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RESUMO

No Brasil, organizacdes nao-governamentais
(ONGs), sem fins lucrativos surgidas durante o
regime militar em defesa das desigualdades sociais,
perfazem um universo de cerca de nove mil
instituicbes. As ONGs baseiam-se pelo trabalho
voluntario e lutam por diferentes causas sociais e
por populagdes que vivem a margem da sociedade.
As peculiaridades das  ferramentas de
comunicagdo, a partir da Comunicagédo Integrada
de Marketing sdo analisadas sob a dtica destas
organizagdes n&o-governamentais, identificando
formas de atuagdo ora similares a empresas
comerciais que visam lucro, ora totalmente
distintas. Neste trabalho analisou-se a relagao entre
ferramentas de comunicagdo em ONGs por meio de
um estudo qualitativo com duas ONGs da cidade de
Porto Alegre. As peculiaridades encontradas foram:
auséncia de recursos para agdes de comunicagao;
auséncia de departamentos e profissionais
especificos para a area; uso mais intenso da
propaganda comparado a outras ferramentas de
comunicagdo, pertencentes a Comunicagio
Integrada de Marketing; dependéncia do trabalho
voluntario; uso desigual das ferramentas de
comunicagdo entre as ONGs estudadas; uso da
ferramenta de comunicagdo para disseminacédo da
causa social e para a captagdo de recursos e por
fim, o uso de linguagem e veiculos de comunicagéo
de maneira similar as empresas que visam lucro.
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ABSTRACT

In Brazil, non profitable, non governmental
organizations (NGOs), created during the military
regime in order to defend social disparities have
come to about nine thousand institutions in the
country. NGOs fight for different social causes and
for populations who are marginalized. Peculiarities
of the communication tools from the Marketing
Integrated Communication are analyzed under the
perspective  of these non  governmental
organizations, identifying ways of acting either
similarly to profitable commercial companies or
totally distinctively. This project analyzed the
relation of the communication tools in NGOs by
conducting a qualitative research in two NGOs from
the city of Porto Alegre. Peculiarities found were:
lack of resources for communication actions;
absence of departments and specific professionals
for the area; a more intense use of propaganda
compared to other communication tools which
belong to the Marketing Integrated Communication;
dependence on the voluntary work; disparity on the
use of communication tools on the studied NGOs;
use of communication tools in order to spread the
social cause and gather resources and finally the
use of means of communication as well as language
similarly to profitable companies.
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INTRODUGAO

As organizagdes nao-governamentais, conhecidas por ONGs, surgiram nos EUA apés a
Segunda Grande Guerra para designar organizacdes nacionais e internacionais sem relagdo com
acordos governamentais (ABONG, 2005), concebidas a partir da idéia de criar recursos em prol de
uma causa social (McKINSEY; COMPANY, 2001; BISSELL, 2003; VARADARAJAN; MENON, 1988;
KOTLER, 1979; 1994), sem visar lucro e de maneira privada. Um levantamento feito pelo NGO
Worldwatch Institute (2006)', revelou que existem cerca de 2 milhdes de ONGs nos EUA e, em todo o
mundo ja sao 19 milhdes de organizagdes espalhadas pelos cinco continentes.

As ONGs fazem parte do Terceiro Setor que reune toda e qualquer organizagdo que nao visa
lucro (McKINSEY; COMPANY, 2001; KOTLER, 1979; KOTLER, 1994, CZINKOTA et al., 2002),
incluindo associagdes, entidade assistenciais, fundagdes, igrejas e escolas (MELO NETO; FROES,
2001). Apds a década de 80, o termo ONG disseminou-se e passou entdo a ser utilizado para
designar qualquer tipo de organizagdo sem fins lucrativos (McKINSEY; COMPANY, 2001), admitindo,
assim, diferentes interpretagdes (ABONG, 2005).

No Brasil, em 2005, as ONGs perfaziam um grupo de 8.600 organizagdes dentro do universo
associativo brasileiro (ABONG, 2005). Organizagdes voltadas para causas como o desenvolvimento e
defesa de direitos humanos, promog¢ao do meio ambiente e desenvolvimento rural, sdo as principais
perspectivas de atuagdo das ONGs brasileiras (MELO NETO; FROES, 2001). As primeiras ONGs
brasileiras foram criadas durante o regime militar, na década de 60, apoiadas pela preservagédo dos
direitos politicos retirados dos cidadaos pelos anos de ditadura e, da mesma forma que ocorreu nos
Estados Unidos, autodenominaram-se nao-governamentais, marcando uma postura de distingao
quanto as agoes do governo (ABONG, 2005).

Paradoxalmente, as ferramentas de comunicagdo utilizadas por ONGs s&o similares as
adotadas por organizagdes comerciais, 0 que evidencia a importancia deste estudo, que tem por base
um tipo de organizagdo bastante diferenciada das demais existentes no mercado, com atividades
baseadas apenas na auto-sustentabilidade de servigcos e ndo na necessidade de vender produtos ou
oferecer servigos de forma lucrativa (KOTLER; ARMSTRONG, 2005; KOTLER; KELLER, 2006).
Diante disto, o foco deste estudo foi o de analisar as peculiaridades da aplicagcdo de ferramentas de
comunicagao em organizagbes nao-governamentais a partir de seu conceito caracteristicas, visando
oferecer contribuigdes tanto para o meio académico, quanto para o meio empresarial.

A abordagem metodolégica desta pesquisa é a de um estudo de caso multiplo (YIN, 2001)
com as ONGs Kinder — Centro de Reabilitagao da Crianga Especial e GAPA/RS — Grupo de Apoio a
Prevencédo da AIDS no Rio Grande do Sul, ambas com sede na cidade de Porto Alegre. A escolha
dos dois casos fundamentou-se no trabalho que as organizagdes vém realizando junto a sociedade
com a utilizacdo de diferentes ferramentas de comunicagdo para divulgar suas causas sociais e

assim garantir sua sustentabilidade.
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REFERENCIAL TEORICO

Os conceitos tedricos foram aqui revisados para melhor entendimento do foco e objetivo
principal deste estudo que é o de verificar as peculiaridades de aplicacdo de ferramentas de

comunicagao em organizagdes nao-governamentais.
Organizagdes nao-governamentais — ONGs

Uma das principais caracteristicas de uma organizagdo ndo-governamental é nao visar lucro
(ABONG, 2005; KOTLER, 1979; 1994; TACHIZAWA, 2004), sendo esta a grande diferenciagéo entre
outros tipos de organizagOes existentes na sociedade (KOTLER, 1979; 1994). Neste sentido, existem
muitos termos para descrever organizagdes sem fins lucrativos (CAMERON, 2004) como, por
exemplo, organizacdes independentes, do terceiro setor, voluntarias, filantrépicas, de caridade, de
beneficios publicos e sociais.

Ja para Schmid (2003), as organizagbes sem fins lucrativos tém habilidades para captar
recursos e inovar em agdes junto ao mercado, encorajando voluntarios para prover servigos, com
baixos custos para seus usuarios, criando uma maior acessibilidade dos mesmos no mercado em que
atuam. O modo diferenciado de agir destas organizagdes foi introduzido na sociedade nos Estados
Unidos no inicio do século passado e até hoje é sindnimo de luta por melhorias sociais (McKINSEY;
COMPANY, 2001).

No Brasil, o Cédigo Civil brasileiro' e a Lei do Terceiro Setor é que definem o conceito dos
diferentes tipos de organizagdes que nao visam lucro como as fundagbes e associagdes civis,
fundagbes publicas, associagdes e sociedades civis, cooperativas e cooperativas sociais que tenham
clara atuagéo social e que seus lucros sejam redirecionados para a prépria organizagdo (McKINSEY;
COMPANY, 2001). No pais, organizagdes sem fins lucrativos movimentam cerca de US$ 10 bilhGes,
o equivalente a 1,5% do PIB. Estima-se que o nimero de entidades que n&do visam lucro seja superior
a 540 mil (TACHIZAWA, 2004).

N&o existe uma unanimidade, porém, em relagdo ao numero de entidades brasileiras sem fins
lucrativos e os registros realizados foram feitos a partir de diferentes critérios. Em 1995, a Secretaria
da Receita Federal possuia 220 mil entidades sem fins lucrativos registradas, enquanto que através
do Registro Administrativo de Informagdes Sociais - RAIS, numero era de 250 mil. Ja o Conselho
Nacional da Assisténcia Social - CNAS" um ano antes, em 1994, apontava a existéncia de apenas 40
mil organizag¢des deste tipo em todo o pais.

Em ambito mundial, a expressdao ONG surgiu pela primeira vez na Organizacdo das Nagbes
Unidas (ONU) apés a Segunda Guerra Mundial, com o uso da denominagdo em inglés “Non-
Governmental Organizations (NGOs)”, para designar organizagdes nao vinculadas a acordos
governamentais. Mesmo com diferengas entre conceitos e numeros de ONGs brasileiras e
internacionais, informagdes de setores e entidades que se dedicam ao estudo das ONGs, evidenciam
o forte crescimento deste tipo de organizagdes, em todo o mundo (TACHIZAWA, 2004; ABONG,
2005; McKINSEY; COMPANY, 2001).
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As ONGs tém, ainda, importante lugar como defensoras das causas sociais € de seus
envolvimentos com a sociedade como um todo. A necessidade de uma postura social diferenciada
exigiu da organizacdo nao-governamental uma mudanga em suas estratégias e no foco de suas
acOes. Desta forma, as ONGs monitoram atividades corporativas e os alvos politicos atingidos por
estas empresas, usando praticas filantrépicas e o voluntariado como uma nova ferramenta de agao
na sociedade (BATAN, 2004). A filantropia e o voluntariado reforgam, neste sentido, a caracteristica
da ONG de néo possuir objetivos de visar o lucro (McKINSEY; COMPANY, 2001).

No contexto das ONGs, a filantropia, cujo conceito, segundo Batan (2004), baseia-se no
sentimento de amor ao homem, de desejo de ajudar ao proximo e a sociedade, tem um carater de
duplicidade, de agbes doadoras, tanto do lado da organizagdo quanto do lado de voluntarios que
aderem a causa social da organizagdao (McKINSEY; COMPANY, 2001). Estas mesmas agdes
possuem a potencialidade de atrair recursos de doadores, através de movimentos sociais
mobilizadores para realizar, assim, projetos e sustentar a administracdo de uma ONG (LOW;
DAVENPORT, 2002).

No que tange ao conceito de voluntariado, pode-se considerar que este aparece junto as
acgdes de filantropia das ONGs (McKINSEY; COMPANY, 2001) como a agdo do doador, usuarios e
apoiadores de uma causa social. Voluntario refere-se a uma iniciativa autbnoma, independente de
esforgos de algum governo ou empresa (CHRISTMAN; TAYLOR, 2002) ou, ainda, a doagao de
tempo por parte dos cidadaos, trabalho e talento para causas de interesse social e comunitario. O
conceito expressa também a ética da solidariedade e da participagdo crista (RITS, 2005) e é o
primeiro passo para desenvolver uma estratégia de dialogo com a formalizagdo publica e a escolha
pré-ativa do doador de beneficiar outra pessoa, grupos ou organizagdo. Assim, a principal perspectiva
do voluntariado reside na ideia de uma atividade ndo remunerada que promove servigos que de outra
forma nao estariam disponiveis na comunidade (FISCHER; ACKERMAN, 1998).

Em 1995, estudos publicados pela Comunidade Solidaria”, confirmavam a existéncia no pais
cerca de 15 milhdes de pessoas exercendo atividades de doadores em projetos sociais. Trés anos
mais tarde, em 1998, este numero triplicou, crescendo para 44,2 milhdes e representando, assim,
aproximadamente 50% da populagao adulta do Brasil (BATAN, 2004).

Segundo Fischer e Ackerman (1998), existem algumas caracteristicas da pratica voluntaria
que sdo motivadores para a permanéncia da relagdo entre voluntarios e organizagdo, como o
reconhecimento social de pessoas que exercem agdes filantrépicas e voluntarias junto as atividades
desta organizagdo. Tal reconhecimento social também é percebido através de eventos de captagéo
de recursos que evidenciam todos os envolvidos em um projeto social, auxiliando assim na
arrecadacgdo de recursos para a ONG (HIGGINS; e LAUZON, 2003). Assim, um evento que busca
arrecadar recursos para a organizagao é para Fischer e Ackerman (1998) uma forma de recrutamento
de voluntarios e de motivacao para a atividade, tendo em vista que os mesmos estao a disposigao da
organizagdo e nao sao remunerados pela fungdo ou atividade que exercem. Neste sentido, o
reconhecimento social torna-se a expressao publica de aprego dado por um grupo de individuos que

empreendem seu comportamento em ag¢des sociais e solidarias (FISCHER; ACKERMAN, 1998).
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De forma mais ampla, a relagdo entre filantropia, voluntariado e as agdes de organizagdes
nao-governamentais estd na natureza e concepgdo destas organizagbes de estruturas diferenciadas
de demais existentes (WALKER, 2002). Voluntarios praticam agdes filantrépicas, colaboram para a
sustentabilidade da ONG e também assumem o papel de agentes captadores de recursos, na
tentativa de garantir a plena prestagéo de servigos ao publico (MELO NETO; FROES, 2001).

Neste sentido, sustentar uma ONG pressupde captar recursos com manutengéo das fontes
dos mesmos junto a sociedade. Tais fontes de recursos podem ser de natureza publica ou privada e
sdo utilizadas pelas ONGs conforme a natureza de seus propdsitos e a causa social a qual defende
(TACHIZAWA, 2004; McKINSEY; COMPANY, 2001). Em termos gerais, existem diferentes fontes de
recursos que podem auxiliar na manutencao das atividades da ONG. Dentre elas pode-se destacar
as agéncias internacionais de cooperagdo, a comercializagdo de produtos e servigos, 6rgaos
governamentais e federais, empresas, fundagdes ou institutos empresariais brasileiros, 6rgaos
governamentais estaduais, contribuicbes associativas, 6érgaos governamentais municipais, agéncias
multilaterais e bilaterais e doa¢des individuais (TACHIZAWA, 2004).

Um ponto caracteristico de uma ONG, além de suas agdes filantrépicas e voluntarias, é a sua
causa social e sua caracteristica politica. A causa social de acordo com Melo Neto e Froes (2001)
traduz o objetivo da organizagédo e acaba auxiliando a mesma a definir o foco de suas atividades e
suas agbes (MELO NETO; FROES, 2001). Em outras palavras, a defesa de uma causa social é a
missdo da ONG que, para McKinsey e Company (2001), € a ndo obtengéo de lucro, ndo agregando,
assim, custos a esta organizacdo e, desta forma, promovendo a vida e a comunidade. Segundo Renz
(2001), a defesa da causa social também significa a missdo da ONG e baseia-se nas crengas e
valores comuns sustentados pelos que trabalham junto a ela. Entretanto, o autor afirma existirem
alguns fatores que podem proporcionar sucesso a uma ONG como uma miss&o viavel, uma equipe
forte e compromissada, uma visdo de onde se quer ir e planos estratégicos para alcangar os
objetivos.

No Brasil, segundo estudos realizados pelo Instituto de Pesquisas Econémicas Aplicadas
(IPEA, 2006), através da criagdo do Mapa do Terceiro Setor’, reunindo informagdes sobre o numero
de pessoas envolvidas com agdes sociais, as principais causas sociais adotadas pelas organizagdes
sdo o auxilio a criangas, doentes e idosos (MELO NETO; FROES, 2001). Ja os fatores politicos que
impulsionaram as ONGs no Brasil na década de 70, culminaram com a Conferéncia Internacional do
Meio Ambiente - Rio 92, duas décadas mais tarde, e com a Agenda 21", documento que especificou
novas causas a serem defendidas pelas ONGs como o papel das mulheres, criangas, jovens, indios,
autoridades locais, agricultores, trabalhadores e sindicatos, empresarios e cientistas na
implementacgao do desenvolvimento sustentavel.

Através de acdes e servigos prestados pelas ONGs o publico atingido torna-se o grande
beneficiario da organizagdo. De acordo com PEATTIE (2003), o beneficiario € o agente da ONG que
recebe beneficios diretos como a assisténcia dada a partir dos servigos prestados pela organizagao.
Segundo pesquisa realizada pela ABONG (2005), o publico atingido pela ONG ¢ bastante

diversificado, incluindo beneficiarios como associagdes, sindicatos, grupos religiosos, criangas de rua
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e trabalhadores, setores marginalizados na sociedade como portadores de deficiéncias fisicas,
moradores de rua e étnicos (TACHIZAWA, 2004).
No item que segue sdo entdo caracterizadas as ferramentas de comunicagado, a partir do

conceito de Comunicacgao Integrada de Marketing.
As ferramentas de comunicagao

Comunicagédo é o processo pelo qual um individuo transmite estimulos para modificar o
comportamento de outros individuos (ANDRADE, 2001), um processo reciproco realizado por meio
de signos ou simbolos que envolvem o emissor e o receptor com uma mensagem dirigida (LUPETTI,
2003). Para acontecer, a comunicagéo utiliza-se de um veiculo, de uma forma de conduzir uma
determinada informagdo (ANDRADE, 2001) e que pode, por sua vez, dar diferentes formatos ao que
esta sendo transmitido.

Tudo que deliberadamente transmite ou conduz comunicag¢des € considerado um veiculo de
comunicagdo. Os veiculos ou meios de comunicacado sao de diferentes formas e se subdividem em
dois grandes grupos: veiculos de massa como jornais, revistas, radio, televisdo e cinema e os
veiculos dirigidos como os discursos, palestras, reunides, correspondéncias, malas diretas, insergdes
e relatorios (ANDRADE, 2001).

As principais formas utilizadas de comunicagdo dentro do composto de marketing abrangem a
propaganda, vendedores, placas de lojas, pacotes de produtos, malas-diretas, displays em pontos de
venda, amostras gratis, cupons, informes publicitarios e varios outros instrumentos. Juntas, estas
atividades constituem o componente do mix de marketing chamado de promogao, uma forma especial
de comunicagdo com estratégias abrangendo a promogido de vendas, a publicidade, relagbes
publicas, mala-direta, tele-marketing e Internet (KOTLER; ARMSTRONG, 2005; KOTLER; KELLER,
2006).

O uso de mais de uma ferramenta de comunicagdo simultaneamente caracteriza-se como
uma Comunicacéo Integrada de Marketing — CIM (CZINKOTA et al., 2002), que tem sido descrita
também como um natural e inevitavel resultado do progresso de ferramentas promocionais. Na visao
de Stammerjohan et al., 2005, o uso de multiplas ferramentas de comunicagdo pode acarretar em
mutuas forgas e sinergias e a expectativa que haja eficiéncia, verdade nas ferramentas promocionais
(quando ha a combinagao entre propaganda e publicidade) e nas ferramentas de midias (combinagéo

entre radio e midia impressa).
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Cada uma das ferramentas de comunicacgao é sintetizada no Quadro 1.

QUADRO 1- Conceitos e Caracteristicas de Comunicagao Integrada de Marketing e
Ferramentas de Comunicagéo.

Itens do Capitulo Conceitos e Caracteristicas
Comunicagéo Integrada de Planejamento de comunicagéo de marketing. Combinagéo do uso de mais
Marketing de uma ferramenta de comunicacgéo.

Ferramentas do composto de comunicagéo constituido pela propaganda,
Ferramentas de Comunicagéao publicidade, promog¢éo de vendas, relagdes publicas, venda pessoal,
marketing de patrocinio e comunicag&o no ponto de vendas.

Forma remunerada de apresentagdo nao pessoal e promocional de idéias,

Propaganda . . . o

pag bens ou servigos por um patrocinador identificado.
Publicidade Forma nao remunerada de comunicagédo n&do pessoal por um patrocinador.
Relagoes Publicas Integrar na opinido publica, conceitos sobre uma pessoa ou instituigdo.

Incentivo usado por um fabricante para induzir o comércio e/ou o

Promocao de Vendas .
consumidor a comprar uma marca.

Forma de comunicagao pessoa a pessoa através da qual o vendedor
Venda Pessoal informa, instrui e convence potenciais clientes a comprar os produtos ou
servigcos da empresa.

Pratica de promover os interesses de uma empresa e suas marcas ao

Marketing de Patrocinio ; . o
associar a companhia ou uma de suas marcas a um evento especifico.

Comunicagao no Ponto de Comunicagédo que engloba toda e qualquer comunicagéo exposta dentro
Vendas da empresa.

Oposto a comunicagédo de massa, feita através de veiculos como a venda

Marketing Direto por catalogo e a mala-direta.

Servigos prestados por profissionais de imprensa com intuito de transmitir

Assessoria de Imprensa . . ; L
assuntos da empresa aos jornais e veiculos de comunicagdo.

Fonte: Elaborada pelos autores.

As relagdes encontradas entre as ferramentas de comunicagédo e as ONGs sao relatadas a

seguir.
Ferramentas de comunicagdo em ONGs

Embora o marketing de uma organizagéo ndo-governamental utilize ferramentas similares aos
das empresas convencionais (DRUCKER, 1992), essas organizagdes possuem caracteristicas
diferenciadas ao oferecer servicos que devem se transformar em valor para o cliente (KOTLER,
1994). As organizagdes nado-governamentais, na busca de novas fontes de renda, desenvolvem,
assim, estratégias de marketing fortes (MORRIS; PITT, 1993).
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Mesmo com relativo ceticismo, cada vez mais ONGs tém dado espago para profissionais de
marketing e comunicagdo em suas atividades de promogéo (BISSELL, 2003), minimizando, assim, os
impactos negativos que alguns gestores enfrentam quando divulgam suas causas sociais (MELO
NETO; FROES, 2001). Entretanto, segundo Nutt (2000) a intengdo da comunicagdo depende do
tamanho do alvo a ser atingido e o custo deste processo dependera do grau de penetragado desta
comunicagao (NUTT, 2000).

Algumas ONGs, no entanto, enfrentam ainda desafios de ndo contarem com profissionais
responsaveis diretamente pelo marketing, em fungéo de caracteristicas voluntarias que colaboradores
de determinadas organizagbes assumem (SARGEAND; LEE, 2002; POLONSKY, 2003; WYMER,
2003). Tal caracteristica faz com que haja dificuldade em se aceitar e estruturar agbes do marketing
(McCARTHY; PERREAULT JR, 2002; CZINKOTA et al., 2002), o que Wymer (2003) chamou de
comprometimento social.

Apods identificar as caracteristicas e as relagbes de estratégias de marketing com a natureza

das ONGs, sao analisadas a seguir as peculiaridades das ferramentas de comunicagdo em ONGs.

Caracteristicas e Peculiaridades de Ferramentas de Comunicagdo em ONGs

Dentre as caracteristicas e peculiaridades levantadas, Kotler (1994) afirma que as ONGs
formam um conjunto de pessoas, materiais e instalagdes procurando alcangar um propdsito, de nao
visar lucro e defender uma causa social. Para que estas organizagdes sobrevivam e sejam bem
sucedidas, no entanto, a mesma deve atrair recursos, converté-los em produtos e servigos e distribui-
los para os seus publicos consumidores.

As ferramentas de comunicagdo sao utilizadas pelas ONGs com diversas finalidades, como
buscar novos parceiros e doadores, recrutar voluntarios, informar conselheiros e outros parceiros
sobre o andamento das atividades, aumentar o envolvimento dos beneficiarios e de suas familias,
prestar contas a sociedade sobre como estdo sendo investidos os recursos que recebem (BATAN,
2004; KOTLER, 1979).

Existem, segundo Drucker (1992), algumas regras basicas de agbes que devem ser feitas ou
nao por uma ONG. Dentre as agdes que devem ser realizadas, estao todas aquelas que constroem a
organizagéo ao redor da comunicagao e da informagao. Para Drucker (1992), na ONG, mais do que
nas empresas, 0 mais importante € insistir na clareza dos compromissos, dos relacionamentos e da
responsabilidade de cada um para se fazer entender e educar outros co-participantes.

Dessa forma, os elementos para o sucesso da comunicacdo em ONGs, incluem o processo
de pesquisa, o planejamento de objetivos e metas, a identificagdo de grupos alvo, o desenvolvimento
de mensagem e, por fim, a selegdo de midia que devem ser observados para a formulagao de agdes
especificas, identificagdo de custos para todas as atividades, avaliagao e gerenciamento (POLONSKI,
2003).

Segundo Drucker (1992), parte de todos os problemas administrativos em uma ONG resulta
de ineficiéncias na comunicagdo. Desta forma, os processos de comunicagdo tornam-se

extremamente importantes numa organizacdo nao-governamental. No ambiente das ONGs, as
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pessoas que aderem a uma causa social desejam ter informagdes e participar da tomada de decisédo
e, para que este publico sinta-se motivado e informado, a instituicdo deve garantir um fluxo de
comunicagao permanente, por meio de um sistema interno dinamico.

Neste sentido, as ONGs que exercem agoes filantropicas devem basear-se na informacao e
devem estruturar-se ao redor das mesmas, que fluem dos individuos que estdo na base da
organizagdo (que executam o trabalho), para aqueles que estdo no topo da organizagdo (os
responsaveis finais); e também no processo contrario, ao redor das informag¢des que fluem das
camadas superiores da organizagdo, que tomam decisdes, até as camadas de base da mesma. Este
fluxo é essencial, segundo Drucker (1992) porque as ONGs precisam ser uma organizagdo de
constante aprendizado.

Todas as organizagdes modernas, empresas comerciais ou entidades sem fins lucrativos
como museus, orquestras e a cruz vermelha usam varias formas de comunicagédo de marketing para
promover suas ofertas e atingir seus objetivos financeiros e ndo financeiros (SHIMP, 2002). A
comunicagdo em ONGs possui, assim, caracteristicas bastante diferenciadas das empresas ditas
convencionais (DRUCKER, 1992; KOTLER, 1994; 1979; LAUER, 1994; PEATTIE, 2003; HARKNESS,
2004). Enquanto as empresas utilizam-se de ferramentas de comunicagéo para vender determinado
produto ou servigo e adquirir resultados financeiros, as ONGs partem de estratégias de comunicagao,
cujo processo, desde seu langamento até as escolha de canais e veiculos a serem utilizados
(FRAZIER, 1999, HARKNESS, 2004, LAUER, 1994), ndo devem agregar custos a organizagao
(KOTLER, 1979).

Peculiar a ONG, o chamado “e-philanthropy” (LAUER, 1994) ou a acgao filantrépica realizada
através de meio eletrénico como a Internet, é tecnologia bastante utilizada em muitas organizagbes
como fonte de captagédo de recursos e estabelecimento de relacionamentos entre a instituicéo e a
sociedade. ONGs, porém, buscam a midia de massa (ANDRADE, 2001) para suas agbes de
comunicagao, porque seus gestores acreditam que conseguem um efetivo apelo para diferentes tipos
de pessoas. Ja outras, utilizam-se de uma linguagem mais préxima e mais focada com a convicgéo
de atingir um segmento em particular de uma populagdo de doadores (TACHIZAWA, 2004;
SARGEANT; LEE, 2002).

Outros dois aspectos considerados neste estudo séo as relagdes existentes entre o processo
de comunicagao de uma ONG e sua natureza filantrépica e voluntaria. As relagbes encontradas entre

estes conceitos sdo demonstradas a seguir.

Comunicagéo, Voluntariado e Filantropia

As estratégias de comunicagdo utilizadas em organizacdes nao-governamentais foram
identificadas a partir de uma outra caracteristica destas organizacbes que é a presenca de
profissionais voluntarios e de doadores filantropicos (ABSHIRE, 2004; ROCKFELLER, 1974;
WYMER, 2003) atuando com principais recursos humanos neste segmento.

A realizagao de campanhas em prol de uma causa social € o que Webber (2004) denomina

de evento de captagido de recursos € um evento para captar recursos possui 0 objetivo de suprir as
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necessidades de ONGs. Para Webber (2004), o processo de captagdo de recursos € a soma dos
esforcos de todos os envolvidos, que estdo voltados para a busca de recursos, dinheiro para a
caridade, convencendo, desta forma, o consumidor a participar de uma maneira mais intensa, onde o
mesmo ao colaborar, estara defendendo uma causa social.

Alguns fatores, ainda segundo Webber (2004), no entanto, podem motivar a participagao de
doadores em eventos de captagdo de recursos como a filantropia, quando o doador acredita na
caridade da causa e no prestigio como um sinal de riqueza e lideranga junto a sociedade. Um outro
aspecto a ser considerado para a construgdo deste referencial tedrico € a relagéo existente entre a

comunicacgao e a causa social defendida pela ONG. Evidéncias encontradas s&o relatadas a seguir.

Comunicagéo, a Causa Social e o carater politico da ONG

Ao necessitar divulgar sua causa social, como um de seus objetivos, a organizagao néao-
governamental inicia um processo de comunicagdo da causa social. Para Bissell (2003) e Peattie
(2003) deve existir um empenho da organizagdo em criar estratégias de comunicagéo para despertar
o tao desejado interesse pela causa. Recai neste momento também o papel da comunicagéo para
otimizar resultados e melhorar o conhecimento da causa social defendida pela organizagao
(BISSELL, 2003; KOTLER, 1994). As relagbes existentes entre comunicagdo e a causa social
defendida por uma ONG trazem um novo conceito denominado de Marketing Relacionado a Causa
(CZINKOTA et al., 2002; SHIMP, 2002) que ¢é relatado a seguir com o intuito de obter maior clareza
entre os conceitos de comunicagado e causa social, identificados no referencial tedrico analisado.

A partir das relagbes estabelecidas entre ferramentas de comunicagcéo e as peculiaridades
das ONGs como filantropia, voluntariado e causa social, as ferramentas de comunicagao

pertencentes a CIM, escopo deste estudo e suas relagbes com as ONGs, entdo, sao vistas a seguir.

A Propaganda, Publicidade e Relagbes Publicas em ONGs

A propaganda em ONGs leva em conta alguns aspectos como o momento de se fazer
propaganda, processo de repeticdo, o conteudo, imaginagdo, impacto, tépicos abordados e a
frequéncia com a qual ela transmitida (WKKF, 2005). Segundo Batan (2004), a propaganda na ONG
€ util para criar estimulos ao encaminhamento de doagdes e verbas, na manutengao e ampliagdo do
corpo de voluntarios € na conquista de aprovagdo do publico para novas idéias e conceitos que
apresentam problemas controversos.

Tradicionalmente a propaganda que utiliza veiculos de comunicagdo de massa (CZINKOTA et
al., 2002), exerce uma comunicagao impessoal, onde o patrocinador é identificado e a midia utilizada
€ paga. No contexto de ONGs, este processo ndo ocorre, pois as ONGs ndo possuem recursos para
contratar veiculos de comunicagao e o que ocorre € um processo de relacionamento filantrépico e
voluntario entre as partes envolvidas (KOTLER, 1979). A propaganda nas ONGs é traduzida como
propaganda institucional e as relagbes publicas € a comunicagédo para preencher as necessidades

das organizagbes e n&o apenas vender o produto (BATAN, 2004).
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As relagdes publicas, ao elaborarem mensagens, desenvolvem instrumentos comunicacionais
no sentido de obter compreensdo e apoio dos individuos para a grande tarefa da formagéo de novas
geragOes. Assim, dirigem-se a diferentes publicos que se relacionam com as instituicdes (BATAN,
2004). Como o objetivo das ONGs situa-se no campo da formagao de uma cultura, as relagbes
publicas também desempenham uma funcao importante nesse segmento, promovendo uma forma de
educagéo junto a populagéo sobre aspectos como a causa social defendida e questdes cruciais como
o voluntariado e a filantropia (DUTTA-BERGMAN, 2004).

Promocéo de Vendas e a Venda Pessoal nas ONGs

Promogédo de vendas em ONGs esta relacionada a reducdo momentanea de precos. A
“venda” em ONGs ¢ a prestacdo dos servigos e a propagagdo da sua causa social (McKINSEY e
COMPANY, 2001). Desta forma, nas ONGs a promogéo de vendas é feita através da utilizagdo de
intermediarios que podem ser os voluntarios e parceiros, sendo que esta ferramenta auxilia na
otimizacao das agdes das ONGs, possibilitando que as organizagdes obtenham parceiros diferenciais
(PEATTIE, 2003).

A venda pessoal, entretanto, é bastante utilizada em ONGs, segundo Callow (2004) com o
objetivo de levantar recursos. Campanhas de venda pessoal em grande escala, possuem o objetivo
de atrair o publico voluntario (CALLOW, 2004) e misturam-se as ferramentas da propaganda,
recrutando esforgos com foco em resgatar pessoas que ja participaram da organizagéo antes.

Nas ONGs, como em outras organizagdes comerciais, sao criadas diferentes atividades para
promover produtos e servigos. Porém, enquanto que nas empresas que visam lucro, o marketing atua
na promogao de produtos e servigos, considerando o composto de marketing, as ONGs atuam sob o
marketing de contribuicdo que estimula a agdo dos voluntarios e sob o marketing gratis, com
estimulos a agdes de doadores (PEATTIE, 2003)

O Marketing de Patrocinio e a Comunica¢&o no Ponto de Vendas em ONGs

O marketing de patrocinio no ambiente de ONGs pode ocorrer sob forma de agbes de
responsabilidade social realizadas quando uma empresa privada deseja apoiar a causa social de uma
ONG ou de outras organizagdes que nao visam lucro. Desta forma, a principal caracteristica de uma
ferramenta de marketing de patrocinio em uma empresa nao ocorre da mesma forma no ambiente de
uma ONG. Enquanto em uma empresa, a mesma pratica o marketing de patrocinio, apoiando
financeiramente eventos culturais e sociais, nas ONGs este processo ocorre de maneira inversa
(CZINKOTA et al., 2002).

As ONGs participam deste processo recebendo apoio de empresas € ndo apoiando outras
organizagbes e este mecanismo de apoio social exercido por empresas junto as organizagdes néao-
governamentais recebe um outro nome, o de Marketing Relacionado a Causa Social (CZINKOTA et
al., 2002). Nesse sentido, o Marketing Relacionado a Causa Social caracteriza-se pela relagéo entre
filantropia e estratégias de promogado (VARADARAJAN; MENON, 1988), a partir da relacdo dos
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processos de comunicagao e das instituicdes sociais (McKINSEY; COMPANY, 2001), onde empresas
e individuos realizam um esforgo de encorajar o consumidor em programas socialmente reparadores,
através de campanhas educacionais (KOTLER, 1979; CZINKOTA et al.,, 2002; RENZ, 2001;
ABSHIRE, 2004).

O marketing de causas sociais, caracterizado em ONGs (McKINSEY; COMPANY, 2001)
possui agbes especificas que define o marketing ndo apenas como uma ferramenta aplicada a
produtos e servigos, mas como idéias e causas sociais ou, ainda, como um conjunto de atividades
que tém por objetivo a facilidade e a realizagdo de trocas (BAGOZZI, 1975). Neste sentido, surge um
outro conceito, o de marketing social (HIGGINS; LAUZON, 2003).

A comunicagdo no ponto de venda é uma outra ferramenta utilizada em ONGs. De acordo
com Peattie (2003), muitos servicos oferecidos pelas empresas necessitam ser tangibilizados para
que O publico perceba. Assim, materiais de divulgagdo como posters e cartazes utilizados no
ambiente das empresas podem alcancgar este fim, caracterizando-se como uma comunicagdo no

ponto de venda.
Marketing Direto e Assessoria de Imprensa em ONGs

Identificados neste referencial teérico como ‘Ferramentas de Comunicagdo’, o marketing
direto e a assessoria de imprensa também sdo citados no contexto das ONGs como ferramentas de
comunicacgao utilizadas em combinagdo com outras ferramentas.

Acdes em assessoria de imprensa séo utilizadas no universo das ONGs (BATAN, 2004).
Assim como em empresas comerciais, acbes de assessoria de imprensa ocorrem simultaneamente
com outras agbes de comunicagdo envolvendo ferramentas como a publicidade e as relagbes
publicas. Com agbes de relagbes publicas, a assessoria de imprensa traduz, sob forma de noticias,
as relagbes existentes entre a organizagcdo e seus demais relacionamentos, como entidades do
governo, empresas comerciais e outras instituicbes (ANDRADE, 2001). Profissionais que atuam como
assessores de imprensa também colaboram com a atividade das ONGs, porém de forma voluntaria,
confirmando mais uma vez o carater sem fim lucrativo e voluntario destas organizagbes (KOTLER,
1994; 1979).

METODO

Objetivando analisar as ferramentas de comunicagdo em Organizagdes Nao-Governamentais,
optou-se pela realizagdo de uma pesquisa qualitativa de natureza exploratéria. A estratégia de
pesquisa definida para o desenvolvimento desta pesquisa foi o estudo de casos multiplos (YIN, 2005),
objetivando uma maior validade das informagdes obtidas no decorrer da pesquisa. Além disto, Yin
(2005) afirma que os resultados de casos multiplos sdo considerados mais convincentes e robustos.
O estudo baseou-se na escolha de casos multiplos, sob o0s seguintes critérios de escolha:
conhecimento prévio e acesso da pesquisadora junto as organizagbes escolhidas para estudo,

premiagcdes e reconhecimentos de o6rgdos oficiais do setor e a opinido de especialistas que
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identificam nas organizagbes agbes e atividades claras e estruturadas, a partir da aplicacéo de
ferramentas de comunicagao, objetos deste estudo. As unidades de andlise escolhidas para esta
pesquisa foram a Kinder - Centro de Integragdo da Crianga Especial e o GAPA/RS - Grupo de Apoio
a Prevencgao a AIDS do Rio Grande do Sul, ambas localizadas na cidade de Porto Alegre.

Inicialmente a pesquisa buscou identificar as categorias e variaveis iniciais da pesquisa para
a construgao do roteiro de andlise. As categorias e variaveis identificadas foram validadas junto a trés
especialistas, dois professores doutores em administracdo e um profissional de uma organizagao
vinculada ao setor cujas unidades de analise estao inseridas.

Das fontes de coleta de dados sugeridas por Yin (2005), foram utilizadas trés fontes distintas
para este estudo: entrevistas em profundidade, andlise de documentos e observagbes. Em
conformidade com um dos principios para a coleta de dados abordada por Yin (2005) procurou-se
nesta pesquisa utilizar varias fontes de evidéncias com o intuito de aumentar a confiabilidade do
estudo de caso.

A partir da validagdo das categorias e variaveis foi elaborado o roteiro de pesquisa e, o
conteudo deste, validado por dois professores doutores em administragdo e um profissional de uma
organizagéo vinculada ao setor cujas unidades de analise estao inseridas, objetivando adequar o
instrumento aos dados a serem levantados. As entrevistas ocorreram na sede das duas organizagdes
na cidade de Porto Alegre e foram registradas mediante gravacao e posterior transcricido dos dados.
O processo de escolha dos profissionais entrevistados foi feito considerando o cargo que os mesmos
ocupam nas organizagoes, suas atividades e conhecimentos sobre o tema proposto. Na ONG Kinder
foram entrevistados 5 pessoas: a Coordenadora do Setor de Captagdo e Desenvolvimento
Institucional (Entrevistada D), a Funcionaria do Setor de Captagdo e Desenvolvimento Institucional
(Entrevistada E), a Coordenadora Pedagodgica da Escola Kurt Jonhanpeter (Entrevistado F), a
Coordenadora de Marketing e Comunicagdo do Projeto Horizontes (Entrevistado G) e a
Coordenadora da Area Técnica - fisioterapia, psicologia, terapia ocupacional, oficina terapéutica
(Entrevistada H). Na ONG GAPA/RS, uma unica pessoa foi entrevistada, a Coordenadora de Projetos
do GAPA, membro da diretoria (Entrevistado I).

Para imprimir maior clareza e confiabilidade ao processo de entrevista foi encaminhado o
projeto ao responsavel pelo Desenvolvimento Institucional da ONG Kinder e para o representante da
diretoria da ONG GAPA/RS, para que ambos tomassem conhecimento sobre o projeto e
autorizassem a coleta de dados dentro das unidades de anadlise. Para tanto, foi apresentado a eles o
roteiro das entrevistas, os objetivos e justificativa da pesquisa, bem como a relagdo de categorias e
variaveis da pesquisa. O carater confidencial da pesquisa e o formato em que ela seria realizada,
foram comunicados antecipadamente e pessoalmente a cada entrevistado.

Foram consideradas como documentos, as seguintes evidéncias obtidas junto as empresas
entrevistadas: a) Registros internos da ONG Kinder: relatério de atividades, material didatico utilizado
na escola, ficha de cadastro de alunos e pacientes, relatério de avaliagbes técnicas (neurologia,
psicologia, servigo social, reabilitagdo), relatério de avaliagdo do ano letivo, fichas de reavaliagbes
técnicas (fonoaudiologia, fisioterapia, terapia ocupacional), atas das reuniées de conselho e diretoria,

legislagdo pertinente ao setor; b) Registros internos da ONG GAPA/RS: relatério de atividades
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(atendimento juridico e psicoterapéutico, grupos de apoio e cursos de capacitagdo para publico
interno e externo), relatorios de projetos e acgOes, legislagdo pertinente ao setor; c) Registros
externos: anuncios de jornais e revistas, pagina das ONGs na Internet, malas-diretas, folder,
newsletters, banners, folhetos e cartazes.

A observacao foi realizada a partir das rotinas administrativas das organizagdes, observadas
no local, considerando as categorias e variaveis estabelecidas anteriormente que forem possiveis de
serem observadas. Foi utilizado um formulario de observagdes para registro das informacdes. As
observagbes foram realizadas nos diferentes departamentos das organizagdes, sendo que na ONG
Kinder, concentrou-se no setor de atendimento ao publico (recepgédo) e o de desenvolvimento
institucional. Ja as observacbes realizadas na ONG GAPA/RS, ficaram restritas ao uso de
ferramentas de comunicacgao junto a recepcéao e atendimento de visitantes.

Depois de realizada a coleta de dados, os mesmos foram analisados sob a o¢tica da
fundamentagdo tedrica, seguindo um padrdo descritivo. Os dados coletados foram analisados
mediante a técnica de Andlise de Conteudo (FLICK, 2004). Os resultados da analise sao

apresentados a seguir.

ANALISE DOS RESULTADOS

Para a analise dos dados foram utilizadas as categorias Propaganda, Publicidade, Relagbes
Publicas, Promocao de Vendas, Venda Pessoal, Marketing de Patrocinio, Comunicagcado no Ponto de
Venda, Marketing Direto e Assessoria de Imprensa, oriundas da base tedrica. Inicialmente, é
apresentado o processo de formagado da comunicagdo nas ONGs, contemplando o objetivo da
comunicagao. Em seguida, sdo apresentadas as peculiaridades das ferramentas de comunicagédo nas

ONGs analisadas.

O Processo de Formagao da Comunicagao nas ONGs

A propaganda é a mais evidente ferramenta de comunicagéo utilizada tanto por empresas
comerciais, quanto por organizagbes nao-governamentais que nao visam lucro (BATAN, 2004;
DRUCKER, 1992). A propaganda na Kinder é uma ferramenta utilizada de maneira continua, em um
processo de relacionamento entre a instituicdo e a comunidade em geral (Entrevistado F), sendo
basicamente utilizada para divulgagédo dos servigos que a ONG presta para a comunidade, por meio
de seus principais setores: Escola, Reabilitacdo e Desenvolvimento Institucional.

Na ONG GAPA/RS, o objetivo da utilizagao de diferentes ferramentas de comunicagéo é para
divulgar a missao da entidade. Neste sentido, a propaganda cumpre este papel com a utilizagao de
linguagem e veiculos adequados e direcionado ao publico-alvo, por meio da criagao de pegas de
propaganda (Entrevistado 1). A utilizagdo da propaganda para disseminar a causa social foi
observada em ambas ONGs (MELO NETO; FROES, 2001). Ademais, o uso da propaganda possui
como propésito a obtengédo de recursos suficientes para a manutengcdo e assisténcia a todas as

criangas e adolescentes atendidos (Entrevistado D), corroborando com Batan (2004). Os veiculos
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utilizados para a propaganda em ambas ONGS analisadas variam de acordo com o objetivo da
propaganda. Estando em consonancia com a linguagem e o objetivo da propaganda (ANDRADE,
2001), diferentes veiculos podem ser utilizados simultaneamente (Entrevistado 1). O publico-alvo da
propaganda realizada pela ONG Kinder varia conforme a linguagem utilizada e o objetivo da
propaganda (Entrevistado D). Propagandas voltadas para a captagéo de recursos séo direcionadas
para toda a comunidade. Outras, no entanto, sdo direcionadas a publicos especificos como
voluntarios, parceiros, pessoas fisicas e juridicas, doadores e area médica, corroborando com o
Entrevistado F: “Ha a necessidade de se ter uma linguagem especifica em veiculos especificos com a
Internet. A comunicag¢do é um constante movimento. Cuida-se muito da linguagem na comunicagdo
da Kinder”,

Enquanto a propaganda possui patrocinadores identificados (BATAN, 2004; DRUCKER,
1992), a publicidade assume forma de pequenos comentarios editoriais sobre os produtos ou
servicos em uma empresa, que recebem espacgo gratuito em publicagbes porque os representantes
dos veiculos consideram a informacgéo pertinente e importante para seu publico (SHIMP, 2002). Neste
sentido, a Kinder utiliza esta ferramenta por meio de veiculos parceiros, jornais, TV, radio e Internet
que divulgam o nome da ONG, seu papel social e suas atividades por meio de entrevistas, destaques
através de prémios a pessoas relacionadas a entidade. Na escola da Kinder, a publicidade ¢é utilizada
por meio das entrevistas fornecidas por representantes da entidade em veiculos como radio e jornais
(Entrevistado F). No GAPA/RS a ferramenta é utilizada de maneira pontual conforme a divulgagao do
projeto, sendo que recebe o apoio de instituicdes como Prefeitura e Governo do Estado (Entrevistado
I). Da mesma forma que a propaganda, a publicidade na ONG n&o € paga, caracterizando-se pela
insergdo em veiculos de comunicagéo, comentarios sobre o trabalho da entidade (Entrevistado ).

A publicidade ndo possui o objetivo especifico de captacdo de recursos, mas através de
reportagens divulgadas pelos veiculos, a ferramenta auxilia na propagagéo da necessidade de apoiar
uma causa social e ao apoiar uma causa, 0 publico contribui com os recursos necessarios para a
sustentagédo da entidade (McKINSEY; COMPANY, 2001; MELO NETO; FROES, 2001). A publicidade
é utilizada pela Kinder com o objetivo de persuadir o publico a pensar na causa social da entidade
(Entrevistado D). Enquanto a propaganda possibilita que a ONG divulgue de forma direta seus
servigcos e sua agao social para a sociedade, a publicidade ocorre de forma indireta (BATAN, 2004),
com a divulgagdo do nome da ONG no contexto de uma reportagem ou, ainda, de um depoimento
sobre um tema relacionado ao trabalho da ONG (Entrevistado I).

Relagbes publicas podem ser consideradas acgdes dirigidas a varios componentes
corporativos, incluindo empregados, fornecedores, acionistas, governo, o publico e consumidores
(SHIMP, 2002). Mesmo com diferentes definicbes, a ferramenta é utilizada no universo das ONGs
estudadas. Para Andrade (2001) as relagdes publicas sdo um método de integrar na opinido publica,
conceitos favoraveis relativos a uma pessoa ou instituicdo e transformar os diversos espectadores,
clientes e funcionarios da organizacdo em auténticos publicos por meio de ampla liberdade de
informacao e discussao. Partindo deste conceito, as relagbes publicas ocorrem na Kinder de maneira
pontual, em ocasides especificas (Entrevistado D). No GAPA/RS também ocorrem de maneira

pontual, nao sistematica e dependem do projeto que esta sendo realizada ou ainda da campanha de
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comunicagdo que esta sendo veiculada. (Entrevistado 1). E comum as duas ONGs analisas nao
possuir dentro da organizagdo um setor e/ou profissional especifico responsavel pela atividade. Na
ONG Kinder, as acbes de relagbes publicas sdo realizadas pelo setor de Desenvolvimento
Institucional, que se encarrega de manter contatos entre veiculos de comunicagao parceiros e com a
distribuicao de noticias sobre a entidade.

As agbes de relagbes publicas nas ONGs analisadas também ocorrem de forma voluntaria
ndo gerando custos a organizacdo (DRUCKER, 1992; McKINSEY; COMPANY, 2001; ABSHIRE,
2004; BATAN, 2004; DUTTA-BERGMAN, 2004).

Cuidados com a imagem da ONG perante o publico sdo percebidos na Kinder, conforme
afirmacdo do Entrevistado E: existe na entidade uma preocupacdo em repassar uma linguagem
adequada ao publico e uma imagem de entidade pioneira e de referéncia nos meios cientifico e
pedagdgico preocupada com a qualidade de atendimento da clientela atendida.

Na ferramenta de promogao de vendas no GAPA/RS, as variaveis como objetivos, publico-
alvo, linguagem, veiculos e campanhas realizadas nao foram observadas com clareza em relagéo ao
referencial tedrico. Ja na Kinder, estas variaveis foram identificadas com um pouco mais de clareza
neste estudo.

De uma forma geral, na atividade das ONGs analisadas, a promogédo de vendas auxilia na
busca por espagos para divulgagao de seus servigos e sua causa social. Na Kinder, a promog¢ao de
vendas objetiva estimular de maneira dinamica e direta a aquisicdo de um servigo por parte de um
espectador parceiro, voluntario ou colaborador, aquele que comprara a causa da ONG. Os veiculos
identificados para o uso da ferramenta de promocg&o de vendas nas ONGs, constituem-se em eventos
de captacdo de recursos utilizados para divulgar a causa social da ONG (MELO NETO; FROES,
2001). No GAPA/RS, captagéo de recursos € caracteriza como uma agao de promogéo de vendas
que visa auxiliar na sustentacdo da entidade, corroborando com Melo Neto e Froes (2001). A ONG
nao apresenta uma estrutura formal de captagdo de recursos, apenas projetos que auxiliam a ONG
em sua sustentabilidade como o projeto Amigos do GAPA/RS. Nao ha evidéncias de campanhas
especificas de promocgao de vendas da Kinder; entretanto, todas as suas campanhas possuem acgdes
pontuais, onde é incentivada, de maneira mais direta, a aquisicdo dos servicos como o programa de
apadrinhamento de criangas, as campanhas “Natal Amigo Kinder”; “Ajude uma Crianga Kinder” e as
de incentivos fiscais (Entrevistado D).

As agbes mais caracteristicas do GAPA/RS que possibilitam captar recursos para a atividade
da entidade estao nas apresentagdes sobre controle e prevengao da Aids em palestras em empresas,
em feiras e eventos. O Férum Social Mundial” & um exemplo das agdes de comunicagao exercidas
pelo GAPA/RS com o intuito de promover a sua causa social, em parceria com a ABONG (2005). A
promocgdo da ONG também ocorre em espacos como shopping centers e em eventos em hospitais,
ou em outros locais relacionados com os principais objetivos da organizagédo. A promogao de vendas
dos servigos prestados pela ONG Kinder é realizada por meio de participagcdes da entidade em
seminarios, congressos da area médica, palestras agendadas pré-agendadas junto a comunidade
(Entrevistados D, F e H). Durante as apresentagdes sao distribuidos materiais de comunicagéo e

promocionais com objetivos arrecadatérios e institucionais. Similarmente ocorre com o GAPA/RS,
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participando de eventos com distribuigdo de materiais de alerta a prevengdo da doenga ou de
controle como os preservativos. Segundo o Entrevistado |, estas agdes sdo pontuais e ocorrem junto
a outros eventos como o Férum Social Mundial ou em periodos do ano em que a agédo de prevengao
a doenca torna-se mais efetiva como os feriados de Ano Novo e Carnaval.

A venda pessoal em ONGs ¢ utilizada para levantar recursos, sendo que as campanhas tém
0 objetivo de atrair o publico voluntario (CALLOW, 2004). Neste sentido, esta ferramenta auxilia as
ONGs estudadas a disseminar ndo somente a sua causa social como também a sua forma voluntaria
e filantrépica de atuagdo. A partir das entrevistas realizadas no GAPA/RS, foi possivel identificar que
a venda pessoal nesta ONG ocorre em contatos de seus representantes, gestores e colaboradores
em eventos, feiras e congressos em que a ONG participa. Ao promover a causa da ONG nestes
locais, a venda pessoal ocorre na abordagem de profissionais junto a interessados. A Kinder utiliza a
venda pessoal quando atua diretamente por meio de seus colaboradores em campanhas para buscar
adeptos a causa. Em eventos e palestras que participa, os colaboradores envolvidos auxiliam na
venda de servigos da Kinder. O uso desta ferramenta ocorre de maneira pontual e esporadica, atenta
as oportunidades de vender a causa da ONG em eventos que participa (Entrevistado D).

A venda pessoal das ONGs analisadas em geral acontece em conjunto a outras ferramentas
de comunicagdo como a propaganda, a distribuicdo de materiais institucionais em eventos, folders e
cartazes, caracterizando a Comunicacéo Integrada de Marketing (CZINKOTA et al., 2002). Na Kinder,
a venda pessoal é direcionada a atingir um publico especifico, captado nos evento em que a ONG
participa. Foi observado que o publico atingido é a pessoa com a qual se faz o contato, que pode
tanto ser contatada em um evento ou ser atraida pela organizagdo com o apoio e utilizagdo de outras
ferramentas de comunicagéo. Por outro lado, o GAPA/RS entende que o publico-alvo desta agéo € a
sociedade como um todo, a partir do pré-suposto de que qualquer pessoa pode contrair a doenga
(Entrevistado ), porém com a¢des mais focadas a grupos especificos como mulheres, homossexuais
e travestis.

Segundo Shimp (2002), na venda pessoal é necessario treinamento das pessoas envolvidas
para que o processo de comunicagdo ocorra de forma clara e promova resultados efetivos entre o
emissor e o receptor de uma mensagem. Corroborando com o autor, no GAPA/RS, o treinamento é
evidenciado com o trabalho de apoio e instrugéo realizado junto a colaboradores e voluntarios com o
objetivo de que os mesmos tenham toda a condicdo para auxiliar nos servigos prestados aos
beneficiarios (Entrevistado I). Na Kinder, todos os setores recebem informagdes sobre as atividades,
projetos e servigos da ONG e podem, de forma homogénea, repassar a possiveis contatos pessoais
(Entrevistado D e Entrevistado H).

No contexto das ONGs, o marketing de patrocinio relaciona-se diretamente a agbes de
responsabilidade social corporativa (CZINKOTA et al., 2002; IRWIN et al., 2003), caracterizando-se
por agbes de empresas comerciais que apdiam a causa social da organizagdo, denominando-se
Marketing Relacionado a Causa ou Agbes de Responsabilidade Social (VARADARAJAN; MENON,
1988; MELO NETO; FROES, 2001). Neste sentido, 0 GAPA/RS n&o possui a¢des de ferramentas de

marketing de patrocinio; entretanto, contribuem para a contextualizagdo dos conceitos de Marketing
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Relacionado a Causa e Responsabilidade Social junto a organizagdes que ndo visam lucro
(McKINSEY; COMPANY, 2001).

Ao contrario do que ocorre na empresa comercial, onde a mesma apodia eventos culturais e
esportivos em troca da divulgagdo do seu nome nos materiais de comunicagao, na Kinder, a agédo de
marketing de patrocinio vem de uma empresa que apdia a causa social da organizagao, divulgando,
assim seu nome na midia como empresa “responsavel socialmente”. O nome do patrocinador passa
a fazer parte do material de divulgagdo sob forma de apoio (Entrevistado D), esta é a linguagem
utilizada pela Kinder (CZINKOTA et al., 2002). A empresa apdia uma causa social, caracterizando
uma acao de responsabilidade social corporativa, com ganhos para sua imagem (BRONN; VRIONI,
2001). Na Kinder, o nome de parceiros que ndo estdo doando ou patrocinando matérias e, sim,
fazendo doacgdes de seus servicos como voluntarios, também aparecem sob a forma de apoiadores
em diferentes materiais analisados. A ferramenta de marketing de patrocinio é evidenciada no
GAPA/RS em eventos pontuais como o Projeto Buddy ou em eventos como o Férum Social Mundial.
Acdes de marketing de patrocinio, segundo o Entrevistado |, possui dificuldades para sensibilizar o
empresario, para que o mesmo apoie a causa do GAPA/RS: “a causa da ONG ¢ delicada e dificulta a
adesdo da comunidade em fungdo do preconceito gerado pela doenga. Normalmente ag¢des de
Responsabilidade Social Corporativa, geradas pelo marketing de patrocinio sdo ainda muito
direcionadas para criangas e adolescentes.” (Entrevistado I)

Os veiculos utilizados em acdes de marketing de patrocinio sao diversificados. Em todos os
materiais da ONG Kinder sao divulgados os nomes de apoiadores e o formato desta divulgagao esta
de acordo com a natureza do veiculo e a obrigatoriedade legal ou ndo de sua divulgagdo. Em
folhetos, folders e banners, sédo divulgados apenas os nomes de apoiadores da criagdo, publicagédo e
divulgacdo. Ja em materiais analisados como a pagina da ONG na Internet e o Relatério de
Atividades, s&o citados todos os nomes de pessoas fisicas e juridicas que de alguma forma
contribuiram com a manutengao de servigos da entidade.

O conceito de comunicacido no ponto de venda envolve toda e qualquer peca de
comunicagao exposta na empresa como displays, posters, placas, materiais utilizados para influenciar
a compra no ponto de venda. Neste sentido, no GAPA/RS o ponto de venda é a sede da organizagao
e 0s materiais expostos servem para difundir, disseminar a idéia da causa social (McKINSEY;
COMPANY, 2001; SHIMP, 2002). Os materiais do GAPA/RS s&o produzidos, dentro das campanhas,
para eventos como o Férum Social Mundial. A ONG acaba sendo procurada pelo publico que deseja
se engajar na causa de apoio e prevencao da Aids. Desta forma s&o produzidos diferentes materiais
como camisetas, bolsas como uma espécie de “lembranca” da instituicdo. O mesmo ocorre na Kinder,
onde determinados materiais sdo criados a partir de campanhas especificas da ONG, promovidas em
momentos especiais com intuito de arrecadar recursos ou de disseminar a causa em eventos em que
a ONG participa. Um exemplo é a campanha “Natal Amigo Kinder’ onde s&o confeccionados
materiais de divulgacédo da entidade e materiais criados pelas criangas na Oficina Terapéutica, que
séo colocados a venda para arrecadagao de recursos (Entrevistado D e Entrevistado E).

O publico busca os materiais do GAPA/RS por diversos motivos, dentre eles a possibilidade

de ajudar a ONG, disseminando a sua causa, apoiando na sua sustentabilidade ou, ainda, utilizando
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o material da ONG por modismos e status social (Entrevistado |). Foi observado que na Kinder os
materiais criados na oficina sdo expostos em um pequeno estande no hall de entrada da ONG,
podendo ser visualizados e adquiridos por qualquer visitante. Ao adquirirem os produtos da oficina
terapéutica, o publico acaba auxiliando a entidade ndo somente nas despesas para sua manutengao,
mas também na disseminagdo da causa social, passando a defender a mesma (MELO NETO;
FROES, 2001). Similarmente ocorre na ONG GAPA/RS, onde os produtos divulgados no ponto de
venda sdo criados também para promover a ONG em eventos em que participa (Entrevistado ).

As evidéncias da utilizagdo do marketing direto como ferramenta de comunicagao em ONGs
foram reforgadas por meio das informagbes coletadas nesta pesquisa (KOTLER; ARMSTRONG,
2005; CZINKOTA et al., 2002; SHIMP, 2002).

Na ONG GAPA/RS o marketing direto é utilizado por meio de acdes de atendimento ao
publico, por telefone ou de maneira virtual (Internet e e-mail), conforme observagao realizada na
instituicio. A ONG presta servicos de atendimento realizado por voluntarios capacitados para
atenderem o publico em todos os tipos de servigos oferecidos. Ademais, a ONG disponibiliza o
servico de atendimento terapéutico — SAT, onde sé&o identificadas as necessidades dos usuarios,
para que possam ser encaminhados a outros servigos e setores (Entrevistado I).

Na ONG Kinder, o marketing direto é utilizado, de uma forma geral, nas principais campanhas
realizadas pela ONG, por meio de mala-direta ou e-mails direcionados a publicos especificos e
previamente selecionados como parceiros, pessoas fisicas e juridicas, voluntarios e conselheiros da
entidade (Entrevistado D). As agbes que utilizaram ferramentas de marketing direto na Kinder foram
“Natal Amigo Kinder”; “Ajude uma Crianca Kinder” e “Projeto Ampliando Horizontes” com o envio de
mala-direta, newsletters e formularios de reposta imediata (Entrevistado E).

Mesmo que a assessoria de imprensa ndo seja destacada como ferramenta na
Comunicacgéo Integrada de Marketing (CZINKOTA et al., 2002), julgou-se relevante, a partir da coleta
de dados realizada para esta pesquisa, destacar agdes encontradas nas ONGs estudadas
(MARTINS, 2000; ANDRADE, 2001).

A implantagdo de uma assessoria de comunicagdo em uma ONG é voluntaria, requerendo o
apoio de terceiros, apoiadores e colaboradores. Na Kinder, é percebido tanto de profissionais de
imprensa, quanto de veiculos de imprensa, que fornecem espagos para que a ONG noticie suas
atividades e servigos (Entrevistado D). O objetivo desta ferramenta na Kinder é de aproximar a
organizagdo dos veiculos e comunicagdo como jornais, a televisdo e a radio (ANDRADE, 2001).
Identificou-se que a Kinder ndo possui apoio formal de empresa de assessoria de imprensa. As
noticias da ONG séao fornecidas a profissionais apoiadores que buscavam auxilio de veiculos de
comunicacgao para divulga-las. Porém a ONG mantém parcerias com empresas de comunicagédo que
voluntariamente apéiam em diferentes eventos e campanhas de arrecadacgéo de recursos. Existe a
presenga de profissionais jornalistas, responsabilizando-se por materiais de comunicagdo como a
newsletter semanal enviada a todos os apoioadores e o Relatério de Atividades.

A Kinder ndo possui um departamento de comunicagdo e marketing formalmente constituido
(Entrevistado D), desta forma utiliza-se de servigos de terceiros voluntarios. A Kinder objetiva que a

assessoria voluntaria faga toda a comunicagdo com o veiculo (Entrevistado D). O GAPA/RS néao
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possui acdes especificas de assessoria de imprensa. Nao existe um profissional diretamente
envolvido nesta agao, existe um setor organizado de comunicagédo detentor do jornal Expressao de
Vida. O GAPA/RS conta com intervengdes e apoios pontuais de uma assessoria de imprensa que
colabora com a ONG em eventos e campanhas em que participa. A presenga da assessoria de

imprensa esta diretamente relacionada a projetos e, ja foi bastante utilizada pela ONG (Entrevistado

1).

Peculiaridades das Ferramentas de Comunicag¢ao nas ONGs

Os resultados encontrados sobre ferramentas de comunicagcdo nas ONGs Kinder e GAPA/RS
evidenciam algumas semelhangas entre as ag¢des praticadas com o uso de todas as ferramentas de
comunicagao, pertencentes a Comunicagdo Integrada de Marketing (CZINKOTA et. al.,, 2002 ;
KITCHEN; TAO, 2005), além de distinguir peculiaridades das ferramentas de comunicagdo em ONGs.
O processo de formagédo da comunicacgéo € diferenciado entre as duas ONGs estudadas. Ja a defesa
da causa social e o carater politico da ONG evidenciados no referencial teérico como caracteristicas
de uma ONG foram constatados nas duas instituigdes estudadas, corroborando com Melo Neto e
Froes (2001).

Dentre as ferramentas de comunicagao utilizadas nas ONGs Kinder e GAPA/RS, a partir do
processo de Comunicagdo Integrada de Marketing (CZINKOTA et al., 2002; SHIMP, 2002) a
propaganda € a que reune o maior nimero de evidéncias, com caracteristicas, formas e veiculos
similares aos das empresas que visam lucro (KOTLER; ARMSTRONG, 2005).

O objetivo da propaganda em uma ONG, segundo Melo Neto e Froes (2001), é a
disseminagdo da causa social. Entretanto, a Kinder mantém a ferramenta de propaganda nao
somente para disseminar a causa social, mas também para conseguir captar recursos para sustentar
suas atividades (Entrevistado D).

Os veiculos de propaganda (de massa e direcionados) utilizados pelas ONGs Kinder e
GAPA/RS sdo os mesmos utilizados pelas empresas que visam lucro. Porém, a relacdo entre veiculo
e ONG ¢ diferenciada, em funcdo da peculiaridade de uma ONG de ndo visar lucro e
consequentemente n&o possuir recursos suficientes para sustentacdo de suas atividades
(DRUCKER, 1992). As ONGs Kinder e GAPA/RS recebem apoio de veiculos de comunicagdo como
TV, radio e jornal, sem onerar em custos para a organizacgao. Isto se confirmou nas palavras dos
Entrevistados (Entrevistados D e I). Utilizados de forma similar as empresas comerciais, os veiculos
de comunicagao adotados para a propaganda das duas ONGs s&o os veiculos de massa como a TV,
radio e o jornal; e direcionados como as malas-diretas, displays e cartazes (ANDRADE, 2001).

O uso da ferramenta de propaganda nas duas ONGs estudadas, evidenciou também a
utilizagéo dos servigcos de agéncias de propaganda (MARTINS, 2000; ANDRADE, 2001). A agéncia,
da mesma forma que os veiculos, ndo cobra da ONG pelos servigos prestados. Em ambos os casos,
as agéncias de propaganda sdo parceiras das organizagdes, caracterizando, assim, uma outra
peculiaridade do uso de ferramentas de comunicagcdo em ONG. Sem gerar despesas a ONG, o

processo de criagdo e execugao da propaganda, envolve empresas fornecedoras, materiais e pessoal
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(parceiros) de forma voluntaria atraidos pela causa social defendida por ela. Durante este processo,
ocorre a “compra” da causa social por todos os envolvidos (BISSELL, 2003). Por outro lado, ndo sao
apenas voluntarios, sem remuneragdo, que estdo envolvidos com a causa social das ONGs
analisadas. Nas ONGs Kinder e GAPA/RS ha a presenca de profissionais contratados envolvidos
neste processo que sdo sustentados por outra peculiaridade do uso de ferramentas de comunicagéo
em ONGs: a captagéo de recursos (HIGGINS; LAUZON, 2003).

Anteriormente mencionada, a captagdo de recursos promovida pelo uso de ferramentas de
comunicagao ocorre somente na ONG Kinder e caracteriza-se ndo somente pelo uso da propaganda,
mas por uma combinagéo de outras ferramentas como a venda pessoal, a promogao de vendas e o
marketing de patrocinio (CZINKOTA et al., 2002; KOTLER; ARMSTRONG, 2005; KOTLER; KELLER,
2006). Eventos para captagao de recursos ocorrem somente na ONG Kinder, e neles, ha evidenciado
o uso de diferentes ferramentas de comunicagdo como a Venda Pessoal, o Marketing de Patrocinio e
a Promocgéo de Vendas (CZINKOTA et al., 2002; KOTLER; ARMSTRONG, 2005; KOTLER; KELLER,
2006). Ainda nestes eventos que HIGGINS; LAUZON (2003) conceituaram como uma forma peculiar
a ONG de disseminar a causa social, a assessoria de imprensa € também utilizada.

O marketing de patrocinio € uma forma utilizada de apoio a eventos, sejam eles comerciais
ou ndo (CZINKOTA et al., 2002). No universo das ONGs agbes de marketing de patrocinio ocorrem
através de eventos de captacdo de recursos. Um ponto relevante que diferencia o uso de ferramentas
de comunicagdo nas ONGs estudadas é a relagdo com as agéncias de propaganda (MARTINS, 2000;
ANDRADE, 2001). A ONG Kinder cria campanhas, estrutura agbes e busca apoio da comunidade em
geral, enquanto que a ONG GAPA/RS é procurado por agéncias de propaganda. O uso frequente de
acbes de assessoria de imprensa é também uma peculiaridade das duas ONGs analisadas, porém
séo tratadas de forma diferenciada (KOTLER; ARMSTRONG, 2005).

O marketing direto, no entanto, diferencia-se na pratica das ONGs. Na Kinder ag¢des de
marketing direto sdo caracterizadas com o uso de canais eletrbnicos com envio de e-mails. Ja no
GAPA/RS, por meio de atendimentos por telefone. Ndo ha evidéncias nas duas ONGs da utilizagéo
de tele-marketing (Entrevistados D e ).

A publicidade caracterizada por CZINKOTA et al., (2002) aparece no contexto das duas
ONGs analisadas de forma bastante similar. Com o uso de diferentes ferramentas de comunicacao
simultaneamente, as peculiaridades das ferramentas de comunicagao nas ONG analisadas seguem o
conceito de uma Comunicagao Integrada de Marketing (CZINKOTA et al.2002; SHIMP, 2002), escopo
desta pesquisa.

As relagbes publicas, de acordo com Andrade (2001) s&o feitas exclusivamente por
profissionais com formacdo nesta area. Nas ONGs, este papel é exercido por integrantes da
organizacdo com apoio externo de profissionais. Assim, como as demais ferramentas, todos os
profissionais envolvidos com a organizagao exercem as atividades em conjunto (Entrevistados | e D).

A comunicagao no ponto de venda é bastante similar nas duas ONGs analisadas (KOTLER;
ARMSTRONG, 2005; KOTLER; KELLER, 2006), sendo que o Ponto de Venda da ONG é

caracterizado pelo espago dentro da infra-estrutura da ONG, destinado a exposicdo de materiais
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produzidos por beneficiarios da ONG, no caso da Kinder, e da divulgagdo do nome e campanhas da
instituicdo, no caso do GAPA/RS.

A venda pessoal ndo ocorre apenas em eventos de captagao de recursos, mas também em
todas as abordagens das ONGs para disseminar a causa social. A venda pessoal foi definida por
(KOTLER; ARMSTRONG, 2005) como qualquer contato pessoal onde é feita uma troca ou é
promovido um relacionamento entre o vendedor e o comprador. Nas ONGs, cada funcionario,
parceiro ou voluntario € a pessoa que vai transmitir uma informagéo e assim, promover uma “venda”
da causa social ou de um servigo (Observagéao).

Para melhor compreensdo da descrigdo dos resultados e andlise de dados nas ONGs
estudadas, o Quadro 2 apresenta um resumo dos principais pontos semelhantes entre as duas ONGs

estudadas sobre o uso e as peculiaridades das ferramentas de comunicagao.

QUADRO 2 — Resumo dos resultados semelhantes encontrados nas ONGs estudadas, a partir
das Peculiaridades das Ferramentas de Comunicagao.

FERRAMENTAS ONG KINDER ONG GAPA/RS

-Utilizagdo de agéncias de propaganda -Utilizagdo de agéncias de propaganda

Propaganda -Uso de veiculos de comunicagao direta e de -Uso de veiculos de comunicagao de
massa massa
-Divulgacao da causa social da organizagéo -Divulgacio da causa social

~ - . -Insergao de comentarios, através de
-Insergdes de comentarios em veiculos de ’ ;
.. . - entrevistas, em veiculos de
Publicidade comunicagado de massa

-Propagacgéo da imagem da ONG

comunicagao de massa.
-Propagacgéo da imagem da ONG.

Relagées Publicas

-Auséncia de profissional de Relagbes
Publicas. Atividade voluntaria.

-Auséncia de profissional de Relagbes
Publicas. Atividade voluntaria.

Promocao de
Vendas

-Promogao da causa social em eventos.

-Promocéao da causa social e da misséo
em eventos.

Venda Pessoal

-Venda através de contato direto com o publico
da ONG, em eventos ou na sede da ONG.

-Venda através de contato direto com o
publico da ONG, em eventos ou na sede
da ONG.

Marketing de
Patrocinio

-Surgimento do conceito de responsabilidade
social e marketing relacionado a causa, através
do apoio de empresas.

-Surgimento do conceito de
responsabilidade social e marketing
relacionado a causa, através do apoio de
empresas.

Comunicagéao no
Ponto de Vendas

-Através de materiais colocados a venda,
produzidos pelos beneficiarios na oficina de
artes, que divulgam a causa e auxiliam na
captagao de recursos.

-Através de materiais colocados a venda,
produzidos por agéncias de propaganda
em campanhas especificas, que
divulgam a causa e auxiliam na captagao
de recursos.

Marketing Direto

-Acdes de marketing direto através de
atendimento a comunidade.

-Acdes de marketing direto através de
atendimento a comunidade.

Assessoria de
Imprensa

-Apoio terceirizado voluntario de assessorias
de imprensa em eventos especiais.

-Apoio terceirizado voluntario de
assessorias de imprensa em eventos
especiais.

Fonte: Elaborado pelos autores.

Da mesma forma, para o melhor entendimento da descricdo dos resultados e analise de
dados nas ONGs estudadas, o Quadro 3 apresenta um resumo dos principais pontos divergentes
entre as ONGs Kinder e GAPA/RS a respeito do uso e das peculiaridades das ferramentas de

comunicagao.
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QUADRO 3 - Resumo dos resultados diferentes encontrados entre as ONGs estudadas, a

partir das Peculiaridades das Ferramentas de Comunicacao.

FERRAMENTAS ONG KINDER ONG GAPA/RS
-A agéncia de propaganda é procurada pela -A agéncia de propaganda procura a
ONG para fazer uma propaganda.
Propaganda . . s ONG para mostrar uma campanha.
- Uso de diferentes veiculos de comunicagéo
de massa: radio, jornal e TV.
Publicidade -A publicidade da ONG Kinder & local. A publicidade do GAPAIRS através da

acdo do GAPA de outros estados.

Relag6es Publicas

-Agdes continuas.

-Agdes pontuais

Promocgao de
Vendas

-Agdes de incremento de venda de servigos
em campanhas pontuais.

-Nao possui agdo com o uso de
promogao de vendas.

Venda Pessoal

- Orientagao para atendimento de voluntarios.

-Treinamentos como pré-requisitos para
voluntarios.

Marketing de
Patrocinio

-As agdes sdo geradas a partir da empresa
que quer apoiar a entidade

-Agdes pontuais

Comunicagao no
Ponto de Venda

- Material no ponto de venda feitos por
agéncias de propaganda ou pelos préprios
beneficiarios.

-Os materiais sdo produzidos durante
campanhas de propagada, doados pela
agéncia de propaganda.

Marketing Direto

-Uso de mala-direta e emails.

-Uso de telefones para atendimento.

Assessoria de
Imprensa

-Apoio continuo de assessoria de imprensa
na ONG Kinder.

Fonte: Elaborado pelos autores.

As consideragdes finais quanto a estes resultados s&o apresentadas no item a seguir.

CONCLUSAO

Como principais resultados, o estudo apontou as peculiaridades encontradas no processo de

comunicagdo das ONGs: auséncia de recursos para agdes de comunicagdo; auséncia de
departamentos e profissionais especificos para a area; uso mais intenso da propaganda comparado a
outras ferramentas de comunicagdo, pertencentes a Comunicagdo Integrada de Marketing;
dependéncia do trabalho voluntario; uso desigual das ferramentas de comunicagdo entre as ONGs
estudadas; uso da ferramenta de comunicagéo para disseminagéo da causa social e para a captagao
de recursos e por fim, o uso de linguagem e veiculos de comunicagdo de maneira similar as
empresas que visam lucro.

No Quadro 4, sédo apresentadas as peculiaridades das ferramentas de comunicagéo das
ONGs estudadas que formam uma Comunicagdo Integrada de Marketing com conseqlente
especificidade de utilizagdo, respectivas referéncias das ONGs que demonstraram tal peculiaridade e

uma associagdo com a fundamentacgao tedrica sobre ferramentas de comunicagao em ONGs.
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QUADRO 4 - Peculiaridades das ferramentas de comunicagao das ONGs.

Continua
REFERENCIA FUNDAMENTAGAO
FERRAMENTA PECULIARIDADES DA ONG TEORICA
- Utilizada para divulgar a causa b%g:?:gg:?:éggf;;;s
social e para captar recursos; - Uso mais intenso da ’
- Uso de veiculos tradicionais de o . - A propaganda é utilizada
comunicagado de massa como TV propaganda direcionada; em diferentes veiculos
radio e jornal e de veiculos " |- AONG GAPARS utiliza a ara disseminar a causa
direcionjados como malas-diretas propaganda somente para Social e captar recursos
S ' | disseminar a causa,; ]
cartazes e anuncios; - . (KOTLER, 1994);
Propaganda - Uso de agéncias de propaganda | . Relagoes dlfereqtes entreas | As acdes realizadas
voluntarias; ONGs e as agéncias de pelas ONG e os apoios
- Conta exclusivamente com propagandfa; recebidos sdo sempre
SR - - A ONG Kinder busca -
profissionais voluntarios, quando . . voluntarios (DRUCKER,
terceirizados: parceiros e agéncias para 2002)
- Banca custos parciais de alguma rea!lzar um determlnadoo G
ropaganda projeto, enguantq que a ON
P ) GAPA/RS é requisitada.
- A ferramenta publicidade ocorre
através de citagdes em - Ha evidéncias do uso da
entrevistas e reportagens L ONG
relacionadas com a causa; publicidade nas duas ONGs
- Os veiculos utilizados para estudadas . - Acdes de publicidade
acdes de publicidade - A ONG GAPAIRS utiliza com sdo feitas a partir de
. . sgo o] jornzl revistas mais frequéncia a pgblicidade; pequenos cc?mentérios em
Publicidade especializac;as do setor; - As agbes de publicidade sao editoriais (ANDRADE
- A linguagem utilizada r’1a pontuais nas duas ONGs; 2001) ,
publicidade ¢é feita a partir das - A O.NGdGAPA/%S .
acdes com a disseminagao da requisitada para epoimentos .
causa social’ sobre a prevengao e combate a
ST . . Aids.
- O objetivo é apenas disseminar
a causa e ndo captar recursos.
- Auséncia de profissional
especializado na area; - As Relagdes Publicas
- Agdes com o uso de ferramentas caracterizam-se por agdes
Relacées de comunicagdo mais pontuais; - As Relagdes Publicas ocorre | intermediarias entre o
Pﬁbl?cas - Agbes de relagdes publicas de igual forma nas duas veiculo de comunicagéo e
acontecem junto a outras acgdes ONGs. Sao pontuais. o cliente (CZINKOTA et
de comunicagédo como a Venda al., 2002; ANDRADE,
Pessoal e a Promogéao de 2001).
Vendas.
~ . - O Marketing de
- Agoe§ Qe Marketing d? . - As agdes de Marketing de Patrocinio em uma ONG
Patrocinio nas ONGs s&o vistas p a de f laci diret
] uando empresas que visam Iucro _atrommo ocorrem de forma relaciona-se dire amente
Marketing qatrocinam Seus eventos: similar nas duas ONGs as acdes de
de Patrocinio P . S analisada; Responsabilidade Social e
- Surgimento de conceitos como ~ . . X
. : R - As acdes ocorrem em alguns | Marketing Relacionado a
Marketing Relacionado a Causa . C o o)
e Responsabilidade Social eventos pontuais. ausa (MELO NETO;
) FROES, 2001).
-A Venda Pessoal na ONG - Venda Pessoal em
- A Venda Pessoal pode ser vista | Kinder acontece em palestras, | ONGs é utilizada com o
em eventos do segmento em que | feiras e eventos que participa, | objetivo de levantar
a ONG participa para levantar auxiliando a organizagéo a recursos (CALLOW,
Venda Pessoal | recursos; disseminar a causa e a captar | 2004);
- A Venda Pessoal nas ONGs recursos; - Campanhas de Venda
ocorre com o objetivo de atrair - Na ONG GAPA/RS, a Venda | Pessoal atarem
voluntarios. Pessoal apenas busca voluntarios (CALLOW,
disseminar a causa. 2004).
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QUADRO 4 - Peculiaridades das ferramentas de comunicagao das ONGs.

Continuagao

FERRAMENTA

PECULIARIDADES

REFERENCIA
DA ONG

FUNDANJENTA(}AO
TEORICA

Promocgao de

- Agbes de Promogbes de Vendas
nas ONGs acontecem em eventos
ou em campanhas promovidas por
elas;

- A ONG Kinder bisca parceiros
para suas promogoes de
vendas e utiliza diferentes
recursos para as agoes;

- Agdes de Promogéao de
Vendas ocorrem em
periodos curtos de tempo

no Ponto Venda

da venda de materiais produzidos
pela ONG.

oficinas;

- A ONG GAPA/RS possui
acdes similares, porém os
materiais ndo sao feitos
especialmente para
exposicao. Sdo materiais
utilizados em campanhas da
ONG.

Vendas - A Promocgao de Vendas mistura- - (KOTLER; ARMSTRONG,
se a outras ferramentas de - A~ONG GAPA/R? nao faz 2005; KOTLER; KELLER,
L - acoes de Promocao de
comunicagao conforme o objetivo 2006).
: \Vendas.
que se deseja alcancar.
- A ONG Kinder possui
comunicagéo no Ponto de
Vendas para captagao de
- Existem agdes de Comunicagdo | recursos, através da
no Ponto de vendas; exposigcao de cartazes com
- A linguagem utilizada € da campanhas da entidade e de |- A Comunicagéo no
disseminacao da causa social e materiais criados pelas Ponto de Venda em ONG
Comunicagéao de captacdo de recursos através | criangas da ONG em suas é similar as das empresas

comerciais (KOTLER;
ARMSTRONG, 2005;
KOTLER; KELLER, 2006).

Assessoria
de Imprensa

- Agbes pontuais com o uso de
assessoria de imprensa;

- A assessoria de imprensa ocorre
em eventos onde sao utilizadas
outras agbes de comunicagao.

- As ONGs Kinder e GAPA/RS
possuem apoio de assessorias
de imprensa em projetos e
campanhas que participam;

- O trabalho de assessoria de
imprensa nas ONGs ocorre
junto a utilizagéo de outras
ferramentas de comunicagao
como a venda pessoal,
marketing direto, a
propaganda e as relacbes
publicas.

- As assessorias de
imprensa atuam junto a
empresa, transmitindo
toda e qualquer
informag&o ou noticia
através de veiculos de
comunicagao para o um
publico-alvo (KOTLER,
1994).

Marketing Direto

- Acdes de Marketing Direto nas
ONGs, da mesma forma que em
empresas comerciais, reinem
outras ferramentas de
comunicagao;

- O marketing direto utiliza veiculos
como malas-diretas, telefone e e-
mails.

- Na ONG Kinder, o Marketing
Direto é bastante utilizado
com envio de malas-diretas;

- N&o ha servigo de tele-
marketing nas acdes das
ONGs.

- O Marketing Direto
caracteriza-se por agdes
que envolvem uma
comunicagéao direta a um
cliente, utilizando
materiais como malas-
diretas e e-mails
(KOTLER, 1994);

- A utilizacao de tele-
marketing nas ONGs
ocorre com objetivos de
captagao de recursos
(KOTLER, 1994).

Fonte: Elaborado pelos autores.
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Limitagcées da Pesquisa e Sugestoes para Estudos Futuros

Apesar do rigor do método aplicado nessa pesquisa, algumas situagdes vivenciadas durante
o desenvolvimento do trabalho sugerem certas limitacbes, e a superagdo de cada uma dessas
limitagbes resultara em recomendagdes para pesquisas futuras. Ressalta-se que o trabalho é um
estudo de caso, sendo, portanto, impossivel a generalizagao dos resultados. Sugere-se que futuros
estudos utilizem uma abordagem quantitativa. A analise de apenas duas ONGs pode distorcer as
verdadeiras praticas adotadas pelas ONGs no mercado. Desta forma, seria importante que em
estudos futuros fossem considerados um numero maior de instituigdes analisadas. Ao confrontar as
variaveis oriundas da fundamentagdo tedrica com a pratica das ONGs, houve dificuldades de
relagdes diretas entre cada uma das variaveis e as ocorréncias encontradas na pratica das ONGs.
Sugere-se que em pesquisas futuras verifique-se a utilizagdo das ferramentas de comunicagdo em

ONGs que defendem causas sociais similares.
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