


REALIZAÇÃO

 Escola Superior de 
Propaganda e Market-
ing: reconhecida institu-
ição de ensino com 
cursos variados focados 
em comunicação, 
gestão, tecnología e 

marketing.

 Agência experimental pi-
oneira com foco de atu-
ação em questões socioam-
bientais e relacionadas ao 
terceiro setor formada por 

alunos da ESPM.

 Grupo composto por 
alunos da ESPM Social 
que realiza pesquisas se-
mestrais a respeito de 
temas relacionados ao 
terceiro setor e ao desen-

volvimento sustentável.

Centro que reúne
alunos,alunos, professores e 
vários colaboradores com 
o objetivo de  promover 
causas socioambientais, 
produzir estudos e debates 
que contribuam para esta 

área.

 Organização sem fins lu-
crativos composta por 
captadores de recursos e 
que tem como principal 
objetivo estabelecer uma 
ampla rede fortalecendo 
os laços entre os profissio-
nais que atuam na área.

 Terceira maior empresa 
de pesquisa do mundo. A 
Ipsos fornece análises e 
pesquisas de mercado 
com o inttuito de ampliar 
a visão das organizações 
e nortear futuros investi-

menmentos. 



INTRODUÇÃO

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 comunicação externa e seus impac-

tos na captação de recursos de organ-

ização sem fins lucrativos. 

O objetivo da pesquisa é compreender 

tal relação e as principais implicações 

que este tema tem no Terceiro Setor, 

assim como a sua influência no cenário 

atual das organizações beneficentes. 

Para alcançar esse objetivo, ela foi dividi-

da em quatro pilares: 

 - Análise de consultorias feitas pela  

ESPM Social desde 2011

 - Pesquisa quantitativa da percepção do  

público geral

 - Pesquisa quantitativa feita com ONGs  

sobre comunicação e captação de recur 

sos  

 - Estudo de caso, que consiste em entre-

vistas com sete ONGs que obtiveram 

destaque no Terceiro Setor acerca de 

como eles lidam com a comunicação, 

marketing e captação de recursos.

As principais dúvidas levantadas pela 

pesquisa são:

  - As organizações de um modo geral 

valorizam a comunicação externa para 

ascenderem a sua captação de recursos? 

 - Qual a percepção do público geral 

sobre causas sociais e a contribuição do 

Terceiro Setor para a sociedade? 

  - Como ONGs, que obtiveram destaque 

no meio em que se inserem, utilizam mar-

keting para se comunicar e conquistar 

doações?













ANÁLISE QUANTITATIVA- ONGs

O QUE É?

 A análise quantitativa de ONGs é focada na análise de dados 

numéricos a respeito da comunicação, marketing e captação de re-

cursos levantados através das respotas das ONGs que responderam 

o questionário.

AMOSTRA

 A pesquisa feita para as Organizações do terceiro setor foram dispara-

das para as 360 ONGs e negócios sociais da base de dados da ESPM 

Social e para as mais de 30 000 ONGs da base de dados da ABCR.



PESQUISA PARA AS ORGANIZAÇÕES

 Pesquisa realizada através de um questionário disparado para uma ampla base de 

dados de organizações do terceiro setor com o intuito de concluir de que maneira fun-

cionam os departamentos de comunicação externa e captação de recursos e qual seu 

impacto na organização como um todo.

 Número de respostas: 178. Foi obtido um número baixo de respostas devido ao baixo 

relacionamento entre os precursores da pesquisa e a maior parte das organizações que 

receberam o questionário. De maneira geral encontra-se grande dificuldade em se ad-

quirir respostas a pesquisas por parte de organizações do terceiro setor. Apesar disso, 

contata-se um aimportante sondagem inicial de mercado.

RESULTADOS

SUA ORGANIZAÇÃO POSSUI AÇÕES DE COMUNICAÇÃO E 
MARKETING?

Não

8%

Sim 

92%



DE QUAIS CANAIS A SUA ORGANIZAÇÃO MAIS SE UTILIZOU 
NOS ÚLTIMOS 12 MESES?

Nenhum 0,4%

TV 7%

Telefone 9%

Rádio 9%

Impresso 16%

Divulgação interpessoal 26%

Internet 33%

COMO É A ESTRUTURA DE COMUNICAÇÃO E MARKETING DA 
ORGANIZAÇÃO?

Fornecedores tercerizados pró 
bono 1% 

Fornecedores tercerizados 

contratados 5%

Executado por profissionais 

de outras áreas 20%
Departamento formado por 

voluntário 14%

Departamento com mais de 2 

profissionais contratados 14%

1 a 2 profissionais contratados 23%Não tem estrutura 23%



PARA QUAIS PÚBLICOS A COMUNICAÇÃO DA ORGANIZAÇÃO É 
DIRIGIDA?

Outros 1%
Não desenvolve 6%

Associados 8%

Internos e dirigentes 10%

Voluntários 14%

Parceiros 17%

Doadores 20%

Geral 26%

COMO A ORGANIZAÇÃO AVALIA A ESTRATÉGIA DE COMUNI-
CAÇÃO?

Clipping 10% 

ROI (Retorno Sobre In-
vestimento) 5%

Volume de doações 17%
Registros visuais e digitais 20%

Não avalia 20%
Aprendizado: o que funcionou, 

o que descartar, o que utilizar 

28%





A pesquisa foi desenvolvida pela Ipsos com o apoio nas questões do Grupo 

de Pesquisas Social (GPS).   As questões foram inseridas na metodologia 

Pulso Brasil, monitoramento mensal realizado desde 2005 pela Ipsos Public 

Affairs, que levanta a opinião pública sobre política, economia, consumo e 

questões sociais no Brasil. Foram 1.200 entrevistas em 72 municípios no país 

buscando a representatividade  da população brasileira com a margem de 

erro de mais ou menos 3 pontos percentuais.

AMOSTRA

ANÁLISE QUANTITAIVA- 
PÚBLICO GERAL

O QUE É?

Análise numérica dos dados levantados através das respostas dadas pelo pú-

blico geral com o objetivo de compreender de que maneira eles enxergam o 

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









ESTUDO DE CASO

O QUE É?

 Foram selecionadas 7 organizações de causas variadas com co-

municação e captação de recursos bem estruturados e um alto 

reconhecimento público. Por meio de entrevistas, buscou-se com-

preender como tal sucesso foi atingido.

AS ORGANIZAÇÕES



1- POR QUE A ORGANIZAÇÃO ATINGIU O 
SUCESSO?

 A primeira pergunta da entrevista tinha como objetivo compreender como a 
organização em questão havia atingido sua solidez na visão do representante 
participante.

CREDIBILIDADE

CAUSA

GESTÃO

HISTÓRIA/
TRADIÇÃO

QUALIDADE/
IMPACTO

INOVAÇÃO

2- A COMUNICAÇÃO
 No segundo momento buscou-se entender o funcionamento do departamento de 
comunicação, suas funções e impacto dentro de cada uma das organizações. A partir 
das análises constatou-se que todas as entrevistadas possuem funcionários 
contratados por CLT ou parceria com agências para cuidar desta área. 

2.1 FUNÇÕES

Prospectar 
parceiros

Parceiros 
ajudam a 
fortalcer 

Fortalecer 
marca

 Os motivos para o sucesso das organizações entrevistadas foram listados acima. 
Eles foram representados com tamanhos de acordo com o número de vezes que foram 
citados em cada resposta. Percebe-se que a causa tem um grande papel neste proces-
so já que a sensibilização do público é essencial para que se garantam doações.



DEPARTAMENTO

Gerências únicas:

Comunicação e marketing 
+ captação de recursos

Captação para pessoas jurídicas + 
captação para pessoas públicas

3- CAPTAÇÃO DE RECURSOS
 Neste tópico buscou-se compreender de que maneira é realizada a captação de re-
cursos das organizações e quais as principais fatores que a influenciam.

PRINCIPAIS 
FINANCIADORES

TEMAS MAIS 
FINANCIADOS 

- Equilíbrio entre doadores

Pessoas físicas: storytelling 

- Doadores físicos ou jurídicos

- Eventos

ABORDAGEM  
DE DOADORES

Pessoas jurídicas: comprovação de re-

sultados + garantia de investimentos

Ambos: storytelling + comprovação dos 

resultados + garantia para investimentos 

+ comunicar projetos

 

Temas tangíveis e palpáveis



4- COMO A COMUNICAÇÃO IMPACTA NA CAPTAÇÃO 

DE RECURSOS?

 Neste tópico relacionaram-se as áreas de comunicação externa e captação 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 dá essa 

relação.

- ATINGINDO O PÚBLICO

- AUMENTANDO A VISIBILIDADE DE PROJETOS 
DESTINADOS A CAPTAÇÃO DE RECURSOS

- EXPONDO A CAUSA DA ORGANIZAÇÃO

- AUMENTANDO A POSSIBILIDADE DE NEGÓCIOS

- SENSIBILIZANDO OS DOADORES ATRAVÉS DE 
STORYTELLING

- DANDO MAIS CREDIBILIDADE À ORGANIZAÇÃO







Coordenação da pesquisa:  CEDS- Centro ESPM de Desen-
volvimento Socioambiental | Ismael Rocha, Marcus Nakagawa. 
Realização da pesquisa: ESPM Social |Carlos Frederico Lúcio| 
Grupo de Pesquisa Social | Daniel Tuler, Helena Sammarone Henri-
ques, Julia Croco, Mariana Medeiros, Sophia Stedile. Orien-
tação metodológica: Marcos da Silva e Silva. Realização da 
pesquisa quantitaiva com público geral: Ipsos Public Affairs. 
Realização da pesquisa quantitativa com ONGs e do 
evento de lançamento: ABCR | João Paulo Vergueiro, Marcia 
Woods.  Arte e redação: Grupo de Pesquisa Social | Daniel 
Tuler, Helena Sammarone, Julia Croco, Mariana Medeiros e 
Sophia Stedile. Organizações e profissionais participantes 
da pesquisa: AACD | Adriana Magalhães e Rodrigo Torres 
Costa | Fundação Abrinq | Victor Alcântara | Instituto Ayrton 
SennaSenna | Cassia Caldas, Rafael Vergueiro | SOS Mata Atlântica | 
Carlos Abras, Olavo Garrido | APAE | Cristina Villar, Marjorie Sa-
patel | Make a Wish | Alessandro Palma | Liga Solidária | Daniel-
la Maranhão.  


