
o doador, como o ndo doador, ndo sado foco da acdo.

As acdes de comunicacao precisam tocar os habitos
e pensamentos dos 57%. A linguagem deve procu-
rar o gque ha em comum nesse grupo, em vez de ex-
plorar as diferencas. Por isso, € importante conhecer
COMO essas pessoas veem a sua filantropia, identifi-
cando os fatores favoraveis e as barreiras que esti-
mulam ou n&o o ato de doar recursos em dinheiro.

QUEM E O PUBLICO DA CAMPANHA PARA
UMA CULTURA DE DOACAO

35%

DOAM DENTRO
DO VALOR E DA
FREQUENCIA
MEDIAS

11%
DOAM VALORES
ACIMA DA MEDIA
OU DOAM MAIS DE
12 VEZES AO ANO

NAO TEM O HABITO
DE DOAR E NUNCA
DOOU DINHEIRO

JA DOOU $, MAS
PAROU E AGORA
NAO DOA NADA

JADOOU $, MAS

. DOADOR

NAO DOADOR
PADRAO .

CONVICTO

NUNCA DOOU $
. 88@3%?0 . MAS DOA . PAROU E AGORA
TEMPO/BENS DOA TEMPO/BENS
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PERFIL DOS DOADORES E AS CAMPANHAS

A pesquisa aponta, na distribuicdo demografi-
ca dos doadores institucionais brasileiros, que os
mMais sensiveis a doar estdo nas regides Nordeste
e Sudeste. Dependendo do tipo de campanha que
sera desenvolvida, é importante mapear o Pais, por
meio dos cruzamentos que a pesquisa traz, para
saber onde se concentram os 57% que a campanha
pretende impactar.

Para ampliar o segmento de doadores nas duas re-
gides, as acdes de comunicacdo em TV podem ser
mais eficientes para o Nordeste enguanto que as
veiculacdes em jornais e revistas tendem a surtir
melhor efeito na populacdo do Sudeste.

A Campanha nao deve reforcar a ideia de que o
Nordeste ¢ mais pobre. Na verdade, nos ultimos
anos, por conta de politicas publicas como as de
transferéncia de renda, essa regido se desenvolveu
bastante.

No que diz respeito a idade dos que doam para as
organizacdes, 0s 32% de jovens, entre 18 e 29 anos,
representam uma fatia significativa que merece um
apelo diferente, com mensagens especificas, por-
gue as motivacdes desse publico também sado es-
pecificas.

No quesito sexo, em que as mulheres aparecem
como maioria (49%) entre os brasileiros que doam
(46%), a campanha ndo deve reforcar o estereod-
tipo de que elas sao mais altruistas, evitando “ex-
cluir’ os potenciais novos doadores institucionais
do sexo masculino. E essencial tratar os géneros
igualmente, mostrando a importancia dessa contri-
buicao a sociedade como um todo.
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Com relacdo ao quanto a escolaridade influencia a
doacdo, percebe-se que analfabetos e com ensino
fundamental estdo na mesma meédia dos brasileiros
qgue doam (46%). Muito provavelmente, esse publi-
co ndo tem como ampliar a quantia para as cau-
sas sociais. Por isso, trabalhar o extrato de pessoas
com ensino medio (41%) e superior (51%) pode ser
mais eficaz.

Sabemos que, no Brasil, o grupo de cidadaos com
ensino superior € menor gue 0s demais grupos, ou
seja, em numeros absolutos, ha menos doadores
nessa faixa.

A Campanha pode focar o segmento de pessoas
com ensino médio completo e incompleto, classe
meédia, mas usando uma linguagem que n&o exclua
0s demais extratos para que se sintam também in-
cluidos na iniciativa.

Falando sobre a influéncia da renda familiar na
doacdo a instituicdes, seria interessante cruzar os
dados da pesquisa sobre renda e valor de doacéo,
com o objetivo de mapear onde estdo 0s recursos
para focar o apelo da campanha. Por exemplo, ana-
lisar quanto os 54% de doadores na faixa dos mais
ricos contribuem para o valor total de doacdes (13,7
bilhdes de reais em 2015) e se essa fatia deve ser
foco da comunicacdo, mesmo porgue esse publico
€ 0 gque mais reconhece a importancia das organi-
zacbdes para a sustentabilidade do Pars.

Outro dado gue merece recorte para estabelecer
publicos-alvo da campanha é o da religido, cruzan-
do o valor de doagéo e a crenc¢a dos doadores con-
victos, os gue estdo na média e os ndo doadores
que ja doaram um dia, para detectar se ha devotos
de uma religido que doam quantias maiores.



PERFIL CLASSICO

DO BRASILEIRO DOADOR
EM DINHEIRO

« E mulher

* Quanto maior a idade, mais doa

* Mora na regido Nordeste ou
Sudeste

* Tem instrucao superior

* Tem renda individual superior a
4 saldrios minimos

 Estd satisfeita com a propria renda
 Estd satisfeita com a propria vida
* Tem religido

MOTIVAGCOES PARA DOAR E AS CAMPANHAS

Analisando as respostas espontadneas que os doa-
dores deram para justificar a decisdo de doar, te-
mos a solidariedade em primeiro lugar, com 49%.
Mas existem outras respostas que podem ser agre-
gadas porgue tém uma correlacao com solidarie-
dade, tais como sensibilidade a causa (19%), por-
gue sente vontade de ajudar e lhe faz bem (11%),
porgue acredita que deva participar das solucdes
para os problemas sociais (2%) -, somando 80% de
pessoas que apontaram valores e sentimentos para
disponibilizar recursos a uma causa.

Praticamente o mesmo resultado € obtido quando
se olha para as respostas estimuladas. De novo, ‘me
faz bem’ (89%), ‘todos precisam participar’ (83%),
‘sou sensivel a causa’ (80%), ‘posso fazer diferen-
ca’ (78%), ‘para ajudar o desenvolvimento das pes-
soas’ (76%), ‘tenho pena’ (54%), sao motivacdes
que reforcam valores e sentimentos.

Isso deixa claro que as relacdes de solidariedade
pesam mais no conjunto e se assemelham nas duas
situacdes. Uma campanha que se comunigue com

esse perfil, usando o conceito da solidariedade,
tende a obter mais sucesso.

QUANDO PERGUNTADO POR QUE FAZ
DOACOES EM DINHEIRO, AS RESPOSTAS
ESPONTANEAS SAO..

49%

PORQUE ME SOLIDARIZO COM OS MAIS NECESSITADOS

19%
PORQUE SOU SENSIVEL A CAUSA QUE AJUDO

1%
COMODIDADE/PRATICIDADE/MAIS SEGURO

1%

PORQUE SINTO VONTADE DE AJUDAR/PORQUE ME FAZ
BEM/GOSTO DE AJUDAR/ME SINTO TOCADO

10%

PORQUE CONFIO NA ENTIDADE A QUE DOO

5%
PORQUE A INSTITUICAO PEDE QUE SEJA DESSA FORMA/
COMPRAM PRODUTOS PARA MANUTENGCAO

2%
PORQUE ACREDITO QUE TODOS PRECISAMOS
PARTICIPAR DA SOLUGCAO DOS PROBLEMAS SOCIAIS

19%
OUTRAS RESPOSTAS
4%
NAO TEM MOTIVO/NAO SABE
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SENSIBILIZAR OS NAO DOADORES

A pesquisa detectou que 43% dos nado doadores
um dia ja contribufram para organizacdes sociais.
Aparecem como principais motivos para n&do doar
a falta de recursos (43%) e a desconfianga na serie-
dade das ONGs (17%).

Neste caso, vale a pena cruzar os dados da pesquisa
para identificar o perfil de quem diz ndo ter dinhei-
ro. Ele pode estar entre os mais ricos e, na verdade,
sentir-se indisponivel para dar recursos agora.

Outro dado importante, que merece cruzamentos
de informacdes, € o da desconfian¢ca nas institui-
codes. Entender que perfil de pessoas se encaixa aqui,
comparando-o com o dos n&do doadores convictos,
para identificar as caracteristicas comuns, onde es-
sas desconfiancas se assemelham e se diferenciam.
Fazer essa analise pode evitar que as pessoas que
um dia ja doaram, e que sintam desconfianca, aca-
bem por aumentar a porcentagem dos ndo doado-
res convictos em vez de voltarem para o lado dos
doadores, especialmente nestes tempos de crise.

Vale também entender os 4% dos que ndo souberam
explicar as motivacdes. Talvez neles também esteja
embutida a desconfianca das ONGs, por exemplo.

Parece que existem muitas percepcdes distorcidas
sobre doacdo, que ndo sdo obstaculos, mas pon-
tos que estdo no imaginario coletivo e precisam
ser trabalhados, como dizer que tem medo de se
comprometer ou declarar que doar € complicado.
Seguramente, falta dar mais informacdo a socieda-
de para que ela entenda o seu papel e o das ONGs.
De qualquer forma, a transparéncia e a confianca
sdo mensagens prioritarias da campanha.
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Interessante cruzar os dados da desconfianca com
0s 85% de doadores que afirmam estar totalmen-
te satisfeitos com a doacado que fazem, parecendo
existir uma dissonancia entre essas informagdes. A
pessoa desconfia, mas doa. E se diz satisfeito. Por
isso € importante mapear quem é esse publico para
entender se nessas respostas ndo estdo embutidas
outras percepcdes.

Os 7% que afirmaram ndo doar porque nenhuma
ONG pediu podem caracterizar algum aspecto da
comunicacdo das organizacdes com o publico, que
vale uma analise.

Finalmente, falando do quanto cada um doa, € im-
portante calcular o valor das doacdes per capitaem
dodlar para comparar com a renda per capita de ou-
tros paises. As comparacdes sdo feitas em termos
de percentual do PIB e mostram que o brasileiro
doa pouco. A diferenca entre, por exemplo, Brasil
e EUA é consideravel. Mas se analisarmos doacdo
versus renda,o resultado desse calculo pode deno-
tar uma maior generosidade do povo brasileiro.



POR QUE VOCE PAROU DE DOAR

DINHEIRO?

43%
NAO TENHO DINHEIRO

17%
NAO CONFIO NAS ORGANIZACOES QUE ME PEDEM

7%
NINGUEM ME PEDIU

4%
NENHUMA CAUSA ME SENSIBILIZOU

4%
NAO TENHO TEMPO

3%
ACHO MAIS IMPORTANTE DOACAO DE BENS

3%
TIVE EXPERIENCIAS NEGATIVAS COM DOACAO

3%
NAO CONHECO OS MEIOS E INSTITUICOES

2%
CRISE

2%
DOOU A QUEM PEDE (DIRETAMENTE)

22%
OUTROS

4%
NAO SABE
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A pesquisa Doacdo Brasil € uma iniciativa coordenada pelo IDIS em parceria com um grupo de
especialistas e atores relevantes para o campo da cultura de doacdo no Brasil.



