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Resumo

Os individuos tém necessidades fundamentais para garantir sua sobrevivéncia
e qualidade de vida, como educacéao e saude e, deste modo, como em nacoes
em desenvolvimento tais como o Brasil, muitos cidaddos ainda ndo tém acesso
a servigcos essenciais, como educacao e salde. Essas lacunas sao parcial-
mente preenchidas por instituicoes sem fins lucrativos, que sao organizacoes
formais, independentes, privadas, e nao visam lucro, afora de exigir certo grau
de participacao de pessoas voluntarias. O foco deste trabalho esta relacionado
a gestdo de midias sociais dessas entidades dentro daquilo que permeia a
captacao de recursos €, obviamente, o fortalecimento da marca. Assim, o pro-
poésito estabelecido foi analisar as taticas de marketing em plataformas online
eficazes em instituicoes sem fins lucrativos. Trata-se de uma analise qualita-
tiva de trabalhos, através de uma revisao de literatura, que resultou na cons-
tatacao de que, para estimular a participacao, as campanhas precisam apre-
sentar dados significativos a respeito da causa apoiada e nao apenas desper-
tar o desejo de contribuir, mas evidenciar igualmente que as pessoas sao ver-
dadeiramente valorizadas e, em muitos casos, fundamentais para o sucesso
das atividades das ONGs.

Abstract

Individuals have fundamental needs to ensure their survival and quality of life,
such as education and health. Thus, in developing nations like Brazil, many
citizens still lack access to essential services like education and healthcare.
These gaps are partially filled by non-profit institutions, which are formal, inde-
pendent, private organizations that do not aim for profit, although they require
a certain degree of participation from volunteers. The focus of this work is rela-
ted to the social media management of these entities within the context of fun-
draising and, obviously, brand strengthening. Therefore, the established pur-
pose was to analyze effective online marketing tactics in non-profit institutions.
This is a qualitative analysis of works, through a literature review, which resul-
ted in the finding that, in order to stimulate participation, campaigns need to
present significant data regarding the cause supported and not only awaken
the desire to contribute, but also demonstrate that people are truly valued and,
in many cases, fundamental to the success of NGO activities.
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1 INTRODUGAO

Mobilizacao ou Captacao de Recursos é o conceito usado para explicar as diferentes acoes de obtengéo
de recursos feitas por instituicoes em suporte a sua missao principal.

De acordo com Speak, McBride e Shipley (2002), mobilizacdo de recursos é o termo utilizado para des-
crever o processo de angariar recursos por parte das Organizacoes Nao Governamentais (ONGs). Essa
definicao abrange de forma mais precisa as atividades relacionadas ao setor analisado nesse estudo.
Portanto, engloba nao somente a obtencao de recursos novos ou extras, mas igualmente a otimizacao
daqueles que ja existem, o estabelecimento de novas parcerias e a busca por diferentes fontes de finan-
ciamento.

O objetivo desta pesquisa é analisar as taticas de marketing em plataformas online eficazes em institui-
coes sem fins lucrativos. Essas descobertas podem orientar as instituicoes do setor na busca por melho-
res resultados.

Uma das principais contribuicoes do presente trabalho é analisar os métodos utilizados para arrecadacao
de fundos e verificar se estao alinhados com as demandas do mercado. Diversos pesquisadores tém
investigado o tema da captacao de recursos em distintas areas (Reardon, 2014; Mccarthy, 2017; Meng;
Jiuhong, 2016; Baker, 2016). Em sua pesquisa, Freitas (2004) tratou da questao do financiamento e da
captacao de recursos por organizacoes nao governamentais que atuam na area de HIV/AIDS? no Brasil.
A autora destacou a importéancia de considerar aspectos como a continuidade do apoio governamental
€ a procura por fontes de financiamento diversificadas.

De acordo com uma pesquisa realizada por Andrade (2002), somente 23% das ONGs utilizam estratégias
organizadas de arrecadacao de recursos. Uma das sugestoes feitas foi a criacdo de projetos continuos
para a captacao, bem como parcerias. Horochovski (2003) chega a uma conclusao de que mais da me-
tade das organizacoes dependem do governo para sustentar suas agoes, sendo que mais de um quarto
delas precisam do apoio do Estado para continuar operando. Ainda é possivel observar que ha poucos
estudos no campo que abordam de modo especifico a arrecadacao de recursos. Alguns desses trabalhos
se concentram em casos particulares de instituicdes ou regides e exibem como sao aplicados as técnicas
e 0s conceitos do marketing social na captacao de recursos (Ferriman, 2011; Hanley, 2015).

Andreasen (1995) redesenhou o0 entendimento/conceito de marketing social, direcionando seu foco para
a promocao de comportamentos positivos para a sociedade. Passou a ser entendido como a utilizacao
das ferramentas do Marketing Comercial para a afericao, planejamento, implementacao e avaliacao de
projetos elaborados para influenciar as escolhas voluntarias da audiéncia-alvo visando melhorar sua
gualidade de vida e a da comunidade em que estao inseridos. A analise do marketing social ira contribuir
para a compreensao e relevancia do marketing nesta area, fornecendo conhecimento sobre estratégias
de captacao de recursos, formacao de parcerias e viabilidade para a implementacao das propostas su-
geridas.

Trata-se de uma revisao bibliografica a respeito do tema “As organizacoes ndo governamentais e a utili-
zacao das midias sociais para captacao de recursos”. Para a elaboracado da pesquisa foi realizada uma
busca minuciosa de materiais a respeito do tema. A busca foi executada nas bases de dados SciELO e

10 artigo de Karen Bruck de Freitas, intitulado “A captagao de recursos orientada para a sustentabilidade financeira das ONG/aids”, assinala
que a peculiaridade do campo da aids retardou as preocupagdes com a sustentabilidade por parte das OSCs. A autora opta por abordar a
sustentabilidade financeira, ainda que sinalize que a questao da sustentabilidade nédo se reduz a esse aspecto. Ao contrario, a sustentabili-
dade politica esta totalmente correlacionada a financeira. O artigo procura incentivar que as organizagoes da sociedade civil que atuam no
campo da aids agreguem seu conhecimento acumulado e seu aprendizado na captacao de recursos as exigéncias de gestao e sustentabili-
dade atuais.
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Google Académico. Os principais descritores utilizados foram: organizacdes nao governamentais; midias
sociais; captacao de recursos. O material selecionado compreende os anos entre 1978 e 2022, consi-
derando a relevancia do tema. Os critérios de inclusdo levaram em conta material que aborda o tema
em questao e foram excluidos trabalhos que ndo estavam de acordo com os objetivos da pesquisa.

2 REVISAO BIBLIOGRAGICA
2.1 Organiza¢6es Nao Governamentais

Durante a década de 1960, as organizagdes nao governamentais (ONGs) tiveram seu surgimento no
Brasil. De acordo com Tachizawa (2002), elas surgiram em consonancia com a realidade da sociedade
brasileira, que na época estava marcada pela coexisténcia do autoritarismo e da modernizacao, além do
inicio de um novo modelo de sociedade baseado na busca por autonomia em relacao ao Estado.

Existem varias interpretacdes para Organizacoes Nao-Governamentais, porém, uma analise adequada
para ONGs foi proposta por Werker e Ahmed (2007), que definem uma ONG como uma entidade que nao
busca lucro, mas sim objetivos humanitarios ou colaborativos. Portanto, as agdes das organizagoes bus-
cam reduzir o sofrimento e promover o desenvolvimento, protecao e bem-estar de individuos em situagao
de vulnerabilidade. Elas oferecem servicos de cunho humanitario ou social, sem visar o lucro e sem
depender de governos.

Segundo Tachizawa (2002), as ONGs sao identificadas como instituicoes sem fins lucrativos, incluindo
as Organizacoes Sociais (0Ss), Organizacoes da Sociedade Civil (OSCs), e as Organizacoes da Sociedade
Civil de Interesse Publico (Oscips).

As organizagdes nao governamentais desempenham um papel fundamental na sociedade, atuando em
segmentos especificos e desempenhando fungdes relevantes na luta contra os problemas que afetam
as comunidades.

2.2 Gestao da imagem de organizag6es do terceiro setor

A percepcao do significado de imagem é altamente subjetiva, com diferentes interpretacoes possiveis.
Isso significa que os individuos podem compreender algo comunicado por um meio de comunicacgao da
maneira que considerarem mais adequadas, conforme Kunsch (2003), a concepcao de imagem é for-
mada de maneira singular, cabendo a cada individuo a responsabilidade sobre a interpretacao de certo
conteldo.

De acordo com Carrieri, Almeida e Fonseca (2004), é crucial avaliar e analisar a primeira impressao que
uma instituicdo causa em um consumidor. Esse impacto inicial pode influenciar significativamente a
imagem, 0s servicos e outros aspectos das organizagoes do Terceiro Setor.

Segundo Noro et al., (2006), é essencial possuir uma identidade marcante. A percepcao da instituicao é
moldada pela visao que as pessoas tém dela, muitas vezes influenciada por experiéncias pessoais e
referéncias internas.

Segundo Costa (2007), o esforco dedicado a construcao da imagem é fundamental para garantir confi-
anca e reconhecimento, proporcionando uma boa reputacao a instituicao perante os envolvidos.
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Demonstrando uma reputacao solida para a organizacao que oferece o servico, de acordo com Fernan-
des e Martins (2009), por consequéncia, ampliam-se as oportunidades e segurancas para a continuidade
do projeto e reforca a confianca do plblico na organizacgao.

E possivel perceber que a confiabilidade e a credibilidade sdo fatores essenciais na avaliacao do publico
consumidor. De acordo com Nascimento (2016), a presenca da organizagao nesse contexto do cliente é
fundamental, e uma estratégia adotada por inUmeras empresas € a utilizacao do humor para aprimorar
essa ferramenta.

A procura por aliancas € essencial para o crescimento das acoes das organizagdes que trabalham com
atividades sociais. De acordo com Voltolini (2003), essas parcerias ndo sé sdo importantes por sua trans-
paréncia, mas também acumulam valor as organizacdes do Terceiro Setor. E de grande relevancia para
as organizacdes que a sua imagem e identidade venham a estar associadas a uma causa social, por-
quanto motivam os consumidores a adquirirem seus produtos por questoes de responsabilidade e com-
prometimento.

Segundo o estudo de Torres (2010), quanto maior for a interacao com o publico, maior sera a imagem
da organizacdao na memoria das pessoas. Em outras palavras, a presenca continua da instituicao na
sociedade a torna mais presente no dia a dia das pessoas.

Em termos de desempenho, as instituicdes do terceiro setor enfrentam obstaculos de gestdo em relagao
a sua eficiéncia. Uma abordagem sugerida por Manzione Junior (2006) é a utilizacao de estratégias de
marketing.

O Terceiro Setor pode se beneficiar grandemente do marketing. Segundo Meneghetti (2003), isso pode
ser alcancado através de um planejamento de acoes, visao estratégica, desenvolvimento de uma relacao
sélida com o publico, priorizagao do cliente, e finalmente, um gerenciamento aprimorado € monitora-
mento eficaz da imagem, comunicacao e uso dos recursos.

2.3 A importancia da comunicacgao para o 3° setor

Durante a analise da origem de varias ONGs, nota-se que a maior parte delas surge da iniciativa de um
ou mais individuos que tomam uma decisao de se engajarem em uma causa. Segundo especialistas, a
distincao fundamental entre a sobrevivéncia, o éxito e a "faléncia" dessas entidades esta ligada a habili-
dade de arquitetar e executar estratégias eficazes. Em sua obra, Menezes (2005) argumenta que diver-
sas dessas entidades possuem sua eficacia limitada e correm o risco de desaparecer se nao reconhece-
rem a importancia de uma comunicacao estratégica.

Segundo Santana (2006), a troca de informacoes é crucial para a sustentabilidade econdmica de toda
organizagao sem fins lucrativos, sendo essencial uma divulgacao eficiente para atrair investimentos e
apoio de longo prazo. Nesse contexto, Albuquerque (2006) ressalta que desenvolver uma reputacao,
estabelecer uma identidade, conquistar confianca e alcancar reconhecimento sao aspectos essenciais
para aqueles que almejam obter sucesso em quaisquer setores, incluindo o Terceiro Setor, que tem
caracteristicas e objetivos distintos do governo (Primeiro Setor) e das empresas que visam lucro (Se-
gundo Setor).

Nessa visao, ressaltamos a relevancia do controle da comunicagao para a administracao de organiza-
coes nao governamentais. Segundo Bueno (2003 apud Lima e Abbud):
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Embora haja diferengas importantes quanto a estrutura, particularmente de comunica-
¢ao, dos diversos componentes do terceiro setor, nao ha ddvida de que o seu ‘poder de
fogo’ reside na sua capacidade de divulgacao e de mobilizagao pela internet. Sobretudo
para organizacdes menores, Com poucos recursos, a internet tem propiciado condi¢oes
para um trabalho efetivo, permitindo disseminacao de suas ideias, seja pelos sites pré-
prios, seja pela participacao em de seus representantes em grupos de discussao que se
multiplicam pelo mundo (Bueno 2003, p. 143, apud Lima; Abbud).

E fundamental lembrar que essas entidades se conectam com diversos individuos. Muitas delas depen-
dem de contribuicoes provenientes da interagdo com os apoiadores, voluntarios, financiadores e pessoas
solidarias as suas causas.

Muitos lideres de organizacbes nao governamentais enfrentam dificuldades em reconhecer a relevancia
da comunicacao na administracao, porquanto estao envolvidos em atividades que julgam prioritarias.
Gomes (2021) elucida que:

Durante muito tempo, as teorias administrativas pouco se importaram com as relacoes
das organizacoes com seus publicos, principalmente, em ambientes externos. Com a
evolucao da tecnologia, 0 aumento da concorréncia e a popularizacdo dos meios de co-
municagao, os conceitos precisaram ser revistos e, desta forma, interagir, negociar e
comunicar com todos os plblicos de interesse, passou a ser fator de sucesso (Gomes,
2021, p. 21).

Naquilo que permeia a producgao bibliografica acerca da comunicacao junto as Organizacées Nao Gover-
namentais, em comparacao com o que é elaborado com foco na comunicacao para o Primeiro e Segundo
Setor, nota-se que ainda existe grande caréncia de obras especializadas a respeito do tema. Geralmente,
o trato se limita a determinados pontos ou alguns singelos capitulos de livros a respeito da administracao
da comunicagao em organizac0es nao governamentais.

E importante ressaltar a atuacdo da Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
- INTERCOM?2 por meio dos Grupos de Pesquisas - GPs de Comunicacao Organizacional e Relacoes Publi-
cas e Comunicacao para a Cidadania e também da Associacao Brasileira de Pesquisadores de Comuni-
cacao Organizacional e Relagoes Publicas - ABRAPCORPS3 através das Mesas Tematicas Comunicagao
no Terceiro Setor e Responsabilidade Social, que no decorrer dos anos vem intensificando a discussao
em relacdo a comunicagao no Terceiro Setor e desenvolvendo uma base tedrico-pratica mais alinhada
com as necessidades das ONGs.

A maior parte das bases tedricas a respeito deste assunto pode ser encontrada em estudos e pesquisas
no campo de Comunicacao Organizacional. Esses estudos ressaltam a importancia de gerenciar de forma
estratégica a comunicacdo em meio a organizacao e seus multiplos piblicos. Quando se trata da comu-
nicacdo na esfera do Terceiro Setor, € necessario ter cautela, ja que as finalidades e interesses das
Organizacoes Nao Governamentais sao distintos das demais entidades, sejam elas privadas ou publicas
com finalidades lucrativas. E fundamental enxergar a comunicacdo como algo que perpassa um conjunto
de técnicas genéricas aplicaveis em qualquer contexto organizacional.

Peruzzo (2009, p. 165) corrobora grifando a seguinte questao:

2A Intercom - Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo - é uma instituicdo sem fins lucrativos, destinada ao fomento
e a troca de conhecimento entre pesquisadores e profissionais atuantes no mercado. A entidade estimula o desenvolvimento de producao
cientifica ndo apenas entre mestres e doutores, mas também entre alunos e recém-graduados em Comunicagao, oferecendo prémios como
forma de reconhecimento aos que se destacam nos eventos promovidos pela entidade.

3A Associacao Brasileira de Pesquisadores de Comunicagao Organizacional e de Relacdes Plblicas - Abrapcorp, fundada em 13 de maio de
2006, em Sao Paulo, SP, de duracao ilimitada, € uma associacao civil, sem fins lucrativos, sem distin¢cao de género, credo politico ou religioso
e de nacionalidade, que tem como finalidade principal congregar pesquisadores e profissionais que se dedicam a préatica e ao estudo de Comu-
nicacdo Organizacional e de Relagdes Publicas.
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(...) os principios, as técnicas e os objetivos que orientam as comunicacdes na area de
relagdes publicas, publicidade e jornalismo e da producao audiovisual, entre outras ne-
cessitam de reordenamento quando aplicados no ambito das organizacdes da socie-
dade civil, sejam elas beneméritas, ONGs, associagcdes comunitarias ou movimento so-
ciais populares. Dizendo de outra maneira, os fundamentos e técnicas das areas da
comunicacao voltadas para o mercado, governo e grandes setores de midia ndo podem
ser simplesmente transplantados para a esfera publica popular.

Entendemos que a comunicacao estratégica nao pode ser vista apenas como um conjunto de ferramen-
tas, mas sim como um processo que requer uma analise cuidadosa do contexto e das caracteristicas de
cada organizacao. E fundamental ampliar nossa compreensao sobre o ambiente em que as organizagcoes
do Terceiro Setor operam, considerando aspectos historicos, sociais, culturais, politicos e econdmicos.

2.4 Captacao de Recursos via Web

Conforme Estraviz (2017) expoe, é fundamental frisar que simplesmente possuir um website nao é o
bastante. O website deve engajar o plblico, sejam individuos, grupos ou empresas, de modo a manté-
los por mais tempo navegando, fornecendo dados atualizadas a respeito das atividades da organizacao,
sua postura diante de eventos atuais, destino e uso dos recursos arrecadados, promovendo transparén-
cia e confiabilidade aos usuarios. Além do website, as redes sociais (Facebook, Instagram, Linkedin,
Twitter, Youtube, Flickr, entre outras) necessitam ser mantidas constantemente atualizadas e ativas.
Segundo Kotler e Lee (2010), a meta principal do marketing social é:

[...] desenvolver atitudes construtivas para auxiliar as mudancas de comportamento de-
sejadas. O principio basico € aumentar a percepcao do publico de que os beneficios do
novo comportamento superam os custos de sua adog¢ao. (Kotler; Lee, 2010, p. 70).

Deste modo,

[...] antes de pensar em captar pela internet, pense em oferecer coisas. E a primeira
coisa que se pode oferecer € noticia fresquinha. Nao adianta colocar um botdo do tipo
'doe aqui' no meio daquele site estatico, empoeirado. Primeiro oferecemos, depois pe-
dimos (Estraviz, 2017, p.113).

E importante ressaltar que o surgimento do marketing de contetdo foi impulsionado pela transparéncia
e pela facil comunicacao proporcionadas pela internet. Essa estratégia possibilita que as pessoas inte-
rajam e conhecam profundamente as marcas e empresas. Com isso, abre-se a possibilidade de estabe-
lecer diadlogos diretos com o publico, sem a dependéncia de intermediarios.

Conforme citado por Kotler (2010), a esséncia do marketing de conteddo consiste em disponibilizar de
forma gratuita online conteldo relevante e de alto nivel, visando fornecer informacgdes, entretenimento
ou educar um cliente ou futuro consumidor. O intuito é estabelecer uma conexao emocional e manter
uma relacao de confianca com a empresa.

De acordo com Peganha (2018), o marketing de contelido € uma maneira eficaz de se conectar com o
pUblico-alvo, expandir a base de clientes e potenciais clientes, desenvolver materiais relevantes e Uteis,
engajar e agregar valor aos individuos, consequentemente construindo uma percepc¢ao positiva da marca
e/ou empresa para impulsionar novas oportunidades de negécios.

Portanto, com o intuito de atrair novos colaboradores no ambiente online, as entidades filantropicas
precisam investir em areas como divulgacao, especialmente no marketing de informacdes relevantes
(Grobman, 2000).

Monumenta, Paraiso do Norte, PR, v. 13, n. 13, p. 1-16, dezembro 2025. 6



Apo6s dez anos de mudangas no comportamento do consumidor, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017)
destacam, em sua obra, as transformacoes significativas que deram origem ao conceito de marketing
4.0, incluindo o papel do Google, das Redes Sociais e dos Servigos. Esse novo modelo vai além do mar-
keting 3.0, que ja era focado no cliente, mas agora incorpora tecnologias e levam em consideracao esses
novos comportamentos que surgiram na Ultima década.

Conforme o estudo de Torres (2009), ao discutirmos sobre o marketing digital, estamos destacando in-
dividuos, aspiracdes, narrativas, conexoes e demandas a serem supridas. Os usuarios representam o
epicentro da rede mundial de computadores e seus habitos, aspiracoes, propdsitos e necessidades de-
vem ser levados em conta para se obter uma compreensao mais abrangente do marketing digital.

Conforme Ogden e Crescitelli (2007), o marketing online consiste no emprego de dispositivos conectados
a internet, aliados a estratégias de marketing, com o objetivo de alcancar os consumidores por meio
dessa interacao, que sao o foco da campanha.

De acordo com Bello (2013), atualmente, o uso da internet e da comunicacao sem fio nao apenas altera
a maneira como nos comunicamos, sua abrangéncia e rapidez, mas influencia igualmente os comporta-
mentos e as interacdes culturais em nivel local e global, destacando o papel crucial da tecnologia na
criacao de um novo paradigma de auxilio mutuo.

E importante considerar também a alternativa de adotar o comércio eletronico, que estad em crescimento
constante no Brasil e em todo o planeta, sendo uma possivel fonte de arrecadacao de recursos. Por meio
dele, vendedores e consumidores podem realizar transag¢oes de bens e servicos de forma online, com
maior comodidade e seguranca. Dessa forma, o comércio eletrénico se destaca como uma maneira con-
veniente e eficiente de contribuir para causas nobres, tanto em compras quanto em doacoes (Bello,
2013).

Uma empresa online precisa disponibilizar os itens em um sistema de vendas, em seu website e midias
sociais. E imprescindivel também aprender a utilizar o cartdo de crédito, boleto bancério, pix, voucher
online, carteiras digitais, link de pagamento, whatsapp pay, vale presentes, dentre outros, de forma se-
gura em paginas online e organizar a logistica de envio dos produtos.

O cadastramento de doadores pela internet precisa apresentar e esclarecer todas as modalidades de
cadastro disponiveis, seus impactos e 0 passo a passo para realiza-los remotamente, através dos seus
dispositivos méveis (celulares, tablets, etc.), bem como através do computador pessoal.

Quando o assunto é transacoes financeiras online, é fundamental garantir a protecao durante todo o
processo, criando um ambiente virtual seguro e confiavel que assegure a confidencialidade das informa-
coes do doador durante as transacoes.

No entanto, comercializar mercadorias ou oferecer servicos pela internet sao apenas algumas das ma-
neiras de obter recursos que precisam ser exploradas. A oportunidade de realizar doagdes online trouxe
uma nova abordagem para a filantropia, possibilitando que diversos individuos consigam contribuir fi-
nanceiramente para projetos que ajudam individuos e comunidades necessitadas (Estraviz, 2017).

0 impacto gerado pela cultura contemporanea trouxe consigo novas possibilidades e necessidades de
mudanca no campo da filantropia. O modo tradicional de realizar doa¢des sofreu uma profunda transfor-
macao, sendo agora essencial 0 uso das ferramentas online para promover um maior envolvimento,
impacto social e mobilizacao (Austin, 2000). Esse novo conceito de filantropia digital, requisitado pelas
entidades sociais, ficou conhecido como e-filantropia.
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A ideia de e-filantropia engloba, atualmente, todas as acoes filantropicas que fazem uso da tecnologia
para promover e administrar a interagdo em meio as entidades sociais e seus principais colaboradores
(Hart; Greenfield; Haiji, 2008).

A revolucao da e-filantropia chegou para permanecer e vai revolucionar a acao de doar de forma signifi-
cativa, assim como a tecnologia estd modificando o mercado. As entidades sociais que negligenciarem
a e-filantropia em breve terao que se adaptar e se integrar a tal processo. Se nao o fizerem, correm o
risco de perder a linha direta com seus apoiadores e comprometer a eficacia das acdes da entidade
(Austin, 2001 apud Kelogg Foundation, p. 30, tradugao prépria).

De acordo com Estraviz (2017), ha poucas organizagées no Brasil que realizam arrecadagdes online,
especialmente devido a escassez daquelas que recebem doacoes de modo direto de pessoas fisicas.

E relevante ressaltar que vivemos na era digital, onde o uso da internet de forma direta e frequente torna
mais facil a obtencao de subsidios. Apds a implementacao de um sistema digital de captacao de recur-
sos, ele pode ser empregado em diversas finalidades: campanha especifica, comercializacao de artigos,
reserva de mesas em eventos beneficentes, entre outros. O modelo ultrapassado de emissao de boletos
e envio pelo correio ndo € mais viavel.

No cenario atual, com a forte influéncia das mudancas no ambiente digital, a arrecadacao de fundos
online tornou-se essencial para garantir a estabilidade financeira das organizacoes sociais que depen-
dem de doacoes de pessoas fisicas (Austin, 2001).

2.5 Captacao de Recursos com Individuos

Conforme Estraviz (2017) ha varias pessoas que contribuem com quantias significativas de dinheiro de
maneira regular e confiavel. Se houver apenas um doador principal que contribua com uma quantia alta,
existe o risco de que ele pare de doar repentinamente; por outro lado, quando hd uma base sélida de
constantes doadores, ndo sé garante a sustentabilidade da entidade, mas igualmente traz consigo um
aspecto crucial, que é a legitimidade.

Outra importante caracteristica desse recurso é que nao possui restricoes de uso, podendo ser empre-
gado em diversas finalidades, como reparos, manutengoes, contratacao de colaboradores e salarios.

Estraviz (2017) destaca a importéancia de utilizar de maneira eficaz a base de dados ao trabalhar com
individuos online. Através desse instrumento, é viavel obter insights sobre os doadores e elaborar estra-
tégias de captacao personalizadas. Contudo, é fundamental ser criativo e criterioso. Uma base de dados
por si s6 nao é suficiente. Um captador habilidoso, aliado a uma base de dados bem estruturada, pode
alcancar excelentes resultados. Afora de facilitar a personalizacao das acoes de captacao, essa base de
dados tem a capacidade de contribuir para o planejamento financeiro e estratégico da organizacao.

Tanto a base de dada ora mencionada quanto as organizacoes que exploram esse mecanismo, deverao
obedecer criteriosamente aquilo que expressa a Lei Geral de Protecao de Dados (Lei n°® 13.709, de
agosto de 2018) (Brasil, 2018).

“A LGPD tem como objetivo proteger dados pessoais de pessoas naturais, ou seja, pes-
soas fisicas. Este € o primeiro ponto: a LGPD ndo tem como escopo os dados das em-
presas (pessoas juridicas), mas sim os dados que as empresas tém das pessoas fisicas,
seja elas funcionarias, terceiras, clientes, acionistas etc.- ou seja, todo mundo” (Garcia
etal, 2020, p. 15).
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A Lei Geral de Protecao de Dados (LGPD) foi estabelecida para assegurar que as informacoes individuais
venham a ser tratadas de forma clara, segura e em alinhamento com os principios de protecao de dados.
Essa legislacao classifica dados pessoais como qualquer dado que possa relacionar-se a uma pessoa
fisica identificada ou identificavel. Isso abrange desde informacoes simples, como orientacao sexual,
conviccoes religiosas e opinides politicas, entre outras.

“A importancia dos direitos a privacidade e protecdo de dados pessoais esta elencado
no art. 5° da Constituicao Federal, que trata dos direitos fundamentais: garantias com o
objetivo de promover a dignidade humana e proteger os cidadaos. O direito a privaci-
dade e a protecao de dados pessoais é essencial a vida digna das pessoas, principal-
mente nesse contexto de total insercdo na vida digital.” (Ferracioli, 2022, p. 11)

A medida gue os dados da lista de doadores da ONGs sao aplicados, torna-se viavel segmentar os doa-
dores em grupos menores, levando em consideracao a quantia doada, a frequéncia de interagcao e as
caracteristicas individuais de cada um. Essa pratica ajuda as organizacbes sociais a gerenciarem as
interacoes de forma mais eficiente, enviando mensagens, e-mails e campanhas personalizadas para
cada tipo de doador identificado.

Segundo Marcio Zappelini, lider do Instituto de Filantropia, estabelecer lacos sélidos com os colaborado-
res é fundamental. Essa pratica requer uma comunicacao consistente e regular, informando a respeito
de todas as iniciativas realizadas e sendo claro naquilo que permeia as despesas. Assim, é viavel cons-
truir um vinculo no qual o doador se sinta parte da mudanca e permaneca motivado a ajudar na causa
continuamente (Almeida; Moreira, 2021).

E fundamental acompanhar e planejar as acdes em todas as fases do processo de arrecadacao de fun-
dos pela internet, como mostrado na Figura 1 a seguir:

Figura 1 - O ciclo de doacoes online

Doagdo

Associagao Feedback

Fonte: Autoria préopria (2024).

Durante a etapa de Filiagao ocorre a busca e a identificacdo de possiveis colaboradores. Nesta etapa, as
entidades precisam divulgar os servigos, 0s programas € os objetivos da angariacao de fundos. Algumas
estratégias importantes incluem: estabelecer um processo para identificar possiveis doadores, entender
a base atual de doadores, explorar e empregar diferentes meios de comunicacao com os doadores, apro-
veitar as redes sociais para engajar doadores e criar comunidades online com capacidade de juntar in-
dividuos de diversas origens, em apoio a uma causa social compartilhada.

Segundo Hart (2001, p. 23), apenas colocar uma aba de doagao nos sites e em plataformas digitais nao
é suficiente para atrair doadores. Afinal, nao ha individuos navegando na internet com o Unico propésito
de encontrar instituicoes para contribuir.
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A estratégia de marketing de conteldo na internet parte do principio de que as empresas precisam criar
materiais de qualidade a respeito de seus produtos ou servicos que venham a ser interessantes para o
pUblico-alvo, oferecendo assim informacoes (teis aos possiveis clientes.

Foi criado um método chamado de "funil de angariacao de doadores" com o propésito de atrair e conver-
ter novos colaboradores para as organizacoes da sociedade civil (Garecht, 2013).

0 processo de arrecadacao de fundos tem como objetivo criar uma estratégia. A etapa de Adesao envolve
a busca e o reconhecimento de possiveis colaboradores.

Neste momento, é fundamental que as instituicoes sociais adotem estratégias para divulgar seus servi-
cos, programas e metas de arrecadacao de fundos. Algumas praticas recomendadas incluem: estabele-
cer um processo para identificar possiveis doadores, ter conhecimento da base atual de doadores, ex-
plorar diferentes canais de comunicacao com eles, aproveitar as redes sociais para engajar doadores e
criar comunidades online para reunir o maximo de individuos possiveis em apoio a uma causa social
compartilhada.

O processo de captacao de recursos é focado em consolidar uma estratégia consistente, na qual as
organizacoes da sociedade civil atraem novos potenciais apoiadores, através da criagcao de contelido
relevante, que venha a ser de interesse mutuo entre a instituicao e seu publico-alvo. Na era digital, essa
estratégia comeca com a criacao de podcasts, blogs e postagens em redes sociais; em seguida, é reco-
mendado o uso de uma ferramenta para capturar e-mails, seguido pelo engajamento desses contatos
através de uma série de e-mails e demais maneiras de fortalecer o relacionamento com o publico. Even-
tualmente, uma parcela desse pUlblico demonstrara interesse em se tornar um doador.

Durante a etapa de Doacao, os colaboradores realizam escolhas sobre qual organizacao social apoiar e
qual valor financeiro fornecer. E evidente que fazer o pedido de maneira direta é fundamental para in-
crementar as doacoes. Estudos mostram que os pedidos sao uma maneira eficaz de estimular mais
doadores e elevar a regularidade das contribuicoes (Dejong; Oopik, 1992; Andreoni; Rao, 2011).

E importante ressaltar que a solicitacao de doacoes feita por conhecidos e amigos exerce uma pressao
significativa e € um dos meios mais eficazes para converter doadores. Pesquisas apontam que esse
método tem potencial para converter até 50% mais doadores do que solicitacoes em massa e impessoais
(BraiterMan et al., 2015; Leider et al., 2009).

Ademais, é fundamental avaliar o impacto da solicitagdo de quantias diversas, seja superior ou inferior
ao valor médio das doacoes, na eficacia das campanhas de arrecadacao de fundos. As fontes consulta-
das divergem em relacao as estratégias recomendadas: alguns estudiosos indicam que pedir quantias
menores pode estimular mais contribuicoes (Dejong; Oopik, 1992; Reingen, 1978), enquanto outros de-
fendem que sugerir valores mais altos resulta em montantes arrecadados maiores (Fraser; Hite; Sauer,
1988).

A etapa de Retorno - a repercussao do impacto social produzido - engloba as maneiras como uma orga-
nizacao da sociedade civil compartilha e demonstra o impacto social causado pelas contribuicoes aos
seus stakeholders4.

40 termo inglés stakeholder é uma variagao de stockholder, ou seja, 0 acionista, investidor ou dono de um negdcio. Stake, entre outros signifi-
cados apresentados pelo dicionario Oxford, quer dizer “ter direito ou interesse sobre/em algo”. Assim, o stakeholder é o individuo ou grupo de
individuos que possui um ou mais direitos ou interesses num negécio (Carroll; Buchholtz, 2003, p. 70).
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Os doadores online se destacam pela valorizacao da resposta de suas contribuicoes. Essa interagcdo é
fundamental para fortalecer o vinculo com as entidades beneficentes, gerando confianca e reforcando a
legitimidade, o que possibilita a repeticao do ciclo de doacoes (Hart; Greenfield; Haiji, 2008).

A ferramenta online precisa ser intuitiva, facilitando o processo de doacao com poucos cliques. O per-
curso entre as paginas precisa ser direto para quem usa, com a pagina de doacao sendo de facil acesso
e conexao direta com a pagina inicial do site (Sargeant; Woodliffe, 2007).

Adicionalmente, a plataforma online precisa informar aos seus membros para onde estao sendo direcio-
nadas as contribuicdes. E essencial que as organizagoes da sociedade civil garantam prestacao de con-
tas e total transparéncia, além de disponibilizarem meios para esclarecer dlvidas em relacao as doagoes
anteriores (Sargeant; Woodliffe, 2007).

Conforme Tiisel (2018), a transparéncia pode ser demonstrada através de diferentes formas, como vi-
deos, narrativas e textos que evidenciam os resultados das iniciativas, além de relatérios econdémicos
que detalham a utilizacao das doacoes.

No financiamento coletivo com pessoas pela internet, podemos destacar algumas estratégias, como o
crowdfunding e o peer-to-peer. Essas abordagens evidenciam a eficacia da colaboragao online ao em-
pregar plataformas digitais para arrecadar pequenas contribuicoes.

Conforme Howe (20086), o financiamento colaborativo € uma forma de arrecadar fundos de maneira co-
letiva com o objetivo de concretizar projetos de produtos ou servi¢os, por meio de pequenas contribui-
coes feitas por individuos interessados em tornar essas ideias realidade, resultando em um valor signifi-
cativo para o apoio da proposta em questao.

Ja a arrecadacao de fundos peer-to-peer € uma tatica em que entidades sociais mobilizam nao apenas
seus proprios apoiadores para realizarem suas campanhas de arrecadacao, porém igualmente a rede de
contatos particular desses apoiadores, com a finalidade de obter pequenas doacoes para a causa (Va-
nhuss; Fulton, 2017).

Trabalhar em conjunto com pessoas demanda dedicagao e tempo. Isso nao se limita apenas as questoes
praticas de organizar comunicados, acertar métodos de pagamento e expressar gratidao, mas envolve
igualmente a manutencao de um constante didlogo com esse publico, de modo a manté-lo engajado com
a causa, celebrando os avancos e aplaudindo cada conquista. Neste sentido, pesquisas evidenciam que
tal investimento traz resultados positivos, uma vez que a captagao de recursos junto a pessoas fisicas,
ao longo de um periodo de 1 a 3 anos, revela um crescimento organico significativo, e a maior parte
desses doadores demonstra fidelidade duradoura a uma organizacao (Estraviz, 2017).

De acordo com Miller (2009), a estratégia para conquistar novos apoiadores através da abordagem de
“doador atrai doador”, realizada pela angariacao de fundos online P2P, é potencializada pela facilidade
de compartilhar dados em plataformas de redes sociais. Nesse sentido, os individuos podem simples-
mente compartilhar a campanha de arrecadacao com seus contatos, incentivando assim a contribuicao.
De acordo com Freller e Junqueira (2013), a doacao por meio de pessoas € a principal fonte de recursos
a nivel global. Nos Estados Unidos, a maior parte das contribuicoes provém de pessoas fisicas. Ja no
Brasil e em outros paises do hemisfério sul, grande fracao das doacdes € proveniente de empresas.
Apesar de ainda ser relativamente baixa no Brasil, essa forma de doacao vem crescendo constante-
mente. Milhdes de individuos realizam doagdes de maneira regular ou em momentos pontuais, como em
casos de epidemias, desastres naturais e inundacgoes.
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3 CONSIDERAGOES FINAIS

Nos Ultimos tempos, principalmente a partir dos anos 1980, o Terceiro Setor tem crescido significativa-
mente em todo o mundo, nao apenas nos debates sobre ajuda social, mas igualmente no mercado de
trabalho. A falta de eficiéncia do governo em atender as necessidades fundamentais da populacao levou
a sociedade a se unir e se organizar em grupos, com a finalidade de ajudar os mais necessitados. Surgiu,
entao, um novo modelo de filantropia representado pelas entidades de caridade, organizacoes nao go-
vernamentais, sindicatos e outras organizacoes sem fins lucrativos, surgidas a partir da mobilizacao da
sociedade civil preocupada com o bem-estar da comunidade.

Com a crescente importancia do Terceiro Setor e a elevacao expressiva da quantidade de ONGs, aparece
a demanda por maior profissionalismo nessas organizacoes, a fim de garantir sua sustentabilidade fi-
nanceira. A necessidade de serem eficientes, produtivas e competitivas na busca por recursos junto a
doadores privados e 6rgaos publicos, exige que essas organizacoes adotem uma abordagem mais orien-
tada para o mercado, incorporando o planejamento estratégico e o estabelecimento de metas em sua
gestao.

No Brasil, as iniciativas sociais realizadas por entidades sem fins lucrativos sao amplamente reconheci-
das e valorizadas pela populacdo. No entanto, é notério que apenas essas atividades nao conseguem
motivar as pessoas a contribuirem com doacoes ou a se engajar em trabalhos voluntarios. Esse cenario
se deve, em grande parte, a desconfianca naquilo que permeia os processos de doacao e a falta de
transparéncia na gestao financeira das entidades sem fins lucrativos.

As informacgoes sobre corrupcao e desvios de recursos destinados a projetos sociais repelem potenciais
colaboradores e complicam a atuacao das entidades que realizam suas atividades de forma integra. Aqui
é crucial o papel do comunicador na elaboracao de estratégias que visem, dentre outras metas, a vali-
dacao da instituicao e a conquista de apoio para a continuidade do trabalho social.

Durante o desenvolvimento deste estudo, destacou-se a relevancia das estratégias de comunicacao e
da atuacao do profissional de marketing na obtencao de recursos em entidades sem fins lucrativos. Um
dos propdsitos iniciais era analisar a importancia desse profissional na sustentabilidade dessas organi-
zacoes e o efeito dos projetos de comunicacao no processo de captacao de recursos.

A revisao da literatura feita neste estudo indica que a comunicacao tem o poder de engajar individuos
em prol de uma causa, seja por meio de trabalho voluntario ou arrecadacao de recursos materiais e
humanos. As atividades planejadas de forma estratégica podem ampliar a visibilidade da entidade para
a comunidade em um processo de troca de informacdes. E essencial manter coeréncia entre as informa-
coes divulgadas e os doadores. Antes de buscar apoio financeiro, € fundamental verificar a afinidade de
interesses, pois a parceria com um colaborador inadequado pode prejudicar a reputagcao da entidade e
tornar mais dificil a adesao de novos membros. Com um planejamento eficiente, & possivel prevenir a
ocorréncia de situacoes desfavoraveis como essa.

Neste método de interacdo, ndo é suficiente enxergar os apoiadores como meros receptores de dados
da organizacao. E fundamental incentiva-los a contribuir ativamente para a construcao da entidade. Para
que isso ocorra de maneira fluida, é essencial, em primeiro lugar, alinhar a comunicacao interna para
garantir que as mensagens transmitidas estejam em harmonia com a realidade da entidade. Em termos
gerais, os conhecimentos e as abordagens de planejamento estratégico e gestao nas entidades sem fins
lucrativos sao amplamente desconhecidos e, muitas vezes, subestimados por parte dos profissionais
gue trabalham no Terceiro Setor. Isso se deve, em grande parte, a falta de qualificacdo dos gestores.
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Neste contexto é frequente um Unico individuo desenvolver mdltiplas tarefas, mesmo que ndo possua
qualificacao ou expertise para executa-las. Essa realidade impacta significativamente a area de comuni-
cacgao, especialmente em organizacoes de menor porte que possuem restricoes orgamentarias e nao
podem investir em profissionais especializados.
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