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INTRODUCAO

A ESPM por meio do Grupo de Pesquisa
Social, ESPM Social, CEDS (Centro de
desenvolvimento socioambiental), ABCR
e Ipsos realizou uma pesquisa com o as-
sunto comunicacdo externa e seus impac-
tos na captacdo de recursos de organ-
izacdo sem fins lucrativos.
O objetivo da pesquisa é compreender
tal relacdo e as principais implicacdes
que este tema tem no Terceiro Setor,
assim como a sua influéncia no cendrio
atual das organizacdes beneficentes.
Para alcancar esse objetivo, ela foi dividi-
da em quatro pilares:

- Andlise de consultorias feitas pela
ESPM Social desde 2011

- Pesquisa quantitativa da percepcdo do
publico geral

- Pesquisa quantitativa feita com ONGs
sobre comunicacdo e captagdo de recur

$OS

- Estudo de caso, que consiste em entre-
vistas com sete ONGs que obtiveram
destaque no Terceiro Setor acerca de
como eles lidam com a comunicacdo,
marketing e captacdo de recursos.

As principais dividas levantadas pela
pesquisa sdo:

- As organizacdes de um modo geral
valorizam a comunicagdo externa para
ascenderem a sua captacdo de recursos?
- Qual a percepcdo do publico geral
sobre causas sociais e a contribuicdo do
Terceiro Setor para a sociedade?

- Como ONG:s, que obtiveram destaque
no meio em que se inserem, utilizam mar-
keting para se comunicar e conquistar

doacdes?



O QUE E?

Consiste em um estudo do ambiente interno de cada ONG com o
objetivo de compreender o funcionamento e impacto da comunicacdo

externa e captacdo de recursos.

A AMOSTRA

A amostra é composta por 103 organizacdes ndo governatmentais
e 2 negécios de impacto social que tiveram um projeto de consultoria
realizado pela ESPM Social entre 2011 e 2017. A maioria delas é de

porte pequeno ou médio e se encontra na regiGo da Grande Sao

Paulo.

ESPM

S OCIAL




QUALIDADE DA COMUNICACAO EXTERNA

Os resultados apresentados foram encontrados a partir da andlise do ambiente interno re-
alizada nas consultorias da ESPM Social. Os critérios para definir a comunicacdo externa
entre inexistente, falha, média e forte foram os seguintes: inexistente- ndo possui departa-
mento e nem plataformas de comunicacéo; falha- plataformas mal utilizadas e departamen-
to mal estruturado; mediana- plataformas melhor utilizadas e departamento mal estrutura-
do ou vice versa; forte- plataformas bem utilizadas e departamento estruturado.

O uso de redes sociais 56 foi avaliado nas ONGs analisadas a partir de 2014 ja que esse
ano marcou a maior utilizacdo destas, dessa forma adequando os critérios de avaliacdo
de acordo com o contexto tecnolégico de cada consultoria.
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QUALIDADE DA CAPTACAO DE RECURSOS

Foi analisada a qualidade da captacdo de recursos obseravada no ambiente interno
das organizacdes nas consultorias. Foram usados os seguintes critérios para defini-la
entre inexistente, falha, mediana e forte: inexistente- nGo possui departamento e nem
doadores; falha - departamento mal estruturado e ndo possui doadores; mediana - de-
partamento mal estruturado porém possui doadores ou vice versa; forte- departamento
bem estruturado e possui doadores.
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PORCENTAGEM DE ORGANIZACOES QUE POSSUEM
REDES SOCIAIS E SITES

A partir da andlise do ambiente interno foram verificadas as porcentagens referentes a
ONGs que possuem redes sociais ou sites como estratégias para comunicacdo externa.

SITES OU REDES SOCIAIS
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QUALIDADE DA COMUNICACAO DAS ORGANIZACOES
QUE POSSUEM REDES SOCIAIS E SITE
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A partir das andlises feitas conclui-se que a existéncia de redes sociais e site ndo
basta para que a qualidade da comunicacdo externa seja boa. Acompanhado a sua

existéncia deve ser feito um bom uso com atualizacdes frequéntes e um conteddo bem
pensado.




PORCENTAGEM DE DOADORES FiSICOS OU JURIDICOS
DAS ORGANIZACOES

A partir da andlise realizada pelas consultorias foi observada qual porcentagem delas

possui doadores fisicos e doadores juridicos. Isso indica de que forma a comunicacao das

organizacdes atinge o puiblico e capta doadores.
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ANALISE.QUANTITATIVA- ONGs

[

O QUE E?

A andlise quantitativa de ONGs é focada na andlise de dados
numéricos a respeito da comunica¢do, marketing e captacdo de re-
cursos levantados através das respotas das ONGs que responderam

o questiondrio.

AMOSTRA

A pesquisa feita para as Organizacdes do terceiro setor foram dispara-
das para as 360 ONGs e negécios sociais da base de dados da ESPM
Social e para as mais de 30 000 ONGs da base de dados da ABCR.
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PESQUISA PARA AS ORGANIZACOES

Pesquisa realizada através de um questiondrio disparado para uma ampla base de
dados de organizacdes do terceiro setor com o intuito de concluir de que maneira fun-
cionam os departamentos de comunicacdo externa e captacdo de recursos e qual seu
impacto na organizacdo como um todo.

Ndmero de respostas: 178. Foi obtido um nimero baixo de respostas devido ao baixo
relacionamento entre os precursores da pesquisa e a maior parte das organizacdes que
receberam o questiondrio. De maneira geral encontra-se grande dificuldade em se ad-
quirir respostas a pesquisas por parte de organizacdes do terceiro setor. Apesar disso,

contata-se um aimportante sondagem inicial de mercado.

RESULTADOS

SUA ORGANIZACAO POSSUI ACOES DE COMUNICACAO E
MARKETING?

Sim

92%




DE QUAIS CANAIS A SUA ORGANIZA(}AO MAIS SE UTILIZOU

NOS ULTIMOS 12 MESES?
Nenhum 0,4%

TV 7%

Telefone 9%

Réadio 9%

Impresso 16%

Divulgacdo interpessoal 26%

COMO E A ESTRUTURA DE COMUNICACAO E MARKETING DA
ORGANIZACAO?

o o
Néo tem estrutura 23% 1 a 2 profissionais contratados 23%

Fornecedores tercerizados pré
bono 1%

Fornecedores tercerizados B Departamento com mais de 2

contratados 5% profissionais contratados 14%




PARA QUAIS PUBLICOS A COMUNICACAO DA ORGANIZACAO E
DIRIGIDA?

Outros 1%

Ndo desenvolve 6%

Associados 8% Geral 26%

Internos e dirigentes 10%

Voluntdrios 14%

Doadores 20%

Parceiros 17%

COMO A ORGANIZACAO AVALIA A ESTRATEGIA DE COMUNI-
CACAO?

Aprendizado: o que funcionou,

Ndo avalia 20% 0
o que descartar, o que utilizar

28%

ROI (Retorno Sobre In-
vestimento) 5%

Clipping 10%

Registros visuais e digitais 20%




QUAL O TOTAL INVESTIDO EM COMUNICA@:&O E MARKETING
MENSALMENTE NA ORGANIZACAO?
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DE QUE MANEIRA SUA ORGANIZACAO PRESTA CONTAS?

MNao presta contas 9%

Publicacdo de
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to 28%

Auditoria 15%
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O QUE E?

Andlise numérica dos dados levantados através das respostas dadas pelo pu-
blico geral com o objetivo de compreender de que maneira eles enxergam o

terceiro setor, qual o seu potencial de doacdo e o que mais os sensibiliza.

AMOSTRA

A pesquisa foi desenvolvida pela Ipsos com o apoio nas questdes do Grupo
de Pesquisas Social (GPS). As questdes foram inseridas na metodologia
Pulso Brasil, monitoramento mensal realizado desde 2005 pela Ipsos Public
Affairs, que levanta a opinido puiblica sobre politica, economia, consumo e
questdes sociais no Brasil. Foram 1.200 entrevistas em 72 municipios no pais
buscando a representatividade da populacdo brasileira com a margem de

erro de mais ou menos 3 pontos percentuais.
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PESQUISA PARA O PUBLICO

Nesta parte da pesquisa buscou-se através de perguntas, avaliar a posicdo do piblico de
todas as regides do Brasil diante do terceiro setor e da cultura de doacées. As andlises re-
verteram os seguintes dados:

CAUSAS QUE CONSIDERA MAIS IMPORTANTE:

Entre as causas listadas neste cartdo, qual a que o senhor(a) considera a mais importante?
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QUAIS REDES SOCIAIS VOCE PREFERE PARA RECEBER
INFORMACOES SOBRE CAUSAS SOCIAIS?
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CANAIS DE AWARENESS E SENSIBILIZACB«O

De que forma ficou sabendo da organizacdo e o que a motivou a contribuir com ela?
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PRETENDE DOAR PARA ONGS NOS PROXIMOS 12 MESES?
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ESTUDO'DE CASO

O QUE E?

Foram selecionadas 7 organizacées de causas variadas com co-
municacdo e captacdo de recursos bem estruturados e um alto
reconhecimento publico. Por meio de entrevistas, buscou-se com-

preender como tal sucesso foi atingido.

AS ORGANIZACOES
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1- POR QUE A ORGANIZACAO ATINGIU O
SUCESSO?

A primeira pergunta da entrevista tinha como objetivo compreender como a
organizacdo em questdo havia atingido sua solidez na visdo do representante
participante.

HISTORIA/ QUALIDADE/
CAUSA TRADICAO IMPACTO
CREDIBILIDADE INOVACAO GESTAO

Os motivos para o sucesso das organizacdes entrevistadas foram listados acima.
Eles foram representados com tamanhos de acordo com o nimero de vezes que foram
citados em cada resposta. Percebe-se que a causa tem um grande papel neste proces-
50 |@ que a sensibilizacdo do publico é essencial para que se garantam doacgdes.

2- A COMUNICACAO

No segundo momento buscou-se entender o funcionamento do departamento de
comunicacdo, suas funcdes e impacto dentro de cada uma das organizacdes. A partir
das andlises constatou-se que todas as entrevistadas possuem funciondrios
contratados por CLT ou parceria com agéncias para cuidar desta drea.

2.1 FUNCOES

Fortalecer
marca

Parceiros

Prospectar .
parceiros ajudam a

y fortalcer




3- CAPTACAO DE RECURSOS

Neste tépico buscou-se compreender de que maneira é realizada a captacéo de re-
cursos das organizagdes e quais as principais fatores que a influenciam.

- Equilibrio entre doadores

PRINCIPAIS
FINANCIADORES

- Doadores fisicos ou juridicos

- Eventos

Pessoas fisicas: storytelling

Pessoas juridicas: comprovacéo de re-

ABORDAGEM sultados + garantia de investimentos
DE DOADORES Ambos: storytelling + comprovacdo dos

resultados + garantia para investimentos

+ comunicar projetos

TEMAS MAIS
FINANCIADOS

Temas tangiveis e palpdveis

Geréncias Unicas:

Comunicacdo e marketing

DEPARTAMENTO + captacdo de recursos

Captacdo para pessoas juridicas +
captacdo para pessoas publicas




4- COMO A COMUNICACAO IMPACTA NA CAPTACAO
DE RECURSOS?

Neste tépico relacionaram-se as dreas de comunicacdo externa e captacéo de
recursos com o intuito de compreender como elas se influenciam, e de concluir um

dos principais objetivos de toda a pesquisa, que é entender como se dd essa

relacdo.

- ATINGINDO O PUBLICO

- EXPONDO A CAUSA DA ORGANIZACAO

- SENSIBILIZANDO OS DOADORES ATRAVES DE
STORYTELLING

- AUMENTANDO A POSSIBILIDADE DE NEGOCIOS

- AUMENTANDO A VISIBILIDADE DE PROJETOS
DESTINADOS A CAPTACRO DE RECURSOS

- DANDO MAIS CREDIBILIDADE A ORGANIZACAO




5- TRANSPARENCIA

Neste tépico o objetivo é verificar as ferramentas utilizadas pelas organizacées
para facilitar e comunicar a transparéncia do uso de recursos. Percebe-se que hé
uma grande preocupacdo com esse assunto devido ao impacto que gera na cap-

tacdo de doadores.

COMO?

Prestacdo de contas
Relatério anual
Acessibilidade

Auditoria

Compliance

POR QUE?

Relacdo de credibilidade e
legitimidade com o mundo exterior
Demanda sobre informacdo
Valores por tras da negociacdo e
doacdo

Medir impacto da Organizacdo




A comunicacdo social no Terceiro Setor
é essencial para a divulgacdo da causa e
das atividades das organizacées, alcance
do publico-alvo e arrecadacdo de recur-
sos. O estudo de caso evidenciou que
ONGs, ao obterem visibilidade, conquis-
taram um ndmero significativo de
doadores fisicos e juridicos e novas possi-
bilidades de parcerias.

No entanto, como demonstrado na
pesquisa quantitativa com organizacdes,
ndo é o bastante ter uma plataforma digi-
tal para possuir uma comunicacdo efi-
ciente. Um site pouco atualizado e um de-
partamento de marketing mal estruturado
ndo conseguem suprir a demanda de in-

formacdo das pessoas antes de doarem.

Portanto essas falhas impossibilitam que

as ONGs consigam obter reconhecimento
e expandirem dreas de atuacdo em
questdes sociais e ambientais.

A questdo da transparéncia também é
essencial para que a confianca do doador
seja adquirida. A prestacdo de contas e
um relatério anual evidenciam a integri-
dade e competéncia de determinada
ONG para realizar mudancas desejadas.
Além disso, a transparéncia possibilita
que organizacdes tenham um planejamen-
to estratégico em como gastarem recursos

e desenvolverem planos de negécio.



Coordenacdo da pesquisa: CEDS- Centro ESPM de Desen-
volvimento Socioambiental | Ismael Rocha, Marcus Nakagawa.
Realizacéo da pesquisa: ESPM Social | Carlos Frederico Licio|
Grupo de Pesquisa Social | Daniel Tuler, Helena Sammarone Henri-
ques, Julia Croco, Mariana Medeiros, Sophia Stedile. Orien-
tacdo metodoloégica: Marcos da Silva e Silva. Realizacdo da
pesquisa quantitaiva com publico geral: Ipsos Public Affairs.
Redlizacdo da pesquisa quantitativa com ONGs e do
evento de lancamento: ABCR | Jodo Paulo Vergueiro, Marcia
Woods. Arte e redacdo: Grupo de Pesquisa Social | Daniel
Tuler, Helena Sammarone, Julia Croco, Mariana Medeiros e
Sophia Stedile. Organizacdes e profissionais participantes
da pesquisa: AACD | Adriana Magalhdes e Rodrigo Torres
Costa | Fundacdo Abring | Victor Alcéntara | Instituto Ayrion
Senna | Cassia Caldas, Rafael Vergueiro | SOS Mata Atlantica |
Carlos Abras, Olavo Garrido | APAE | Cristina Villar, Marjorie Sa-
patel | Make a Wish | Alessandro Palma | Liga Solidéria | Daniel-

la Maranhdo.




