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RESUMO

No Brasil, organizagdes nao-governamentais (ONGs), sem fins lucrativos surgidas durante o
regime militar em defesa das desigualdades sociais, perfazem um universo de cerca de nove
mil instituicdes no pais. De caracteristicas distintas das demais organizagdes sociais
existentes, as ONGs baseiam-se pelo trabalho voluntério e lutam por diferentes causas sociais
e por populagdes que vivem a margem da sociedade. As peculiaridades das ferramentas de
comunicacdo, a partir da Comunicacido Integrada de Marketing sdo analisadas sob a Gtica
destas organizacdes ndo-governamentais, identificando formas de atuagdo ora similares a
empresas comerciais que visam lucro, ora totalmente distintas. Neste trabalho procurou-se
analisar a relacdo de ferramentas de comunicacdo em ONGs, a partir da formulacdo de trés
objetivos especificos: identificar o processo de formagdo de comunicagdo nas ONGs
selecionadas; verificar o objetivo da comunicacdo das ONGs selecionadas e identificar as
peculiaridades das ferramentas de comunicacdo nas ONGs selecionadas. Foi realizada uma
pesquisa exploratéria e Estudo de Caso com duas ONGs da cidade de Porto Alegre. Para a
coleta de dados foram utilizadas as técnicas de entrevistas, observacdo e andlise de
documentos. A andlise de dados foi feita por categorias e nos resultados foram destacadas as
relagcdes existentes entre as diferentes ferramentas de comunicacdo e as peculiaridades da
aplicacdo de ferramentas de comunicacdo no contexto das ONGs. As peculiaridades
encontradas foram: auséncia de recursos para agdes de comunicacdo; auséncia de
departamentos e profissionais especificos para a &4rea; uso mais intenso da propaganda
comparado a outras ferramentas de comunicagdo, pertencentes a Comunicacdo Integrada de
Marketing; dependéncia do trabalho voluntario; uso desigual das ferramentas de comunicagao
entre as ONGs estudadas; uso da ferramenta de comunicacdo para disseminacdo da causa
social e para a captacdo de recursos e por fim, o uso de linguagem e veiculos de comunicacao
de maneira similar as empresas que visam lucro.

Palavras-chave: Ferramentas de Comunicagdao, ONGs



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. Different from other existing social organizations, NGOs are characterized by
voluntary work .They 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 has tried to analyze the relation of the communication tools in
NGOs based on the creation of three specific objectives: identify the process of the
communication formation; checking the objective of the communication and identify the
peculiarities of the communication tools. An exploratory research was conducted as well as a
case study in two NGOs from the city of Porto Alegre. Data collection was performed using
interview techniques, observation and document analysis. Data analysis was made through
categories and on the results, the existing relations between different communication tools and
the peculiarities of the application of the communication tools were highlighted. 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.

Key-words: Tools of Communication, NGOs
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1 INTRODUCAO

As organizagdes ndo-governamentais, conhecidas por ONGs, surgiram nos EUA apés a
Segunda Grande Guerra para designar organizagdes nacionais € internacionais sem relacao
com acordos governamentais (ABONG, 2005), concebidas a partir da idéia de criar recursos
em prol de uma causa social (McKINSEY, COMPANY, 2001; BISSELL, BRANDWEEK,
2003; VARADARAIJAN, MENON, 1988; KOTLER, 1994; KOTLER, 1979), sem visar lucro

e de maneira privada.

Um levantamento feito pelo NGO Worldwatch Institute (2006)", posteriormente
publicado pelo Centro de Estudos do Terceiro Setor - CETS (2005), revelou que existem
cerca de 2 milhdes de ONGs nos EUA e que ji sdo 19 milhdes de organizagdes espalhadas

pelos cinco continentes.

As ONGs fazem parte do Terceiro Setor, que reine toda e qualquer organizacdo que
ndo visa lucro (McKINSEY, COMPANY, 2001; KOTLER, 1979; KOTLER, 1994;
CZINKOTA et al., 2002), incluindo associa¢des, entidade assistenciais, fundacdes, igrejas e
escolas (MELO NETO, FROES, 2001). Apés a década de 80, no entanto, o termo ONG
disseminou-se e passou, também, a ser utilizado para designar qualquer tipo de organizacdo
sem fins lucrativos (McKINSEY, COMPANY, 2001), admitindo, assim, diferentes
interpretagdes (ABONG, 2005).

No Brasil, as organiza¢des ndo-governamentais perfazem um pequeno 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

' NGO Worldwatch Institute — Instituto com sede em Washington que mantém publicacdes periddicas de
pesquisas realizadas sobre questdes ambientais globais editadas em varios paises.
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meio ambiente e desenvolvimento rural, sdo as principais perspectivas de atuacdo das ONGs

brasileiras (MELO NETO, FROES, 2001).

As primeiras ONGs brasileiras foram criadas durante o regime militar na década de
60, apoiadas pela preservacdo dos direitos politicos retirados dos cidaddos pelos anos de
ditadura e, da mesma forma que ocorreu nos Estados Unidos, autodenominaram-se nao-
governamentais, marcando uma postura de distin¢do quanto as agdes do governo (ABONG,

2005).

Além do cardter politico que provocou o surgimento das ONGs no Brasil, uma das
principais peculiaridade destas organizacdes € a defesa de uma causa social (MELO NETO,
FROES, 2001). Dentre as diferentes causas existentes estdo a defesa do meio ambiente, a luta
pela cura de doencas ou a luta pelos direitos da crianga, adolescentes e idosos (DRUCKER,
1992; MCcKINSEY, COMPANY, 2001), através de acgodes filantrépicas e voluntarias
(ABSHIRE, 2004; DUTTA-BERGMAN, 2004).

A luta por uma determinada causa social é, portanto, a grande missao de toda a ONG
(BISSELL, 2003; HIGGINS, LAUZON, 2003). Contudo, independentemente da causa
defendida por uma ONG, dada a sua natureza de nd@o possuir fins lucrativos, o recurso
financeiro € sempre algo escasso nestas organiza¢des (KOTLER, 1994; HIGGINS, LAUZON,
2003). A busca pela sustentabilidade e sua forma de gestdo sdo, assim, peculiaridades
especialmente marcantes neste tipo de organizagdo (McKINSEY, COMPANY, 2001). Neste
sentido, a aplicabilidade do marketing para o cumprimento da missao das ONGs tem sido um
grande desafio destas organizagdes (KOTLER, 1979). Particularmente, a abordagem da
comunicacdo de marketing em ONGs ainda é fruto de muito ceticismo, pela conviccdo de
gestores de que estas estratégias estdo relacionadas apenas com vendas e propaganda, o que
estaria diretamente vinculado com atividades de comércio, contrariamente, assim, aos

objetivos destas organizacdes (KOTLER, 1979, 1993, 1994).

Paradoxalmente, as ferramentas de comunicagdo utilizadas por ONGs sdo similares as
adotadas por organizacdes comerciais, o que evidencia a importancia deste estudo, que tem
por base um tipo de organizacao bastante diferenciada das demais existentes no mercado, com
atividades baseadas apenas na auto-sustentabilidade de servicos e ndo na necessidade de

vender produtos ou oferecer servicos de forma lucrativa (KOTLER, 1998, 1993, 2000).

O foco deste estudo, diante disto, foi o de analisar as peculiaridades da aplicagdo de

ferramentas de comunica¢do em organizacdes ndo-governamentais a partir de seu conceito e
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peculiaridades visando oferecer contribuicdes tanto para o meio académico, quanto para o

meio empresarial.

No que se refere a contribuicdes a0 meio empresarial, o presente estudo pretende
auxiliar gestores de ONGs a implementar programas e acdes especificas, respeitando, assim,

suas peculiaridades.

A abordagem metodoldgica desta pesquisa é a de um estudo de caso multiplo (YIN,
2001) com as ONGs Kinder — Centro de Reabilitacdo da Crianca Especial e GAPA/RS —
Grupo de Apoio a Prevengdo 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 utilizagdo de diferentes ferramentas de comunicagdo para
divulgar suas causas sociais e garantir, assim, sua sustentabilidade. O conhecimento prévio e
acesso da pesquisadora junto as organizacdes, prémios e reconhecimentos de 6rgaos oficiais
do setor e a opinido de especialistas que identificam nas organizac¢des acdes e atividades

claras e estruturadas sobre ferramentas de comunicagao, contribuiram para a escolha.

Esta pesquisa segue a seguinte estrutura: no segundo capitulo, serdo apresentadas as
questdes essenciais do trabalho como a delimitagao do tema e o problema de pesquisa; no
terceiro capitulo, os objetivos gerais e especificos serdo apresentados e servirdo de base para o
entendimento do estudo e desenvolvimento da fundamentagdo tedrica; no quarto capitulo,
entdo, serd desenvolvido o referencial tedrico, englobando os trés principais pontos da
pesquisa: organizacdes ndo-governamentais — ONGs, ferramentas de comunicagdo e

ferramentas de comunicacdo em ONGs.

Para a abordagem do item Organizagdes Nao-Governamentais, serdo desenvolvidos,
também, o contexto das mesmas, através dos conceitos de organizacdes sem fins lucrativos e

as peculiaridades existentes nas ONGs.

Em Ferramentas de Comunicacdo serdo apresentados seus conceitos e peculiaridades e
as diferentes ferramentas utilizadas nas empresas, o conceito e as caracteristicas de estratégias
de comunicacdo e de Comunicacdo Integrada de Marketing. No que diz respeito as
Ferramentas de Comunicagdo em ONGs, serdo inseridos no estudo, as caracteristicas e
peculiaridades de ferramentas de comunicagdo em ONGs, bem como as peculiaridades de

cada uma das ferramentas de comunicagdo apresentadas anteriormente.
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No quinto capitulo, apresenta-se o método de pesquisa utilizado para o desenvolvimento
do trabalho com o detalhamento de suas etapas. No capitulo seis, sdo apresentados os
resultados da pesquisa nas duas ONGs analisadas e um comparativo entre elas a partir das
peculiaridades do uso de ferramentas de comunicag¢do. Por fim, o sétimo capitulo traz as
conclusdes do estudo, bem como suas implicagdes gerenciais e académicas, limitagdes e

sugestdes de estudos futuros.



2 DELIMITACAO DO TEMA E PROBLEMA DE PESQUISA

Organizagdes ndo-governamentais sao conhecidas como organizacdes da sociedade civil
que ndo visam lucro, como uma terceira via entre empresas privadas com fins de lucro e

entidades estatais (McKINSEY, COMPANY, 2001).

O termo ONG nio ¢é definido em lei, mas uma categoria que vem sendo socialmente
construida e usada para designar um conjunto de entidades com caracteristicas peculiares,
reconhecidas por seus agentes, pelo senso comum ou pela opinido publica (TACHIZAWA,

2004).

No Brasil, as ONGs surgiram em tempos de autoritarismo, voltadas para uma atuacao
discreta, junto a grupos nas bases da sociedade (TACHIZAWA, 2004), baseadas em idedrios
de autonomia em relagdo ao Estado, consolidando-se a medida em que se cria e se fortalece
amplo e diversificado campo de associacOes civis. Atualmente as cerca de 8.600 ONGs
brasileiras (ABONG, 2005) representam U$ 3,3 bi (0,5% do PIB) de investimentos sociais
privados; e nos préximos 8 anos este percentual deverd ser de 4% do PIB, perfazendo um

crescimento anual de 30% (McKINSEY, COMPANY, 2001).

No contexto das ONGs, o conceito de marketing surgiu quando os gerentes comecaram
a se interessar pelo gerenciamento financeiro e planejamento estratégico com intuito de
direcionar suas atividades e publico-alvo (KOTLER, 1979; WESTWOOQD, 1996; DRUCKER,
1992).

A adoc¢do de qualquer instrumento de marketing em organizagdes que nao visam lucro
possui grandes resisténcias, dentre as quais, o fato de que o marketing “desconforta” porque
exibe uma nova abordagem de gestdo, mais profissional, em um campo caracterizado por

vicios histdricos de amadorismo e improvisagdo (CETS, 2005).
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Por possuirem dificuldades em conseguir a sustentabilidade desejada, as ONGs
necessitam estruturas organizacionais diferenciadas e uma adequacdo de estratégias de
marketing em suas administragcdes (RITS, 2005). Dentre as estratégias de marketing, a
comunicacdo € a mais latente para as ONGs (KOTLER, 1979; 1993; 1994; SHIMP, 2002). A
necessidade da comunicacio para uma ONG estd diretamente relacionada a sua necessidade

de sustentacao e de sobrevivéncia (KOTLER, 1993; 1994; TACHIZAWA, 2004).

Enquanto uma organizagao que vende produtos ou presta servicos necessita gerar lucros
que correspondam as suas necessidades e objetivos (FLIPO, 1988; KOTLER, 1998; 1993;
2000; McCARTHY, JR PERREAULT, 2002; CZINKOTA et al., 2002), as organiza¢des nao-
governamentais necessitam ndo de lucro propriamente dito, mas de distribuir servicos,
disseminar suas metas e compromissos a partir de uma causa (BISSELL, 2003) e de um
publico a que se destinam seus servicos, auxiliando assim na sua sustentabilidade (RITS,

2005).

Neste sentido, nas ONGs, as ferramentas de comunicagcdo sdo utilizadas a partir do
relacionamento existente entre a organizagao e o cliente (BERRY, 2002; VELOUTSOU et al.,
2002). O cliente de uma organizacdo nao-governamental €, da mesma forma que nas
organizacdes comerciais, aquele que esta diretamente envolvido na aquisi¢do de produtos e/ou
servicos (DRUCKER, 1992), ou seja, aquele que “compra” a causa social (DRUCKER,
1992). O cliente, contudo, pode ser tanto aquele que se beneficia com os servicos da
institui¢do, como também o voluntdrio que presta servicos a organizacdo ou um doador

(DUTTA-BERGMAN, 2004).

Para esses publicos, o papel da comunicacdo € o de criar mensagens, estimulando
interesse e desejo pelo produto ou servico (KLOTER, 1993; 1998; 2000). Assim, as agdes
adotadas em uma ONG sdo a da conquista e da persuasdo do publico para que o mesmo

defenda sua causa (DRUCKER, 1992).

No entanto, mesmo com crescimentos consideraveis de investimentos sociais, as ONGs
apresentam dificuldades para alcancar resultados a partir de suas propostas e objetivos iniciais
(MELO NETO, FROES, 2001). Na medida em que ndo visam lucro, necessitam de recursos
financeiros de terceiros, o que torna mais complexo o uso do marketing e da comunicagdo em

suas gestoes (BATAN, 2004).

As agdes de comunicacdo baseiam-se na divulgagdo e promog¢do feitas junto a um

produto ou servico (KOTLER, 1993; 1998; 2000). Neste sentido, a administracdo destes
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necessita da criacdo e utilizacdo desta comunicagdo e de suas ferramentas para otimizar o

consumo (STAR, 1975, CZINKOTA et al., 2002; SHIMP, 2002).

A comunicag¢do no contexto das ONGs também tem o papel de estimular o publico para
as atividades de interesses sociais e comunitarios (BATAN, 2004), utilizando-se de
caracteristicas e linguagem de entretenimento das propagandas realizadas por empresas
comerciais. De um modo geral, porém, as formas de comunicacdo utilizadas pelas ONGs
baseiam-se no relacionamento, na propaganda institucional e nas relacdes puiblicas (BATAN,

2004).

Tendo em vista que as organizagdes nao-governamentais, assim como todas as outras
empresas existentes no mercado, necessitam de uma administragdo mais voltada para os seus
resultados, € relevante estudd-las e situd-las no ambiente das organizagdes convencionais.
Nesta linha, o presente estudo pretende analisar as peculiaridades de aplicacdo de ferramentas
de comunicagdo em organizacdes nao-governamentais que apresentam processos de
comunicacdo formalizados e de que maneira ocorrem na administragao destas organizagdes e
em seus resultados. Tal reflexdo contribuird para responder ao seguinte problema de pesquisa:
Quais as peculiaridades da aplicacao de ferramentas de comunicaciao no contexto das

ONGs que apresentam processos de comunicacao formalizados?



3 OBJETIVOS

3.1 OBJETIVO GERAL

O objetivo geral deste trabalho consiste em verificar as peculiaridades da aplicacao
de ferramentas de comunicacao em organizacoes nao-governamentais que apresentam

processos de comunicacao formalizados.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Para contribuir com o alcance do objetivo geral, foram estabelecidos os objetivos

especificos, expostos a seguir:

¢ Identificar o processo de formagdo de comunicacdo nas ONGs selecionadas;
e Verificar o objetivo da comunicag¢do das ONGs selecionadas;

e Identificar as peculiaridades das ferramentas de comunicagdo nas ONGs

selecionadas.



4 FUNDAMENTACAO TEORICA

A fundamentacdo tedrica desenvolvida a seguir consiste em abordar conceitos e
caracteristicas de elementos chave para esta pesquisa envolvendo Organizagdes Nao-
Governamentais, Ferramentas de Comunicacdo e Ferramentas de Comunicacdo em
Organizag¢des Nao-Governamentais. A partir da revis@o bibliografica feita, outros conceitos
foram introduzidos para melhor entendimento do foco e objetivo principal deste estudo que €
o de verificar as peculiaridades de aplicacao de ferramentas de comunicacdo em organizacdes

ndo-governamentais.

Conceitos como os de organiza¢des sem fins lucrativos e Terceiro Setor, que também
caracterizam e evidenciam as peculiaridades das ONGs, foram inseridos, bem como os
conceitos de voluntariado, filantropia e causa social, assim como o conceito, caracteristicas,
peculiaridades de ferramentas de comunicagdo, para que se pudesse fazer uma melhor anélise
entre os objetivos do trabalho e as informagdes coletadas no estudo de caso junto as duas

organizacdes escolhidas.

4.1 ORGANIZACOES NAO-GOVERNAMENTAIS - ONGs

Uma das principais caracteristicas de uma organiza¢gdo nao-governamental € ndo visar
lucro (ABONG, 2005; KOTLER, 1979; 1994; TACHIZAWA, 2004), sendo esta a grande

diferenciacdo entre outros tipos de organizagdes existentes na sociedade (KOTLER, 1979;
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1994). Neste sentido, existem muitos termos para descrever organizagdes sem fins lucrativos
(CAMERON, 2004) como, por exemplo, organizagdes independentes, do terceiro setor,

voluntdrias, filantrépicas, de caridade, de beneficios publicos e sociais.

Segundo Kotler (1994), as organizagdes sem fins lucrativos formam um conjunto de
pessoas, materiais e instalacdes procurando alcangar um propdsito. Para que estas
organizacdes sobrevivam e sejam bem sucedidas, no entanto, as mesmas devem atrair
recursos, converté-los em produtos e servigos e distribui-los para os publicos consumidores,
de uma forma voluntdria, através de seus co-participantes (KOTLER, 1994; DRUCKER,
1992), dependendo principalmente de incentivos € de mecanismos de troca para obter a

cooperacao entre as diferentes organizagdes (BAGOZZI, 1975; KOTLER, 1994;1993).

Ja para Schmid (2003), as organizagdes sem fins lucrativos tém habilidades para captar
recursos € inovar em agdes junto ao mercado, encorajando voluntdrios a proverem servicos,
com baixos custos aos seus usudrios, criando uma maior acessibilidade dos mesmos ao

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 € sindbnimo de luta por melhorias

sociais (McKINSEY, COMPANY, 2001).

A organizacdo americana National Taxonomy of Exempt Entities — NTEE? que estuda e
classifica os tipos existentes de organizacdes sem fins lucrativos, inclui, neste grupo,
associacdes como as igrejas, hospitais e as escolas, evidenciando poucos registros oficiais

sobre a quantidade de organizacdes existentes no mundo (CAMERON, 2004).

A missdo das organizacdes sem fins lucrativos € aliviar os problemas indesejaveis da
sociedade, considerando o maximo de dificuldade e, a0 mesmo tempo, maximizando bons
resultados (MANZO, 1998). Tradicionalmente, as organizacdes sem fins lucrativos sdo
focadas na sua missdo, que € a ajuda a terceiros, com apoio, na maior parte das vezes, dos
usudrios dos seus servicos e em voluntdrios e doadores que auxiliam os mesmos sustentando a
organizacdo (KRISTOFFERSEN, SINGH, 2004). Segundo Cameron (2004), existem diversas
acoes relacionadas a organizacdes sem fins lucrativos como as agdes comunitdrias, agoes de

suporte religioso, étnico e cultural.

* Organizacdo responsivel pela criacio de um indicador internacional para designar organizacdes sem fins
lucrativos a partir de seu conceito e praticas.
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No Brasil, o Cédigo Civil brasileiro® e a Lei do Terceiro Setor (ANEXO 5) definem o
conceito dos diferentes tipos de organiza¢des que nao visam lucro. S@o elas as fundagdes e
associacOes civis, fundacdes publicas, associacdes e sociedades civis, cooperativas e
cooperativas sociais. As mesmas deverdo ter clara atuacdo social, onde seus lucros sdao

redirecionados para a propria organizagdo (McKINSEY, COMPANY, 2001).

No pais, organiza¢des sem fins lucrativos movimentam cerca de US$ 10 bilhdes, o
equivalente a 1,5% do PIB. Estima-se que o nimero de entidades que ndo visam lucro seja

superior a 540 mil (TACHIZAWA, 2004).

Nao existe uma unanimidade, porém, com relacdo ao nimero de entidades brasileiras
sem fins lucrativos, salientando que os registros realizados foram feitos a partir de diferentes
critérios. Em 1995, a Secretaria da Receita Federal possuia 220 mil organizagdes sem fins
lucrativos registradas, enquanto que através do Registro Administrativo de Informacdes
Sociais - RAIS, o ndmero era de 250 mil. J4 o Conselho Nacional da Assisténcia Social -
CNAS?, um ano antes, em 1994, apontava a existéncia de apenas 40 mil organizacdes deste

tipo em todo o pais.

Uma das mais importantes constituicdes de organizagdes que ndao visam lucro sdo as
organizacdes nao-governamentais, escopo deste estudo, que carregam em seu conceito a
defini¢do textual “aquilo que ndo é do governo”. Ou seja, toda e qualquer organizacdo de
natureza nao-estatal, com diferenciadas a¢des, origens e entidades representativas (ABONG,

2005).

Em ambito mundial, a expressio ONG surgiu pela primeira vez na Organizacdo das
Nagdes Unidas (ONU)>, apés a Segunda Guerra Mundial, com o uso da denominacdo em
inglés “Non-Governmental Organizations (NGOs)”, para designar organizacdes nao

vinculadas a acordos governamentais.

Do ponto de vista formal, desde que surgiu, uma ONG ¢é constituida simplesmente pela
vontade autdonoma de mulheres e homens, que se reinem com a finalidade de promover

objetivos comuns de forma ndo lucrativa (ABONG, 2005).

3 Cédigo Civil Brasileiro —Lei 10.406 de 2002 que contempla a constituicio de organizacdes sociais sem fins
lucrativos.

* CNAS — Conselho Nacional de Assisténcia Social — Orgio superior de deliberacio colegiada e de composi¢do
paritdria (sociedade civil e governo) vinculado ao Ministério do Estado do Desenvolvimento Social e Combate a
Fome (MDS). Constituido pela Lei Organica da Assisténcia Social (LOAS)

> Organizagdo internacional constituida a partir da Segunda Grande Guerra reunindo as principais poténcias
mundiais e com o objetivo de estimular a cooperacdo politica e o crescimento pacifico da sociedade
internacional.
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Tachizawa (2004) afirma que:

(...) organiza¢des ndo-governamentais como entidades de natureza privada (ndo
publica) sem fins lucrativos, juridicamente sdo caracterizadas como associagdes ou
fundacdes. Neste tipo de organizagdo enquadram-se, também, as Organizac¢des da
Sociedade Civil (OSCS)G, Organizacdes Sociais (OSs)7, Organizacdes da Sociedade
Civil de Interesse Piblico (Oscips)®.

Mesmo com diferengas entre conceitos e nimeros de ONGs brasileiras e internacionais,
informacdes 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).

A seguir sdo aprofundadas as diferenciacdes entre ONGs atuantes dentro do universo de

organizagdes sem fins lucrativos, a partir das suas peculiaridades.

4.1.1 Peculiaridades das ONGs

No Brasil, os anos de ditadura propiciaram os primeiros movimentos de ONGs, cujo o
objetivo inicial era o de promocdo da cidadania, defesa de direitos e luta pela democracia
politica e social (ABONG, 2005). Entretanto, as ONGs brasileiras nasceram em sintonia com
as demandas e dindmicas dos movimentos sociais, com énfase nos trabalhos de educacdo
popular e de atuagdo na elaboragdo e controle social das politicas piblicas (ABONG, 2005).
Estas organizagdes fortaleceram-se no cendrio social, a medida que se criava amplo e

diversificado campo de associagdes civis, a partir dos anos 70 (TACHIZAWA, 2004).

Ao longo da década de 90, no entanto, com o surgimento de novas organizagdes

privadas sem fins lucrativos trazendo perfis e perspectivas de atuagdes sociais muito diversas,

® OSCs — Organizagdes da Sociedade Civil. Representam entidades sem fins lucrativos, de constitui¢io
autdnoma voltadas para ag¢des filantrépicas e voluntarias.

7 0S — Organizacdes Sociais. Entidades privadas, criadas por iniciativa do poder piiblico (RITS, 2006).

¥ OSCIPS — Organizacdes Sociais de Interesse Piblico. Pessoas Juridicas, de direito privado sem fins lucrativos
com objetivos e normas estatutdrias atendendo aos requisitos instituidos pelo Decreto-lei n® 3100 de 30/07/1999
(ABONG, 2005).
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o termo ONG acabou sendo utilizado por um conjunto grande de organizagdes, com muitas
interpretagdes que historicamente identificam organizacdes com uma perspectiva comum de

transformacdo social (ABONG, 2005).

A natureza do trabalho das ONGs brasileiras ndo é de dominio publico, porém, nos
altimos anos, desde a Conferéncia Internacional do Meio Ambiente, a Rio 929, as ONGs
receberam maior visibilidade através dos veiculos de comunicagcdo e dos debates publicos

(ABONG, 2005).

O publico atingido pela ONG ¢ bastante diversificado, incluindo beneficidrios como
associagoes, sindicatos, grupos religiosos, criangas de rua e trabalhadores, setores
marginalizados na sociedade como portadores de deficiéncia, moradores de rua e étnicos

(TACHIZAWA, 2004).

Atuam em diferentes focos como educacdo, saude, cultura, comunidade, apoio a
criancas, adolescentes, voluntariado, ambiente, apoio a portadores de defici€ncia

(TACHIZAWA, 2004).

Em 1995, estudos publicados pela Comunidade Solidaria'® confirmavam a existéncia no
pais de 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).

As ONGs tém, ainda, importante lugar como defensoras das causas sociais e de seus
envolvimentos com a sociedade como um todo. A necessidade de uma postura social
diferenciada exigiu da organiza¢do ndo-governamental uma mudanga em suas estratégias € no
foco de suas acdes, que nao mais estdo sobre os processos politicos e legais, mas, também, na
conduta e no envolvimento social das empresas (CHRISTMAN, TAYLOR, 2002; BEADOIN,
2004).

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 acdo na sociedade (BATAN, 2004).

’ Rio 92 — Conferéncia das Nacdes Unidas sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento realizada em 1992 na
cidade do Rio de Janeiro , reunindo delegagdes de 175 paises.

' Comunidade Solidaria — Parceria que retine esforcos do governo e sociedade para gerar recursos humanos,
técnicos e financeiros para agir contra a pobreza. Baseia-se em acdes de compromissos sociais entre as trés
esferas do governo (federal, estadual e municipal) e as iniciativas geradas pela sociedade civil. Atribui¢do do
Conselho Consultivo — Melhorias para Condi¢des de Vida da Populagdo.
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A filantropia e o voluntariado reforcam, neste sentido, a caracteristica da ONG de nao

possuir objetivos de visar o lucro (McKINSEY, COMPANY, 2001).

O conceito e as caracteristicas de filantropia e voluntariado sdo relatados a seguir.

Filantropia e Voluntariado

O conceito de filantropia, segundo Batan (2004), baseia-se no sentimento de amor ao
homem, de desejo de ajudar ao préximo e a sociedade. A filantropia estd na origem da
atuacdo das organizagdes do terceiro setor. No Brasil, as a¢des filantrpicas iniciaram no
século XVI com o surgimento das santas casas de misericérdia (que atuam no pais até hoje) e
desenvolvidas sob a pratica assistencialista, com predominio da caridade cristd onde ricos
filantropos sustentavam os educanddrios, os hospitais, as santas casas e o0s asilos

(McKINSEY, COMPANY, 2001).

No contexto das ONGs, a filantropia, no entanto, tem um cardter de duplicidade, de
acoes doadoras, tanto do lado da organizacdo quanto do lado de voluntdrios que aderem a
causa social da organizacdo (McKINSEY, COMPANY, 2001). Estas mesmas acdes possuem
a potencialidade de atrair recursos de doadores, através de movimentos sociais mobilizadores
para realizar, assim, projetos e sustentar a administra¢cdo de uma ONG (LOW, DAVENPORT,
2002).

O principal objetivo de um projeto de sustentacio em uma ONG € a captacido de
recursos para manter as atividades da organizacao (BATAN, 2004). Esta captacdo caracteriza-
se, de acordo a Associagdo Brasileira de Captadores de Recursos — ABCR (2006)“, como a
busca de recursos nao exclusivos, mas predominantemente financeiros como forma de atingir

a missdo de uma entidade, implementando programas e projetos.

Alguns autores como Rockefeller (1974) e Wymer (2003), ao relacionarem a filantropia
a acoes de doagdo, evidenciaram o grau de dificuldade de algumas empresas em fazer a¢des
filantrépicas, quando ndo hd por parte dos empresarios, a visao da organizacdo e de suas

necessidades.

' ABCR - Associagio Brasileira de Captadores de Recursos — Instituicdo sem fins lucrativos com a missio de
promover, desenvolver e regulamentar a atividade de captacdo de recursos para organizagdes do Terceiro Setor.
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O conceito de voluntariado aparece junto as acdes de filantropia das ONGs
(McKINSEY, COMPANY, 2001) como a acdo do doador, usudrios e apoiadores de uma
causa social (McKINSEY, COMPANY, 2001).

Voluntdrio refere-se a uma iniciativa autdbnoma, independente de esforcos de algum
governo ou empresa (CHRISTMAN e TAYLOR, 2002) ou, ainda, a doagdo de tempo por
parte dos cidaddos, trabalho e talento para causas de interesse social e comunitdrio. O
conceito expressa também a ética da solidariedade e da participagao crista (RITS, 2005) e € o
primeiro passo para desenvolver uma estratégia de dialogo com a formalizag¢do ptblica e a

escolha pro ativa do doador de beneficiar uma outra pessoa, grupos ou organizacao.

Ja para Tachizawa (2004), o voluntariado € a pessoa fisica que realiza atividades ndo
remuneradas em entidade publica de qualquer natureza ou em institui¢des privadas de fins ndo
lucrativos que tenham objetivos civis, culturais, educacionais, cientificos, recreativos ou de
assisténcia social (TACHIZAWA, 2004). Assim, a principal perspectiva do voluntariado
reside na idéia de uma atividade ndo remunerada que promove servicos que de uma outra

forma ndo estariam disponiveis na comunidade (FISCHER, ACKERMAN, 1998).

No Brasil, o envolvimento de pessoas em acdes sociais voluntdrias evidencia uma
populacdo de aproximadamente 333 mil, com idades acima de 18 anos, dedicando-se a este
tipo de atividade no pais. As agdes voluntdrias brasileiras sao anteriores ao surgimento de
organizacoes sem fins lucrativos ou ONGs, porém, evidenciaram-se a partir das
comemorag¢des do Ano Internacional do Voluntariado em 2001", cujas intengdes de diversos
paises sobre o trabalho voluntério foram reunidas em um documento formal, culminando com
a criagcdo da Lei do Voluntariado (ANEXO 9) que reuniu diretrizes do segmento, servindo de
base e referéncia de toda e qualquer acdo voluntiria em todo mundo (McKINSEY,

COMPANY, 2001).

Contudo, segundo Fischer e Ackerman (1998), existem algumas caracteristicas da
pratica voluntdria que sdo motivadores para a permanéncia da relacdo entre voluntérios e
organizacdo, como o reconhecimento social de pessoas que exercem ag¢des filantropicas e
voluntdrias junto as atividades desta organizacdo. Tal reconhecimento social também ¢é
percebido através de eventos de captagcdo de recursos que evidenciam todos os envolvidos em

um projeto social, auxiliando, assim, na arrecadacdo de recursos para a ONG (HIGGINS,

"> Ano do Internacional do Voluntariado — Criado em 2001 pela Organizacio das Nacdes Unidas — ONU, com
objetivo de destacar a¢des sociais e trabalhos assisténcias em todo o mundo.
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LAUZON, 2003). Assim, um evento que busca arrecadar recursos para a organizagio € para
Fischer e Ackerman (1998) uma forma de recrutamento de voluntdrios e de motivagdo para a
atividade, tendo em vista que os mesmos estdo a disposicdo da organizacdo e ndo sdo
remunerados pela func¢do ou atividade que exercem. Neste sentido, o reconhecimento social
torna-se a expressao publica de apreco dado por um grupo de individuos que empreendem seu

comportamento em agdes sociais e solidarias (FISCHER, ACKERMAN, 1998).

De forma mais ampla, a relacdo entre filantropia, voluntariado e as acdes de
organizacdes ndo-governamentais estd na natureza e concep¢do destas organizagOes 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 prestacdo de servicos ao
publico (MELO NETO, FROES, 2001). Neste sentido, sustentar uma ONG pressupde captar

recursos com manutencao 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 e COMPANY, 2001). Em termos gerais, existem
diferentes fontes de recursos que podem auxiliar na manutencdo das atividades da ONG.
Dentre elas, pode-se destacar as agé€ncias internacionais de cooperacdo, a comercializacdo de
produtos e servigos, 6rgdos governamentais e federais, empresas, fundagdes ou institutos
empresariais brasileiros, 6rgaos governamentais estaduais, contribui¢cdes associativas, orgaos
governamentais municipais, agéncias multilaterais e bilaterais e doagdes individuais

(TACHIZAWA, 2004).

Outra importante peculiaridade da atividade de uma ONG € a causa social defendida

por ela e seu carater politico de acdo social. Tais caracteristicas sdo relatadas a seguir.

A causa social e o carater politico da ONG

Um ponto caracteristico de uma ONG, além de suas acdes filantropicas e voluntérias, €
a sua causa social e sua caracteristica politica. A causa social de acordo com Melo Neto e
Froes (2001) traduz o objetivo da organizagdo e acaba auxiliando a mesma a definir o foco de

suas atividades e suas acdoes (MELO NETO e FROES, 2001). Em outras palavras, a defesa de
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uma causa social é a missao da ONG (MELO NETO, FROES, 2001) que, para McKinsey e
Company (2001), é a ndo obtencdo de lucro, ndo agregando, assim, custos a esta organizagcao

e, desta forma, promovendo a vida e a comunidade (McKINSEY, COMPANY, 2001).

Para Renz (2001), a defesa da causa social também significa a missdo da ONG e baseia-
se nas crencas € nos valores comuns sustentados pelos que trabalham junto a ela (RENZ,
2001). Segundo ele, no entanto, existem alguns fatores que podem proporcionar sucesso a
uma ONG como uma missdo vidvel, uma equipe forte e compromissada, uma visdo de onde

se quer ir e planos estratégicos para alcancgar os objetivos.

Além de defenderem uma causa social, as ONGs possuem a peculiaridade de terem um
cunho politico em suas acdes. Ele estd em sua origem, com seu surgimento em defesa dos
direitos dos cidaddos e com importante papel desempenhado no processo de abertura
democratica (ABONG, 2005). Desta forma, o teor politico da ONG influenciou nas
caracteristicas das primeiras causas sociais defendidas, como a luta pelo resgate da cidadania,

dos direitos humanos e a da liberdade de expressao cerceada durante o regime militar.

Para Batan (2004), entretanto, todas as ONGs tém como objetivo o desenvolvimento
politico, econdmico, social e cultural no meio em que atuam. Desta forma, as ONGs
alimentam novas idéias, mobilizam apoio publico, fazem andlises legais, cientificas e
técnicas, prestam servicos, implementam € monitoram compromissos nacionais e

internacionais, mudam institui¢des € normas.

No Brasil, segundo estudos realizados pelo Instituto de Pesquisas Econdmicas
Aplicadas — IPEA (2006), através da criagdo do Mapa do Terceiro Setor”, reunindo
informacdes sobre o ndmero de pessoas envolvidas com acdes sociais, e respectivo
comportamento deste segmento, as principais causas sociais adotadas pelas organizagdes sao

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
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tarde, e com a Agenda 21 " , documento que especificou novas causas a serem defendidas

pelas ONGs como o papel das mulheres, criancas, jovens, indios, autoridades locais,

"> Mapa do Terceiro Setor — Pesquisa coordenada em 2004 pelo IPEA em parceria com a Rede de Informacdes
do Terceiro Setor. O trabalho reuniu levantamentos sobre pessoas, empresas e instituicdes envolvidas com
atividades no Terceiro Setor.

'* Agenda 21 — Principal documento de intengdes criado durante a Conferéncia Internacional Rio 92 com
assinaturas de 170 paises com o objetivo de criar acdes de curto, médio e longo prazos parta alcancar o
desenvolvimento sustentdvel, justi¢a social e preservacdo do meio ambiente.
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agricultores, trabalhadores e sindicatos, empresdrios e cientistas na implementacdo do

desenvolvimento sustentavel.

Segundo estudos realizados pela Associagdo Brasileira de ONGs (2005), existem
diferentes atividades exercidas por ONGs brasileiras que caracterizam a causa social e o papel
politico exercido por elas. Dentre essas atividades estdo a assessoria a educagdo popular; as
educagdes para a cidadania; as pesquisas e as andlises; informagdes; campanhas e dentncias;

capacitacdo e educacao politica (TACHIZAWA, 2004).

Através de agdes e servicos prestados pelas ONGs, o publico atingido torna-se o grande
beneficidrio da organizacdo. De acordo com Peattie (2003), o beneficiario é o agente da ONG
que recebe beneficios diretos como a assisténcia dada a partir dos servicos prestados pela
organizagdo. Segundo pesquisa realizada pela Abong (2005), os principais beneficidrios das
ONGs no Brasil sdo as organizacdes populares € movimentos sociais, criangas e adolescentes,

mulheres, populacdo em geral, trabalhadores e sindicatos rurais (TACHIZAWA, 2004).

Em sintese, neste item foram vistos o conceito e caracteristicas de ONGs, a partir do
contexto de organizacdes sem fins lucrativos, terceiro setor e peculiaridades como a

filantropia, o voluntariado, a causa social e o carater politico das ONGs.

Para facilitar a compreensdo destes conceitos e, conseqiientemente, do contexto das

ONG:s, objeto desta pesquisa, o0 Quadro 1 apresenta os principais pontos abordados.

Definicio Caracteristicas

Organizacdo autdnoma, ndo estatal que luta por uma

ONGs :

causa social.
Toda a organizacdo da sociedade civil que ndo visa
lucro como igrejas, hospitais, sociedades beneficentes,
filantrépicas, assisténcias e organizagdes ndo
governamentais (ONGs).
Setor da sociedade que retne toda e qualquer
organizagdo independente e que ndo visa lucro
Cardter de doagdo das organizacdes que ndo visam
lucro.
Iniciativa autdnoma, independente de esforcos de
governo ou empresa.
E o objetivo de organizagdo sem fins lucrativos como as
ONGs

Organizacoes sem Fins Lucrativos

Terceiro Setor

Filantropia

Voluntariado

Causa Social

Quadro 1- Defini¢cdes e Caracteristicas de ONGs, Organizagdes sem Fins Lucrativos, Terceiro Setor,
Filantropia, Voluntariado e Causa Social
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No capitulo que segue sdo, entdo, caracterizadas as ferramentas de comunicagdo, a
partir do conceito de Comunicagdo Integrada de Marketing, escopo desta pesquisa, tendo em

vista os referenciais tedricos levantados.

4.2 FERRAMENTAS DE COMUNICACAO

Comunicagdo 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 € o receptor com uma mensagem
dirigida (LUPETTI, 2003). Para acontecer, a comunicacdo utiliza-se de um veiculo, uma
forma de conduzir uma determinada informacdo (ANDRADE, 2001) e que pode, por sua vez,
dar diferentes formatos ao que estd sendo transmitido. Segundo Kotler (1993, 2000, 1998), a
comunicacdo é formada por sete elementos bdsicos, sdo eles: a fonte, a codificacdo, a
mensagem, a midia ou veiculo, a decodificagdo, o receptor e o feedback. Entender estes

elementos € entender a propaganda.

z

Tudo que deliberadamente transmite ou conduz comunica¢des é considerado um
veiculo de comunicacdo. Eles sao de diferentes formas e se subdividem em dois grandes
grupos: veiculos de massa (jornais, revistas, radio, televisdo e cinema) e os veiculos dirigidos
(discursos, palestras, reunides, correspondéncias, malas diretas, insercdes e relatdrios)
(ANDRADE, 2001). A comunicagdo através de um veiculo de massa produz uma
comunicacdo onde hd uma mensagem idéntica a um grande nimero de pessoas (impessoal);
enquanto que a comunicagdo pessoal ou dirigida ocorre quando a mensagem € comunicada

face a face, através de um veiculo dirigido (ANDRADE, 2001).

A comunicacdo de marketing age como facilitadora de trocas, estabelecendo significado
compartilhado com os clientes (SHIMP, 2002) e com todos os processos pelos quais as

empresas informam e persuadem seus consumidores (SEMENIK, BAMOSSY, 1996).

Para Kotler (1993, 2000, 1998), a comunicacdo de marketing envolve um conjunto de
aspectos como a identificagao do publico-alvo, a determinag¢do dos objetivos de comunicagao,

elaboracdo da mensagem, estrutura, formato, fonte, selecdo de canais de comunicagdo e
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estabelecimento do orcamento. Shimp (2002) afirma, também, que a comunica¢do de
marketing é o aspecto fundamental da missdo geral do marketing de uma empresa e um dos
principais determinantes do seu sucesso, fazendo com que durante a ultima década os

conceitos de marketing e de comunicag@o tornassem-se conceitos inseparaveis.

As principais formas de comunicac¢do utilizadas dentro do composto de marketing
abrangem a propaganda, vendas, placas de lojas, pacotes de produto, malas-diretas, displays
em pontos de venda, amostras gritis, cupons, informes publicitirios e vdrios outros
instrumentos (KOTLER, 1993; 1998; 2000). Juntas, estas atividades constituem o
componente do mix de marketing chamado de promocao, uma forma especial de comunicagao
com estratégias abrangendo a promoc¢ao de vendas, a publicidade, relagdes publicas, mala-

direta, tele-marketing e Internet (KOTLER, 1993; 1998; 2000).

O uso de mais de uma ferramenta de comunicacdo simultaneamente, caracteriza-se
como uma Comunicagdo Integrada de Marketing — CIM (CZINKOTA et al., 2002), escopo

deste estudo e cujo conceito e caracteristicas sdo exXpostos a seguir.

4.2.1 Comunicacao Integrada de Marketing

O conceito de Comunicacdo Integrada de Marketing — CIM surgiu nos anos 80,
influenciando as geracdes do gerenciamento da comunicacdo de marketing (SHIMP, 2002).
Segundo Kotler (1993; 1998), o CIM existe mediante combinag¢des do uso de mais de uma
ferramenta de comunicacio. E um sistema de gerenciamento e integracdo dos elementos de
comunicacdo de marketing, publicidade, relagdes publicas, promog¢do de vendas, marketing de
patrocinio e comunicagdo no ponto de venda, onde todos os elementos comunicam a mesma
mensagem, envolvendo a comunica¢do com o cliente, a sinergia, onde todos os elementos
necessitam uma unificacdo e coordenacao (CZINKOTA et al., 2002; KITCHEN, 2005; 1993;
SCHULTZ, 1993).

A Comunicagdo Integrada de Marketing tem sido descrita também como um natural e

inevitdvel resultado do progresso de ferramentas promocionais. O uso de mudltiplas
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ferramentas de comunicacdo pode acarretar em mutuas forgas e sinergias e ha expectativa de
que haja eficiéncia, verdade nas ferramentas promocionais (quando hd a combinacdo entre
propaganda e publicidade) e nas ferramentas de midias (combinagdo entre rddio e midia
impressa) (STAMMERJOHAN et al., 2005). J4 para Czinkota et al. (2002), a Comunicagdo
Integrada de Marketing € um processo de desenvolvimento e de implementacdo de vérias
formas de programas de comunicac@o persuasivos, com clientes existentes e potenciais no

decorrer do tempo. Czinkota et al. (2002) afirma ainda que:

Comunicagdo Integrada de Marketing € um sistema de gerenciamento e integracio
dos elementos de comunicacdo de marketing — publicidade, relacdes publicas,
promoc¢do de vendas, marketing de patrocinio e comunicacdo no ponto de venda —
seu resultado € que todos os elementos comunicam a mesma mensagem.

Da mesma forma, Kotler (1993) e Shimp (2002) destacam que as principais formas de
CIM caracterizam-se pela venda pessoal, a propaganda, a propaganda direta, promocao de

vendas, patrocinio de marketing, publicidade e comunicag¢do no ponto de venda.

Conforme defini¢cdo da American Association of Advertising Agenciesls, Comunicagdo
Integrada de Marketing ¢ também um conceito de planejamento de comunicacdo de
marketing. Este reconhece valor agregado a partir de papéis estratégicos de uma série de
disciplinas da comunicacdo como a propaganda geral, a resposta direta, a promocao de vendas
e as relacOes publicas, combinando-as para oferecer clareza, coeréncia e impacto maximo nas

comunicag¢des por meio de mensagens integradas de maneira coesa (KOTLER, 1993; 1998).

Segundo Kitchen (1993; 2005), a Comunicagdo Integrada de Marketing deve
contemplar ainda a existéncia de multiplos mercados, locais de distribui¢des, consumidores,
multiplos canais e midias. Ao mesmo tempo, a proliferacdo de veiculos, a fragmentacao de
audiéncia, avanco de informagdes tecnoldgicas, consumidores globais emergentes,
fortalecimento de consumidores, incremento da propaganda, constituem um direcionamento

de forgas através da emergéncia e do crescimento de uma comunicacao integrada.

A Comunicac¢do Integrada de Marketing €, ainda, o planejamento da comunicacido de
marketing de uma organizacdo, agregando valor a um planejamento de estratégias que, por

sua vez, € elaborado de acordo com as diferentes varidveis de comunicacdo como a

' Associacdo internacional criada em 1917 para representar todos as propagandas realizadas nos EUA (AAAA,
2006).
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propaganda, venda direta, promog¢ao de vendas e relacdes publicas. A combinacdo destas
varidveis promove clareza, consciéncia e maximiza o impacto das a¢des de comunica¢ido na

organizacdo (KITCHEN, 1999; 2005).

Cada uma das ferramentas de comunicagdo sera caracterizada a seguir.

Propaganda

Propaganda significa multiplicar, incutir na mente ou persuadir alguém sobre
determinada idéia (ANDRADE, 2001). A palavra foi usada pela primeira vez no século 16
como propagacao de fé, tentativa de influir deliberadamente nas acdes das pessoas pela

manipulacdo de representacdes simbolicas (ANDRADE, 2001).

Para Batan (2004), a propaganda baseia-se em simbolos para atingir seu objetivo que €
a manipulacdo das atitudes coletivas. Desta forma, existem diversos tipos de propaganda
como a ideoldgica, politica, eleitoral, governamental, institucional, corporativa, legal,

religiosa, social (BATAN, 2004).

De acordo com Leduc (1980, apud BATAN), propaganda é um conjunto de técnicas e
atividades de informacao e de persuasao destinadas a influenciar as opinides, os sentimentos e
as atitudes do publico num determinado sentido (BATAN, 2004). Kotler (1993; 2000) afirma
que propaganda de marketing é qualquer forma remunerada de apresentacdo nao pessoal e
promocional de idéias, bens ou servigos por um patrocinador identificado, através de veiculos
como jornais, televisdo, mala direta, radio, revistas, outdoor, padginas amarelas, informativos,

brochura, folder, telefone e Internet.

A propaganda € a comunicagdo feita a um grande nimero de pessoas (de massa) através
de jornais, revistas, radios, televisdo, e Internet, paga por um patrocinador identificado (o
anunciante) e ndo pessoal. A comunicag¢do, ainda, € feita diretamente a um publico especifico,
sob a forma de propaganda dirigida, a partir de tecnologias de computador e com a utilizacdo

de banco de dados (KOTLER, 1993).

Segundo Kotler (1993), existem tipos diferenciados de propaganda como a propaganda
informativa que surgem no primeiro estigio da categoria de um produto, quando é preciso
desenvolver uma demanda inicial e a propaganda persuasiva que surge no estigio

competitivo, da demanda seletiva por uma determinada marca.
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Um outro aspecto importante a ser considerado é o objetivo da propaganda. Para Kotler
(1993, 1998), o objetivo da propaganda é a meta que todos os esforcos de propaganda tentam
atingir como a busca de respostas para questdes como: qual o mercado alvo a ser atingido, a
mensagem a ser transmitida, sua compreensdo e entendimento, além de questdes de onde,

quando, com que freqiiéncia e quais veiculos e estratégias (KOTLER, 1993; 1998).

Desta forma, a propaganda pode ser feita através de anincios que podem ser impressos,
eletronicos, através de embalagens externas, encartes, filmes, manuais, cartdes e folhetos,
catdlogo, outdoors, painéis, displays nos pontos de compra, material audiovisual, simbolos e

logotipos e fitas de video (KOTLER, 1993;1998).

As funcdes da propaganda estdo em determinar o publico-alvo a ser atingido,
desenvolver mensagens e estimulos sensoriais para transmitir a informacao, utilizar veiculos
que atinjam o mercado e medir a efetividade dos esfor¢os envolvidos no processo de
comunicacdo (SEMENIK, BAMOSSY, 1996). As funcdes da propaganda sdo, ainda,

informar, persuadir, auxiliar outros esforcos da empresa e agregar valor a ela.

A mensagem utilizada na propaganda envolve a criagdo, a elaboragdo do conceito do
produto, avaliacdo e selecdo da mensagem e a proposta central da venda, execucdo da
mensagem e do processo de comunicacdo. Assim, o impacto da mensagem depende ndo sé do

que € feito, mas também de como € dito (KOTLER, 1993)

As organizacdes utilizam-se de agéncias de propaganda para fazer seus antdncios'®.
Estas agéncias tornam-se intermedidrios que podem auxiliar no planejamento e na
implementacdo do composto de comunicacdo em um esfor¢o integrado com a organizagdo.
Agéncia em propaganda € uma prestadora de servicos que produz idéias e oferece os meios

necessarios para a concretizacao destas idéias (MARTINS, 2000).

Outra forma similar a propaganda € a publicidade, cujo conceito e caracteristicas serdo

vistos a seguir.

'® Andincios - Pecas grificas, de dudio (radio) ou eletronicas (TV) com o objetivo de promover a venda e/ou a
disseminagdo de produtos e servi¢os de uma empresa.
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Publicidade

Para Czinkota et al. (2002) propaganda e publicidade sdo ferramentas de comunicagdo
similares, porém Andrade (2001) destaca que entre propaganda e publicidade hda uma
diferenca que reside na forma de persuasdo, variando de acordo com a natureza da mensagem

a comunicar ou com os fatores que a condicionam.

Na origem da palavra, publicidade vem do latim publicare, tornar publico, divulgar ou
difundir enquanto a propaganda do latim € propagare e significa multiplicar, incutir na mente

ou persuadir (ANDRADE, 2001).

A publicidade descreve, da mesma forma que a propaganda, comunicacao nao pessoal,
para massas, porém a empresa ou organizagao patrocinadora ndo remunera o tempo ou espago
da propaganda. A publicidade, assim, normalmente assume a forma de pequenos comentarios
editorais sobre os produtos ou servi¢os de uma empresa e estes itens ou comentarios recebem
espaco gratuito em publicagdes porque os representantes dos veiculos consideram a

informagdo pertinente e interessante para seu publico (SHIMP, 2002).

Para Kotler (1993), a publicidade consiste na informacdo sobre uma determinada
empresa ou seus produtos disseminado ao publico a um custo zero para a empresa (KOTLER,
1993;1998). Sua finalidade, segundo Czinkota et al. (2002), é, ainda, a de informar o cliente a

respeito dos produtos e beneficios da marca do anunciante, influenciando na sua escolha.

A publicidade utiliza os veiculos de comunicagdo, da mesma forma que na propaganda,
como intermediadores da mensagem emitida pela empresa ou organizacdo e recebida pelo
publico-alvo (CZINKOTA et al.2002). As agéncias de propaganda também atuam na
elaboracdo de ferramentas de publicidade como empresas intermedidrias e que mantém
contato direto entre a empresa que deseja divulgar uma mensagem e o publico (ANDRADE,

2001).

Uma terceira ferramenta de comunicacdo pertencente a Comunicag¢do Integrada de
Marketing € o relacdes publicas. O conceito e caracteristicas do relagdes publicas sao

relatados na seqiiéncia.
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Relacoes Publicas

O relagdes publicas constitui uma atividade organizacional voltada para a promocao de
boa vontade entre uma empresa e seus varios publicos (SHIMP, 2002). No entanto, ha
diferentes definicdes para o relagdes publicas, diferentes significados, para diferentes pessoas.
Segundo Andrade (2001), o relagdes publicas € um método de integrar, na opinido publica,
conceitos favordveis relativos a uma pessoa ou instituicdo e transformar os diversos
espectadores, clientes e funciondrios da organizacdo em auténticos publicos por meio de

ampla liberdade de informacao e discussao.

Ja para Childs (1967), relagdes publicas sdao as relagdes de um individuo ou de uma
instituicio que sdo publicas e tem relevancia social. E a comunicagdo e a interpretacio de
informacodes, idéias e opinides do publico para a instituicdo num esfor¢o sincero para
estabelecer reciprocidade de interesses e assim proceder ao ajustamento harmonioso da
instituicdo na sua comunidade. O relagcdes publicas é, ainda, uma variedade de programas
planejados para melhorar, manter ou proteger a imagem de empresas ou produtos sob forma

de uma comunicacao com cardter de noticia, ndo de massa (KOTLER, 1993).

As atividades de relagdes publicas dirigem-se aos varios componentes corporativos,
incluindo empregados, fornecedores, acionistas, governo, o publico, sindicatos, grupos de
acdo de cidadania e consumidores (SHIMP, 2002). E as acdes de relagdes publicas consistem
em montagem de kits para imprensa, palestras, semindrios, relatérios anuais, doacgdes,
patrocinios, publicacdes, relacdes com a comunidade, lobby, midia de identificacdo, revista

ou jornal da empresa e eventos (SHIMP, 2002).

Dentre os objetivos do relagcdes publicas estdo os de desenvolver a conscientizagao,
introduzir na midia material que chame a atencdo para um produto, servigo, pessoa,
organizacdo ou idéia. Desta forma, segundo Kotler (1993), o relagdes publicas pode ajudar a
aumentar o entusiasmo da equipe de vendas e revendedores e conter as despesas de promog¢ao
com custos menores que mala-direta e propaganda na midia. Quanto menor or¢amento da
empresa para a promog¢ao, mais necessdria se torna a utilizacao do relagdes publicas para que

sua marca seja lembrada pelos consumidores (KOTLER, 1993).
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A quarta ferramenta € pertencente a Comunicacao Integrada de Marketing (a Promocao

de Vendas), e cujo conceito e caracteristicas sao vistos a seguir.

Promocao de Vendas

A promocdo de vendas €, de acordo com Kotler (1993), um incentivo de curto prazo
para encorajar a compra ou a venda de produto ou servigo. Qualquer incentivo usado por um
fabricante para induzir o comércio ou os consumidores a comprar uma marca ou incentivar a
equipe de vendas a vendé-la de forma agressiva é considerada, também, como uma agdo de

promocgao de vendas (SHIMP, 2002).

Elas sdo feitas através de concursos, jogos, loterias e sorteios, prémios e presentes,
amostragem, feiras setoriais, exposi¢des, demonstra¢do, cupons, reembolsos parciais,
financiamentos a juros baixos, diversdo, concessdes de trocas, programa de fidelizagdo,

integragdo com produtos de entretenimento (CZINKOTA et al., 2002).

Enquanto a propaganda € projetada para atingir outros objetivos tais como gerar
consciéncia de marca e influenciar atitudes do cliente (KOTLER, 1993), a promoc¢do de
vendas consiste em todas as atividades de marketing que tentam estimular uma agao rapida do
comprador ou a venda imediata de um produto (SHIMP, 2002). Representa um conjunto
diversificado de ferramentas de incentivo, a maioria de curto prazo, projetada para estimular a
compra mais rdpida ou em maior quantidade de produtos ou servicos especificos pelos

consumidores ou pelo comércio (KOTLER, 1993; 1998; 2000).

O termo ainda € utilizado, conforme afirma Kurtz (2001), para explicar uma promocao
que envolve vendas, pertencente as atividades do marketing, mas que nao se classifica como
apenas vendas, propaganda ou publicidade. Existe, segundo o autor, relevante diferenca entre
promocao de vendas e outros elementos do composto de comunicagdo, demonstrando que a

primeira ndo é uma intermediacdo de comunicac@o como faz o relagdes publicas.

Promover a venda envolve, ainda, uma combina¢do de propaganda e preco numa forma
especifica de comunicacdo de massa para comprador potencial, amostras gratis, cupons,
descontos (SEMENIK, BAMOSSY, 1996) e variam em seus objetivos especificos. Assim, as
empresas utilizam promocdes de incentivo para atrair novos consumidores para recompensar

clientes fiéis e para aumentar taxas de recompra de clientes eventuais (KOTLER, 1993).
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A Venda Pessoal é outra ferramenta que compde a Comunicacdo Integrada de

Marketing, objeto deste estudo. Conceitos, caracteristicas e objetivos serdo relatados a seguir.

Venda Pessoal

A venda pessoal ¢ uma forma de comunicacdo pessoa a pessoa através da qual o
vendedor informa, instrui € convence potenciais clientes a comprarem os produtos ou servigos
da empresa (SHIMP, 2002). O principio da venda pessoal € orientado para a transacdo porque
seu propdsito é negociar uma venda especifica. Entretanto, muitas vezes, a empresa busca a
constru¢do de um relacionamento fornecedor - cliente de longo prazo - fazendo surgir o
conceito de marketing de relacionamento, que exige acdes continuas e de apoio mutuo

(SEMENIK, BAMOSSY, 1996; DWYER, SCHURR, 1987).

A venda pessoal pode ser feita através de apresentacdes de vendas, reunides de vendas,
programas de incentivos, amostras, feiras e exposi¢cdes (KOTLER, 1993; 1998). Ac¢des que
fazem parte da venda pessoal envolvem, ainda, a identificacio de clientes pessoais,
preparacdo e apresentacdo da mensagem, aproximacao do cliente potencial, apresentacao de
venda, demonstracdo do produto ou os efeitos dos servicos e a negociacdo das vendas

(SEMENIK, BAMOSSY, 1996).

Apresentacao oral em uma conversagdo com um ou mais compradores potenciais com o
proposito de vender é, para Kotler (1993), uma venda e um confronto pessoal, com uma
relacdo viva e imediata, com énfase a diferentes culturas e relacdes interpessoais. O
relacionamento entre comprador e vendedor em uma acdo de venda pessoal é imediato e
caracteriza o tipo de acdo de venda pessoal adotada. Neste sentido, esta obriga o comprador a

responder de forma rapida a um estimulo de venda (KOTLER, 1993;1998).

Uma importante ferramenta de comunicagdo e que também faz parte da Comunicagdo

Integrada de Marketing € o marketing de patrocinio, visto a seguir.
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Marketing de Patrocinio

De acordo com Czinkota et al. (2002), ha dois tipos de acdes de marketing de
patrocinio. Um deles é o patrocinio corporativo, envolvendo investimentos em eventos ou
causas com o fim de alcancar varios objetivos corporativos, como aumentar o volume de
vendas, melhorar a imagem da empresa ou de uma marca. O outro € o patrocinio relacionado
a eventos, uma forma de promog¢do da marca de um produto ou empresa a um evento cultural,

social ou esportivo de alto interesse publico.

A pritica de promover os interesses de uma empresa € suas marcas ao associar a
companhia ou uma de suas marcas a um evento especifico também ¢é evidenciada por Shimp
(2001) como marketing de patrocinio. Shimp (2001) acrescenta ainda que o marketing de
patrocinio representa uma oportunidade para uma empresa e suas marcas dirigirem sua
comunicacdo a publicos mais restritos, porém altamente desejaveis, complementando outras

formas tradicionais de propaganda.

Acdes de marketing de patrocinio também envolvem investimentos em eventos ou
causas sociais com finalidade de atingir vérios objetivos corporativos, especialmente
relacionados ao aumento da consciéncia e melhoria da imagem da marca e crescimento do
volume de vendas (SHIMP, 2001). O reconhecimento da marca de um produto ou empresa
através de investimentos ou causas sociais também ¢é percebido, por Czinkota et al. (2002),
como um resultado de acdes de marketing de patrocinio. Para o autor, toda organizacdo e seus
produtos podem ser considerados marcas que possuem valores associados a elas perante o
consumidor. O valor da marca consiste em consciéncia e imagem da marca, onde a primeira é
quando a marca vem a mente do consumidor quando o mesmo pensa a respeito de uma
determinada categoria de produtos e a segunda, ¢ a imagem que o consumidor possui desta

mesma marca (CZINKOTA et al., 2002).

A relac@o entre o fortalecimento da imagem da empresa com a divulgacdo da sua marca
em eventos sociais ou em acdes de comunicacdo junto a organizagdes sociais, constitui um
novo conceito gerado a partir do marketing de patrocinio: o marketing relacionado a causa
social ou marketing (CZINKOTA et al., 2002; KOTLER, 1993). O conceito evidencia as
acdes com o uso de ferramentas de comunicagdo e as ONGs. O mesmo, portanto, poderd ser

melhor analisado no item 4.3 deste capitulo.
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A Comunicacdo no Ponto de Venda, também parte integrante da Comunicacdo

Integrada de Marketing, € descrita a seguir.

Comunicacao no Ponto de Venda

A comunicag¢do no ponto de venda caracteriza-se pela utilizagdo de materiais com o
objetivo de atrair o publico para seus produtos e servicos e, desta forma, potencializar as

vendas e o consumo dos mesmos (CZINKOTA et al., 2002).

Acdes de comunicacdo no ponto de venda englobam toda e qualquer peca de
comunicacdo exposta na empresa como displays'’, posters'®, placas e uma variedade de
outros materiais que sdo projetados para influenciar as decisdes de compra no ponto de
vendas. Os displays, dentro das lojas, desempenham um papel importante atraindo a ateng@o
dos consumidores para os produtos (SHIMP, 2001). A comunicacio no ponto de venda inclui
ainda toda a sinalizacdo como quadros, folhetos e uma variedade de outros materiais visuais,

concebidos para influenciar decisdes de compra no ponto de venda (CZINKOTA et al., 2002).

Todas as ferramentas de comunicacdo descritas anteriormente como pertencentes a
Comunicacdo Integrada de Marketing baseiam-se no composto de marketing (KOTLER,
1993; 1998; CZINKOTA et al.,, 2002; McCARTHY, JR PERREAULT, 2002), mix de
marketing (KOTLER, 1993; 1998;1998; 2000) ou 4 P’s (produto, preco, promogao e ponto de
distribuicao) representando todas as correlacbes do marketing (KOTLER, 1993;
1998;1998;2000).

As estratégias de marketing sdo os meios pelos quais os objetivos de marketing serao
atingidos (WESTWOQD, 1996; SIRGY, LEE, 1996) e se relacionardo as a¢des do composto
de marketing (KOTLER, 1993; 1998; 1998; 2000). Assim, as estratégias envolvendo as acdes
de promocdo e de comunicagdo s@o as responsaveis pelo estimulo ao consumo de produtos e

servicos e pela aceitacdo da empresa junto a seu publico-alvo (WESTWOOD, 1996).

Todo o produto ou servico, para ser consumido, deve ser divulgado e promovido sob
pena de ser abandonado ou trocado por outro (KOTLER, 1993). Neste sentido, a
administracao destes produtos e servigos (FRAZIER, 1999; BATESON e HOFFMAN, 2001;

' Displays — Pecas graficas utilizadas para divulgar um produto ou servico no ponto de venda
'8 Posters — Meio de comunicagdo visual. Fonte de informacdo do trabalho realizado, completado por sua
apresentacdo oral, sumdrio da propaganda realizada.
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BERRY, YADAV, 1997; BERRY, 2002) encarrega-se em criar mecanismos de comunicagao
e estratégias (STAR, 1975, CZINKOTA et al.,, 2002; KOTLER, 1993; 1998; 2000;
MINTZBERG, WATERS, 1985; PORTER, 1996) para otimizar o consumo dos mesmos.

Desta forma, considerando toda e qualquer acdo de comunicagdo como aspecto
importante para o crescimento e sustenta¢cdo da uma empresa, durante o levantamento tedrico
foram identificadas outras duas ferramentas de comunicac¢do, ndo destacadas como parte
integrante da Comunicagdo Integrada de Marketing, mas de igual importancia para este
estudo. Sdo elas: o marketing direto e a assessoria de imprensa. Conceitos e caracteristicas sao

descritos a seguir.

Marketing Direto e Assessoria de Imprensa

Além das ferramentas de comunicacdo pertencentes a Comunica¢do Integrada de
Marketing, o marketing direto € também uma ferramenta de comunicacdo utilizada pelas
empresas; porém, reunindo, ao mesmo tempo, propaganda, promocdao de vendas e venda
pessoal, com o objetivo de exercer a venda direta, sem utilizacdo de intermedidrios

(KOTLER, 1993; 1998).

O marketing direto caracteriza-se pela comunicacdo feita através de malas-diretas,
vendas de catdlogos e acdes que incluem ainda o tele-marketing, respostas direta aos antincios

de televisdo e radio e a compra eletronica (KOTLER, 1993;1998).

Originalmente o marketing direto era a simples venda de um produto sem um canal
intermedidrio. Ou seja, o produtor vendia diretamente para o consumidor. Posteriormente o
marketing direto caracterizou-se através do correio, catilogo ou mala-direta, evidenciando,
assim, uma forma peculiar de comunicagdo entre a empresa e o cliente (KOTLER, 1993;

1998).

O objetivo do marketing direto é, de acordo com Kotler (1993), a comunicacgao direta,
direcionada a um cliente-alvo, opondo-se, assim, ao conceito de comunica¢do de massa. O
marketing direto tenta envolver acdes de propaganda, promog¢do e venda pessoal para vender
um produto ou servico (KOTLER, 1993). Toda a campanha de marketing direto deve
observar o objetivo, um cliente-alvo, uma estratégia de oferta, um teste de marketing direto e

uma medi¢@o do sucesso da campanha (KOTLER, 1993).
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Ja a assessoria de imprensa é a acdo realizada por profissionais de imprensa em
empresas, na busca de informacdes que podem ser transformadas em noticias e publicadas em
diferentes veiculos de comunicagdo (ANDRADE, 2001). Da mesma forma que a publicidade,
a assessoria de imprensa € a comunicacao ndo-pessoal a uma audiéncia de massa, porém, ndao

€ paga diretamente pela empresa que a recebe (CZINKOTA et al., 2001).

Para Batan (2004), o trabalho de uma assessoria de imprensa reside também em
aproximar a empresa de um veiculo de comunicacdo, através da divulgacdo de noticias,

envolvendo uma outra ferramenta de comunicagdo: o relagdes publicas (ANDRADE, 2001).

Para um melhor entendimento do conceito, das caracteristicas e tipos de ferramentas de
comunicacdo, a partir do referencial teérico analisado, o Quadro 2 contempla o resumo com

os principais pontos abordados neste item.

Itens do Capitulo Conceitos e Caracteristicas
Planejamento de comunicacdo de  marketing.
Comunicacao Integrada de Marketing Combinacdo do uso de mais de uma ferramenta de
comunicagio.

Ferramentas do composto de comunica¢do constituido
pela propaganda, publicidade, promog¢do de vendas,
relacdes publicas, venda pessoal, marketing de
patrocinio e comunicagio no ponto de vendas.

Ferramentas de Comunicacio

Forma remunerada de apresentagdo ndo pessoal e
Propaganda promocional de idéias, bens ou servigos por um
patrocinador identificado.

Forma nao remunerada de comunica¢do ndo pessoal

Publicidade .
por um patrocinador.

Integrar na opinido publica, conceitos sobre uma

Relacdes Piblicas R
pessoa ou 1nstituigcao.

Incentivo usado por um fabricante para induzir o

Promocao de Vendas P .
comércio e/ou o consumidor a comprar uma marca.

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

Prética de promover os interesses de uma empresa e
Marketing de Patrocinio suas marcas ao associar a companhia ou uma de suas
marcas a um evento especifico.

Comunicacdo que engloba toda e qualquer

Comunicacao no Ponto de Vendas L
comunicagdo exposta dentro da empresa.

N

Oposto a comunicagdo de massa, feita através de

Marketing Direto . ! .
veiculos como a venda por catdlogo e a mala-direta.

Servicos prestados por profissionais de imprensa com
Assessoria de Imprensa intuito de transmitir assuntos da empresa aos jornais e
veiculos de comunicagao.

Quadro 2 — Conceitos e Caracteristicas de Comunicagdo Integrada de Marketing e Ferramentas de Comunicacao,
Propaganda, Publicidade, Rela¢des Publica,Promocdo de Vendas, Venda Pessoal, Marketing de Patrocinio,
Comunicagdo no Ponto de Venda Marketing Direto e Assessoria de Imprensa
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As relacdes encontradas entre as ferramentas de comunicacdo e as ONGs sao relatadas

a seguir.

4.3 FERRAMENTAS DE COMUNICACAO EM ONGs

A comunicac¢do tem enorme valor para a organizagdo ndo-governamental e as mesmas
utilizam seus instrumentos de promog¢do a fim de satisfazerem suas necessidades especificas
(KOTLER, 1979; 1994). Instituicoes que buscam arrecadar fundos junto a comunidade,
utilizam ac¢des de promocao como jantares, leildes, feiras e instrumentos de promocdo que se
enquadram em cinco grupos: a propaganda, a publicidade, o contato pessoal, campanhas de

incentivos e o proprio ambiente da organizacdo (KOTLER, 1979; 1994).

Para se verificar as peculiaridades do uso de ferramentas de comunicagao em ONGs ¢é
necessdario, no entanto, destacar, anteriormente, as peculiaridades das estratégias de marketing
e como elas se manifestam em organizagdes ndo-governamentais. Os recursos que antecedem
a escolha de estratégias de marketing para estas organizagdes sdo diferenciados e partem de
acOes alternativas que vao desde o uso de pesquisas aos conhecimentos previamente

existentes (NUTT, 2000).

A aplicagdo de estratégias de marketing ndo surgiu de estudos dos resultados do
marketing em ONGs ou em qualquer organizacdo que ndo visa lucro e, sim, do
desenvolvimento de estudos sobre o comportamento destas organiza¢des (GONZALES et al.,
2002). Observa-se nelas uma preocupagdo com outros segmentos, nao analisando as questoes
internas do marketing com planos de marketing (WESTWOQOD, 1996) criados a partir do que
estas organizacdes desejam oferecer e ndo dos beneficios que as organizacdes realmente

proporcionam a partir da sua natureza e constituicdo (GONZALES et al., 2002).

A primeira definicdo de estratégia de marketing para organiza¢des nao-governamentais
(DRUCKER, 1992) €, na verdade, a primeira estratégia basica do marketing: conhecimento
do mercado, para poder fazer um plano de marketing com objetivos e metas especificos

(WESTWOOD,1996; DRUCKER, 1992; KOTLER, 1994).
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As estratégias de marketing, estruturadas a partir dos 4 P’s do composto de marketing
(KOTLER, 1993; 1998; 2000), acontecem de uma forma um pouco diferenciada em ONGs
(KOTLER, 1979; 1994; DRUCKER, 1992), cuja fonte de recursos é um dos fatores mais
importante e diferenciador de empresas comerciais (DRUCKER, 1992; KOTLER, 1994).
Uma ONG, desta forma, adquire recursos através de doadores (POLONSKY, 2003;
SARGEAND, LEE, 2002) que nao sdo os beneficidrios diretos da organizacdo, mas que
“compram” a causa social (BISSELL, 2003) defendida por ela.

De acordo com Kotler (1994) e Drucker (1992), uma boa estratégia de marketing para
ONGs € melhorar os servi¢os que ja vém sendo prestados o que, para tanto, € necessario saber
antes o que se deseja realmente com determinada acdo (DRUCKER, 1992) para se obter

metas especificas e alvos, criando, em seguida, um plano de marketing (WESTWOOD, 1996).

Para as ONGs, o uso do marketing pode ser traduzido em ferramenta para a captacdo de
recursos, estruturagdao para uma nova linha de atuacao, planejamento de atividade geradora de
recursos, auto-andlise da organizacdo e uma orientagdo estratégica para o futuro (KOTLER,

1994; DRUCKER, 1992).

As ONGs sdo organizacdes que ndo estdo meramente prestando servicos a uma
comunidade (DRUCKER, 1992), assim, utilizam os seus servicos para promover uma
mudanca de comportamento nas pessoas (RENZ, 2001), através da causa social defendida
(McKINSEY, COMPANY, 2001). Desta forma, as organizagdes enfrentam dificuldades de
sustentacdo e de captacdo de recursos para as atividades criadas (MELO NETO, FROES,
2001).

Embora o marketing de uma organizacdo nao-governamental utilize ferramentas
similares aos das empresas convencionais (DRUCKER, 1992), essas organizacdes possuem
caracteristicas diferenciadas ao oferecer servicos que devem se transformar em valor para o
cliente (KOTLER, 1994). As organiza¢des ndo-governamentais, na busca por novas fontes de
renda, desenvolvem, assim, estratégias de marketing fortes (MORRIS, PITT, 1993) e que,
geralmente, implicam em repensar linhas de servicos que visem lucros. Isso as tornam mais
seletivas nos segmentos de mercado visados por elas e acabam adotando politicas de atuacao
mais de acordo com suas realidades (LOVELOCK, WRIGHT, 2001; BERRY, YADAYV,
1997).

Segundo Yorke (2001), as ONGs tentam definir seus mercados concentrando esforcos

na cultura de relacionamentos de longo tempo com grupos bem definidos de consumidores, de
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forma similar a0 que acontece nas empresas comerciais que constituem e buscam manter a
lealdade dos clientes. A constru¢do de relacionamentos de uma organizacdo com seu publico,
quer sejam fornecedores, quer sejam clientes, € habilidade-chave para obter bons indices de
vendas no futuro (KOTLER, 1998). O relacionamento na empresa estd presente nas acoes de
venda, sejam elas pessoais ou diretas e passam necessariamente pela figura de um vendedor

(KOTLER, 1998; 2000)

z

O conceito de relacionamento, neste sentido, é aqui caracterizado por propiciar, a
organizagdo, um maior contato com seu cliente, tornando-o importante como o produto ou
servico oferecido. O controle e manutengdo de acdes de relacionamento pela empresa,
permitem, assim, resultados mais duradouros consistentes ao negécio (KOTLER, 1998). Nas
ONG:s, o relacionamento € a esséncia de suas atividades, da mesma forma que as acdes de
marketing de relacionamento sdo mantidas pela organizacdo sob forma de trocas de servigos e

acoes de doagdes entre as partes envolvidas (KOTLER, 1998; 1994; 1979).

Um programa de marketing para ONGs é também parte integrante do planejamento de
toda organizacdo, reunindo todos os planos (McCARTHY, JR PERREAULT, 2002;
DRUCKER, 1992; KOTLER, 1979, 1994; WRIGHT et al., 2000; MINTZBERG, WATERS,
1985), onde a importancia de estratégias de marketing estd na tomada de decisdes, que
definem qual é o negdcio da empresa e as estratégias que ela deve seguir para alcancar seu

sucesso ou fracasso e sua sustentabilidade (McKINSEY, COMPANY, 2001).

Desta forma, possuir um plano de marketing € fundamental para estas organizagdes, que
conseguirdo atingir um mercado, novos consumidores e novas maneiras de se fazer
determinadas atividades, focalizando as melhores préaticas para conseguir sucesso
(McCARTHY, JR PERREAULT, 2002; KOTLER, 1994; 1979; DRUCKER, 1992). Neste
sentido, o processo de planejamento destacaria as melhores oportunidades para estas

organizacoes e as acoes de comunicacdo adotadas (KOTLER, 1979; 1998).

No contexto das estratégias de marketing de ONGs, estdo presentes as ferramentas de
comunicacdo destas organizacdes que devem estar atentas a oportunidades encontradas para,
com isto, ampliar a dimensdo do seu publico-alvo, observando aspectos como beneficios do
servico, precos, promocgao e distribuicao, promovendo assim informacio ao consumidor com

intuito de desenvolver parcerias (PEATTIE, 2003).

No uso de ferramentas de comunicacdo, devem existir a¢des para diminuir o

desconhecimento sobre o que a comunica¢ao pode oferecer ou ndo nas estratégias propostas
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(WONDER, 2004) pela organizagdo com base em relagdes essencialmente interpessoais

(HARKNESS, 2004).

Mesmo com relativo ceticismo, cada vez mais ONGs tém dado espaco para
profissionais de marketing e comunicacdo em suas atividades de promocdo (BISSELL,
BRANDWEEK, 2003), minimizando, assim, os impactos negativos que alguns gestores
enfrentam quando divulgam suas causas sociais (MELO NETO, FROES, 2001). Entretanto,
segundo Nutt (2000), a intencdo da comunica¢do depende do tamanho do alvo a ser atingido e

o custo deste processo dependerd do grau de penetracdo desta comunicacdo (NUTT, 2000).

Algumas ONGs, no entanto, enfrentam ainda desafios de ndo contarem com
profissionais responsdveis diretamente pelo marketing, em funcdo de caracteristicas
voluntdrias que colaboradores de determinadas organizacdes assumem (McCARTHY, JR
PERREAULT, 2002; SARGEAND, LEE, 2002; POLONSKY, 2003; WYMER, 2003;
ROCKEFELLER, 1974). Tal caracteristica faz com que haja dificuldade em se aceitar e
estruturar acoes do marketing (McCARTHY, JR PERREAULT, 2002; CZINKOTA et al.,

2002), o que Wymer (2003) chamou de comprometimento social.

O comprometimento social exige que os profissionais de marketing produzam acdes
socialmente responsaveis (SMITH, ALCORN, 1991), assegurando assim o crescimento e a
sobrevivéncia de suas empresas, a partir da andlise mais detalhada do ambiente de marketing,
onde fatores da cultura organizacional, caracteristicas e natureza da organizagao, também sao

observados (CZINKOTA et al., 2002).

Apo6s identificar as caracteristicas e as relacdes de estratégias de marketing com a
natureza das ONGs, sao analisadas a seguir as peculiaridades das ferramentas de comunicagdo

em ONGs.

4.3.1 Caracteristicas e Peculiaridades de Ferramentas de Comunicacao 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

proposito, de nao visar lucro e defender uma causa social.
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Para que estas organizagdes sobrevivam e sejam bem sucedidas, no entanto, elas devem
atrair recursos, converté-los em produtos e servigos e distribui-los para os seus publicos

consumidores (KOTLER, 1994).

As ONGs realizam este processo de uma forma voluntdria, através de seus co-
participantes (KOTLER, 1994; DRUCKER, 1992), dependendo principalmente de incentivos
suficientes para obter a cooperacdo entre elas e de mecanismos de trocas, acima de qualquer

processo que possa estar por tras da sua causa social (BAGOZZI, 1975; KOTLER, 1994).

As ferramentas de comunicagdo sdo 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 beneficidrios 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 bdsicas de agdes que devem ser
feitas ou nao por uma ONG. Dentre as a¢des que devem ser realizadas estdao todas aquelas que
constroem a organizagdo ao redor da comunica¢do e da informagdo. A comunicagdo interna,
nestas organizacdes (LAUER, 1994), ao mesmo tempo, parte da educacdo de comunicagdo,
onde membros da institui¢do, remunerados e voluntérios precisam assumir a responsabilidade
de se fazerem entendidos (DRUCKER, 1992) como forma de obterem confianca e

comprometimento (WYMER, 2003).

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 (DRUCKER, 1992). Ac¢des que utilizam
ferramentas de comunicacdo podem ser formuladas a partir da defini¢do de org¢amentos,
coordenacdo das agdes de comunicacdo, monitoramento e diferenciacdo do publico-alvo

(KOTLER, 1993; 1998; 2000; McCARTHY, JR PERREAULT, 2002).

Assim, os elementos para o sucesso da comunicacdo em ONGs incluem o processo de
pesquisa, o planejamento de objetivos e metas, a identificacio de grupos alvo, o
desenvolvimento de mensagem e, por fim, a selecdo de midia que devem ser observados para
a formulagdo de acdes especificas, identificacdo de custos para todas as atividades, avaliacdo

e gerenciamento (POLONSKI, 2003).

O objetivo da propaganda, assim, ndo estd sobre o comportamento de mudanca das

pessoas, mas, sim, em influenciar as pessoas a pensar (RADOS, 1992). Sendo assim, existem
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diferentes objetivos na propaganda que podem ser desde os sociais, institucionais € 0s
motivacionais. A propaganda em ONGs possui, ainda, o intuito de modificar a opinido das

pessoas e encoraja-las a um comportamento diferenciado (RADOS, 1992).

Kotler (1993) afirma que as decisdes envolvidas no tema comunica¢do sdo muitas,
como o que, a quem, quando, com que freqiiéncia, de que forma, por que meio de

comunicacdo dizer, entre outras.

O processo de comunicacdo apresenta varidveis como O emissor € o receptor, a
codificacdo e a decodificacdo, a mensagem e o veiculo utilizado. De acordo com Kotler
(1993), para o desenvolvimento de uma comunica¢do eficaz é necessdrio, ainda, a
identifica¢do do publico-alvo, a determinagdo dos objetivos da comunicagdo, a elaboragdo da
mensagem, a selecdo dos meios de comunicacdo e a medi¢do dos resultados do sistema de

comunicagao.

Segundo Drucker (1992), parte de todos os problemas administrativos em uma ONG
resulta de ineficiéncias na comunicagao, desta forma, os processos de comunicag@o tornam-se
extremamente importantes numa organiza¢cdo nao-governamental. No ambiente das ONGs, as
pessoas que aderem a uma causa social desejam ter informacdes e participar da tomada de
decisao e, para que este publico sinta-se motivado e informado, a instituicdo deve garantir um

fluxo de comunica¢do permanente por meio de um sistema interno dinamico.

Neste sentido, as ONGs que exercem acdes filantropicas, devem se basear na
informacdo e se estruturar ao redor das mesmas, que fluem dos individuos que estdo na base
da organizacdo (que executam o trabalho), para aqueles que estdo no topo da organizacao (os
responsaveis finais); e também no processo contrario, ao redor das informagdes que fluem das
camadas superiores da organizacdo, que tomam decisdes, até as camadas de base da mesma.
Este fluxo € essencial, segundo Drucker (1992), porque as ONGs precisam ser uma

organizagdo de constante aprendizado.

Todas as organizacdes modernas, empresas comerciais ou entidades sem fins lucrativos
como museus, orquestras e a cruz vermelha usam varias formas de comunicacdo de marketing
para promover suas ofertas e atingir seus objetivos financeiros e ndo financeiros (SHIMP,
2002). A comunicacdo em ONGs possui, assim, caracteristicas bastante diferenciadas das
empresas ditas convencionais (DRUCKER, 1992; KOTLER, 1994; 19979; McKINSEY,
COMPANY, 2001; LAUER, 2004; PEATTIE, 2003; WONDER, 2004; HARKNESS, 2004).
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Enquanto as empresas utilizam-se de ferramentas de comunicagdo para vender
determinado produto ou servico e adquirir resultados financeiros, as ONGs partem de
estratégias de comunicagdo, cujo processo, desde seu lancamento até as escolha de canais e
veiculos a serem utilizados (FRAZIER, 1999; KOTLER, 1994; HARKNESS, 2004, LAUER,
1994), ndo devem agregar custos a organizacdo (KOTLER, 1979).

Algumas estratégias de comunicacdo de ONGs, no entanto, estdo baseadas no uso de
ferramentas tecnoldgicas (LAUER, 1994), que, além de fazer com que as mesmas
organizagdes adquiram vantagens competitivas sobre as demais e desvinculem seus objetivos
de comunicagdo dos apelos de diversas outras empresas ja existentes no mercado, estabelecem
mecanismos de comunicac¢do e canais de distribuicdo de informagdes criados a partir das

necessidades e perfil da organizacdo (STAR, 1975).

Peculiar a ONG, o chamado “e-philanthropy" (LAUER, 1994) ou a ac¢do filantrpica
realizada através de meio eletrdnico como a Internet, € uma tecnologia bastante utilizada em
muitas organizagdes como fonte de captacdio de recursos e estabelecimento de
relacionamentos entre a instituicdo e a sociedade. ONGs, porém, buscam a midia de massa
(ANDRADE, 2001) para suas a¢des de comunicacdo, porque seus gestores acreditam que
conseguem um efetivo apelo para diferentes tipos de pessoas (SHAPIRO, 1973). Ja outras,
conforme afirma Shapiro (1973), utilizam-se de uma linguagem mais préxima e mais focada
com a conviccdo de atingir um segmento em particular de uma populacdo de doadores

(MELO NETO, FROES, 2001, TACHIZAWA, 2004; SARGEANT, LEE, 2002).

Nas ONGs, o consumidor € o cliente e, desta forma, € preciso entender como os clientes
se comportam, o que os motiva, no que eles acreditam e o que eles ja conhecem. Ou seja, a
segmentac¢do da comunicacdao € também um conceito evidenciado entre as peculiaridades das

ONG:s e suas relacdes com produto, servicos e publico-alvo (RADOS, 1992).

A segmentacdo afeta o veiculo escolhido para o processo de comunicagdo, que se
direciona a diferentes formas de atingir o publico. Assim, a mensagem e o veiculo devem ser
diferentes dependendo do segmento onde estdo incluidos (RADOS, 1992). A segmentacao
traz também comunicagdes diferenciadas para diferentes publicos. Assim como empresas
comerciais, as ONGs necessitam comunicar seus servicos de forma diferenciada,
considerando a heterogeneidade de publicos. Assim, as ONGs definem o tipo de comunicagdo
a ser utilizada, que pode ser desde a comunicacdo pessoal até a propaganda em veiculos de

comunicacdo de massa (BATAN,2004).
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A propaganda € uma parte da promog¢ao, um dos quatro “Ps” do mix de marketing, que,
na visdo de Kotler (1993), inclui as ferramentas de venda pessoal, promog¢do de vendas e
relacOes publicas. Segundo afirmacOes de Peattie (2003), as ONGs comunicam-se com seus
clientes de varias formas, como em eventos de captacdo de recursos (HIGGINS, LAUZON,
2003) onde a organizagdo exerce uma comunicagcdo pessoal com cada doador. J4 algumas
ONGs acreditam que o “porta-a-porta” nao € suficiente e entdo utilizam-se da audiéncia de
massa, a partir da propaganda em veiculos de comunicacdo para um grande nimero de

pessoas (ANDRADE, 2001).

Outros dois aspectos considerados neste estudo sdo as relacdes existentes entre o
processo de comunicacdo de uma ONG e sua natureza filantropica e voluntédria. As relacdes

encontradas entre estes conceitos sdo relatadas a seguir.

Comunicacao, Voluntariado e Filantropia

As estratégias de comunicagdo utilizadas em organizacdes ndo-governamentais foram
identificadas a partir de uma outra caracteristica destas organizacdes que € a presenga de
profissionais voluntdrios e de doadores filantrépicos (ABSHIRE, 2004; ROCKFELLER,
1974, WYMER, 2003) atuando com principais recursos humanos neste segmento. A
utilizag¢do de profissionais voluntérios, que pela sua natureza ndo agregam custos as atividades
de organizacdes ndo-governamentais, € forte ponto de viabilidade para estas que necessitam
reinvestir todos os ganhos adquiridos a partir de doagdes e campanhas realizadas por uma

causa social (ABSHIRE, 2004; ROCKFELLER, 1974; WYMER, 2003).

A realizacdo de campanhas em prol de uma causa social é o que Webber (2004)
denomina de evento de captacdo de recursos. E um evento para captar recursos possui 0
objetivo de suprir as necessidades de ONGs. Para Webber (2004), o processo de captacdo de
recursos € a soma dos esforcos de todos os envolvidos, que estdo voltados para a busca de
recursos, dinheiro para 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

participacdo de doadores em eventos de captagdo de recursos como a filantropia, quando o
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doador acredita na caridade da causa e no prestigio como um sinal de riqueza e lideranca

junto a sociedade.

Um outro aspecto a ser considerado para a construcdo deste referencial tedrico € a
relacdo existente entre a comunicacdo e a causa social defendida pela ONG. Evidéncias

encontradas sao relatadas a seguir.

Comunicacio, a Causa Social e o carater politico da ONG

Ao necessitar divulgar sua causa social como um de seus objetivos, a organiza¢ao nao-

governamental inicia um processo de comunicagdo da causa social.

Para Bissell e Brandweek (2003) e Peattie (2003), deve existir um empenho da
organizacdo em criar estratégias de comunicagdo para despertar o tdo desejado interesse pela
causa (BISSELL, BRANDWEEK, 2003; PEATTIE, 2003). Recai, neste momento, também o
papel da comunicag@o para otimizar resultados e melhorar o conhecimento da causa social

defendida pela organizacdo (BISSELL, BRANDWEEK, 2003; KOTLER, 1994).

As relagdes 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; KOTLER, 1993; SHIMP, 2002), que € relatado a seguir com o intuito de obter maior
clareza entre os conceitos de comunicagdo e causa social, identificados no referencial tedrico

analisado.

Para autores como Kotler (1993) e Czinkota et al. (2002), o Marketing Relacionado a
Causa traduz toda e qualquer acdo de uma empresa vinda do composto de marketing
(KOTLER, 1993) e destinada a causa social defendida por uma organizacdo sem fins

lucrativos como uma ONG.

De acordo com Smith e Alcorn (1991), no entanto, o conceito pode ser o mais criativo e
estratégico de marketing sobre o valor efetivo de um produto ou servico oferecido por uma
empresa em beneficio a uma causa social. Neste sentido, a estratégia de marketing de causa é
implementada através de duas formas: suporte de midia (propaganda) e suporte de midia
condicionado com doagdes que incluem estratégias promocionais. Desta forma, o produto

centrado em estratégias promocionais tem sido usado para motivar a compra do produto e o
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uso do servico em diversas aplicagdes de marketing, incluindo o marketing da causa

(CZINKOTA et al., 2002).

A origem politica da ONG evidenciou forte ligacdo entre a causa social da ONG e a
defesa dos direitos dos cidaddos, assim como a defesa de causas envolvendo a inclusio social
de segmentos marginalizados da sociedade (MELO NETO, FROES, 2001). Acdes de
comunicacdo, neste sentido, sdo focadas para o papel politico da ONG e conseqiientes
atividades. Da mesma forma que hd uma relacdo entre a comunicacdo feita na ONG,
auxiliando na propagacdo e disseminacdo da causa social, ha evidéncias de acdes de

comunicacdo junto a atividades de natureza politica da ONG (ABONG, 2005)

A partir das relagdes estabelecidas entre ferramentas de comunica¢do e as
peculiaridades das ONGs como filantropia, voluntariado e causa social, as ferramentas de
comunicacdo pertencentes a CIM, escopo deste estudo e suas relagdes com as ONGs, serdo

vistas a seguir.

A Propaganda, Publicidade e Relaces Piablicas em ONGs

A propaganda em organiza¢des nao-governamentais leva em conta alguns aspectos
como o momento de se fazer propaganda, processo de repeticdo, o conteido, imaginagao,

impacto, tépicos abordados e a freqiiéncia, com a qual ela transmitida (WKKF, 2005).

Segundo Batan (2004), a propaganda na ONG ¢ qtil para criar estimulos ao
encaminhamento de doagdes e verbas, na manutenc¢do e ampliacdo do corpo de voluntérios e
na conquista de aprovagdo do publico para novas idéias e conceitos que apresentam

problemas controversos (BATAN, 2004).

Batan (2004) afirma ainda que: “(...) a propaganda institucional pode ser criada como
instrumentos de conscientizacdo na busca de solu¢des para problemas advindos de situacdes

de conflitos”.

Também para Batan (2004), o primeiro passo para o desenvolvimento de um plano de
propaganda € planejar a propaganda no local da organizacdo com intuito de soma-la a outros
esforcos de propaganda que dariam, entdo, uma visdo maior do processo. O excesso de
propaganda, de uma forma geral, nas empresas, faz com que o consumidor confunda muitas

vezes uma determinada mensagem (McKENNA, 1991), tornando-se necessdrio incrementar
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com agdes de comunicagdo interna a partir de algumas mudangas na forma de gestdo de

algumas organiza¢des (LAUER, 1994), com mais integracdo, sinergia e treinamentos.

Assim, as acOes de comunicacdo em ONGs contemplam desde a criagdo de
informativos internos, discussdo de temas entre as equipes, publicacdo de resultados e
beneficios, discussdes de problemas pessoais de membros da equipe, até a forma de estimular

os conceitos de integridade, credibilidade e competéncia (SARGEANT, LEE, 2002).

Tradicionalmente a propaganda que utiliza veiculos de comunicacdo de massa
(CZINKORA et al., 2002; KITCHEN, 1993) exerce uma comunicagdo impessoal, onde o
patrocinador ¢ identificado e a midia utilizada € paga. No contexto de ONGs, este processo
nao ocorre, pois as ONGs ndo possuem recursos para contratar veiculos de comunicagdo e o
que ocorre é um processo de relacionamento filantropico e voluntirio entre as partes
envolvidas (KOTLER, 1979). A propaganda nas ONGs ¢ traduzida como propaganda
institucional e as relagdes publicas e as inter-relagdo entre propaganda e relacdes publicas, € a
comunicacdo para preencher as necessidades das organizacdes e nao apenas vender o produto

(BATAN, 2004).

Por sua vez, a publicidade que possui caracteristicas de uma ferramenta de
comunicacdo que nao exige pagamento no caso de uma empresa privada, com inserg¢des
institucionais em veiculos de comunica¢do (KOTLER, 1993), ocorre de maneira similar em

ONGs (DRUCKER, 1992; KOTLER, 1979).

Na ONG, a publicidade auxilia na divulgacdo de servicos prestados pela organizacdo e,
através de citagdes em editorais de jornais e acdes de publicidade, divulgam a causa social da

ONG (KOTLER, 1993).

O relagdes publicas, ao elaborar mensagens, desenvolve instrumentos comunicacionais
no sentido de obter compreensao e apoio dos individuos para a grande tarefa da formacdo de
novas geracoes. Assim, dirigem-se a diferentes publicos que se relacionam com as instituigdes

(BATAN, 2004).

Como o objetivo das ONGs situa-se no campo da formagao de uma cultura, o relagdes
publicas também desempenham uma fung¢do importante nesse segmento, promovendo uma
forma de educacao junto a populagdo sobre aspectos como a causa social defendida e questdes

cruciais como o voluntariado e a filantropia (DUTTA-BERGMAN, 2004).
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Além da propaganda, publicidade e relacdes publicas, a promocdo de vendas e a venda

pessoal, relatadas anteriormente sao descritas a seguir sob o contexto das ONGs.

Promocao de Vendas e a Venda Pessoal nas ONGs

Promoc¢ao de vendas em ONGs estd relacionada a redu¢do momentanea de pregos. A
“venda” em ONGs é a prestacdo dos servicos e a propagacdo da sua causa social
(McKINSEY, COMPANY, 2001), desta forma, nas ONGs, a promoc¢do de vendas é feita
através da utilizacdo de intermedidrios que podem ser os voluntdrios e parceiros. As a¢des sao
realizadas de forma variada e versatil, potencializando os objetivos de marketing destas
organizacdes (PEATTIE, 2003) e agregando valor a elas, acima de qualquer obtencdo de

lucro.

Da mesma forma que a propaganda, a promo¢ao de vendas auxilia a otimizacdo das
acoes das ONGs possibilitando, que as organizacdes obtenham parceiros diferenciais

(PEATTIE, 2003).

A venda pessoal, entretanto, outra ferramenta de programas de comunicagdo € 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 voluntdrio
(CALLOW, 2004) e, segundo Shapiro (1973), misturam-se as ferramentas da propaganda,

recrutando esforcos com foco em resgatar pessoas que j4 participaram da organizacao antes.

Nas ONGs, como em outras organizagdes comerciais, sdo criadas diferentes atividades
para promover produtos e servicos. Porém, enquanto que nas empresas que visam lucro, o
marketing atua na promog¢ao de produtos e servicos, considerando o composto de marketing,
as ONGs atuam sob o marketing de contribui¢do que estimula a a¢do dos voluntérios e sob o

marketing gratis, com estimulos a a¢des de doadores (PEATTIE, 2003)

O marketing de patrocinio e a comunicag¢io no ponto de vendas, outras duas ferramentas
de comunicacdo identificadas na Comunicac¢ao Integrada de Marketing, sdo relacionadas ao

contexto das ONGs.
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O Marketing de Patrocinio e a Comunicacao no Ponto de Vendas em ONGs

O marketing de patrocinio no ambiente de ONGs pode ocorrer sob forma de agdes de
responsabilidade social realizadas quando uma empresa privada deseja apoiar a causa social
de uma ONG ou de outras organizacdes 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 e nao apoiando
outras organizacdes. E este mecanismo de apoio social exercido por empresas junto as
organizagdes ndo-governamentais recebe um outro nome, o de Marketing Relacionado a

Causa Social, com acdes de responsabilidade social (CZINKOTA et al., 2002).

Tachizawa (2004) afirma que:

A Responsabilidade Social é convergente com estratégias de sustentabilidade de
longo prazo, que incluem a necessdria preocupag¢do com os efeitos das atividades
desenvolvidas no contexto da comunidade em que se inserem as empresas,
excluindo, portanto, atividades no &ambito da caridade ou filantropia
tradicionalmente praticada pela iniciativa privada.

O Marketing Relacionado a Causa Social caracteriza-se pela relacao entre filantropia e
estratégias de promocdo (VARADARAJAN, MENON, 1988), a partir da relagdo dos
processos de comunicagdo e das instituicoes sociais (McKINSEY, COMPANY, 2001), onde
empresas e individuos realizam um esforco 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 acodes especificas que define o marketing ndo apenas como uma ferramenta
aplicada a produtos e servigcos, mas como idéias e causas sociais ou, ainda, como um conjunto
de atividades que t€m por objetivo a facilidade e a realizagdo de trocas (BAGOZZI, 1975;
KOTLER, 1993). Neste sentido, surge um outro conceito, o de marketing social (HIGGINS,
LAUZON, 2003; KOTLER, 1994) como agdes e estratégias voltadas, ndo somente para
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causas sociais, mas para as acdes de responsabilidade sociais existentes dentro de empresas

comerciais que visam a obten¢do de lucro (KOTLER, 1993).

A caridade, de acordo com Webber (2004), aparece como uma forma de dar suporte ao
setor onde ha um crescimento de doadores privados e um declinio de apoio do estado. A
caridade ou a filantropia corporativa tem sido uma tradicional arrecadacdo de vendas nos
negocios, porém outros modelos também tém aparecido, como o patrocinio e a coaligacdo de

acordos e arranjos comerciais entre negocios e caridade (WEBBER, 2004).

O patrocinio filantrépico, da causa social, tem oferecido respostas positivas para a
empresa que melhora a imagem da organizagao através de diferentes acdes sociais realizada

(BEDNALL et al., 2000).

A comunica¢do no ponto de venda € uma outra ferramenta utilizada em ONGs em suas
acoes de comunicagdo. De acordo com Peattie (2003), muitos servicos oferecidos pelas
empresas necessitam ser tangibilizados para que o publico o perceba, assim materiais de
divulgacdo como posters e cartazes utilizados no ambiente das empresas podem alcangar este

fim e caracterizarem-se, assim, como uma comunica¢do no ponto de venda (PEATTIE, 2003).

Além das ferramentas de comunicacdo pertencentes a Comunicacdo Integrada de
Marketing, as evidéncias encontradas sobre o marketing direto e a assessoria de imprensa
como ferramentas de comunicagdo utilizadas por empresas, também sdo analisados sob o

escopo das ONGs, como segue.

Marketing Direto e Assessoria de Imprensa em ONGs

Identificados no referencial tedrico levantado no item 4.2 - Ferramentas de
Comunicagdo, o marketing direto e a assessoria de imprensa também sdo citados no contexto
das ONGs como ferramentas de comunicagdo utilizadas em combinagdo com outras

ferramentas.

Como afirma Kotler (1993), o Marketing Direto significa a venda de um produto ou
servico feita diretamente do produtor para o consumidor, sem passar por intermedidrios. O
mesmo conceito posteriormente foi atribuido ao uso de catdlogos e malas-diretas. A forma de

marketing direto evidenciada por Kotler (1993) também ocorre no ambiente das ONGs.
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Acdes em assessoria de imprensa sdo utilizadas no universo das organizagdes nao-
governamentais (BATAN, 2004). Assim como em empresas comerciais, agoes de assessoria
de imprensa ocorrem simultaneamente com outras acdes de comunicacdo envolvendo

ferramentas como a publicidade e as relagdes publicas.

A assessoria de imprensa junto a acdes com o uso de ferramentas de publicidade,
auxilia a organizac@o na divulgacdo de matérias pertinentes ao setor e da inclusdo de citagdes
do nome da ONG como referéncia em entrevistas e editoriais publicados em jornais
(KOTLER, 1993). J4 com ac¢des de relacdes publicas, a assessoria de imprensa traduz, sob
forma de noticias, as relagdes existentes entre a organizacdo e seus demais relacionamentos,

como entidades do governo, empresas comerciais e outras instituicoes (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 cariter sem

fim lucrativo e voluntério destas organizagdes (KOTLER, 1994; 1979).

No Quadro 3 estdo expostos os principais conceitos vistos neste topico com suas

respectivas caracteristicas.
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Itens do Capitulo

Conceitos e caracteristicas

Referencia
Teorica

Norma Especifica de Utilizacao

Estratégias de Marketing em
ONGs

Estratégias utilizadas para auxiliar
a ONG na melhoria de seus
servicos e em agdes como a
captagdo de recursos.

Kotler (1994; 1979; 1993);
Czinkota et al. (2002); Shimp
(2002)

Busca captar recursos para sustentar

Ferramentas de Comunica¢io em

Acdes de comunicagdo encontradas
em ONGs como as relagdes de

Kotler (1993;1998); Czinkota
et al. (2002); Shimp (2002);

as atividades da ONG
Utilizam diferentes canais de
comunicacdo, com linguagem

N

direcionada a captar recursos € a

ONGs troca, atraindo parceiros, doadores | Andrade (2001); Martins | disseminar a causa. O publico-alvo
e voluntdrios. (2000) ¢ a sociedade de um modo geral

(pessoas fisicas e juridicas)
Acdes de comunicacdo em ONGs R
T . realizadas a partir de acles . Ferr.a.m entas  de comunicacao
Comunicacao, Filantropia e filantrépicas com participagio de Abshire (2004);Dutta- | auxiliando a sustentacdo da ONG
Voluntariado Bergman (2004) que ndo possui fins lucrativos e

apoiadores internos e externos nio
remunerados .

recursos para este fim.

Comunicacio e a Causa Social

Acgdes de comunicacdo em ONGs
com intuito de promover a causa
social da organizacgfo.

Melo Neto e Froes (2001);
Mckinsey e Company (2001)

Ferramentas de  comunicagdo
aplicadas para disseminar a causa
social.

A Propaganda, Publicidade e
Relacdes Publicas nas ONGs

Ferramentas de comunicacdo nas
ONGs, que possuem patrocinador
identificado ou ndo, porém ndo
paga pela ONG. As relacdes
publicas caracterizam-se por acdes
de relacionamento entre a
organizacdo e os seus diferentes
publicos.

Kotler (1993; 1998);
Czinkota et al. (2002);
Andrade (2000); Batan
(2004)

Uso mais continuado da propaganda
nas ONGs. A publicidade e as
relacdes puibicas possuem agdes
mais pontuais.

Promocao de Vendas e Venda
Pessoal nas ONGs

Promoc¢do da ONG em eventos de
captagdo de recursos e conseqiiente
venda pessoal da causa social
defendida pela ONG.

Kotler (1993; 1998); Batan
(2004); Shimp (2002);
Callow (2004); Czinkota et
al.  (2002); Semenik e
Bamossy (1996)

Acdo realizada durante a prestagdo
de servicos na ONG e em eventos
relacionados a causa  social
defendida por ela.

Marketing de Patrocinio e
Comunicacio no Ponto de
Vendas em ONGs

Acdes de responsabilidade social,
praticadas por uma empresa a uma
ONG e a comunicagao
tangibilizada em materiais.

Irwin et al. (2003); Shimp
(2001); Bronn e Vrioni
(2001); Bednall et al. (2000);
Varadarajan e Menon (1988);
Melo Neto e Froes (2001);
Czinkota et al. (2002) e
Kotler (1993)

Nido ha agdes claras de marketing
de patrocinio conforme
levantamento tedrico. Presenca de
conceitos relacionados ao tema
como a Responsabilidade Social e o
Marketing Relacionado a Causa.
Comunicagcdo de Ponto de Venda
feito através da exposi¢do de
produtos para a venda com o nome
da ONG, trabalhos executados por
ela e de cartazes disseminando a
causa.

Marketing Relacionado a Causa e

Acdes de marketing praticadas pela
empresa em defesa de uma causa

Czinkota et al. (2002); Bronn
e Vrioni (2001); Melo Neto e

Acdes de empresas privadas com
fins de lucro apoiando agdes de

Marketing Social social. Marketing social é a pratica | Froes (2001); Smith e Alcorn
. S ONGs.
de marketing para causas sociais. (1991)
Marketing Direto Acdes de marketing direto que ndo | Andrade  (2000);  Kotler | Uso de mala-diretas. Ndo ha tele-
em ONGs geram custos 2 ONG (1993; 1994) marketing.
Servigos de assessoria de imprensa . .| Uso apenas pontual de assessoria de
Assessoria de Imprensa em ONGs | voluntdrios, sem comprometer o0s Andrade  (2000); Martins imprensa. Apoio voluntdrio de

recursos da ONG.

(2000); Czinkota et al. (2002)

profissionais externos.

Quadro 3 — Conceitos e Caracteristicas de Estratégias de Comunicagdo em ONGs, Ferramentas de Comunicacio
em ONGs, Comunicac¢ao e Filantropia, Comunicacdo e a Causa Social, a Propaganda, Publicidade e as Relacdes
Publicas, Promog¢do de Vendas e Venda Pessoal, Marketing de Patrocinio e Comunicac¢do no Ponto de Vendas
em ONGs, Marketing Relacionado a Causa, Marketing Social, Marketing Direto e Assessoria de Imprensa em

ONGs.




5 METODO DE PESQUISA

A seguir, apresenta-se o método de pesquisa utilizado neste projeto, incluindo a
estratégia de pesquisa, o tipo de estudo realizado, bem como a descricdo da unidade de andlise
e a forma de coleta de dados. Posteriormente descreve-se o processo de validagdo dos

instrumentos de coleta e respectiva andlise dos dados realizada.

5.1 ESTRATEGIA DE PESQUISA

Com o intuito de analisar as ferramentas de comunicacdo em Organizacdes Nao-
Governamentais, foi realizada uma pesquisa de natureza exploratéria (MALHOTRA, 2001).
Segundo Malhotra (2001), uma das finalidades da abordagem exploratéria é formular o

problema de pesquisa com maior precisdo e identificar cursos alternativos para a acao.

A pesquisa qualitativa € a principal metodologia utilizada nos estudos exploratorios e
consiste em um método de coleta de dados ndo-estruturado, baseado em pequenas amostras,

cuja finalidade, ¢ promover uma compreensao inicial do conjunto do problema de pesquisa.

O Meétodo de pesquisa escolhido para este fim foi o Estudo de Caso. Segundo Yin
(2001), o Estudo de Caso é uma técnica que permite a investigacdo de um fendmeno
contemporaneo dentro de seu contexto da vida real, especialmente quando os limites entre o

fendmeno e o contexto ndo estio claramente definidos.
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A investigacdo através de Estudo de Caso enfrenta uma situacio tecnicamente tnica e,
como resultado, baseia-se em varias fontes de evidéncias, beneficiando-se do

desenvolvimento prévio de proposi¢des tedricas para conduzir a coleta e andlise de dados.

Através da estratégia de pesquisa escolhida, assim, foi possivel verificar as
peculiaridades da aplicagdo das ferramentas de comunicagdo em Organizagdes Nao-
Governamentais que apresentam processos de comunicagdo formalizados, buscando
identificar o processo de formacdo de comunicagcdo em ONGs selecionadas, verificar os
objetivos desta comunicacdo nas ONGs selecionadas e identificar as peculiaridades das
ferramentas de comunicacdo nestas organizacdes com observacdo das subdimensdes de

pesquisa nas duas organizagdes escolhidas.

5.2 UNIDADE DE ANALISE

De acordo com Yin (2001), as provas resultantes de casos multiplos sdo consideradas
mais convincentes, e o estudo global € visto, por conseguinte, como sendo mais robusto. O
estudo baseou-se na escolha de casos multiplos, sob os seguintes critérios de escolha:
conhecimento prévio e acesso da pesquisadora junto as organizagdes escolhidas para estudo;
premiacdes e reconhecimentos de 6rgdos oficiais do setor e a opinido de especialistas que
identificam nas organizacdes acodes e atividades claras e estruturadas, a partir da aplicagdo de

ferramentas de comunicagao, objetos deste estudo.

A escolha das ONGs, justificou-se também pelos prémios recebidos pelas organizagdes,
uso de canais de comunicacdo, relacionamentos com seus clientes e parceiros e, ainda, pelos

materiais de comunicacao criados e utilizados.

As unidades de andlise escolhidas para esta pesquisa foram a Kinder - Centro de
Integracdo da Crianga Especial e 0o GAPA/RS - Grupo de Apoio a Prevengao a AIDS do Rio
Grande do Sul.
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5.2.1 Kinder - Centro de Reabilitacao da Crianca Especial

A Kinder, Centro de Reabilitacdo da Crianca Especial com sede em Porto Alegre,
criada em 1988, € uma Entidade filantrépica (ANEXO 8) pioneira em oferecer educacdo
especial, reabilitagio e habilitagio para pessoas com deficiéncias multiplas com
comprometimento grave, moderado e leve, utilizando, como referencial, a metodologia
Fischinger.A Kinder é a tnica do género a apresentar este método e a obter resultados de
melhorias efetivas de vida para o publico atendido. A Entidade oferece atendimento
interdisciplinar, com uma equipe profissionais especializados em um total de 52 profissionais
contratados, 37 profissionais da Parceiros Voluntdrios'” e 21 voluntdrios na direcio e

conselho.

Aproximadamente 50% do seu publico € atendido com doagdes fixas (de pessoas fisicas
e juridicas) e convénio com 6rgdos publicos, em um total de 330 criangas e adolescentes. As

demais sao atendidas com receitas provenientes de promocdes, eventos, doagcdes eventuais.

Dentre os servicos que presta estd a educacio especial, a reabilitacdo e a habilitacdo. Em
2005, a Kinder atendeu a um publico médio de 330 bebés, criancgas e adolescentes, oferecendo
40.772 atendimentos em reabilitacdo, 220 dias letivos de educacdo especial, 262 horas de

oficina terapéutica e 624 hora/aula de oficina pré-profissionalizante.

As acdes da Kinder buscam proporcionar a integracdo social, a promogao, o incentivo, a
divulgacdo da ciéncia e da pesquisa, garantindo a cidadania as pessoas com deficiéncias
multiplas, ja foram reconhecidas pela Associacdo Médica Brasileira como Melhor Trabalho
Social realizado no Brasil em 1998. Dentre os prémios recebidos pela Kinder, estdo o Troféu
Solidariedade e o Troféu Parceiros Voluntdrios de Organizacdo da Sociedade Civil. Além
disso, possui certificados de entidade filantropica e de utilidade publica Federal, Estadual e

Municipal.

' ONG criada com o objetivo de promover a atividade voluntaria no Rio Grande do Sul.
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5.2.2 GAPA/RS - Grupo de Apoio e Prevencao a AIDS do Rio Grande do Sul

O Grupo de Apoio a Prevencdo da Aids do Rio Grande do Sul - GAPA/RS € uma
entidade ndo-governamental, autdbnoma e sem fins lucrativos, cuja missao é promover a
reducdo da infecc¢ao pelo HIV através de acdes de prevengdo e lutar pela garantia dos direitos

das pessoas atingidas pela epidemia da AIDS.

O GAPA/RS, fundado em 1989, atua em nivel estadual, a partir de alguns paradigmas
como o da solidariedade, o da inclusdo social e o do respeito as diferencas. O GAPA possui o
objetivo de atender diversos segmentos da sociedade e trabalha com uma equipe
multidisciplinar para a realizacdo de acdes de apoio e implementacdo de programas de

prevengao.

As acdes do GAPA/RS priorizam a participagdo em foéruns e conselhos representativos
da sociedade, utilizando mecanismos democraticos para promocao da cidadania. O GAPA/RS
desenvolve, ainda, um conjunto de ac¢des a partir de seus principios, nos niveis da prevengdo a
AIDS, atendimento ao soropositivo € monitoramento de atividades e conta hoje com cerca de
70 voluntérios, que atuam nos diversos servi¢os, compreendendo mais de mil atendimentos

mensais e, indiretamente, alcan¢cando mais de 50 mil pessoas por ano.

5.3 ETAPAS DA PESQUISA

Para a realizacdo deste estudo de caso, foram propostas cinco etapas bdsicas para serem
executadas pela pesquisadora, utilizadas como um roteiro a ser seguido com o objetivo de
auxiliar o desenvolvimento do estudo e, desta forma, proporcionar a pesquisadora um maior

controle das acdes realizadas em cada etapa.

A primeira etapa da pesquisa buscou identificar as dimensodes e subdimensoes iniciais da
pesquisa para a constru¢do do roteiro de andlise. Na seqiiéncia, foi feita a validacdo das

dimensdes e subdimensdes e do roteiro de andlise da pesquisa com especialistas.
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Uma terceira etapa foi a coleta de dados, sob forma de triangulagdo com realizagdo de
entrevistas em profundidade com representantes das ONGs; andlise de documentos sobre
procedimentos ligados ao tema e elaboracdo do formulédrio de observacdo para posterior

observacgdo do fend6meno.

Uma quarta etapa contemplou a andlise de contetido das entrevistas realizadas, andlise
de documentos e observacdes com comparagao dos resultados obtidos a literatura e posterior
obtencdo de dados. Em seguida, a quinta e dltima etapa da pesquisa com o resultado final:
verificacdo das peculiaridades de aplicacdo de ferramentas de comunicacdo em ONGs que
apresentam processos de comunicagdao formalizados. Cada uma destas etapas € detalhada a

seguir.

5.3.1 Identificacao das Dimensoes e Subdimensoes Iniciais da Pesquisa para Construcao

do Roteiro de Analise

A primeira etapa do estudo propds uma revisdo bibliografica com o objetivo de
identificar as dimensdes e subdimensdes da pesquisa. O levantamento bibliogréfico, assim,
facilitou a posterior coleta de dados e conseqiiente andlise dos mesmos. Partindo-se de
referenciais tedricos, foram identificados trés grandes topicos: o conceito e as caracteristicas
de OrganizacOes ndo Governamentais; o conceito e as peculiaridades de Ferramentas de
Comunicagdo; as peculiaridades de aplicacao de Ferramentas de Comunica¢do em ONGs que
contribuiram, assim, para a elaboragdo do roteiro de entrevistas apresentado no Apéndice A e

que, por sua vez, ajudaram para que os objetivos fossem posteriormente alcangados.

Para complementacdo dos dados extraidos da literatura e melhor adequagdo da técnica
de entrevistas em profundidade realizadas com representantes da unidade de andlise, foi feito
levantamento de dados secunddrios. Para obtencdo destes, foram utilizadas organizacdes
representativas do Terceiro Setor como a Rede de Informacdes do Terceiro Setor - RITS; a
Associagdo Brasileira de Organizagdes ndo Governamentais - ABONG e o Centro de Estudos

do Terceiro Setor - CETS, através de pesquisa junto as paginas oficiais na Internet e de
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contato com representante de uma das organizagdes, proporcionando assim um melhor

entendimento e compreensao do tema para atingir os objetivos especificos da pesquisa.

Visando a montagem do protocolo de andlise, foram levantadas, nos referenciais
tedricos, as dimensdes e subdimensdes pesquisadas, cuja relacdo consta no Apéndice D deste
trabalho. O protocolo, segundo Yin (2001), € uma das principais titicas para aumentar a
confiabilidade da pesquisa de estudo de caso e destina-se a orientar o pesquisador ao realizar a

coleta de dados.

As dimensdes e subdimensdes da pesquisa foram extraidas da literatura a partir do
conceito de Comunicagdo Integrada de Marketing - CIM. Para Czinkota et al. (2002), a
Comunicacdo Integrada de Marketing € um sistema de gerenciamento e integragdo dos
elementos de comunicacdo de marketing como a publicidade ou propaganda, relacdes

publicas, promocdo de vendas, marketing de patrocinio e comunicac@o no ponto de venda.

No CIM, todos os elementos comunicam a mesma mensagem, envolvendo a
comunicacdo com o cliente e desenvolvendo uma sinergia entre as partes envolvidas no
processo, com o intuito de conseguir uma mensagem de marca forte e unificada. A
propaganda e a venda pessoal também sdo destacadas como elementos importantes para a
formacgdo de estratégias de comunicagcdo na abordagem de Shapiro (1973), enquanto que o
mix de promocdo para Petit e Mcenaliy (1985) é composto por venda pessoal, propaganda,

promogao de vendas.

No entanto, duas novas dimensdes foram incluidas na pesquisa e, conseqiientemente,
suas respectivas subdimensdes. A inser¢do destas dimensdes que representam as ferramentas
de comunica¢do de marketing direto e de assessoria de imprensa, foi a partir das evidéncias
obtidas durante o levantamento tedrico da existéncia destas ferramentas de comunicacdo junto
as demais ferramentas pertencentes a Comunicagdo Integrada de Marketing e suas posteriores

inter-relacdes no processo de coleta de dados junto ONGs Kinder e GAPA/RS.

O objetivo da identificacdo das dimensdes e subdimensdes de andlise para a elaboragdo
do protocolo de andlise, levantadas na fundamentacdo tedrica, foi o de identificar as
correlagdes existentes com os casos em estudo, e as inter-relacdes das mesmas com o0s

objetivos propostos na pesquisa.
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5.3.2 Validacao das Dimensoes, Subdimensoes e do Roteiro de Entrevistas da Pesquisa

com Especialistas

Para ter certeza de que todas as dimensdes e subdimensdes levantadas pudessem
responder os objetivos da pesquisa, foi feita a validagdo das mesmas junto a especialistas.
Foram apresentadas as dimensOes e subdimensdes fundamentadas pelo levantamento
bibliografico, bem como os objetivos do estudo, para trés especialistas. Dois professores
doutores em administracdo e um profissional de uma organizagao vinculada ao setor em que
as unidades de andlise estdo inseridas. Em seguida, foi feita adequacdo das dimensdes e
subdimensdes do estudo, a partir de novas proposicoes feitas pelos especialistas,

possibilitando, assim, um maior refinamento dos construtos a serem analisados.

O roteiro de entrevistas foi submetido para os mesmos especialistas que, da mesma
forma que o roteiro de dimensdes e subdimensdes, fizeram a adequacdo necessdria para o
prosseguimento da pesquisa. A partir também das novas proposi¢des, foram realizados ajustes

para posterior aplicacdo do roteiro junto as unidades de analises.

5.3.3 Coleta de Dados

A terceira etapa da pesquisa foi a coleta de dados que, neste estudo de caso, envolveu
um processo de triangulacdo com diferentes fontes de referéncia como entrevistas de roteiro
semi-estruturado, em profundidade, com profissionais das organizagdes em estudo; a andlise
dos documentos internos e externos das organizagdes e observacdo dos procedimentos

administrativos adotados relacionados com o tema.

Yin (2001) afirma que:
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O uso de vdrias fontes de evidéncias nos estudos de caso permite que o pesquisador
dedique-se a uma ampla diversidade de questdes histdricas, comportamentais e de
atitudes. A vantagem mais importante que se apresenta no uso de fontes multiplas
de evidéncias é, no entanto, o desenvolvimento de linhas convergentes de
investigacao.

Entrevistas

As entrevistas ocorreram na sede das duas organizacdes na cidade de Porto Alegre e
foram registradas mediante gravacdo e posterior transcri¢do dos dados. O processo de escolha
dos profissionais entrevistados foi feito considerando o cargo que os mesmos ocupam nas

organizacdes, suas respectivas atividades e conhecimentos a respeito do tema proposto.

O roteiro prévio de perguntas, demonstrado no Apéndice A, foi criado com intuito de
orientar a pesquisadora com base nas subdimensdes anteriormente identificadas e
estabelecidas através de dados secunddrios junto a entidades do setor, revisdo bibliogréfica e
valida¢do com especialistas. Conforme aborda Yin (2001), uma das mais importantes fontes
de informacdo para o estudo de caso sdo as entrevistas. Elas constituem uma fonte essencial
de evidéncias para os estudos de caso, j& que a maioria delas trata de questdes humanas,
possibilitando uma melhor confrontacdo entre a fundamentagdo tedrica e os dados coletados.
Os resultados das entrevistas possibilitaram juntamente as técnicas de andlise de documentos

e observaram uma descricao precisa dos resultados e suas inter-relagdes com a teoria.

Os contatos para entrevistas na ONG Kinder foram direcionados a 5 pessoas-chave da

organizacao:

Responsavel pelo setor de Desenvolvimento Institucional

Auxiliar do setor de Desenvolvimento Institucional

Responsavel pela area de Reabilitacao

Diretor da Escola

Representante da Presidéncia
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Os contatos para entrevistas no GAPA/RS foram direcionados para uma pessoa-chave
da organizagdo pertencente a diretoria, que coordena junto aos demais diretores todas as a¢oes
e projetos da entidade no Rio Grande do Sul. O representante do GAPA/RS ja assumiu
diferentes atividades na ONG, o que a torna capacitada para fornecer informacdes claras e

precisas sobre a entidade.

Além da lista de dimensoes e subdimensoes, foram utilizados, no caso da ONG Kinder,
como ferramenta de auxilio ao pesquisador durante o processo de entrevistas, a Relacdo de
Atividades da Organizacdo, Cargos e Equipes de Trabalho e o material institucional da
entidade constante na pagina da ONG na Internet. Os materiais sdo apresentados no

APENDICE G, Contextualiza¢do dos Casos Estudados.

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

entrevistado.

Por se tratar de roteiro semi-estruturado, as respostas nao compreendidas ou incompletas
foram acrescidas de indagacdes por parte da pesquisadora do tipo: "Poderias complementar

mais os dados mencionados?" e "O que vocé€ gostaria de acrescentar a respeito?"

Uma relacdo com o nome dos entrevistados e respectivos cargos foi elaborada para
facilitar o entendimento da descricdo dos resultados e respectivas fontes de coleta de dados. A

listagem consta no APENDICE E desta pesquisa.

Posteriormente, apds uma primeira confrontacdo das entrevistas realizadas e o
referencial tedrico na busca dos resultados, foram elaborados dois novos roteiros de
entrevistas com questdes complementares, elucidando, assim, possiveis dividas da
pesquisadora. Os roteiros utilizados nas duas ONGs com questdes complementares sao

apresentados nos APENDICE B e APENDICE C, respectivamente.



68

Analise dos Documentos

Segundo Yin (2001), os documentos devem ser cuidadosamente utilizados para que nao
se tornem registros literais de eventos ocorridos. Para estudos de caso, o uso mais importante

de documentos € o de corroborar e valorizar as evidéncias oriundas de outras fontes.

Nesta etapa foram coletados documentos internos das organizacdes analisadas com o
objetivo de levantar elementos que identifiquem o uso de ferramentas de comunicacdo que

posteriormente caracterizardo o processo de comunicagdo utilizado.

Como documentos e materiais internos da ONG Kinder, que possibilitaram a reunido de

elementos pertinentes a pesquisa, foram considerados os seguintes:

e Relatorio de atividades
e Material didatico utilizado na escola
¢ Ficha de cadastro de alunos e pacientes

e Relatério de Avaliacoes Técnicas (Neurologia, Psicologia, Servigco Social,

Reabilitacao)
e Relatorio de Avaliagdo do Ano Letivo

e Fichas de Reavaliagbes Técnicas (Fonoaudiologia, Fisioterapia, Terapia

Ocupacional)
e Ata das reunides de Conselho e Diretoria

¢ | egislacdo pertinente ao setor

Como documentos externos da ONG Kinder, foram considerados materiais de

propaganda e promocao utilizados pela entidade, como segue:

¢ Antncios de jornais e revistas
¢ Pi4gina da ONG na Internet

e Malas-diretas
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Folder

Newsletters

e Banners

Folhetos

Na ONG GAPA/RS, foram considerados os seguintes documentos internos para andlise:

e Relatério de Atividades (atendimento juridico e psicoterapéutico, grupos de apoio e

cursos de capacitagdo para publico interno e externo)
e Relatorios de Projetos e Acdes

¢ ] egislacdo pertinente ao setor

Como documentos externos da ONG GAPA/RS, foram considerados os seguintes

materiais de propaganda e promog¢ao:

Antncios em jornais

o (Cartazes

Pé4gina da ONG na Internet

Malas-diretas

Folders

Revistas institucionais

Folhetos

A etapa de andlise de documentacdo ocorreu simultaneamente as outras duas etapas de
entrevistas e observacdes, como forma de triangulacdo das fontes selecionadas na coleta de
dados. Com a triangulacdo, de acordo com Yin (2001), varias fontes de evidéncias fornecem

essencialmente varias avaliagdes do mesmo fendomeno.
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Observacao

As observagdes podem variar de atividades formais a atividades informais de coleta de
dados, segundo Yin (2001), onde as provas observacionais tornam-se Uteis para fornecer

informacdes adicionais sobre o tépico que estd sendo estudado.

Neste sentido, o processo de observagado foi feito a partir das rotinas administrativas das
organizagdes observadas no local, considerando as dimensdes e subdimensdes estabelecidas
anteriormente que forem possiveis de serem observadas. O registro foi feito através do uso do
Formulario de Observagdes, como é demonstrado no Apéndice F, com visitas quinzenais as
entidades em um periodo de aproximadamente cinco meses. Durante a visitas com duracdo de
aproximadamente duas horas, eram anotadas pela pesquisadora informagdes observadas em
rotinas de contatos de representantes das ONGs com agéncias de propaganda ou na utilizacdo

de veiculos de comunicagdo de direta como email , telefone e envio de malas-diretas.

As rotinas observadas restringiram-se as que possibilitaram uma inter-relacio maior e
posterior entre o referencial tedrico e os objetivos da pesquisa. As observacdes foram feitas
nos diferentes departamentos das organizacdes, que, no caso da ONG Kinder, concentrou-se
no setor de atendimento ao publico (recep¢cao) e o de desenvolvimento institucional. Ja as
observacdes realizadas na ONG GAPA/RS, ficaram restritas ao uso de ferramentas de

comunicacdo junto a recepc¢ao e atendimento de visitantes.

Para identificar com maior clareza os resultados levantados durante o processo de
coleta de dados, foram inseridos quadros com as atividades, recursos e evidéncias da ONG
Kinder e da ONG GAPA/RS, respectivamente, no APENDICE H e APENDICE 1 deste
trabalho.

Analise de dados

A andlise de dados, interpretacdo dos resultados, constituiu-se na quarta etapa do
processo de pesquisa € se deu a partir das dimensdes e subdimensdes estabelecidas, dos
registros das entrevistas, da andlise dos materiais e documentos, das observacdes e da

confrontagdo com levantamento bibliografico.
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Segundo Yin (2001), a andlise dos dados deve deixar claro que o estudo baseou-se em
todas as evidencias relevantes, que contemplou todas as principais interpretagdes concorrentes
e dedicou-se aos aspectos mais significativos do estudo. A andlise de dados, ainda de acordo
com a abordagem de Yin (2001), consiste em examinar, categorizar, classificar em tabelas ou,

do contrério, recombinar as evidéncias, tendo em vista proposi¢des iniciais de um estudo.

A Andlise de Conteddo foi realizada com a finalidade de verificar as ferramentas de
comunicacdo, onde as informagdes coletadas foram agrupadas por dimensdes, em conjuntos
de subdimensdes, com o objetivo de facilitar o entendimento e interpretacdo dos dados em
relacdo a teoria. Segundo Berelson (in: FREITAS et al., 1996, p. 5), a Andlise de Contetido é
uma técnica de pesquisa para a descricdo objetiva, sistemdtica e quantitativa do contetido
manifesto das comunicagdes, tendo como objetivo interpretd-las. A escolha das dimensdes e
subdimensdes € o procedimento essencial da andlise de conteido, visto que elas fazem a
ligacdo entre os objetivos da pesquisa e seus resultados. O valor da andlise fica sujeito ao

valor ou legitimidade das dimensdes de anélise (FREITAS, 1996).

O processo de andlise de dados foi constituido de trés pontos basicos:

¢ [dentificagdo e descri¢do dos elementos a serem analisados
¢ Identificacdo das relacdes entre cada elemento

¢ Identificacdo da relagdo entre os elementos e os objetivos do estudo

Foram relacionadas as atividades exercidas em cada organizacdo no que diz respeito as
ferramentas de comunicag@o. Na seqii€ncia, a partir da andlise dos dados e da identificagcdo
das atividades exercidas por cada organizagdo, das ferramentas de comunicacao utilizadas e
confrontracdo com o referencial tedrico, foi, entdo, identificado o processo de formacgao de
comunicacdo nas ONGs selecionadas, bem como as peculiaridades das ferramentas nas ONGs
selecionadas e a verificacdo do objetivo da comunicagdo nas mesmas. Apds a Andlise de
Contetdo, a quinta e ultima etapa da pesquisa foi a obten¢do do resultado final: Verificacdo
das Peculiaridades de Aplicacdo de Ferramentas de Comunicacdo em ONGs que Apresentam

Processos de Comunicac¢ao Formalizados.



6 ANALISE DOS DADOS E DESCRICAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo, sao feitas a andlise de dados coletados e a descri¢ao dos resultados da

pesquisa.

Os dados foram organizados, a partir da andlise de contetido, em duas sec¢des: 1) O
Processo de Formacao de Comunicacdo nas ONGs selecionadas, que contempla o objetivo da
comunicacdo nas ONGs e 2) Peculiaridades das Ferramentas de Comunicacdo nas ONGs
estudadas. Para melhor andlise dos casos estudados foram inseridas, no Apéndice G,
informacdes sobre o contexto das organizacdes com respectivos objetivos de atuagdo,

projetos, recursos financeiros e técnicos.

6.1 0 PROCESSO DE FORMACAO DE COMUNICACAO NAS ONGs

O objetivo desta secdo € identificar o processo de formacao de comunicag¢do nas ONGs
nas duas organizacdes estudadas. Para tanto, os dados foram organizados seguindo as
dimensdes propostas na Fundamentacdo Teodrica, e descritas na Lista de Dimensdes e

Subdimensdes da pesquisa (APENDICE D).

As ferramentas de comunicagcdo sdo apresentadas sob o escopo da Comunicagdo
Integrada de Marketing; entretanto, a partir de constatacdes feitas junto ao referencial tedrico

analisado, as a¢des de comunicagdo nas organizagdes estudadas com a anélise de documentos
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internos e entrevistas, o marketing direto e assessoria de imprensa também sdo inseridos neste
estudo. A utilizacdo destas duas ferramentas de comunicacao foram evidenciadas no dia-a-dia
das ONGs estudadas como parte relevante de todo o processo de formacdo de comunicagdo

nestas entidades.

Sao descritos inicialmente os resultados encontrados junto a ONG Kinder, através de
entrevistas e andlises de documentos internos e observacdo. Em seguida, entdo, sdo
apresentados os resultados da ONG GAPA/RS para assim posterior andlise dos mesmos e

comparacao entre as duas entidades dos resultados descritos.

6.1.1 A Propaganda na ONG Kinder

Segundo Kotler (2000), o conceito de propaganda baseia-se em uma forma de
comunicacdo remunerada de apresentacdo ndo-pessoal e promocional de idéias, bens ou
servigos por um patrocinador identificado, através de veiculos como jornais, radios, televisao,

folderszo, Internet e outros.

A propaganda € a mais evidente ferramenta de comunicagdo utilizada tanto por
empresas comerciais, quanto por organizacdes nao-governamentais que nao visam lucro
(BATAN, 2004; DRUCKER, 1992). As peculiaridades e utilizacdo da ferramenta propaganda
sdo observadas nas atividades da ONG Kinder e percebidas através das entrevistas realizadas,

andlise de material e observacao.

A propaganda na Kinder é uma ferramenta utilizada de maneira continua, em um
processo de relacionamento entre a institui¢do e a comunidade em geral (Entrevistado F) e é,
basicamente, utilizada para divulgacdo dos servicos que a ONG presta para a comunidade,

através de seus principais setores: Escola, Reabilitacao e Desenvolvimento Institucional.

N

As questdes pertinentes a utilizacdo da ferramenta propaganda, desta forma, sdo

distintas entre os setores da entidade. Na escola da Kinder “Kurt Johannpeter”, criada ha 17

% Folders — Material gréfico utilizado para a publicidade de uma empresa com o objetivo de vender um produto
ou servigo e capaz de sintetizar as caracteristicas do que € vendido.
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anos, utiliza-se a propaganda para propagar questdes pedagoégicas e de aprendizado

(Entrevistado F).

Conforme afirma Andrade (2001), a propaganda significa multiplicar, incutir na mente
ou persuadir, assim, a escola da ONG utiliza a ferramenta de propaganda em suas acdes com
o objetivo de disseminar as técnicas pedagdgicas utilizadas. Os resultados que estdo sendo
alcancados junto as criancas com defici€éncias multiplas, tornam-se um diferencial para a

atividade escolar.

Para o setor de Desenvolvimento Institucional — DI, os objetivos da propaganda sdo de
propagar a causa defendida por ela e buscar recursos junto a sociedade (Entrevistado D). A
acdo confirma as afirmacdes de Batan (2004) de que a propaganda como ferramenta
arrecadatéria ou captadora de recursos €, também, uma forma de buscar adeptos a causa

social.

A Kinder possui cerca de 330 bebés e criancas com deficiéncias multiplas graves
provenientes de familias de baixo poder aquisitivo (APENDICE G). E, para reverter este
quadro, a entidade utiliza diferentes formatos de propaganda como a elaboracdo de folders,
folhetos, antncios, cartazes, postais, banners’! e Internet (Entrevistado D). O uso de
diferentes ferramentas de comunicagdo, segundo argumentacdes de Kotler (1979), pode
proporcionar melhores resultados em estratégias de comunicacdo para uma organizacgao

social.

A propaganda realizada pela ONG Kinder, de uma forma geral, tem o objetivo principal
de captacdo de recursos para cobrir os custos da ONG nos servigos que presta a comunidade e
as criancas e adolescente que atende (Entrevistado D). A captagc@o de recursos € para Batan
(2004), uma das principais formas de buscar subsidios junto a parceiros externos para manter

as atividades de uma ONG e para, a0 mesmo tempo, promover a sua causa social.

Diferentemente do conceito inicial de propaganda de ser uma comunicacdo de massa ou
direcionada (CZINKOTA et al., 2002) produzida e paga por um patrocinador identificado, a
ONG Kinder ndo paga pelo uso desta ferramenta, mantendo uma relacdo de parceria
voluntdria entre fornecedores e profissionais envolvidos neste processo, necessitando, assim,
de doadores externos. Estes auxiliam para cobrir os custos de criacdo, de impressdo e de

distribuicao de materiais (Entrevistado D).

! Banners — Propaganda visual e/ou animada com medidas e tamanho pré-estabelecidos (www.portalda
propaganda.com).
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O ndo pagamento de servicos de propaganda parte do conceito e da formacdo de uma
ONG que nao possui em seus objetivos a visao de lucro e luta por recursos para sustentar sua
causa (McKINSEY, COMPANY, 2001). A utilizacdo de profissionais voluntarios envolvidos
no processo de propaganda, da mesma forma que identificado na teoria, (ABSHIRE, 2004;
ROCKEFELLER, 1974; WYMER, 2003) nao agrega custos a ONG estudada, possibilitando,
assim, a viabilidade de suas agdes e sua conseqiiente sustentabilidade (McKINSEY,

COMPANY, 2001; TACHIZAWA, 2004).

Ao ndo visar lucro, a ONG Kinder, da mesma forma que as demais ONGs identificadas
durante o levantamento bibliografico, necessita reinvestir recursos captados externamente,
através de doadores (ABSHIRE, 2004) e campanhas realizadas em prol de sua causa social
(MELO NETO, FROES, 2001). Com a propaganda, a ONG, ao mesmo tempo em que divulga
seus servigos para a comunidade, busca recursos junto a ela para poder manter os servigos

prestados aos seus beneficidrios.

Diferentes campanhas de propaganda sao realizadas para arrecadacdo de recursos,
destacando mais uma vez a causa social da entidade a partir de sua missio (APENDICE G) de
reabilitacdo e insercdo de criancas com deficiéncias multiplas - fisicas e psiquicas - e de baixa
renda, na sociedade. O uso da ferramenta de propaganda é constante na ONG, com o
proposito de que a entidade obtenha recursos suficientes para a manutengdo e assisténcia a

todas as criancas e adolescentes atendidos (Entrevistado D).

Para Leduc (1980), campanhas de propaganda sdo o conjunto de diferentes pecas de
propaganda com intuito de atingir 0 mesmo objetivo, que € a divulgacdo de um produto ou
servico. No caso da ONG, este produto ou servico é a disseminacdo da sua causa social

(MELO NETO, FROES, 2001).

Dentre as campanhas de propaganda realizadas pela ONG Kinder estd a de Incentivo
Fiscal”, onde parte do valor do Imposto de Renda devido e pago por pessoas fisicas e
juridicas € destinado as atividades entidade (Entrevisto D). A campanha de Incentivo Fiscal
utiliza-se da ferramenta de propaganda permanentemente e junto com outras formas de
arrecadacdo de recursos como doagdes, trabalho voluntério, apadrinhamento de criangas e

depdsitos bancarios mantém a entidade.

> Lei de Incentivo Fiscal — Lei Federal que permite que pessoas juridicas ou fisicas destinem parte do seu
Imposto de Renda devido & obras sociais (ANEXO 10).
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Durante a campanha, sd@o produzidas pegas como folhetos e antincios publicados em
jornais (ANEXO 1) com mensagens dirigidas a um publico diversificado e de massa. A
propaganda da Kinder, através desta campanha, procura utilizar uma linguagem clara, porém
direcionada a diferentes publicos e potenciais doadores de recursos para a entidade. A
linguagem da propaganda €, para Kotler (1993), um fator chave para sua existéncia e crucial
para atingir o publico pretendido. Quanto mais adequada ao publico-alvo for a mensagem

utilizada em uma acdo de propaganda, maiores resultados a organizacdo ela fornecera.

A escolha do veiculo é outro fator considerado na utilizagdo da ferramenta de
propaganda (KOTLER, 1993) e também um meio de otimizar resultados para a organizagao.
O veiculo de propaganda, que pode ser de massa ou dirigido (ANDRADE, 2001), deve estar

em consonancia com a linguagem e o objetivo da propaganda.

A campanha de Incentivo Fiscal da ONG Kinder, através de materiais analisados e
entrevistas realizadas, dirige-se a contribuintes que pagam anualmente seu imposto de renda,
sejam eles pessoas fisicas ou juridicas. E os veiculos dos quais a ONG se utiliza, buscam

alcancar maiores retornos adequando a linguagem ao publico a ser atingido.

Nas empresas comerciais, que visam lucro, a pesquisa ¢ uma grande ferramenta de
apoio para identificar um publico-alvo e, assim, adequar a linguagem e o veiculo em uma
acdo ou campanha de propaganda (KOTLER, 1993; LEDUC, 1980; BATAN, 2004). Ja na
ONG, a dificuldade de obtengdo de recursos inibe esta pratica, dificultando a a¢do mais
precisa de seus gestores. Assim, a identificacdo do publico ocorre a partir do exercicio da
propaganda, ou seja, pelo processo de repeticdes de mensagens em veiculos de maior

penetracdo na sociedade como a TV e os jornais (Entrevistado D).

A propaganda, ao ser repetida sistematicamente, acaba por captar o publico que
realmente deseja apoiar a causa da ONG ou participar de suas campanhas. A repeticao da
mensagem na propaganda foi identificada por Andrade (2001) como uma caracteristica
natural de propagar. Na origem da propaganda, propagar € sua esséncia e, portanto, seu

grande sentido.

Por apresentar acdes continuas de propaganda, a ONG Kinder mantém
permanentemente outras campanhas, além da de Incentivo Fiscal, como “Ajude uma Crianca
Kinder” e “Natal Amigo Kinder”. Ambas também sdo arrecadatérias e propagam a causa
social defendida pela ONG, bem como utilizam veiculos de massa como jornais, revistas e

radio ou, ainda, veiculos dirigidos como mala-direta e Internet (Entrevistado D).
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A ONG Kinder utiliza a propaganda impressa (Entrevistado D) em jornais ou em
folders com distribuicdo a parceiros e conselheiros da entidade, através dos correios. A
criacdo e impressdo do material sd@o apoiadas por profissionais voluntarios. Este apoio
novamente € essencial a acdo de propaganda da ONG, que ndo possui recursos suficientes
para contratar profissionais, ao contrdrio do que ocorre em empresas comerciais (DUTTA-

BERGMAN, 2004).

A criagdo e desenvolvimento de layouts™ de pecas de propaganda sdo feitos por uma
agéncia de propaganda que doa o servigo a entidade. A agéncia de propaganda, de acordo com
Martins (2000), constitui-se em um intermedidrio que podem auxiliar no planejamento e na

implementag¢ao do composto de comunicagdo em um esfor¢o integrado com a organizacao.

Para a elaboracdo de materiais de propaganda, a ONG Kinder solicita a uma empresa
parceira, que cria os materiais € posteriormente os devolve para a ONG para aprovagdo. As
impressoes sao feitas em seguida por uma segunda empresa parceira, também de forma

voluntaria (Entrevistado D).

O setor de reabilitacdo na Kinder responde a todas as atividades técnicas e servigcos
prestados em terapia ocupacional, fisioterapia, psicologia (APENDICE G). A propaganda,
neste setor, utiliza-se de poucos veiculos de comunica¢do como a pagina da ONG na Internet
(ANEXO 2) e possui o objetivo de divulgar a comunidade as técnicas que estdo sendo

utilizadas para a melhoria de vida das criancas e adolescentes atendidos (Entrevistado H).

Neste sentido, 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 captacdo de recursos sdo direcionadas para toda a comunidade. Outras, no
entanto, sdo direcionadas a publicos especificos como voluntarios, parceiros, pessoas fisicas e
juridicas, doadores e drea médica. Isto se confirma nas palavras do Entrevistado F, quando
afirma que “h4 a necessidade de se ter uma linguagem especifica em veiculos especificos com

a Internet. A comunica¢do é um constante movimento. Cuida-se muito da linguagem na

comunicacdo da Kinder.”

Em setores como a escola, as criancas e adolescentes atendidos e suas respectivas
familias fazem parte do publico-alvo da ferramenta propaganda (Entrevistado F), cuja

linguagem esta voltada para questdes pedagdgicas e profissionais da area.

3 Layouts — Projeto grifico para elabora¢do de uma peca de propaganda
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Da mesma que a ferramenta de propaganda € utilizada de forma diferenciada conforme
o publico ao qual se destina, o veiculo de comunicagdo e forma de distribuicio (KOTLER,

1993; 1998) também variam de acordo com o objetivo da propaganda.

As formas de distribuicdo da propaganda da Kinder, além dos correios, podem ser o
contato pessoal em visitas da entidade a empresas ou ainda em eventos em que a ONG
participa como feiras, congressos, associa¢des e federacdes como os Jovens Empresarios ou
em estandes como o Balcdo da Cidadania (APENDICE G). O envio do material por correio, é
feito para parceiros, voluntdrios e conselheiros da entidade, que auxiliam na divulgacdo do

projeto (Entrevistado D).

Segundo Semenik e Bamossy (1996), a propaganda tem a funcdo de determinar a o
publico-alvo a ser atingido, desenvolver mensagens, estimulos para transmitir a informacao e

colocé-la em veiculos que atinjam o mercado.

As pecas de propaganda da Kinder procuram adotar uma linguagem menos técnica,
deixando para um segundo momento as questdes relativas as doencas tratadas por ela. Os
materiais de comunicagdo possuem uma linguagem simples e objetiva chamando a aten¢do do

grande publico sobre as dificuldades da entidade (Entrevistado E).

A linguagem utilizada na propaganda da Kinder é direcionada a diferentes publicos, e,
portanto, diferenciada para cada material criado (Entrevistado D). Isto se confirma na
afirmacdo do Entrevistado F quando relata que a ONG possui um cuidado bastante grande
com a linguagem utilizada em seus materiais, incluindo sugestdes de palavras e conceitos que

nao deveriam ser utilizadas como expressoes “carentes” ao invés de “baixa renda”.

Ha diferenciacdes entre a linguagem dirigida a familia das criancas atendidas, a
sociedade e as organizacdes do meio cientifico. A propaganda na drea médica da Kinder, da
mesma forma que nas demais dreas, também utiliza expressdes especificas que traduzem,

assim, os valores da entidade (Entrevistado F).

A midia impressa ¢ mais uma forma de comunica¢do de massa, atingindo um publico
grande e diverso (KOTLER, 2000). Além de folders e folhetos, a ONG faz propaganda
através de anuncios em jornais e revistas, também de forma ndo paga através de parcerias

voluntdrias com os veiculos de comunicagdo (Entrevistado D).

O radio, veiculo de comunicacdo de massa (KOTLER, 2000), € utilizado para a

propaganda da escola da Kinder com o objetivo € o de atingir as camadas menos favorecidas,
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publico-alvo da entidade, com a veiculagdo de entrevistas e depoimentos sobre a Kinder e os

servicos oferecidos para a comunidade (Entrevistado F).

As midias ou veiculos utilizados para divulgar os servicos prestados pela ONG, através
da andlise dos documentos realizada, sdo impressos, como jornais, revistas, malas-diretas e
banners. Nestes veiculos, sdo publicados antncios de pdgina inteira ou meia pagina com

espacos cedidos pelos préprios veiculadores (Entrevistado D).

Além de folhetos de campanhas realizadas pela Kinder, outros materiais impressos
foram analisados sob forma de ferramenta de comunicacdo utilizada pela ONG como folders,
anuncios de jornais e revistas. A ONG Kinder mantém antincios de suas campanhas em
jornais voltados para segmentos empresariais como o Jornal do Comércio (Entrevistado D),
em jornais da comunidade local como o jornal Extremo Sul e Conversinhas de Bar, revistas
de contexto social e filantrépico como a Rede Social e Conexdo. A partir do conceito de
propaganda de Kotler (2000), a mesma baseia-se na comunicacao feita a um grande nimero
de pessoas (de massa) através de jornais, revistas, radio, televisao e outros veiculos como
quadro de anudncios e Internet. Os antncios de jornais e revistas da ONG Kinder destacam as
campanhas criadas pela Kinder e temas institucionais como a disseminacdo da causa social,

que, no caso da ONG, € a assisténcia a criancas e adolescentes com deficiéncias multiplas.

A Publicidade na ONG Kinder

De acordo com Andrade (2001), as diferengas entre propaganda e publicidade residem
na escala de persuasao que varia de acordo com a natureza da mensagem a comunicar ou com
os fatores que a condicionam. A persuasdo foi identificada, durante o referencial tedrico,
como uma forma de incutir uma idéia ou convencer uma pessoa a fazer determinada acdo

(ANDRADE, 2001).

7z

Neste sentido, a ferramenta publicidade € utilizada pela Kinder com o objetivo de
persuadir o publico a pensar na causa social da entidade (Entrevistado D). Na escola da
Kinder, a publicidade € utilizada através das entrevistas fornecidas por representantes da

entidade em veiculos como réadio e jornais (Entrevistado F).

Enquanto a propaganda possui patrocinadores identificados (KOTLER, 2000), a

publicidade assume forma de pequenos comentdrios editoriais sobre os produtos ou servicos
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em uma empresa, que recebem espaco gratuito em publicacdes porque os representantes dos
veiculos consideram a informagdo pertinente e importante para seu publico (SHIMP, 2002).
Na ONG Kinder, esta ferramenta de comunicacdo € utilizada através de veiculos parceiros,
jornais, TV, rddio 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

(ANEXO 3).

Durante o processo de coleta de dados, a partir da técnica de andlise de documentos
internos, o uso da ferramenta publicidade na ONG Kinder € identificado e caracterizado.
Através da publicidade, recebe espaco nos veiculos de comunicag¢io e novamente divulga sua
causa social e seus servicos prestados a comunidade, porém o nome da ONG ¢ citado em

meio ao contexto de um segundo tema abordado.

Com a anélise dos materiais, foi possivel identificar as atividades da ONG divulgadas
por veiculos de comunicagdo, de acordo com o publico atingido por eles. Assim, veiculos
como jornais publicam através de suas reportagens informagdes sobre a entidade. As a¢des da
Kinder sao comentadas no contexto abordado pelas matérias publicadas nos jornais. De um
lado a ONG utiliza-se do espaco do veiculo de comunicacdo; de outro, o veiculo aproveita as

situagdes vivenciadas na pratica da ONG para endossar os conceitos e questdes abordadas.

O publico-alvo da publicidade € diversificado, previamente ndo definido, atingido
através de um veiculo de comunica¢do de massa como o jornal, a revista, o radio e a televisao.
De acordo com Andrade (2001), na origem da palavra, publicidade vem do latim publicare,
tornar publico. Assim, o publico-alvo atingido pela publicidade feita pela Kinder € diverso,
nio direcionado e nem previamente definido. Nao hd indicios entre os representantes da

Kinder de que publico € atingido através do uso de ferramentas de publicidade pela ONG.

Da mesma forma que na propaganda, a linguagem utilizada pela publicidade esta
diretamente relacionada ao veiculo de comunicag¢do que estd sendo utilizado e pode ocorrer
junto a uma ac¢do de assessoria de imprensa. A mesma pode ser técnica, se percebida em
veiculos especializados, ou bastante genérica se utilizada em veiculos de comunica¢do ampla,

para os mais variados publicos (ANEXO 3).

O material de propaganda analisado permitiu identificar que as midias ou veiculos
utilizados para a publicidade da Kinder s@o os jornais, as revistas, a radio e a televisdo. Em

todos eles, a publicidade ocorre em programas ou reportagens relacionados diretamente com a
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causa social da entidade, com seu cardter social e sem fins lucrativos ou, ainda, com o papel

que alguns de seus representantes ocupam na sociedade (ANEXO 3).

Nao hd campanhas especificas de publicidade na ONG Kinder e, sim, a¢des onde €
utilizada a publicidade em apoio a outras campanhas de comunicacdo existentes (Materiais

Analisados).

A publicidade ndo possui o objetivo especifico de captagao de recursos, mas através de
reportagens divulgadas pelos veiculos, a ferramenta auxilia na propagacdo da necessidade de
apoiar uma causa social e, ao fazer isso, o publico contribui com 0s recursos necessarios para

a sustentacdo da entidade (MELO NETO, FROES, 2001; McKINSEY, COMPANY, 2001).

O Relacgoes Puablicas na ONG Kinder

Mesmo com diferentes defini¢des de relagdes publicas, a ferramenta € utilizada no
universo das ONGs estudadas. Para Andrade (2001), as relagdes publicas sao um método de
integrar na opinido publica conceitos favordveis relativos a uma pessoa ou institui¢do e
transformar os diversos espectadores, clientes e funciondrios da organizacdo em auténticos

publicos por meio de ampla liberdade de informacdo e discussao.

Partindo deste conceito, as relagdes publicas ocorrem na ONG Kinder de maneira
pontual, em ocasides especificas (Entrevistado D), ndo existindo, dentro da organiza¢do, um
setor especifico e um profissional responsdvel pela atividade. Na ONG, as a¢des de Relacdes
Puablicas sdo realizadas pelo setor de Desenvolvimento Institucional, que se encarrega de

manter contatos entre veiculos de comunicagao parceiros e distribuir noticia sobre a entidade.

Para Kotler (1993, 1998, 2000), dentre os objetivos das relagdes publicas estdo o de
desenvolver a conscientizagdo, introduzir na midia matéria que chame a aten¢do para um
produto, servigo, pessoas, organizacdo e idéia. Ainda, segundo o autor, as relagdes publicas
constituem-se em uma variedade de programas planejados para melhorar, manter ou proteger

a imagem de empresas ou produtos.

Cuidados com a imagem da ONG perante o publico sdo percebidos através de
entrevistas realizadas junto aos setores da escola, reabilitacdo e desenvolvimento institucional.

Como afirmou o Entrevistado E, hd na entidade uma preocupagdo em repassar uma linguagem
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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.

Acdes de relagdes publicas tornam-se importantes quando realizadas em busca da
manuten¢do da imagem e do bom conceito da ONG alcancado no meio em que atua. Todas as
informacdes da ONG repassadas ao publico sdo de conhecimento de todos os setores
envolvidos dentro da entidade, havendo uma relacdo de troca e ajuda mutua entre eles, sem

sobreposi¢des nas acdes e concorréncias (Entrevistado F e Entrevistado H).

O principal veiculo utilizado para agdes de relacdes publicas € o jornal, porém hd um
trabalho continuo desta ferramenta de comunicacdo em eventos cientificos da drea médica e
de setores relacionados a escola e do desenvolvimento institucional, oferecendo resultados

obtidos, trocando experiéncias e informacdes (Entrevistado F e Entrevistado H).

Na ONG Kinder ndo existem campanhas especificas de relacdes publicas e, sim, acdes
inseridas em campanhas arrecadatdrias e institucionais da entidade. De acordo com Kotler
(1993), acdes de relagdes publicas podem ser o contato, um elo entre os diferentes agentes da

organizagdo para, assim, contribuir com outras ferramentas de comunicagao.

A Promocao de Vendas na ONG Kinder

A promocdo de vendas, de acordo com Kotler (2000), consiste em um conjunto
diversificado de ferramentas de incentivo, a maioria de curto prazo, projetada para estimular a
compra mais rdpida ou em maior quantidade de produtos ou servigos especificos pelo
consumidor ou pelo comércio. Em se tratando de servicos, a compra mencionada por Kotler
(2000) poderia ser traduzida em um consumo de um servico oferecido (LOVELOCK, 2001),
assim a utilizacdo da promocdo de vendas estaria voltada para a promog¢do do servico e

conseqiiente divulgacdo do mesmo.

Através do setor de desenvolvimento institucional, a ONG Kinder elabora as
ferramentas de venda como projetos, apresentagdes, acompanhamentos de resultados e
prestacdo de contas, com critérios especificos para suas elaboracdes. Os meios utilizados para
repassar ao publico as ferramentas de vendam caracterizam-se como a promog¢ao de vendas da

ONG (Entrevistado D).
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O objetivo do uso de ferramentas de promog¢ao de vendas na Kinder € o de estimular, de
maneira mais dinamica e direta, a aquisicdo de um servico por parte de um espectador

parceiro, voluntario ou colaborador, aquele que comprard a causa da ONG.

Assim como afirma Kotler (1993), a ferramenta de promog¢do de vendas que pode atrair
novos clientes, recompensar clientes atuais e incentivar clientes eventuais, na ONG o mesmo
pode ocorrer, tendo em vista a necessidade de permanente e rdpido incentivo para que
parceiros e voluntdrios permanecam colaborando. Desta forma, agdes promocionais na
“venda” dé servicos da ONG podem contribuir com, por exemplo, a permanéncia de

colaboradores e voluntarios na entidade.

A promocao dos servigos prestados pela ONG Kinder, ao mesmo tempo, € feita através
de participacdes da entidade em semindrios, congressos da drea médica, palestras agendadas
pré-agendadas junto a comunidade, conforme afirmam os Entrevistados D, F e H. Durante as
apresentacgdes, sdo distribuidos materiais de comunicagdo e promocionais com objetivos
arrecadatdrios e institucionais, obtendo, assim, parceiros diferenciais. Segundo Peattie (2003)
a obtencdo de parceiros para a ONG é provocada por uma otimizagdo de acdes de promogdes

realizadas pelas organizagdes.

Diferentemente, no entanto, de empresas comerciais, a ONG estudada ndo apresenta
acoes de distribuicao de brindes e materiais com o intuito de oferecer descontos ou vantagens
ao consumidor. H4, porém, a troca de beneficios que proporcionam sentimentos de emocgao,
de bem estar social em agdes de doacdes e auxilio ao proximo. Tal constatacdo reforca a
afirmacao de Bagozzi (1975), de que o carater filantropico e voluntario de um doador oferece

em troca de sua contribui¢do sentimentos de bem estar.

Se considerado o aspecto de retorno de curto prazo, caracterizado no uso da ferramenta
de promocdo de vendas, conforme caracterizou Kotler (1993; 1998; 2000), a mesma nio se
aplica de forma similar no ambiente da ONG estudada. Porém, a ferramenta de promocao de
vendas contempla ainda o uso de uma linguagem especifica, de veiculos e a elaboracao de

campanhas.

A linguagem utilizada em uma agdo de promog¢do de vendas da ONG Kinder em
eventos que participa com o intuito de promover o nome da entidade, seus servicos e causa
social defendida, € especifica para cada momento (Entrevistado D). A linguagem utilizada em
acdes de promocdo de vendas, portanto, leva em conta a forma em que a promogdo é

realizada. Em empresas comerciais, a ferramenta de promocao de vendas € utilizada através
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de acdes de descontos e distribui¢do de brindes (KOTLER, 1993; 2000). Evidéncias do uso da
ferramenta na ONG, no entanto, permitem que a promog¢ao de vendas seja vista apenas como

a promogao de sua causa social.

Os veiculos identificados para o uso de ferramenta de promocdo de vendas nas ONG:s,
através do referencial tedrico, constituem-se em eventos de captacdo de recursos utilizados
para divulgar a causa social da ONG (MELO NETO, FROES, 2001). Na atividade da ONG, a
promocao de vendas auxilia a entidade na busca de espacos para divulgar seus servigos e

novamente sua causa social.

Promover uma venda é, de acordo com Kotler (1993), uma forma de chamar a atencao
para um produto ou servico de forma rdpida, objetivando um retorno rapido do publico. Acdes

promocionais para uma venda podem se constituir em campanhas diferenciadas.

Nao hé evidéncias de campanhas especificas de promocao de vendas, mas em todas as
campanhas da Kinder, hd acdes pontuais, onde € incentivada, de maneira mais direta, a
aquisicdo dos servigos como o programa de apadrinhamento de criangas, as campanhas “Natal

Amigo Kinder”; “Ajude uma Crianca Kinder” e as de incentivos fiscais (Entrevistado D).

A Venda Pessoal na ONG Kinder

A principal caracteristica da ferramenta venda pessoal €, para Shimp (2002), uma forma
de comunicacdo pessoa a pessoa através da qual o vendedor informa, instrui e convence
potenciais clientes a comprar os produtos ou servicos da empresa (SHIMP, 2002). A venda
pessoal nas empresas € bastante utilizada em a¢des em que se deseja intensificar uma venda,

aumentando e otimizando o resultado para a empresa (SHIMP, 2002; KOTLER, 1993; 2000).

Em uma ONG, a venda pessoal é bastante utilizada, de acordo com o que afirma Callow
(2004), para levantar recursos e as campanhas, para atrair o publico voluntdrio. Desta forma,
esta ferramenta de comunicacgdo auxilia a ONG em disseminar ndo somente a sua causa social
como a sua forma voluntdria e filantropica de atuacdo. A agdo voluntdria torna-se também

importante dentro das acdes estabelecidas pela entidade.

A ONG Kinder utiliza a venda pessoal quando atua diretamente através de seus
colaboradores em campanhas para buscar adeptos a causa, deixando de lado o uso de veiculos

tradicionais de comunicag¢do como o radio, a TV e o jornal.
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Em eventos e palestras que participa, os colaboradores envolvidos auxiliam na “venda”
de servicos da ONG, através de contatos pessoais (Observagao). No entanto, ao utilizar-se da
ferramenta de venda pessoal, uma ONG retne outras ferramentas de comunicacdo como a
propaganda e a promog¢do de vendas (KOTLER, 1993;1998; 2000; CZINKOTA et al., 2002).
Da mesma forma, a Kinder exerce esta agdo, identificando claramente uma Comunicacdo
Integrada de Marketing (CZINKOTA et al.; 2002). O uso de mais de uma ferramenta de
comunicacdo simultaneamente, é também identificado por CZINKOTA et al.(2002) como o

processo de uma comunicagdo integrada, escopo deste estudo.

A varidvel “publico-alvo”, identificada no referencial tedrico, foi confrontada com
elementos levantados na ONG durante a coleta de dados. Na pratica, a ferramenta de
promocao de vendas atinge um publico especifico, captado pelo evento no qual a ONG
direciona seus esfor¢os de venda pessoal. 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 organizacdo com o

apoio e utilizagcdo de outras ferramentas de comunicagdo (Observagao).

A linguagem € estabelecida no momento em que se estd fazendo o contato diretamente
com uma outra pessoa. Esta varia de acordo com quem estd promovendo a ONG através da
venda pessoal, podendo ser um gestor, um colaborar eventual ou ainda, um parceiro antigo

(Entrevistado D).

A ac¢do voluntdria dentro da ONG (BATAN 2004) auxilia a propagacao da causa social
da organizacdo e o conseqiiente uso da ferramenta de comunicacdo venda pessoal. Neste
sentido, ndo hd na pritica da ONG analisada a criagdo de campanhas de venda pessoal
especificas. O uso desta ferramenta, da mesma forma que a promogao de vendas, ocorre de
maneira pontual e esporddica, atenta as oportunidades de “vender” a causa da ONG em

eventos que participa (Entrevistado D).

Para Semenik e Bamossy (1996), a identificacdo de clientes, preparacdo e apresentacao
de mensagens, aproximagdao do cliente potencial e demonstracio de produtos e servicos
podem se caracterizar como ac¢des de venda pessoal. Na ONG Kinder, estas agdes ocorrem
com o apoio e utilizacdo de outras ferramentas de comunicagdo em eventos onde a entidade
participa para disseminar a causa social e os servicos prestados (Entrevistado D e

Observacio).
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Como varidvel associada a ferramenta de venda pessoal, o atendimento da-se pela
propria pessoa que divulga a causa social. E ela que também assume o papel de “veiculo”

desta ferramenta de comunicagao.

Através da observacdo, constatou-se que na Kinder a venda pessoal € feita por todos os
colaboradores da entidade, através de eventos que possam reunir este publico ou através de

contatos pessoais de cada um.

Os recursos técnicos que fazem parte do processo de venda pessoal, de acordo como
Kotler (1993), sdo utilizados com o intuito de auxiliar a venda do servi¢o oferecido pela
organizacdo. Na maioria das vezes, estes recursos sdo substituidos pelos recursos pessoais

como linguagem e material de quem estd exercendo a a¢do de uma venda pessoal.

Por fim, os processos de treinamento de pessoal para o uso de ferramentas de venda
pessoal ocorrem sob forma de informacdes. Na ONG Kinder, todos os setores recebem
informacdes sobre as atividades, projetos e servigcos da ONG e podem, de forma homogénea,
repassar os possiveis contatos pessoais (Entrevistado D e Entrevistado H). Conforme palavras
do Entrevistado H, através de reunides com os coordenadores sdo repassadas informacgdes as
diferentes dreas para que todos conhecam as rotinas e projetos de maneira clara, que tenham

uma visao geral dos processos e que possam assim argumentar sobre 0S mesmos.

O treinamento € essencial para a¢des de comunicacdo em uma organizacao, facilitando
o entendimento entre os diferentes setores da empresa e entre as diferentes relagdes com

fornecedores e clientes (SHIMP, 2002).

O Marketing de Patrocinio na ONG Kinder

O conceito de marketing de patrocinio estd relacionado com o apoio de uma empresa a
um evento especifico, em troca da divulgacido de sua marca e conseqiiente imagem (SHIMP,
2001). No contexto das ONGs, o marketing de patrocinio relaciona-se diretamente acdes de

responsabilidade social corporativa (IRWIN et al., 2003; CZINKOTA et al., 2002).

A acdo de marketing de patrocinio, ao contrario do que ocorre nas empresas comerciais
onde a mesma apdia eventos culturais e esportivos, em troca da divulgacdo do seu nome nos
materiais de comunica¢do; na ONG, o patrocinio vem de uma empresa que apdia a causa

social da organizagdo, divulgando, assim, seu nome na midia como empresa ‘“responsavel
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socialmente”. Ou seja, a empresa apdia uma causa social, caracterizando uma acdo de

responsabilidade social corporativa, com ganhos para sua imagem (BRONN, VRIONI, 2001).

Acdes de responsabilidade social corporativa — RSC t€m representado uma melhoria de
desempenho de diversas empresas que criam agdes para associar 0 seu home com a causa
social defendida por uma ONG (BEDNALL et al., 2000). Desta relagdo e com a associagdo e
incremento de outras ferramentas de comunicagdo, surge, entdo, o conceito de Marketing

Relacionado a Causa (VARADARAJAN, MENON, 1988).

O marketing de patrocinio observado na ONG Kinder aparece com ‘“assinaturas” de
apoiadores em materiais e servicos que estdo sendo doados para uma determinada acdo de
comunicacdo da ONG. O nome do “patrocinador” passa a fazer parte do material de

divulgacdo sob forma de apoio (Entrevistado D).

O nome de parceiros que ndo estdo doando ou patrocinando matérias e, sim, fazendo
doagdes de seus servicos como voluntdrios, aparecem também sob a forma de apoiadores em
diferentes materiais analisados. O Relatério de Atividades da Kinder, publicacdo onde
constam os resultados e a prestacdo de contas da entidade, retine nomes de todos os tipos e

forma de apoios recebidos pela ONG, dentre pessoas fisicas e juridicas.

Além do Relatério, os mesmos nomes possuem ampla divulgagdo por apoiarem
projetos de manutencdo dos atendimentos da entidade na pagina da Kinder na Internet
(ANEXO 4), organizados através de itens intitulados de “Quem Ajuda/Pessoa Fisica/Pessoa

Juridica”.

A linguagem, outra varidvel associada ao marketing de patrocinio, € caracterizada, de
acordo com Czinkota et al. (2002), ao tipo de marketing de patrocinio adotado, que pode ser
corporativo ou relacionado com a causa. Na ONG Kinder, a linguagem utilizada em uma agao
de marketing de patrocinio é a inser¢do de nomes dos parceiros apoiadores, conforme a
andlise de matérias promocionais da ONG. Porém, em cada material sd@o analisadas as formas

de divulgar os nomes de apoiadores, conforme afirmacdo do Entrevistado D, que podem ser

pequenas citagdes até textos de agradecimentos ao apoiador.

Os veiculos utilizados em acdes de marketing de patrocinio sdo diversificados. Em
todos os materiais da ONG sdo divulgados os nomes de apoiadores e o formato desta
divulgacdo estd de acordo com a natureza do veiculo e a obrigatoriedade legal ou ndo de sua
divulgacdo. Em folhetos, folders e banners, sao divulgados apenas os nomes de apoiadores da

criacdo, publicacdo e divulgacdo. J4 em materiais analisados como a pagina da ONG na
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Internet e o Relatério de Atividades, s@o citados todos os nomes de pessoas fisicas e juridicas

que, de alguma forma, contribuiram com a manutencao de servicos da entidade.

Campanhas de marketing de patrocinio, de acordo com Czinkota et al. (2002), sdo
caracterizadas pelo apoio de uma empresa a causa de social de uma ONG. As mesmas podem
se configurar em eventos esporddicos e especiais, criados em momentos especificos, ou
permanentes. A ONG Kinder possui o projeto de constru¢do de sua nova sede intitulado de
“Projeto Ampliando Horizontes”, onde sdo relacionados nomes de empresas e pessoas fisicas
que estdo apoiando com exclusividade o projeto e todas as a¢des de comunicagdo relacionadas

aele.

O “patrocinio” de parceiros pode ocorrer em todos os projetos criados pela ONG ou em
matérias utilizados para divulgar campanhas, servicos e acOes institucionais, conforme

material de comunicagao analisado.

A Comunicaciao no Ponto de Venda na ONG Kinder

Para Shimp (2002), acdes de comunicagdo nos pontos de venda englobam toda e
qualquer peca de comunicagcdo exposta na empresa como displays, posters, placas e uma
variedade de outros materiais que sdo projetados para influenciar as decisdes de compra

nesses pontos.

Em uma ONG, a¢des de comunicacdo nos pontos de venda também se caracterizam
pela comunicacdo de pecas de comunicacdo no interior da organizagdo com o intuito de
influenciar e de, a0 mesmo tempo, comunicar os servicos e projetos oferecidos. Na Kinder,
materiais como banners, cartazes e diversos materiais sdo confeccionados pelas criangas

freqiientadoras da oficina terapéutica da Kinder (ANEXO 2).

Os materiais da oficina terapéutica podem ser vendidos a todo e qualquer visitante com
a renda revertida as atividades da ONG. A venda destes produtos (ANEXO 2), ao mesmo
tempo em que auxilia na manutencdo da entidade, promove a causa social defendida pela

ONG que ¢ a reabilitacdo de criancas com deficiéncias fisicas e psiquicas.

Ao adquirirem os produtos da oficina terapéutica, o publico acaba auxiliando a
entidade, ndo somente nas despesas para sua manutencdo, mas também na disseminacdo da

causa social, passando a defender a mesma (MELO NETO e FROES, 2001).
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A linguagem utilizada nos materiais de comunicacdo nos pontos de venda ocorre
conforme a natureza de cada material. E os veiculos utilizados para esta ferramenta sdo a
propria infra-estrutura fisica da ONG, com espagos especificos para divulgacdo de materiais
impressos e de materiais confeccionados pelas criangas e adolescentes na oficina terapéutica
da entidade. A partir da técnica de observagdo, na Kinder, os materiais criados na oficina sao
expostos em um pequeno estande no hall de entrada da ONG, onde podem ser visualizados e

adquiridos por qualquer visitante.

Da mesma forma que a linguagem, os recursos técnicos, outra varidvel associada a
ferramenta de comunicacao no ponto de venda, é também bastante diversificada. Os materiais
criados na oficina fazem parte de um processo de aprendizagem que tem o intuito de estimular
a crianca atendida pela Kinder ao contato com diferentes materiais, despertando interesse e

um maior aprendizado (Entrevistado F)

Determinados materiais utilizados na comunicacdo no ponto de venda sdo criados a
partir de campanhas especificas da Kinder, feitas em momentos especiais com intuito de
arrecadar recursos ou de disseminar a causa nos eventos em que a ONG participa. Durante
campanhas como “Natal Amigo Kinder”, sdao confeccionados materiais de divulgacdo da
entidade e materiais criados pelas criancas na Oficina Terapéutica, que sdo colocados a venda

para arrecadacao de recursos (Entrevistado D e Entrevistado E).

O Marketing Direto na ONG Kinder

Conforme o levantamento teérico realizado, o marketing direto caracteriza-se como
uma ferramenta de comunicacdo: uma unido das ferramentas e propaganda, publicidade e
promocao (KOTLER, 1993; 1998; 2000; CZINKOTA et al.,, 2002). As evidéncias da
utilizacdo desta ferramenta de comunicacdo em ONGs sdo reforcadas pelas informacdes

coletadas na ONG Kinder.

As principais campanhas realizadas pela Kinder utilizam sempre ferramentas de
marketing direto. Com muita freqiiéncia, as campanhas utilizam a comunicacdo com malas-
diretas ou e-mails direcionados a publicos especificos e previamente selecionados como os

parceiros, pessoas fisicas e juridicas, voluntarios e conselheiros da entidade (Entrevistado D).
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As informagdes repassadas através de e-mail relatam os resultados da entidade
(contdbeis e financeiros), informagdes sobre campanhas (APENDICE G) e de agradecimento
ap6s uma acdo. Os e-mails das campanhas partem da prépria instituicdo, considerando os
recursos existentes. De acordo com o Entrevistado D, a Kinder atualmente possui uma infra-
estrutura de computadores recebidos por doacdes, nao ligados em rede e que viabilizam estas

acoes.

As campanhas que utilizam ferramentas de marketing direto na ONG Kinder sdo:
“Natal Amigo Kinder”; “Ajude uma Crianca Kinder” e “Projeto Ampliando Horizontes” com

o envio de malas-diretas, newsletters e formulérios de reposta imediata (Entrevistado E).

Para autores como Czinkota et al. (2002), o marketing direto é uma ferramenta utilizada
em acOes de comunicacdo das empresas e as varidveis associadas a ele s@o: objetivos, publico-
alvo, linguagem, recursos técnicos, midias e campanhas. De acordo com o setor de
desenvolvimento institucional da Kinder, a ferramenta de marketing direto € utilizada através

de e-mails enviados a todos os colaboradores, pessoas fisicas e juridicas.

O e-mail, em linhas gerais, € utilizado para envio de mensagens de campanhas, com
informativos e prestacdes de contas (Entrevistado D). O e-mail é a ferramenta de
comunicacdo mais utilizada (Entrevistado H); porém, a entidade apresenta dificuldades com
este veiculo de comunicacao, por se tratar de um veiculo de diferentes formas de acesso e de
recebimento. A constatacdo € confirmada pelas palavras do Entrevistado H, quando afirma
que “ a Intranet estd sendo estudada pela Kinder para ser implementada e adotada pelos

setores, assim poderia haver um maior compartilhamento das mensagens enviadas e

recebidas”.

A ONG Kinder ndo possui equipamentos suficientes como um computador em cada
setor. Os computadores que estdo ligados em rede pertencem a chefia de cada setor (servico
social, desenvolvimento institucional, reabilitacdo, coordenacdo da escola e administrativo).
Um novo programa estd sendo utilizado para a comunicacdo interna, de acordo com
depoimento do Entrevistado H, facilitando o entendimento entre as equipes. Ainda hd na
ONG a necessidade de formular um sistema de informag¢des com um banco de dados

interligados (Entrevistado D e Entrevistado F).

A escola e a reabilitacdo sdo integradas, porém ainda faltam recursos. A informatica é

muito obsoleta, mas a prioridade da ONG € a assisténcia ao publico atendido. Um dos
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veiculos utilizados € a Internet, porém o acesso a ela ainda requer ajustes e adaptagdes ao

objetivo de comunica¢do da ONG (Entrevistado H).

A ONG Kinder ndo utiliza a atividade de tele-marketing a partir de sua concepgao,
acreditando que a acdo € negativa para a atividade da ONG e, conseqiientemente, prejudicial a
sua imagem junto a sociedade. As a¢des de tele-marketing, segundo Kotler (1993), sdo uma

acdo especial dentro do marketing direto.

Quando € procurada, a ONG Kinder utiliza a comunicacao através de telefone, que nao
se configura em uma abordagem, em uma a¢do de tele-marketing e, sim, em uma acao isolada
(Entrevistado D). Acdes diretas ocorrem através do site, como forma de captacdo e indicado
aos apoiadores para busca de informagdes sobre a instituicdo. Pela pagina na Internet, assim,

sdo repassadas formacdes institucionais que posteriormente auxiliam na captacdo de recursos.

Novamente o uso de ferramenta de comunicacdo auxilia a ONG a captar recursos. Na
ONG Kinder, as a¢des, mesmo que voltadas para a captacdo de recursos, tem o objetivo de

que o parceiro obtenha retorno de seu investimento (Entrevistado D).

O envio de folhetos e folders, através de correio, para potenciais apoiadores constitui
uma acdo de marketing direto (KOTLER, 1993; CZINKOTA et al., 2002; SHIMP, 2002). Na
pratica da ONG, a entrega pessoal de material da campanha para voluntarios, colaboradores e
conselheiros € a venda pessoal da causa social e de ser apoiada e disseminada (Entrevistado
D). A ac¢ao confirma o que a afirmacg@o de Shimp (2002) de que a venda pessoal € uma forma
de comunicagdo pessoa a pessoa, através da qual o vendedor informa, instrui € comunica

potenciais clientes a comprar os produtos ou servigos da empresa.

Assessoria de Imprensa na ONG Kinder

O objetivo da assessoria de imprensa na Kinder é de aproximar a organizacdo dos
veiculos e comunicagdo como jornais, a televisao e a radio. Segundo Kotler (1993), o papel da
assessoria de imprensa estd em inserir noticias de uma empresa ou organizacdo em veiculos

de comunica¢do de massa (ANDRADE, 2001).

A implantacdo de uma assessoria de comunicagdo em uma ONG € voluntdria,

requerendo de apoio de terceiros, apoiadores e colaboradores. Na ONG Kinder, é percebido
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tanto de profissionais de imprensa, quanto de veiculos de imprensa, que fornecem espacos

para que a ONG noticie suas atividades e servi¢os (Entrevistado D).

A assessoria de imprensa €, em sua esséncia, uma empresa que presta servigos na area
de comunicacdo, através da atividade do assessor de imprensa, profissional qualificado a
buscar informagdes da empresa, transformd-la em noticia e transmiti-la aos veiculos de
comunicacdo (ANDRADE, 2001). Ac¢des de assessorias de imprensa sao relacionadas

diretamente com agdes de relacdes publicas, conforme afirmou Martins (2000).

Durante o processo de coleta de dados para esta pesquisa, foi identificado que a ONG
Kinder nao possui apoio formal de empresa de assessoria de imprensa. As noticias da ONG
sao fornecidas a profissionais apoiadores que buscavam auxilio de veiculos de comunicacao
para divulgi-las. Porém, a ONG mantém parcerias com empresas de comunicacdo que
voluntariamente apéiam a ONG em diferentes eventos e campanhas de arrecadacdo de

recursos.

Nas acdes de comunicacdo da Kinder, foi identificada a utilizacdo de assessoria de
imprensa voluntdria, onde mais de um profissional contribui com a acdo. H4 a presenca de
profissionais jornalistas, responsabilizando-se por materiais de comunicacdo como a
newsletter semanal enviada a todos os apoioadores e o Relatério de Atividades (APENDICE

G).

Apesar de ndo se caracterizar como ferramenta de comunicagdo pertencente a
Comunicacdo Integrada de Marketing, escopo desta pesquisa, o uso de assessoria de imprensa
€, em sua esséncia, uma ferramenta de comunicagio e, da mesma forma que outras, auxilia a

empresa ou organizacao em todas as suas acdes de comunicacdo (CZINKOTA et al., 2002).

Da mesma forma que outras ferramentas de comunicacao, a linguagem utilizada a partir
de uma acdo de comunicacdo via assessoria de imprensa recai sobre 0 que a organizacdo
deseja transmitir a partir de sua imagem e objetivos junto a sociedade. A linguagem utilizada
modifica-se conforme o veiculo ou o tipo de informacgado que estd sendo passada (ANDRADE,

2001; MARTINS, 2000).

O publico-alvo atingido por um trabalho de assessoria de imprensa €, em sua esséncia,
o publico em que a empresa ou organizacdo deseja atingir. Ao mesmo tempo, ao utilizar-se de
um veiculo de comunicagdo, o publico-alvo passa a ser aquele em que este veiculo estd

direcionado. Na ONG Kinder, a assessoria de imprensa procura divulgar informacdes e
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noticias da organizacdo em veiculos em que a ONG possa atingir um grande nimero de

pessoa para disseminar sua causa social (MELO NETO, FROES, 2001).

A ONG nao possui um departamento de comunicacdo e marketing formalmente
constituido (Entrevistado D), desta forma, utiliza-se de servigos de terceiros voluntarios. No
momento atual, estd buscando servigos profissionais de assessoria de imprensa voluntaria. O
objetivo desta assessoria é que a mesma faca toda a comunicagc@o com o veiculo, ndo mais a

entidade (Entrevistado D).

H4 no momento, uma inten¢do da ONG em constituir formalmente uma assessoria de
imprensa da mesma forma voluntdria e com apoio de terceiros. Ha um projeto de implementar
este trabalho durante o periodo de um ano, onde a empresa de assessoria terd a funcdo de
manter todo o contato de comunica¢cdo com o0s veiculos, anteriormente feito por voluntérios
da Kinder, jornais e informativos, assim como todas as atribui¢des dadas ao profissional de

imprensa como organizagao de coletivas (Entrevistado D).

A Kinder, durante algum tempo, contou com o servico de assessoria de imprensa
esporddica. A experiéncia de uma assessoria de imprensa mais permanente tem o intuito de
fortalecer o trabalho de comunicacdo e de auxiliar no projeto Ampliando Horizontes

(APENDICE G).

O projeto Ampliando Horizontes, que traduz o objetivo da entidade de construir sua
nova sede, apresenta também caracteristicas do uso de diferentes ferramentas de comunicacao
como a publicidade, a promog¢do de vendas, venda pessoal, marketing direto e a assessoria de
imprensa. Através da Lei da Solidariedade (ANEXO 12), a ONG recebe recursos de terceiros

de iniciativa privada para apoio de sua obra e causa social.

A ferramenta de propaganda utilizada para este projeto tem o objetivo de divulgar as
etapas da constru¢cdo da nova sede e de captar recursos para viabilizar a obra. A propagada é
veiculada em veiculos de massa como radio e TV, onde, neste ultimo, sdo mostradas algumas
das criancas da ONG pedindo auxilio. A propaganda no radio remete a mesma linguagem

(Entrevistados D e E).

O uso do marketing direto neste projeto ocorre através do e-mail marketing, enviado
periodicamente para parceiros da ONG, com relatos das etapas da constru¢do, para que todos

os envolvidos como voluntérios e conselheiros possam acompanhar os resultados.
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O material € uma producdo conjunta, com o setor de Desenvolvimento Institucional da
Kinder, a empresa SLM Ogilvy e a assessoria de imprensa Criativa Comunicacao, que atuam

de forma voluntaria (Entrevistado D).

A linguagem utilizada € bastante direta com tdpicos de cada assunto abordado. O
material € enviado para cerca de 1600 e-mails de parceiros, pessoas fisicas e juridicas,

voluntarios, e conselheiros.

A assessoria de imprensa € outra ferramenta utilizada pela Kinder no projeto
Ampliando Horizontes. Através dela que é prestada por empresa terceirizada e voluntéria, sdo
repassadas a imprensa diversas informagdes pertinentes ao andamento do projeto, como
etapas da construgdo, dificuldades na captacdo de recursos para a conclusio da obra e eventos

relacionados como o lancamento da pedra fundamental (Entrevistado G).

A publicidade é utilizada no momento em que sdo divulgados resultados e
acontecimentos relacionados a construcao da nova sede, do uso da Lei de Solidariedade em
editorias relacionadas ao social e onde, assim, a ONG aparece. Ja as relagdes publicas,
conforme afirma Czinkota et al. (2002), sdo diferentes formas de se relacionar com os
diferentes publicos da organizacio (ANDRADE, 2001). No projeto Ampliando Horizontes, as

relacdes publicas aparecem sob forma de contatos com possiveis apoiadores do projeto.

Apesar de nao estar inserida diretamente nas varidveis levantadas no referencial tedrico,
sobre as ferramentas de comunicagdo pertencentes a Comunicacao Integrada de Marketing, a
propagacdo da imagem foi aspecto relevante associado ao uso de diferentes ferramentas de
comunicacdo, tanto em empresas convencionais, quanto em organizacdes que nao visam lucro
(CZINKOTA et al.,, 2002; KOTLER, 1993;1994;1998). Desta forma, € relevante inserir
algumas consideracdes identificadas durante o processo de coleta de dados, confrontando com
os elementos reunidos no referencial tedrico. Tal relacdo contribui com as diferentes

evidéncias no processo de formacao de ferramentas de comunicagdo.

De acordo com autores como Shimp (2002), o uso de diferentes ferramentas de
comunicacdo permite a organizacdo, melhorar a imagem da ONG perante os seus
beneficidarios (McKINSEY, COMPANY, 2001). A melhoria da imagem € resultado da

propagacdo das atividades da ONG e conseqiiente propagacao de sua missao e causa social.
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6.1.2 Processo de formacao de comunicacao no ONG GAPA/RS

As subdimensdes associadas a cada uma das dimensdes da pesquisa e relatadas junto a
descricdo dos resultados da ONG Kinder sdo igualmente consideradas para a descricao dos
resultados da ONG GAPA/RS. Desta forma, ndo se faz desnecessario cita-las em cada um dos

itens a seguir.

A Propaganda na ONG GAPA/RS

O conceito de propaganda, como afirmou Andrade (2001), baseia-se no significado de

multiplicar, incutir na mente ou persuadir.

O objetivo da utilizacdo de diferentes ferramentas de comunicacdo na ONG GAPA/RS
é divulgar a missdo da entidade (APENDICE G). Da mesma forma, a ferramenta propaganda
cumpre este papel com a utilizagdo de linguagem e veiculos adequados e direcionada a um

publico-alvo, através da criacdo de pecas de propaganda (Entrevistado I).

A promocao da redugdo da infeccdo pelo virus HIV, através de acdes de prevencdo e a
luta pela garantia dos direitos das pessoas atingidas pela epidemia da Aids, é repassada nos
diversos materiais de propaganda utilizados pelo GAPA/RS. A andlise do material de
propaganda analisado permitiu verificar que a preven¢do da doenca e a luta pelas garantias
dos direitos das pessoas que possuem a doenga formam niao somente a missdo, mas a causa

social da ONG.

De acordo com o que afirmou Melo Neto e Froes (2001), a causa social ndo apenas
traduz o objetivo da organizacdo como também a auxilia a definir o foco de suas atividades e
de suas acdes. Desta forma, a ferramenta de propaganda auxilia a disseminacdo da causa
social e caracteriza-se como uma das principais ferramentas de comunicagao utilizadas pela

entidade.

A peculiaridade de utilizar a ferramenta de propaganda para disseminar a causa social,

identificada no referencial teérico (MELO NETO, FROES, 2001), ocorre também na pratica
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da ONG GAPA/RS. E, da mesma forma que as demais ONGs, a propaganda dissemina a

causa, ao passo que a auxilia em sua sustentabilidade.

Como afirmou Andrade (2001), a propaganda significa multiplicar, incutir na mente ou
persuadir, na tentativa de influir deliberadamente nas acOes das pessoas pela manipulagdo e
representacdes simbodlicas que podem, da mesma forma que afirmou Kotler (1993), ser
traduzidos através de antncios impressos, eletronicos, embalagens, folhetos, catdlogos,

simbolos e logotipos, videos e outros.

Assim, os veiculos utilizados para a propaganda no GAPA/RS variam conforme o
objetivo da campanha que estd sendo veiculada. E diferentes veiculos podem ser utilizados
simultaneamente (Entrevistado I). Pela andlise de materiais utilizados para a propaganda
(APENDICE G), é evidenciado o uso maior de materiais impressos como folders, folhetos,

cartazes e revistas (ANEXO 1).

Os veiculos de propaganda impressa, ou midia impressa, sdo, para Andrade (2001),
uma das formas de expressdo da propaganda, visto que a mesma ainda pode ser distribuida
através de veiculos de comunica¢do de massa como TV e radio. A midia impressa possui

linguagens distintas que a diferenciam de veiculos de massa e de comunicacdo direta.

Materiais de propaganda impressos como folders e folhetos sao elaborados por agéncias
de propaganda (MARTINS, 2000) que assumem os custos de criacio e montagem do
material, quando envolvidas em projetos do GAPA/RS. A agéncia de propaganda elabora um
projeto de propaganda para a ONG, que posteriormente serd doado a ela. Este projeto
contempla a criacao de pecas de propaganda, montagem e possivel reprodu¢do da mesma em

diferentes veiculos.

O trabalho ou servico doado pela agéncia identifica outra importante peculiaridade de
uma ONG: a presenca de doadores externos (ABSHIRE, 2004). Segundo Batan (2004), a
doagdo estd caracterizada no universo das ONGs através do conceito de filantropia, que nada
mais é do que o desejo de ajudar o préximo (ABSHIRE, 2004). Tal caracteristica foi
observada por McKinsey e Company (2001) que passa a ter um carater de duplicidade de

acoes doadoras ndo somente da organizacao, mas de voluntarios que aderem a causa.

As agéncias de propaganda, ainda, sdo definidas por Martins (2000) como agentes
intermedidrios que podem auxiliar no planejamento e na implementacdo do composto de

comunicacao.
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As agéncias propaganda que trabalham junto ao GAPA/RS interagem com a
organizacdo, indo até ela e apresentando campanhas criadas a partir dos objetivos e da missao

da entidade, assumidos junto a sociedade.

A ferramenta de propaganda da ONG GAPA/RS ndo € paga (Entrevistado I),
identificando, como Drucker (1992) proferiu, uma das maiores peculiaridades de uma
organizacdo nao-governamental. O nao pagamento de um servigo prestado a uma ONG ¢é
condicdo para sua sobrevivéncia e conseqiiente sustentabilidade, tendo em vista que a

organizacao necessita de recursos externos para suprir suas despesas (KOTLER, 1994; 1979).

Existem determinadas situacdbes em a ONG busca auxilio junto a agéncia de
propaganda. Esta acdo ocorre na elaboracio de projetos como o Projeto Buddy (APENDICE
G), com uma atuacdo forte da agéncia junto a ONG, em situacdes diferenciadas com a
previsdo de recursos, e, conseqiientemente, maior intensidade do uso da ferramenta de

propaganda (Entrevistado I) .

Com relacdo a linguagem da propaganda, o GAPA/RS possui um processo interno
bastante critico e cuidadoso em relagdo a forma de tratamento desta linguagem, incluindo
qualidade e conteido do que € repassado ao publico (Entrevistado I). A postura da ONG em
relacdo a linguagem da propaganda feita por ela, conforme a andlise de materiais, estende-se

as demais ferramentas de comunicacao utilizadas pela ONG.

A linguagem utilizada pela ONG GAPA/RS pode ser confirmada pelas palavras do
Entrevistado I, quando afirma que “a propaganda traduz a postura assumida pela ONG frente
a sociedade, atuando fortemente no sentido de respeitar a diversidade e verificando possiveis
vieses e mensagens que possam ocorrer a partir dos principios do GAPA/RS”. O “controle”

da linguagem possibilita, assim, a preservacao da imagem da entidade (Entrevistado I).

A partir da andlise de folders, cartazes e folhetos utilizados pelo GAPA/RS, ha um
predominio de texto sobre as imagens, traduzindo a mensagem da ONG para a sociedade. No
entanto, mesmo sendo direcionados a diferentes publicos e projetos da ONG (APENDICE G),
a propaganda impressa mantém a mesma linguagem, preservando assim a missao da entidade

e sua imagem junto a sociedade.

Em projetos e eventos como o Férum Social Mundial (APENDICE G), h4 evidéncias

da utilizacdo de mais de uma ferramenta de comunicagdo simultaneamente. Os materiais sao
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financiados por institui¢des que promovem o evento como a Unesco®’, através do Programa

Nacional e o Banco Mundial®, que repassam 0s recursos para custear as acoes da ONG.

O financiamento internacional foi observado por Tachizawa (2004) por ter
caracteristicas de ndo visar lucro. As agéncias de propaganda, criam campanhas, produzindo a
arte para diversos outros materiais como camisetas, banner e faixas, ampliando assim a

difusdo da mensagem dentre o publico-alvo.

A Publicidade na ONG GAPA/RS

A ferramenta de publicidade € utilizada de maneira pontual na ONG GAPA/RS e,
conforme a divulgacdo do projeto, os materiais recebem o apoio de instituicdes como

Prefeitura e Governo do Estado (Entrevistado I).

Da mesma forma que a propaganda, a publicidade na ONG nao é paga, caracterizando-
se pela insercdo em veiculos de comunica¢do, comentdrios sobre o trabalho da entidade
(Entrevistado I). A andlise de materiais confirma as afirmacdes do Entrevistado I e as

evidéncias sobre a utilizagcdo da ferramenta publicidade por ONGs no referencial tedrico.

Enquanto a propaganda possibilita que a ONG divulgue de forma direta seus servigos e
sua acdo social para a sociedade, a publicidade ocorre de forma indireta (BATAN, 2004), com
a divulgacao do nome da ONG no contexto de uma reportagem ou, ainda, de um depoimento
sobre um tema relacionado ao trabalho da ONG. A evidéncia € percebida nas palavras do

Entrevistado L.

Na publicidade, novamente, a imagem da ONG € importante e requer cuidados e
atencdo de seus gestores. Na andlise de materiais, depoimentos feitos pelo GAPA/RS junto a
uma reportagem sobre a Aids, reforcam a veracidade e a seriedade das informacdes prestadas.
O uso da publicidade reforca a imagem que o GAPA/RS transmite a sociedade desde sua

criacdo (Entrevistado I)

A publicidade representa uma comunica¢do ndo pessoal, para massas (CZINKOTA et

al., 2002), porém, a organizacdo patrocinadora ndo remunera o tempo ou espaco da

* Unesco — Agéncia especializada das Organizacoes das Nagoes Unidas (ONU) para a educagio, a ciéncia e a
cultura, contribuindo para a paz e a seguranca.

» Banco Mundial — Uma das principais fontes de assisténcia para o desenvolvimento no mundo. Criado em 1944
nos EUA com o objetivo € o apoio as pessoas e paises pobres.
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propaganda (SHIMP, 2002). Quando um veiculo publica um material sobre a ONG
GAPA/RS, em determinadas vezes, os espacos livres do jornal, sdo negociados com as

agéncias de publicidade.

A publicidade da ONG GAPA/RS caracteriza-se em opinides e posicionamentos sobre
uma situacdo que estd ocorrendo no mundo, no pais ou no estado (Entrevistado I) ou, ainda,
sobre o uso de medicamentos de combate a Aids. Assim, como afirmou Shimp (2002),
comentdrios podem receber espaco gratuito em veiculos, a medida em que hd informacdes

pertinentes de interesse para o publico.

A linguagem no uso da ferramenta de publicidade € da mesma forma importante € uma
preocupacdo constante na ONG. A publicidade no GAPA/RS ocorre junto a outras
ferramentas de comunicacao (Entrevistado I) e as acdes sdo conjuntas e pontuais dependendo

do projeto.

As Relagoes Piblicas na ONG GAPA/RS

Uma das diferentes defini¢des de relacdes publicas € de que sdo agdes dirigidas a varios
componentes corporativos, incluindo empregados, fornecedores, acionistas, governo, o

publico e consumidores (SHIMP, 2002).

Nao hd na ONG um profissional de relacdes publicas que exerca especialmente esta
atividade. Da mesma forma que as ferramentas de comunicacdo j4 relatadas, as Relacdes
Puablicas sdo pontuais, ndo ocorrendo de maneira sistematica e dependendo do projeto que
estd sendo realizado ou, ainda, da campanha de comunicacdo que estd sendo veiculada.

(Entrevistado I).

Acdes de relacdes publicas ocorrem também de forma voluntdria ndo gerando custos a
organiza¢do. Novamente uma ferramenta de comunicacdo em uma ONG ¢ caracterizada por
uma das suas mais importantes peculiaridades, que é a de ndo possuir recursos para sustentar

suas atividades e acdes.

A varidvel “campanha” associada a esta ferramenta, portanto, ndo ocorre de maneira
clara na organizacdo, tendo em vista que a mesma surge com a utilizacdo conjunta de mais

ferramentas de comunicacdao. O uso simultdneo de mais de uma ferramenta de comunicacdo
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caracteriza, conforme palavras de Shimp (2002) e Czinkota et al. (2002), a Comunicagao

Integrada de Marketing, objeto deste estudo.

A Promocao de Vendas na ONG GAPA/RS

Na ferramenta de promocdo de vendas identificada no GAPA/RS, as varidveis
relacionadas como objetivos, publico-alvo, linguagem, veiculos e campanhas realizadas ndo

ocorrem com clareza, conforme sdo descritas no referencial tedrico.

A ONG nao participa de campanhas de promog¢dao de beneficios fiscais como a
destinacdo de parte do Imposto de Renda devido, para obras sociais, através da Lei de
Responsabilidade Social (ANEXO 10), ndo possuem certificagdes e uma contrapartida para o

doador.

De acordo com o Entrevistado I, O GAPA/RS niao possui estrutura que permita a busca
de certificacdes, assim a ONG detém apenas a certificacio estadual (APENDICE G), devido a

dificuldades ocasionadas por entraves burocraticos.

A captacdo de recursos € caracteriza como uma a¢do de promoc¢ao de vendas que visa
auxiliar na sustentac@o da entidade, de acordo com a afirmagao de Melo Neto e Froes (2001).
A ONG GAPA/RS ndo apresenta uma estrutura formal de captacdo de recursos e, sim,
projetos que auxiliam a ONG em sua sustentabilidade como o projeto Amigos do GAPA/RS

(APENDICE G).

As acdes mais caracteristicas do GAPA/RS que possibilitam captar recursos para a
atividade da entidade estdo nas apresentacoes sobre controle e prevencao da Aids em palestras
em empresas, também de forma pontual, feiras e eventos através de estandes. O Férum Social
Mundial® é novamente um exemplo das acdes de comunicacdo exercidas pelo GAPA/RS

com o intuito de promover a sua causa social, em parceria com a Abong (2005).

Nos estandes sdo colocados diversos materiais de divulgacdo, como distribui¢do de
preservativos e venda de camisetas promocionais que acabam caracterizando também outras

ferramentas de comunica¢do utilizadas de maneira conjunta nas acdes da ONG. A promocgado

** Férum Social Mundial — Censo de ambito mundial organizado por movimentos sociais com objetivo de
celebrar a diversidade, discutir temas relevantes e buscar alternativas para questdes sociais.
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da ONG também ocorre em espagcos como shopping-centers € em eventos em locais como

hospitais ou em outros relacionados com os principais objetivos da organizacao.

Segundo o que afirmou Batan (2004), a ONG diferencia-se de outras organizacdes que
ndo visam lucro através de seu cardter politico. Este foi evidenciado no referencial tedrico
como uma das peculiaridades que impulsionaram o surgimento destas organizacdes na década

de 70.

A ONG GAPA/RS, por defender a causa da Aids, cumpre o papel politico na luta pela
discriminacao de portadores da doenca. Fato que se confirma nas palavras do Entrevistado I

quando afirma que

a ONG ¢é chamada para dar uma opinido, uma posi¢do sobre uma situa¢do que estd
ocorrendo em ambito mundial, nacional ou estadual; sobre um determinado fato
como medicamentos e preservativos. O GAPA ¢é formador de opinido e assim
precisa estar muito certo do que vai falar naquele determinado momento.

O uso de ferramentas de promocao de vendas € caracterizado pela presenca da ONG em
eventos com distribuicdo de materiais de alerta a preven¢do da doenca ou de controle como os
preservativos. De acordo com afirmag¢des do Entrevistado I, estas agdes s@o pontuais ocorrem
junto a outros eventos como o Férum Social Mundial ou em periodos do ano em que a ag¢ao

de prevenc¢ao a doenga torna-se mais efetiva como os feriados de Ano Novo e Carnaval.

A Venda Pessoal na ONG GAPA/RS

A ferramenta de venda pessoal parte do principio de transac@o, pois seu proposito é
uma venda especifica. A partir das entrevistas realizadas, foi possivel identificar que a venda
pessoal da ONG GAPA/RS ocorre em contatos do 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.

Ao mesmo tempo, a venda pessoal acontece em conjunto com outras ferramentas de
comunicacdo como a propaganda. Em eventos do GAPA/RS, materiais institucionais sao

distribuidos, através de folders, cartazes e outros promocionais. Para Czinkota et al.(2002), o
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uso de duas ou mais ferramentas de comunicagdo simultaneamente caracterizam a

Comunicagao Integrada de Marketing.

No GAPA/RS, o objetivo da venda pessoal € disseminar a causa social. O publico-alvo
desta acdo € a sociedade como um todo, a partir do pré-suposto de que qualquer pessoa pode
contrair a doenc¢a (Entrevistado I). Ao contrario de ONGs que possuem um publico atendido
em um determinado segmento social, 0 GAPA/RS atua na sociedade como um todo, porém
com agOes mais focadas a grupos especificos como mulheres, homossexuais e travestis

(APENDICE G).

Na comunicacao de venda pessoal, a linguagem € direta e objetiva (CZINKOTA et al.,
2002) dada a caracteristica da ferramenta. Para Kotler (1993), a venda pessoal é um confronto
direto, uma relacdo viva e imediata surgida de diferentes relacdes, trazendo para a ONG,

assim, resultados mais imediatos e precisos.

O GAPA/RS nao possui um profissional responsavel por criar e executar acdes de
venda pessoal e novamente a ferramenta caracteriza-se pela participacdo de todos os

envolvidos em um projeto (Entrevistado I).

A midia é o veiculo de comunicacdo utilizado para que ocorra o processo de
comunicacdo como um todo (KOTLER, 2000). A midia, assim, é fundamental para o
entendimento da aplicabilidade de uma ferramenta de comunicacio em uma ONG. No
GAPA/RS, os veiculos de comunicacdo estdo presentes na utilizacdo das ferramentas de

comunicagao.

A venda pessoal, assim como afirma Kotler (1993), caracteriza-se pelo contato pessoal
para promover a venda de um produto ou servigo. Nas acdes do GAPA/RS, os veiculos ou
midias sao similares, caracterizando uma perfeita analogia com o referencial tedrico

anteriormente levantado.

Segundo Kotler (1993), a venda pessoal necessita de treinamento das pessoas
envolvidas para que o processo de comunicag¢do ocorra de forma clara e promova resultados
efetivos entre o emissor e o receptor de uma mensagem. Treinar pessoal para vender um
determinado produto ou servigo € primordial para os negdcios e essencial para viabilizar a
atividade da organizagdo. Desta forma, o treinamento de pessoas para exercer estas acoes €

indispensavel.
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Na pratica da ONG, o treinamento € evidenciado com o trabalho de apoio e instru¢ao
realizado junto a colaboradores e voluntdrios com o objetivo de que os mesmos tenham toda a

condic¢do para auxiliar nos servigos prestados aos beneficidrios (Entrevistado I).

O Marketing de Patrocinio na ONG GAPA/RS

O marketing de patrocinio no universo das ONGs caracteriza-se por agdes de empresas
comerciais que apdiam a causa social da organizacdo, o que, de acordo com Melo Neto e
Froes (2001), denomina-se de Marketing Relacionado a Causa ou Ac¢des de Responsabilidade
Social. A ONG, neste sentido, ndo possui a¢des de ferramentas de marketing de patrocinio,
mas contribuem para a contextualizacdo dos conceitos de Marketing Relacionado a Causa e
Responsabilidade Social junto a organizagdes que nao visam lucro (MELO NETO, FROES,
2001; McKINSEY, COMPANY, 2001).

As peculiaridades de aplicacdo da ferramenta de marketing de patrocinio sdo
evidenciadas na ONG GAPA/RS em eventos pontuais como o Projeto Buddy ou em eventos

como o Férum Social Mundial (APENDICE G).

Acdes de marketing de patrocinio, de acordo com palavras do Entrevistado I, possuem
dificuldades para sensibilizar o empresdrio para que o mesmo apoéie a causa do GAPA/RS. Tal

evidéncia € confirmada através das palavras do Entrevistado I, quando fala que

a causa da ONG ¢é delicada e dificulta a adesdo da comunidade em funcio do
preconceito gerado pela doenga. Normalmente acdes de Responsabilidade Social
Corporativa, geradas pelo marketing de patrocinio sdo ainda muito direcionadas para
criangas e adolescentes.

A distin¢do entre o apoio em causas sociais diferentes, recai sobre as peculiaridades das
ONGs brasileiras, que, segundo estudos da Abong (2005), atuam mais em determinados

segmentos sociais como o cuidado com criangas, adolescentes e com idosos.

De acordo com o Entrevistado I, existe uma gama enorme de investimentos, mas
deveria haver maior atracdo, para que haja investimentos em setores como a sadde. A
problematica da causa social pode ser responsabilidade da prépria ONG, tendo em vista que a

mesma tenta incutir da cultura do publico, posturas diferenciadas. As agdes de



104

Responsabilidade Social, portanto, tornam-se pouco efetivas, valorizando ainda mais o papel

do marketing de patrocinio (Entrevistado I).

A Comunicacao no Ponto de Venda na ONG GAPA/RS

O conceito de comunicacdo no ponto de venda envolve toda e qualquer peca de
comunicacdo exposta na empresa como displays, posters, placas, materiais utilizados para
influenciar a compra no ponto de venda. Na ONG, o ponto de venda € a sede da organizacdo e
0s materiais expostos servem para difundir, disseminar a idéia da causa social (McKINSEY,
COMPANY, 2001). Para Peattie (2003) muitos servicos oferecidos pelas organizacdes
necessitam ser tangibilizados para que o publico o perceba, assim materiais como posters €
cartazes utilizados por esses entidades podem alcancar este fim, caracterizando-se como uma

comunicacdo no ponto de venda.

Na ONG GAPA/RS, acdes de comunicagdo de ponto de venda ja existiram com
bastante forca. Os materiais sdo 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 prevengdo da Aids. Desta forma, sdo produzidos diferentes materiais como
camisetas, bolsas como uma espécie de “lembranca” da instituicdo, além de cartazes com o
objetivo de disseminar campanhas de apoio a causa da ONG. O publico busca os materiais da
ONG GAPA/RS por diversos motivos, dentre eles a possibilidade de ajudar a ONG,
disseminando a sua causa, apoiando na sua sustentabilidade ou, ainda, utilizando o material da

ONG por modismos e status social (Entrevistado I).

As ac¢des de comunicacdo de ponto de venda também ocorrem de maneira pontual. Os
produtos divulgados no ponto de venda ndo sdo criados especialmente para este fim e, sim,

para promover a ONG em eventos em que participa (Entrevistado I).

Alguns materiais ja foram produzidos para campanhas como cadernos, porta-lapis,
cujas artes, criadas por agéncias, ja foram utilizadas muitas vezes. Os materiais criados
envolvem esforco de parceiros, voluntdrios, estratégias e identidade que sdao buscadas (16gica
voluntdria). As pessoas que sdao pagas sdo para dreas mais especificas de prevengdo. Faltam,

assim, recursos para estas agdes, o que € vital para a organizacdo (Entrevistado I).
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O publico-alvo atingido por a¢des de comunicagdo no ponto de venda € quem procura a
ONG para orientacdes sobre a prevencdo da Aids e que utiliza o material para disseminar o
apoio a causa social. Ao contrdrio do publico que busca materiais do GAPA/RS em eventos
para adquirir um “simbolo” da entidade, o publico atingido pela comunica¢do no ponto de

venda € formado pelo préprio beneficiario da ONG (Entrevistado I).

A andlise do material utilizado para estimular o consumo do publico no ponto de venda,
permitiu identificar a linguagem utilizada. Ao produzir uma campanha para o GAPA/RS, a
agéncia de publicidade cria as mensagens e as reproduz em diversos materiais e pecas de
comunicacdo. O servico da agéncia de propaganda apdia a ONG e, na maioria das vezes, doa

o servi¢o de producao de materiais (Entrevistado I).

O Marketing Direto na ONG GAPA/RS

O marketing direto, conceitualmente, € uma atividade que, de acordo com Czinkota et
al. (2002), é a ferramenta de comunica¢do que mistura acdes envolvendo ferramentas de
promocdo de vendas e propaganda. Acdes de marketing direto utilizam também diferentes

veiculos como a Internet, e-mail, mala-direta e tele-marketing (KOTLER, 1993; 1998; 2000).

Uma mensagem enviada como uma a¢do de marketing direto é uma comunicacdo
rapida e objetiva direcionada a um publico especifico (KOTLER, 1993; CZINKOTA et al.,
2002).

Na ONG GAPA/RS, o marketing direto caracteriza-se por acdes de atendimento ao
publico, por telefone ou de maneira virtual (Internet e e-mail), conforme observacao feita. A
ONG presta servicos de atendimento feito por voluntdrios capacitados para atenderem o

publico em todos os tipos de servigos oferecidos (APENDICE G).

H4 o servico de Atendimento Terapéutico — SAT (APENDICE G), onde sdo
identificadas as necessidades dos usudrios para que possam ser encaminhados a outros

servicos e setores (Entrevistado I).
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A Assessoria de Imprensa na ONG GAPA/RS

A assessoria de imprensa ¢ uma ferramenta que surge em complemento a outras

utilizadas. A Comunicagdo Integrada de Marketing € um processo que reune diferentes

ferramentas de comunicacao, porém nao destaca agdes especificas de assessoria de imprensa.

A partir da coleta de dados realizada para esta pesquisa é relevante destacar acdes
encontradas nas ONGs estudadas com o uso de assessoria de imprensa. Neste sentido, a ONG
GAPA/RS ndo possui agdes especificas de assessoria de imprensa que, segundo Kotler
(1993), caracterizam-se quando organizacdes recorrem a imprensa através de seus veiculos

como TV, Rédio e jornal para promoverem servigos e fornecerem esclarecimentos.

A ONG apresenta, da mesma que em outras ferramentas de comunicacdo, acdes
pontuais. Nao hd um profissional diretamente envolvido nesta acdo. O GAPA/RS ja possuiu
um setor organizado de comunicacdo, com o jornal Expressdo de Vida. Hoje, a imprensa
busca o GAPA/RS. Nao hd estrutura na entidade para possuir um setor permanentemente

ativo neste sentido (Entrevistado I).

Atualmente o GAPA/RS conta com intervengdes € apoios pontuais de uma assessoria
de imprensa que colabora com a ONG em eventos e campanhas em que participa. A presenca
da assessoria de imprensa estd diretamente relacionada a projetos, porém ja foi bastante

utilizada pela ONG (Entrevistado I).

6.2 AS PECULIARIDADES DAS FERRAMENTAS DE COMUNICACAO ENTRE AS
ONGs ESTUDADAS

Os resultados encontrados sobre ferramentas de comunicacdo nas ONGs Kinder e
GAPA/RS evidenciam algumas semelhancas entre as acdes praticadas com o uso de todas as
ferramentas de comunicagdo, pertencentes a Comunicacdo Integrada de Marketing
(CZINKOTA et. al., 2002 ; KITCHEN, 2005; KOTLER,1993), além de distinguir

peculiaridades das ferramentas de comunicagao em ONGs.
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O levantamento de resultados apds o processo de coleta de dados, através das técnicas de
entrevistas, andlises de documentos e observacao, mostrou as peculiaridades de cada uma das
ONGs analisadas, e, desta forma, evidenciou também as diferentes formas de utilizacdo de

ferramentas de comunicacio em suas gestoes.

O processo de formagao da comunicacao € diferenciado entre as duas ONGs estudadas.
Enquanto a ONG Kinder atua de maneira continua com acdes permanentes de comunicagio, a
ONG GAPA/RS apresenta uma grande pontualidade em suas a¢des de comunicacao, como

confirmado nas palavras dos Entrevistados D e L.

O uso de ferramentas de comunicagdo nas duas ONGs, continuada ou pontual, da mesma
forma envolve diferentes setores internos das entidades e igualmente sdo promovidas por
acoes voluntarias. O voluntariado estd muito presente na maneira como as ONGs exercem sua
comunicacdo e, da mesma forma como descrita na teoria, € uma das grandes peculiaridades

deste tipo diferenciado de organizacao (BATAN, 2004).

Voluntariado, para Christman e Taylor (2002), refere-se a uma iniciativa autdbnoma,
independente de esforco de algum governo ou empresa ou, ainda, a doagdo, por parte dos
cidaddos, de tempo e trabalho para causa de interesse social e comunitario. Esta caracteristica
de voluntariado foi constatada nas duas ONGs como diferenciador destas organiza¢des em
relacdo a outras empresas e instituicoes existentes no mercado. O voluntariado distingue a
ONG de outras organizagdes privadas que visam lucro, porém ndo a distingue de
organizagdes € instituicoes sem fins lucrativos de atividades similares as ONGs

(TACHIZAWA, 2004).

z

Para Tachizawa (2004), o voluntariado € representado pela pessoa fisica que realiza
atividades ndo remuneradas em entidades publicas de qualquer natureza ou em institui¢des
privadas de fins ndo lucrativos que tenham objetivos civis, culturais, educacionais, cientificos,
recreativos ou de assisténcia social. Desta forma, o voluntariado ocorre em diferentes tipos de
institui¢des sociais que ndo visam lucro e atuam na defesa de diversas causas (McKINSEY,
COMPANY, 2001). O voluntariado € peculiar a ONG, diferenciando-a de institui¢des

privadas que visam lucro e tornando-a similar a outras institui¢des sem fins lucrativos.

A defesa da causa social e o carater politico da ONG evidenciados no referencial tedrico
como caracteristicas de uma ONG foram constatados nas duas instituicdoes estudadas. Para
Melo Neto e Froes (2001), a causa social traduz o objetivo da ONG e auxilia a mesma a

definir o foco de suas atividades e suas agdes.
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As evidéncias encontradas no referencial tedrico sobre o papel politico da ONG (MELO
NETO, FROES, 2001), junto as suas ac¢des em defesa da causa social, no entanto,
contribuiram para distinguir este tipo de organizacdo dentre outras que, da mesma forma, ndo
visam lucro e lutam em defesa de uma missdo e objetivo social (MELO NETO, FROES,

2001).

Segundo a Associacdo Brasileira de ONGs — ABONG (2005), o cunho politico de uma
ONG estd em sua origem, com seu surgimento em defesa dos direitos dos cidaddos e
importante papel desempenhado no processo de abertura democrética. Neste sentido, a causa
defendida pela ONG GAPA/RS repete a caracteristica das primeiras ONGs brasileiras,
surgidas na década de 70 durante o regime militar (ABONG, 2005).

Ja a ONG Kinder, mantém, em sua defesa da causa social, o direito a ndo exclusdo e a
cidadania, quando luta para incluir criangas e adolescentes portadoras de deficiéncias na

sociedade (APENDICE G).

H4 uma distin¢do entre o tipo de causa social defendida entre as duas ONGs e, desta
forma, caracteristicas diferenciadas entre elas. Como afirmou MacKinsey e Company (2001),
a causa social da ONG € sua missdo, seu objetivo enquanto organizagdo, seu papel social.
Neste sentido, as diferentes agdes exercidas por uma ONG, que incluem a utilizagdo de
ferramentas de comunicacdo (MARTINS, 2000), relacionam-se diretamente ao que cada

ONG busca na sociedade.

A ONG ¢ também uma forma de organizacdo social, reunindo pessoas em prol de uma
causa social. Este conceito € seguido de igual forma pelas organizacdes estudadas. A
preocupacdo com a causa social e a imagem da organizacdo perante a sociedade pode ser
confirmada pelas palavras do Entrevistado F, da ONG Kinder, quando afirma que ‘““a Kinder é
um todo. A Escola é referéncia e necessita ser mostrada na midia. H4 assim uma preocupagao
em comunicar aos outros o que acontece aqui dentro”; pelo Entrevistado I, da ONG

GAPA/RS pela afirmagao de que

a ONG possui um processo interno bastante critico e cuidadoso nas campanhas que
deixa veicular na midia, porque hd todo um respeito com a questdo da transmissao
da mensagem, de respeitar a diversidade, verificando sempre se ndo hd um viés,
ferindo, indo de encontro aos principios da ONG GAPA/RS. H4 uma visdo critica
no sentido de preservar a entidade, mas sempre adequando a mensagem que estd
sendo transmitidas .
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Mesmo com agdes extremamente diversificadas, como referiu Tachizawa (2004), as
ONGs possuem horizontes comuns, homogeneidade de agdes, fazendo com que em cada
organizacdo haja uma definicdo da sua principal atuacdo. Assim, acdes de comunicagdao

acompanham a proposta de atuagdao da ONG.

Dentre as ferramentas de comunicacao utilizadas nas ONGs Kinder e GAPA/RS, a partir
do processo de Comunicac¢do 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, 1993; 2000; 1998).

O objetivo da propaganda em uma ONG, conforme identificado no referencial tedrico, é
a disseminacdo da causa social (MELO NETO, FROES, 2001). Entre as ONGs estudadas,
entretanto, a ONG Kinder mantém e utiliza a ferramenta de propaganda para ndo somente
disseminar a causa social, mas também 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 que as empresas que visam lucro utilizam. Porém, a relacdo entre
veiculo e ONG € diferenciada, em fun¢do da peculiaridade de uma ONG de ndo visar lucro e,
conseqiientemente, de nao possuir recursos suficientes para sustentacdo de suas atividades

(DRUCKER, 1992).

Da mesma forma que na teoria, as ONGs Kinder e GAPA/RS recebem apoio de veiculos
de comunicacdo como TV, rddio e jornal, sem onerar em custos para a organizacdo. Isto se
confirmou nas palavras dos Entrevistados (Entrevistados D e I).Utilizados de forma similar as
empresas comerciais, os veiculos de comunica¢do adotados para a propaganda das duas
ONGs sdo os veiculos de massa como a TV, rddio 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
utilizac¢do dos servicos de agéncias de propaganda (ANDRADE, 2001; MARTINS, 2000). A
agéncia, da mesma forma que os veiculos, nao cobra da ONG pelos servicos prestados. Em
ambos 0s casos, as agéncias sdo parceiras das organizacdes, caracterizando, assim, uma outra

peculiaridade do uso de ferramentas de comunica¢do em ONG.

Sem gerar despesas a ONG, o processo de criacdo e execu¢do da propaganda envolve

empresas fornecedoras, materiais e pessoal (parceiros) de forma voluntéria atraidos pela causa
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social defendida por ela. Durante este processo, ocorre a “compra” da causa social por todos

os envolvidos, conforme afirmou Bissell e Brandweek (2003).

Nas duas ONGs estudadas, entretanto, ndo sdo apenas voluntdrios, sem remuneracao,
que estdo envolvidos com a causa social da organizacdao. Na ONG Kinder e GAPA/RS hd a
presenca de profissionais contratados envolvidos neste processo (Contexto) que sdo
sustentados por outra peculiaridade do uso de ferramentas de comunicacdo em ONGs: a

captacao de recursos (HIGGINS, LAUZON, 2003).

Anteriormente mencionada, a captacdo de recursos promovida pelo uso de ferramentas
de comunicac@o ocorre somente na ONG Kinder e caracteriza-se nao somente pelo uso da
propaganda, mas por uma combina¢do de outras ferramentas como a venda pessoal, a
promocao de vendas e o marketing de patrocinio (KOTLER, 1993; 1998; 2000; CZINKOTA
et al., 2002).

Eventos para captagdo 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 Promoc¢do de Vendas (KOTLER, 1993; 1998; 2000; CZINKOTA
et al., 2002). Ainda nestes eventos que Higgins e Lauzon (2003) conceituaram como uma
forma peculiar a ONG de disseminar a causa social, a assessoria de imprensa € também

utilizada.

O marketing de patrocinio, conforme afirmou Czinkota et al. (2002), é uma forma
utilizada de apoio a eventos, sejam eles comerciais ou ndao. No universo das ONGs acdes de
marketing de patrocinio ocorrem através de eventos de captacdo de recursos. Na ONG Kinder,
ha a participagcdo em eventos junto a entidades de classe em busca de apoio a causa e de
recursos para sustentar as despesas da ONG (Entrevistado D). A ONG GAPA/RS, no entanto,
por ndo apresentar acoes especificas de captacdo de recursos, ndo possui maiores evidéncias
do uso do marketing de patrocinio. Excecdo feita ao patrocinio que empresas comerciais dao a

entidade na elaboracdo de materiais de propaganda (Entrevistado I).

Um ponto relevante que diferencia o uso de ferramentas de comunicacdo nas ONGs
estudadas € a relacdo com as agéncias de propaganda (ANDRADE, 2001; MARTINS, 2000).
A ONG Kinder cria campanhas, estrutura agdes e busca apoio da comunidade em geral,

enquanto que a ONG GAPA/RS ¢ procurada por agéncias de propaganda.

O uso freqiiente de acdes de assessoria de imprensa é também uma peculiaridade das

duas ONGs analisadas, porém sdo tratadas de forma diferenciada. Enquanto que no GAPA/RS
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a atividade de assessoria de imprensa (KOTLER, 1993) ja foi intensa, com departamento
constituido e hoje € pontual; na Kinder, o processo € inverso. A ONG atualmente busca
constituir e formalizar uma assessoria de imprensa mesmo terceirizada e voluntdria, para
acompanhar a ONG em todas as a¢gdes que envolvam comunicag¢do. O ponto comum entre as
ONGs, no que tange a assessoria de imprensa, é que ambas reconhecem o papel da imprensa

como importante suas atividades como confirmado nas palavras do Entrevistado D.

O marketing direto, no entanto, diferencia-se na pratica das ONGs. Na Kinder, acdes de
marketing direto sdo caracterizadas com o uso de canais eletronicos com envio de e-mails. Ao
mesmo tempo, a ONG GAPA/RS atua com marketing direto, através de atendimentos por
telefone. Nao hé evidéncias, nas duas ONGs, da utilizagdo de tele-marketing, confirmadas

pelas afirmacdes dos Entrevistados D e L.

A publicidade caracterizada por Czinkota et al. (2002), aparece no contexto das duas
ONGs analisadas de forma bastante similar. Citagdes em veiculos de comunicacdo, entrevistas
e depoimentos sdo algumas das agdes utilizadas pelas ONGs como ferramentas de
publicidade. Neste caso, acdes de publicidade tornam-se muito similares as utilizadas em
empresas que visam lucro, com relacdes de troca e apoio entre a empresa ou organizacao € o

veiculo de comunicagdo (MARTINS, 2000).

Com o uso de diferentes ferramentas de comunicacao simultaneamente, as peculiaridades
das ferramentas de comunicacdo nas ONG analisadas seguem o conceito de uma
Comunicacdo Integrada de Marketing (CZINKOTA et al.2002; SHIMP, 2002), escopo desta
pesquisa. Conforme afirmou Kotler (1993), a CIM existe mediante combinacdo do uso de
mais de uma ferramenta de comunicagao e é um sistema de gerenciamento e integracdo dos

elementos de comunicagdo de marketing que a compdem.

O conceito de CIM, como um gerenciamento da comunicacdo de marketing também foi
referido por Shimp (2002) e observado por Czinkota et al. (2002) como um processo que deve
contemplar questdes sobre o que o consumidor espera, natureza do produto ou servigo,

concorréncia e orgamento.

Nas ONGs Kinder e GAPA/RS hd o processo de Comunica¢do Integrada de Marketing,
porém as acOes ndo sdo realizadas por setores criados especialmente para tal fungdo ou por
profissionais contratados e treinados para este fim (Entrevistado I e observac¢do). Nos dois

casos estudados um mesmo profissional assume mais de uma atividade no processo de
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comunicacdo, fato que constituiu uma outra peculiaridade importante no uso de ferramentas

de comunicac¢do em ONG.

As acdes de propaganda partem de um setor especifico na ONG Kinder, o setor de
desenvolvimento institucional que mantém diferentes contatos com fornecedores voluntarios
para colocar em prética suas acdes; enquanto que na ONG GAPA/RS as agéncias de
propaganda criam campanhas de propaganda para posteriormente oferecerem a ONG. Para
acompanhar projetos especiais como o projeto Ampliando Horizontes (APENDICE G), a

Kinder utiliza-se de agentes externos voluntérios.

Com estas caracteristicas, uma outra ferramenta de comunica¢do ganha peculiaridades
distintas no universo das ONGs e, conseqiientemente, nas ONGs utilizadas para este estudo.
Nao ha, neste tipo de organizacdo, recursos suficientes para sustentar todo e qualquer
profissional sem ser voluntdrio; portanto, a ferramenta de Relagdes Publicas existe através de

assessorias voluntdrias externas e em eventos e ocasides especificas.

As Relagdes Publicas, de acordo com Andrade (2001), sao feitas exclusivamente por
profissionais com formacao nesta drea. Nas ONGs, este papel € exercido por integrantes da
organiza¢do com apoio externo de profissionais. Ou seja, ndo ha o exercicio desta atividade
feito por um profissional especifico. Assim como as demais ferramentas, todos os
profissionais envolvidos com a organizagdo exercem as atividades em conjunto (Entrevistado

I e Entrevistado D).

A Comunicac¢do no Ponto de Venda € bastante similar nas duas ONGs analisadas e,
conforme observado no levantamento tedrico, o “Ponto de Venda” da ONG € caracterizado
pelo espaco dentro da infra-estrutura da ONG, destinado a exposi¢ao de materiais produzidos
por beneficidrios da ONG, no caso da Kinder; e da divulgacdo do nome e campanhas da

instituicao, no caso do GAPA/RS (ANEXO 2).

A venda pessoal ndo ocorre apenas em eventos de captacao de recursos, mas em todas as
abordagens das ONGs para disseminar a causa social. A Venda Pessoal foi definida por
Kotler (1993) como qualquer contato pessoal onde € feita uma troca ou é promovido um
relacionamento entre o vendedor e o comprador. Nas ONGs, cada funciondrio, parceiro ou
voluntério € a pessoa que vai transmitir uma informacdo e assim, promover uma “venda” da

causa social ou de um servigo (Observacgao).
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Para melhor compreensdo da descricdo dos resultados e andlise de dados nas ONGs

estudadas, o Quadro 4 apresenta um resumo dos principais pontos semelhantes entre as duas

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

FERRAMENTAS ONG KINDER ONG GAPA/RS

-Utilizacdo de agéncias de propaganda |-Utilizacdo =~ de  agéncias de
-Uso de veiculos de comunicacio direta | propaganda

Propaganda e de massa -Uso de veiculos de comunicagdo de
-Divulgagdo da causa social da|massa
organizagdo -Divulga¢do da causa social

-Insercdo de comentarios, através de

-Insercdes de comentarios em veiculos | entrevistas, em  veiculos de

Publicidade de comunicagdo de massa comunicagdo de massa.

-Propagacdo da imagem da ONG

-Propagacdo da imagem da ONG

Relagoes Publicas

-Auséncia de profissional de Relacdes
Pdblicas. Atividade voluntdria.

- Auséncia de profissional de
Relagdes Publicas. Atividade
voluntdria.

Promocao de Vendas

-Promocdo da causa social em eventos.

-Promogdo da causa social e da
missdo em eventos.

Venda Pessoal

-Venda através de contato direto com o
ptublico 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.

Comunicacao no Ponto de

-Através de materiais colocados a
venda, produzidos pelos beneficidrios
na oficina de artes, que divulgam a

-Através de materiais colocados a
venda, produzidos por agéncias de
propaganda em campanhas

Vendas - = o .
causa e auxiliam na captacdo de |especificas, que divulgam a causa e
Tecursos. auxiliam na captagdo de recursos.
. . - Acdes de marketing direto através de | - Acdes de marketing direto através
Marketing Direto ¢ g § g

atendimento a comunidade.

de atendimento a comunidade.

Assessoria de Imprensa

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

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

Quadro 4 — Resumo dos resultados semelhantes encontrados nas ONGs estudadas, a partir das Peculiaridades das

Ferramentas de Comunicacio.

Da mesma forma, para melhor compreensdao da descricao dos resultados e andlise de

dados nas ONGs estudadas, o Quadro 5 apresenta um resumo dos principais pontos

divergentes entre as duas ONGs estudadas sobre o uso e as peculiaridades das ferramentas de

comunicagao.
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FERRAMENTAS ONG KINDER ONG GAPA/RS

- A agéncia de propaganda é procurada

pela ONG para fazer uma propaganda. - A agéncia de propaganda
Propaganda - Uso de diferentes veiculos de |procura a ONG para mostrar uma

comunicagdo de massa como radio, jornal | campanha.

eTV.

-A publicidade do GAPA/RS

Publicidade -A publicidade da ONG Kinder € local. através da acdo do GAPA de

outros estados.

Relacoes Piiblicas

- A¢0es continuas.

-Agdes pontuais

Promocao de Vendas

- Acgoes de incremento de venda de
servigos em campanhas pontuais

- Néo possui acdo com o uso de
promogdo de vendas.

Venda Pessoal

- Orientacdo para atendimento de
voluntdrios.

-Treinamentos como
requisitos para voluntarios.

pré-

Marketing de Patrocinio

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

- A¢des pontuais

Comunicacao no Ponto de

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

-Os materiais sdo produzidos
durante campanhas de propagada,

Venda o doados  pela  agéncia de
beneficidrios.
propaganda.
. . . . - so de telefones ara
Marketing Direto - Uso de mala-direta e emails. U P
atendimento.
Assessoria de Imprensa - Apoio continuo de assessoria de
P imprensa na ONG Kinder.

Quadro 5 — Resumo dos resultados diferentes encontrados entre as ONGs estudadas, a partir das Peculiaridades
das Ferramentas de Comunicagao.




7 CONCLUSAO

O objetivo geral da presente pesquisa foi o de verificar as peculiaridades da aplicacdo
de ferramentas de comunicagcdo em ONGs que apresentam processos de comunicagdo
formaizados. Durante o processo de coleta de dados através de entrevistas e andlise dos
documentos e, posterior transcricio dos resultados, foram relacionadas diferentes
caracteristicas da utilizacdo das ferramentas de comunicacdo, a partir da Comunicacdo

Integrada de Marketing — CIM e como as mesmas fazem parte do processo de comunicagao

da ONG.

Como objetivos especificos, o trabalho contemplou a identificagdo do processo de
formacdo de comunicacdo nas ONGs selecioandas, a verificacdo do objetivo da comunicagao
nas ONGs selecioandas e a identificacdo das peculiaridades das ferramentas de comunicagdo
nas ONGs selecionadas. Da mesma forma, durante o processo de coleta de dados e posterior
transcricao dos mesmos, foram identificadas caracteristicas e atividades de comunica¢do nas
ONGs estudadas e, desta forma, serdo relatadas, a seguir, consideracdes a respeito das

evidéncias encontradas sobre o tema proposto.

Durante a formulacdo do referencial tedrico, foram identificadas peculiaridades das
ferramentas de comunicagdo pertencentes ao composto de marketing, caracteristicas e

peculiaridades de ONGs e caracteristicas das ferramentas de comunicagdao em ONGs.

A fundamentacdo tedrica partiu do conceito de Comunicacdo Integrada de Marketing
como um processo de gerenciamento de diferentes ferramentas de comunicacio (SHIMP,
2002; KITCHEN 2005). Ela ocorre nas organizacdes mediante a utilizacdo de mais de uma
ferramenta de comunicacdo (KOTLER, 1993; 1998; 2000) e contempla ferramentas como

propaganda, publicidade, relagdes publicas, venda pessoal, promog¢do de vendas, marketing de
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patrocinio e comunica¢ao no ponto de vendas (KOTLER, 1993; 1998; 2000; SHIMP, 2002;
KITCHEN, 1993; 2005).

Outras ferramentas de comunicagdo, além das que fazem parte da CIM, também foram
identificadas no contexto das ONGs como as atividades de assessoria de imprensa e acdes de
comunicacdo através do marketing direto (KOTLER, 1993; 1998; 2000; CZINKOTA et al.,
2002).

Acdes de marketing direto reinem a propaganda, promocao de vendas, sem utilizagdao
de intermedidrios com o uso de correspondéncias de mala-direta, e-mails e catidlogos
(KOTLER, 1993). O conceito, caracteristicas e peculiaridades destas duas ferramentas além
das contempladas pela CIM, foram relevantes para o estudo quando confrontadas com a

utilizagdo de ferramentas de comunicacao de massa nas duas ONGs estudadas.

Na ONG Kinder, a assessoria de imprensa estd sendo implementada através de
terceirizagdo de servicos de uma empresa de comunica¢do voluntdria para acompanhar um
projeto especifico da ONGs ‘“Ampliando Horizontes” elaborado especialmente para a
constru¢do da nova sede da entidade. Para autores como Kotler (1993) e Czinkota et al.
(2002), a assessoria de imprensa € atividade que reune esfor¢os para disseminar as noticias de

uma organizagao junto aos veiculos de comunicacao.

A assessoria de imprensa, conforme entrevistas realizadas, complementa outras
ferramentas de comunicagdo utilizadas pela ONG, assumindo um papel fundamental para
acOes promocionais e de relacdes publicas (outras duas ferramentas de comunicacao utilizadas

pela ONG) (KOTLER, 1994; BATAN, 2004; PEATTIE, 2003).

Ja a ONG GAPA/RS utiliza-se da assessoria de imprensa como uma acdo de
comunicacdo complementar em projetos somente pontuais. Na ONG, a assessoria de imprensa
ocorre mas de maneira esporddica, configurando-se em uma ferramenta importante, mas
utilizada em momentos especificos, também como apoio a outras ferramentas de comunicacao

ja utilizadas.

Para que fosse possivel alcancar o objetivo geral desta pesquisa, foi relevante buscar
conceitos, caracteristicas de cada uma das ferramentas de comunicacio pertencentes a CIM e
posteriores peculiaridades de cada uma delas em ONGs. A elaboracdo da fundamentagdo
tedrica novamente possibilitou que pudessem ser confrontados conceitos junto a realidade das

ONGs estudadas e assim verificar as peculiaridades de aplicacdo de ferramentas de
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comunicacdo nas ONGs. Posteriormente, cada uma das ferramentas descritas na

fundamentagao, foi observada em casos praticos.

As peculiaridades das ferramentas de propaganda e publicidade puderam ser fortemente
verificadas nas duas ONGs. Das sete ferramentas de comunicacdo que compdem a
Comunicacdo Integrada de Marketing, a propaganda e a publicidade ocorrem de maneira
bastante clara, identificando-se o formato, linguagem, veiculos e publico-alvo. O uso destas
duas ferramentas nas ONGs € utilizada de forma similar a empresas comerciais (KOTLER,

1994; BATAN, 2004; PEATTIE, 2003).

A principal caracteristica de uma ONG que € a de nao visar lucro (KOTLER, 1994;
1979; DRUCKER, 1992); no entanto, acaba por ndo caracterizar a principal diferenca entre
propaganda e publicidade, onde a primeira ferramenta conceitualmente € paga, por
patrocinador identificado (KOTLER, 2000; ANDRADE, 2001) e a segunda, nao (SHIMP,
2002). O estudo realizado nas ONGs Kinder e GAPA/RS demonstrou que ambas utilizam-se
destas duas ferramentas com apoio de pessoas fisicas e juridicas voluntdrias, ndo gerando

custos a organizacao.

As atividades das ONGs, cuja a base € o trabalho voluntdrio, ndo remunerado, foi outra
importante constatacdo desta pesquisa. O apoio de pessoas fisicas e juridicas voluntérias
mostrou-se fundamental para a existéncia de uma ONG e suas respectivas utilizacdes de
ferramentas de comunicacdo. Na ONG GAPA/RS, as a¢des de comunicacao passam por apoio
voluntdrio em atividades ou servigos prestados sob forma de doacdo. Na Kinder, o

voluntariado assume importante papel junto a outras atividades e servigos remunerados.

O trabalho voluntirio (CHRISTMAN, TAYLOR, 2002) e a relacdio com o uso de
ferramentas de comunicagao é outra importante constatacdo da presente pesquisa. Ao utilizar
o trabalho voluntario, a ONG ratifica sua natureza de ndo visar lucro e de, conseqiientemente,

nao possuir recursos proprios para custear suas atividades e servigos.

O voluntariado, através das ONGs analisadas, possui relacdo direta com as agdes
praticadas por elas e para sua sustentabilidade. Entretanto, a auséncia de compromissos
formais e de vinculos trabalhistas na atividade voluntéria foi percebida como fator negativo

para a implementac¢do de acOes mais efetivas (DUTTA-BERGMAN, 2004).

Da mesma forma que em empresas que visam lucros, o uso de veiculos de comunicacio
através de agéncias de propagandas (MARTINS, 2000) ocorre nas ONGs analisadas. O estudo

de caso possibilitou verificar o papel das agéncias que se relacionam de forma diferente entre
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uma e outra. No GAPA/RS, a agéncia de propaganda busca a entidade para oferecer
campanhas, enquanto que na Kinder, as agéncias sdo procuradas pela instituicdo que repassam

as suas necessidades e objetivos de comunicagao.

As relagdes publicas nas ONGs estudadas sdo realizadas através de acdes informais,
sem um contato de um profissional especializado e representativo para as a¢des. Na Kinder,
os processos de relacdes publicas ocorrem com o envolvimento de vdrios agentes da
organizacdo como os gestores, fornecedores, parceiros e voluntarios, da mesma forma como
ocorre em empresas privadas (ANDRADE, 2001). Em ambos os casos, ndo existem de
relacdes publicas formalizados, deixando assim, acdes na drea a cargo de mais de um

profissional da ONG, bem como voluntérios e parceiros.

As ferramentas de venda pessoal e comunicacdo de ponto de venda sdo utilizadas pelas
ONGs e suas peculiaridades estdo em conformidade com 0s conceitos e caracteristicas
levantados na fundamentagdo tedrica, onde a primeira é a comunicagdo pessoa a pessoa
(SHIMP, 2002) e a segunda € a exposic¢ao de pecas de comunicagao dentro da ONG (SHIMP,
2002; KOTLER, 1993; 1994).

A exposi¢do de materiais promocionais dentro da organizacdo tem o objetivo de atrair o
publico para que o mesmo consumam os servicos da empresa (SHIMP, 2001; KOTLER,
1993). Nas ONGs, os materiais despertam o interesse do publico em abracar a causa
defendida por ela e, a0 mesmo tempo, contribuir com a sustentabilidade da organizagao. Nas
duas ONGs, a aquisi¢do de produtos de ponto de venda auxiliam na captacdo de recursos da

entidade, contribuindo assim com a manuten¢do de servigos e outras acdoes da ONG.

O marketing de patrocinio, como conceituam autores como Shimp (2001), ndo é
identificado de igual forma nos fundamentos tedéricos para os procedimentos de ONGs ou de
organizagdes que ndo visam lucro em geral. O conceito de marketing de patrocinio nas ONGs,
identificado na fundamentacdo tedrica e observado no estudo de caso, traz a pesquisa novos
conceitos como o de Responsabilidade Social Corporativa e o de Marketing Relacionado a

Causa.

Nas duas ONGs estudadas, a mesma constatacio tedrica observada nos conceitos e
caracteristicas de ferramentas de comunicacdo em ONGs, é da mesma forma pertinente. Em
ambas as organizacdes, o marketing de patrocinio é verificado quando a organizagdo ¢é

apoiada e “patrocinada” por empresas em acdes ou em eventos especificos.
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O uso de ferramentas de comunicacdo para a captagao de recursos na ONG Kinder é
base para outra constatagdo importante desta pesquisa, que € a utilizacdo das ferramentas de
comunicacdo com o intuito de captar recursos de manutengdo da ONG e conseqiiente causa
social, assim o objetivo da utilizacdo de ferramentas de comunicag@o passa a ter dois grandes
propoésitos, o primeiro, de disseminar a causa, e, o segundo, de buscar subsidios para sustentar
a causa. Esta evidéncia provoca uma sugestao para estudos futuros descrita na seqii€ncia deste

item.

Outra consideracdo relevante a ser feita nesta pesquisa € sobre as relacdes encontradas
entre as acdes de ferramentas de comunicagdo e a causa social defendida pela ONG. Para
autores como Melo Neto e Froes (2001), a causa social traduz o objetivo da organizacdo e

auxilia a mesma a definir o foco de suas atividades e agoes.

Conforme o objetivo da comunicagdo desejada pela ONG, hd uma utilizagdo de uma ou
mais ferramentas com maior ou menor intensidade. Apesar de ndo ter sido identificada esta
correlagdo durante o levantamento tedrico, no estudo feito junto as praticas de comunicagdo

realizadas nas ONGs estudadas, tal caracteristica foi observada.

Nos casos analisados, a comunica¢@o nao possui um responsavel direto. Os gestores da
uma ONG acumulam diferentes atividades e assim nao ha uma divisdo formal de cargos e
funcdes. No caso da Kinder, a ONG apresenta um organograma (APENDICE G) similar aos
das empresas convencionais, com setores, mas nao possui um departamento especifico de

comunicagao.

Os mesmos profissionais que hoje atuam na captagdo de recursos, exercem a atividade
de relagdes publicas e coordenam diversas acdoes de comunicacdo da ONG para prover a causa
social em campanhas especiais. Da mesma forma que a Kinder, o GAPA nao possui setores
especialmente criados para coordenar acdes de comunicacdo e as atividades e acdes que
envolvem comunicacdo partem, em sua grande maioria, de um profissional que acumula

outras fungdes.

Consideracdes puderam ser feitas a respeito dos objetivos especificos alcancados.
Identificar o processo de formacdo de comunicacdo nas ONGs selecionadas foi possivel, a
partir da descri¢do e caracterizagdo detalhada de cada ferramenta de comunicagdo existentes
nas ONGs. A formacdo de comunicag¢do, nas ONGs, ocorre de forma similar as empresas
comerciais que visam lucro, respeitando a necessidade que a ONG possui de divulgar sua falta

de recursos para promover a causa social (MELO NETO, FROES, 2001).
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O objetivo da comunicac¢do nas ONGs selecioandas também pode ser identificado de
maneira clara e confrontado com o referencial tedrico. Da mesma forma que na teoria, nas
ONGs analisadas o principal objetivo da comunicacdo € a disseminagdo da causa social. Nas
ONGs Kinder e GAPA/RS, todas as acdes de comunicagdo e ferramentas utilizadas visam
divulgar a ONG junto a comunidade e sociedade em geral, buscando assim apoio para sua
sustentabilidade e para a importancia daquela causa defendida (MELO NETO, FROES,
2001).

O terceiro e ultimo objetivo especifico proposto para esta pesquisa foi o de identificar
as peculiaridades das ferramentas de comunicacdo nas ONGs selecioandas. Durante o
processo de elaboracdo da fundamentacdo tedrica algumas caracteristicas das ONGs foram
observadas e identificadas como diferenciais nestas organizagdes, como a defesa de uma
causa social, a auséncia de recursos e conseqiiente necessidade de doagcdes para garantir a

sustentabilidade de suas ag¢des e propositos.

Durante o levantamento de resultados e a andlise dos dados junto as duas ONGs,
ficaram claras as peculiaridades das ferramentas de comunicacdo utilizadas . As ferramentas
de comunicag¢do utilizam-se de veiculos de comunica¢do tradicionais, de massa ou especiais,
como o radio, a TV e jornal ou, ainda, a mala-direta e a Internet, respeitando as linguagens
especificas de cada veiculo e o publico-alvo a ser atingido. O que difere novamente as ONGs
de empresas convencionais € o fato delas ndo possuirem recursos para contratar servicos de
agéncias de propaganda e de assessorias na drea, dependendo unica e exclusivamente de

doagdes e de interesse da comunidade como um todo pela causa social defendida.

O alcance dos objetivos geral e especificos, foi possivel, assim, através de levantamento
de dados em entrevistas e andlise de documentos para posterior confrontacdo com o
referencial tedrico. Ao serem alcancados os objetivos, foi possivel também responder ao

problema de pesquisa elaborado inicialmente.

A aplicabilidade ou nao de diferentes ferramentas de comunicag¢do e a inclusdo de
novas ferramentas além das analisadas dentro da Comunicagdo Integrada de Marketing, fez
com que ficassem claras as peculiaridades das mesmas nas ONGs, a0 mesmo tempo que se
confirmavam as peculiaridades destas organizacdes com relagdo a diversas outras empresas

existentes no mercado.
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A necessidade da ONG, da mesma forma que em outras empresas, de definir um
conjunto de a¢des promocionais que possam fazer parte de uma Comunicagdo Integrada de

Marketing, € relevante para este estudo.

A Comunicacdo Integrada de Marketing, como foi definida na fundamentagao tedrica, é
a utilizacdo de duas ou mais ferramentas de comunicacao simultaneamente. Assim, definir as
ferramentas de comunicacao que podem fornecer um melhor resultado nas a¢des da ONG ¢é de

tal forma relevante.

O uso de mais de uma ferramenta de comunicacdo que caracterizam a CIM ¢é
identificado na pritica da ONG quando uma ou duas acdes de comunicacdo ocorrem

simultaneamente com caracteristicas distintas.

A propaganda € a ferramenta que apresentou as maiores evidéncias do uso e das
peculiaridades de ferramentas de comunicacdo em ONGs. A propaganda ocorre na ONG
isoladamente, sem necessariamente a utilizacdio de outra ferramenta de comunicagdo

simultaneamente (BATAN, 2004).

Foi evidenciado na pesquisa que a propaganda, mesmo sendo analisada a partir do
processo de Comunicagdo Integrada de Marketing, pode se caracterizar por acdes isoladas
com o uso de veiculos de comunica¢do de massa ou diretos (ANDRADE, 2001). Ao mesmo
tempo, o conceito de propaganda, na maioria das vezes, assume o nome de todas as

caracteristicas de agdes de comunicacdo em geral.

As peculiaridades de cada ONG na utilizacdo de ferramentas de comunicacido puderam
ser observadas na pratica e relacionadas nos Quadros 4 e 5 desta pesquisa, sob a forma de

semelhangas e diferengas entre as a¢cdes de comunicacao.

O Quadro 6, assim, destaca as peculiaridades das ferramentas de comunicacdo das
ONGs estudadas que formam uma Comunicacdo Integrada de Marketing com conseqiiente
especificidade de utilizacdo, respectivas referéncias da ONG que demonstraram esta
peculiaridade e um comparativo com o referencial tedrico sobre ferramentas de comunicagao

em ONGs.
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FERRAMENTA PECULIARIDADES REFERENCIA DA ONG TEORIA
- Utilizada para divulgar a causa social e para | - Constatagdo ¢é similar nas ONGs Kinder e
captar recursos; GAPA/RS; PR .
. L L s . . - A propaganda € utilizada em diferentes
- Uso de veiculos tradicionais de comunicacdo de | - Uso mais intenso da propaganda direcionada; vefculos para disseminar a causa social e
massa como TV, radio e jornal e de veiculos |- A ONG GAPA/RS utiliza a propaganda capiar re CE] 1905
direcionados como malas-diretas, cartazes e | somente para disseminar a causa; P -
Propaganda PSS S .. | (KOTLER, 1993)
anuincios; - Relacdes diferentes entre as ONGs e as agéncias - .
- P A - As acdes realizadas pelas ONG e os
- Uso de agéncias de propaganda voluntdrias; de propaganda; . . ~ .
. N . . - apoios recebidos sdo sempre voluntarios;
- Conta exclusivamente com profissionais | - A ONG Kinder busca parceiros e agéncias para
. . . . - (DRUCKER, 2002)
voluntdrios, quando terceirizados; realizar um determinado projeto, enquanto que a
- Banca custos parciais de alguma propaganda. ONG GAPA/RS é requisitada.
- A ferramenta publicidade ocorre através de
citacdes em entrevistas e reportagens relacionadas | - Hd evidéncias do uso da publicidade nas duas
com a causa; ONGs estudadas
- Os veiculos utilizados para a¢des de publicidade | - A ONG GAPA/RS utiliza com mais freqiiéncia | - A¢des de publicidade sdo feitas a partir
Publicidade sdo o jornal, revistas especializadas do setor; a publicidade; de pequenos comentdrios em editoriais.
- A linguagem utilizada na publicidade ¢ feita a | - As a¢des de publicidade sdo pontuais nas duas | (ANDRADE, 2001)
partir das acdes com a disseminacdo da causa | ONGs;
social; - A ONG GAPA/RS ¢ requisitada para
- O objetivo é apenas disseminar a causa e ndo |[depoimentos sobre a prevencio e combate a Aids.
captar recursos.
- Auséncia de profissional especializado na érea;
- Acdes com o uso de ferramentas de - As Relagdes Publicas caracterizam-se
Relacdes comunicagio mais pontuais; - As Relacdes Publicas ocorre de igual forma nas | por acdes intermedidrias entre o veiculo
Piblicas - Acoes de relacdes publicas acontecem junto a | duas ONGs. Sdo pontuais. de comunicacdo e o cliente (CZINKOTA
outras acdes de comunicacdo como a Venda et al. (2002); ANDRADE, 2001).
Pessoal e a Promocdo de Vendas.
i de Mateing & Pario i O 0 neing e Parciio em una
. ) istas g presas g - As acoes de Marketing de Patrocinio ocorrem de | ONG relaciona-se diretamente as agdes de
Marketing patrocinam seus eventos;

de Patrocinio

- Surgimento de conceitos como Marketing
Relacionado a Causa e Responsabilidade Social.

forma similar nas duas ONGs analisada;
- As agdes ocorrem em alguns eventos pontuais.

Responsabilidade Social e Marketing
Relacionado a Causa (MELO NETO e
FROES, 2001)

Venda Pessoal

- A Venda Pessoal pode ser vista em eventos do
segmento em que a ONG participa para levantar
recursos;

- A Venda Pessoal nas ONGs ocorre com o
objetivo de atrair voluntarios.

-A Venda Pessoal na ONG Kinder acontece em
palestras, feiras e eventos que participa,
auxiliando a organizacdo a disseminar a causa e a
captar recursos;

- Na ONG GAPA/RS, a Venda Pessoal apenas
busca disseminar a causa.

- Venda Pessoal em ONGs ¢ utilizada com
o objetivo de levantar recursos
(CALLOW, 2004);

- Campanhas de Venda Pessoal atarem
voluntdrios (CALLOW, 2004).

Promocao de
Vendas

- Acdes de Promocdes de Vendas nas ONGs
acontecem em eventos ou em campanhas
promovidas por elas;

- A Promog¢do de Vendas mistura-se a outras
ferramentas de comunicag@o conforme o objetivo
que se deseja alcancar.

- A ONG Kinder bisca parceiros para suas
[promogdes de vendas e utiliza diferentes recursos
lpara as acoes;

- A ONG GAPA/RS nio faz a¢des de Promocgdo
de Vendas.

- Acdes de Promogao de Vendas ocorrem
em periodos curtos de tempo (KOTLER,
1993; 1998; 2000).

Com. no Ponto
Venda

- Existem acdes de Comunica¢do no Ponto de
vendas;

- A linguagem utilizada é da disseminacido da
causa social e de captacdo de recursos através da
venda de materiais produzidos pela ONG.

- A ONG Kinder possui comunicac¢@o no Ponto de
Vendas para captacdo de recursos, através da
exposicdo de cartazes com campanhas da
entidade e de materiais criados pelas criancas da
ONG em suas oficinas;

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

- A Comunicacgio no Ponto de Venda em
ONG ¢ similar as das empresas comerciais
(KOTLER, 1993; 1998; 2000).

Ass. de Imprensa

- Acdes pontuais com o uso de assessoria de
imprensa;

- A assessoria de imprensa ocorre em eventos
onde sdo utilizadas outras a¢cdes de comunicacdo.

- 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 utilizagdo de outras ferramentas de
comunicagdo como a venda pessoal, marketing
direto, a propaganda e as relagdes publicas.

- As assessorias de imprensa atuam junto
a empresa, transmitindo toda e qualquer
informac@o ou noticia através de veiculos
de comunicagdo para o um publico-alvo
(KOTLER, 1993).

Marketing
Direto

- A¢des de Marketing Direto nas ONGs, da mesma
forma que em empresas comerciais, reinem outras
ferramentas de comunicacao;
- 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;

- Nido hd servigo de tele-marketing nas acdes das
ONGs.

- (6] Marketing Direto
caracteriza-se por agdes que envolvem
uma comunicacdo direta a um cliente,
utilizando materiais como malas-diretas e
e-mails (KOTLER, 1993).

- A utilizacdo de tele-marketing nas ONGs
ocorre com objetivos de captacdo de
recursos (KOTLER, 1993).

Quadro 6 — Peculiaridades das ferramentas de comunica¢ido das ONGs estudadas que formam uma Comunicacio
Integrada de Marketing, conseqiiente especificidade de utilizacdo, referéncias das ONGs que evidenciaram as
peculiaridades e comparativo com a teoria.
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7.1 IMPLICACOES GERENCIAIS

A presente pesquisa podera contribuir para gestores de ONGs, no sentido de auxilia-los
na elaboracdo de estratégias de comunicacdo a partir de peculiaridades observadas na
pesquisa. Ao mesmo tempo, poderd contribuir para que outras organizagdes similares, a partir
destas experi€ncias relatadas nos dois casos estudados, criem a necessidade da utilizacdo de

ferramentas de comunicacao entre a organizacdo e a sociedade como um todo.

A pesquisa, ao relatar a aplicabilidade das ferramentas de comunicagao, auxilia gestores
de ONGs para a obtengdo de retornos mais efetivos com o uso de diferentes ferramentas de
comunicacdo. Através da Comunicacdo Integrada de Marketing, as organizacdes podem se
valer de diferentes formas de comunicag@o para obter recursos de terceiros e apoio para sua

causa social (CZINKOTA et al. (2002).

O processo de Comunicacdo Integrada de Marketing, identificado nas ONGs
analisadas, com destaque para a utilizacdo da assessoria de imprensa e do marketing direto,
podera contribuir para que outras institui¢cdes, independente da causa social que defendam,
criem um modelo de comunica¢ido que atinjam o seu objetivo, respeitando sua constitui¢io e

publico beneficiado.

Desta forma, um processo de Comunicacao Integrada de Marketing para ONGs podera
receber caracteristicas diferenciadas e, assim, auxiliar a administracdo de outras instituicoes
similares (SHIMP, 2002). A observagao a partir dos casos estudados, no entanto, de que o uso
de ferramentas de comunicacdo nas ONGs ocorre de maneira pontual ou de forma continua,
conforme as ac¢des promovidas pela organiza¢do, permite também demonstrar a outros
gestores as diferentes formas de utilizar ferramentas de comunicagdo e a relacdo direta das

mesmas com a natureza de cada ONG.

A forma clara com que € utilizada a ferramenta de propaganda nas ONGs observadas
nesta pesquisa, permite fazer constatagdes que poderdo auxiliar outras institui¢des. Mesmo
sem possuir recursos para suprir custos de propaganda, as ONGs utilizam-se de apoio de
profissionais voluntdrios (DUTTA-BERGMAN, 2004) para este fim, usando veiculos e

materiais similares aos utilizados por empresas que visam lucro.
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A ONG Kinder busca parceiros constantemente para seus projetos, sempre
demonstrando a eles a sua competéncia na drea em que atua e seus resultados. Da mesma
forma, a ONG GAPA/RS atrai parceiros por sua credibilidade do trabalho prestado junto a
comunidade. A relagcdo de parceria que as duas ONGs mantém com pessoas fisicas e juridicas

¢ referéncia para contribuicdes a outros gestores.

O papel do voluntario nao estd reduzido a doacdes, mas estende-se a trocas de servigos
entre profissionais que podem contribuir para o futuro da ONG e sua sustentabilidade (MELO
NETO, FROES, 2001). Ao mesmo tempo, a falta de compromisso do voluntdrio junto a
ONG, apontado na pesquisa como fator negativo, exige da organizagdo um maior empenho de
seus gestores em buscar recursos que a sustente. O mesmo, portanto, poderd ser seguido por

outras gestores e administradores de ONGs.

A falta de profissionais especificos para as acdes de comunicacdo também pode
contribuir para o trabalho de outras ONGs, a medida em que a auséncia destes profissionais
novamente acaba exigindo da organizacdo a busca constante de apoiadores e, por

conseqiiéncia, a busca constante por melhorias e a resolu¢do dos seus problemas.

Acgdes com o uso de ferramentas de comunicacao identificaram nas ONGs estudadas a
permanente preocupacao em disseminar a causa social (McKINSEY, COMPANY, 2001), em
detrimento muitas vezes, de agdes para a captacdo de recursos. Fato identificado na ONG

GAPA/RS.

Dentre as ferramentas de comunicagcdo evidenciadas nesta pesquisa, o marketing de
patrocinio (KOTLER, 1993;1998;2000) ocorre de maneira diferenciada e, assim, pode
contribuir para que gestores de ONGs utilizem esta ferramenta fortalecendo o processo de
Comunicagdo Integrada de Marketing. Os conceitos de Responsabilidade Social e Marketing
Relacionado a Causa podem ser aprofundados e, desta forma, repassados conhecimentos e

evidéncias a outras organizacdes (CZINKOTA et al. 2002).

A ferramenta de comunicacdo estd diretamente relacionada a Causa Social defendida
pela ONG. Neste sentido, € importante avaliar antes o objetivo da ONG, sua causa social, para

entdo, adotar uma ferramenta de comunicacao.
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7.2 IMPLICACOES ACADEMICAS

Em relacdo as implicacOes académicas, a pesquisa contribui para identificar as
peculiaridades da comunicacdo em organizacdes ndo-governamentais a partir da
Comunicagdo Integrada de Marketing. Sendo assim, a presente pesquisa podera contribuir
com o meio académico no sentido de formular evidéncias sobre a utilizacdo de ferramentas de
comunicacdo como um processo de Comunicacao Integrada de Marketing (CZINKOTA et al,

2002).

A utilizac@o de casos praticos para este estudo evidenciou ainda mais as diferencgas no
uso de ferramentas de comunicacdo entre ONGs e empresas ou organizacdes com fins de
lucro. O estudo possibilitou levantar evidéncias entre as acdes de comunicagdo de ONGs e
compard-las com o referencial tedrico, além de possibilitar a comparagdo entre a

aplicabilidade do uso de ferramentas de comunicagao entre as duas ONGs analisadas.

A prética de ONGs com formagdes similares, porém com objetivos e causas sociais
distintas (MELO NETO, FROES, 2001), proporcionou um maior aprofundamento do estudo e
comparacao dos casos com a literatura existente. As peculiaridades do uso das ferramentas de
comunicacdo levantadas no referencial teérico foram confrontadas com a realidade da ONG

durante a coleta de dados.

O conjunto destas evidéncias podera contribuir para a formulagdo de uma norma de uso
de ferramentas de comunicagdo a ser seguida por ONGs e novos estudos sobre o tema. Os

mesmos serdo relacionados a seguir.

7.3 LIMITACOES E SUGESTOES PARA PESQUISAS FUTURAS

Como um dos fatores limitadores da pesquisa pode-se registrar o grande referencial
tedrico sobre organizacdes sem fins lucrativos, que incluem tanto ONG, quanto organizagdes

assistenciais, fundagdes, associagdes de bairro, museus e escolas. Neste sentido, parte do
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levantamento tedrico ndo pode ser considerado para a pratica das ONGs. O material reunido,

no entanto, foi relevante para a constatacdo das peculiaridades da comunicagao em ONGs.

Um outro fator limitador foram as subdimensdes levantadas a partir da fundamentagdo
tedrica. Ao confrontd-las com a pratica, ha dificuldades de relagdes diretas entre cada uma das
subdimensdes e as ocorréncias encontradas na pratica das ONGs. Estas, comprovadamente,
sdo organismos que, apesar de similaridades com empresas que visam lucros, possuem
aspectos incomuns de gestdo e administracdo, dificultando a correlacio entre teoria e pratica

de maneira clara e precisa (DRUCKER, 1992).

A relacdo de ferramentas de comunica¢do com a causa social defendida pela ONG
constituiu-se em um outro limitador da pesquisa. As ONGs analisadas possuem causas
diferenciadas (MELO NETO, FROES, 2001) e assim acabam por adotar linguagens
diferenciadas e o processo de comunica¢do acaba, muitas vezes, ocorrendo em funcdo do
interesse real da sociedade sobre a causa defendida pela ONG. Dependendo do tema e de
como o mesmo ird envolver todas as pessoas da sociedade, empresas de comunicagdo
interessam-se ou ndo em apoiar a organizacdo e assim oportunizar uma campanha de forma

voluntaria.

Ainda a partir da causa social defendida pela organizagdo e pela sua caracteristica de
informalidade, aspectos estratégicos sao deixados em um segundo plano e, desta forma,
tornam a falta de clareza estratégica um grande limitador para que possam ser feitas novas
correlagdes a partir das ja encontradas entre ferramentas de comunicacdo e ONGs (BATAN,

2004).

Tendo em vista os limitadores apresentados, fica como sugestdo de pesquisas futuras a
verificacdo da utilizacdo das ferramentas de comunicacdo em ONGs que defendem causas
sociais similares com o intuito de observar como ocorre este processo. Ao mesmo tempo, um
estudo futuro poderd examinar as peculiaridades de ferramentas de comunicacdo apenas
levando em consideracdo o aspecto de ndo visar lucro, assim poderiam ser analisadas
diferentes organizac¢des como as fundacdes e institutos, considerando sua constituicao juridica

e o papel social exercido.

Finalmente, um terceiro estudo € sugerido a partir de evidéncias da pesquisa e de
limitadores que € o de criar um modelo ideal de comunicacdo para ser utilizado por gestores
de ONGs, com possivel verificacdo de retornos alcancados para a causa social com o uso de

diferentes tipos de ferramentas de comunicacao.
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A partir da identificacdo das peculiaridades do uso de ferramentas de comunicagdo em
ONGs que apresentam processos de comunicacdo formalizados, € possivel propor uma norma
comum a todas as ONGs, respeitando sua causa social, sua natureza de ndo visar lucro, sua
forma de contar com uma estrutura de trabalho voluntérias e seu publico-alvo. Neste sentido,

serd possivel estender as evidéncias desta pesquisa para outros casos.
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APENDICES



APENDICE A: Roteiro de Entrevistas

Local: Data: Horario:

Setor:

Entrevistado:

Funcao:

Tempo de Empresa:

Tépicos a serem abordados no contato inicial
- Apresentagdo pessoal (carta de apresentacio)
- Objetivos da Pesquisa
- Justificativa e relevancia da pesquisa
- Importancia da colaboracio pessoal do entrevistado
- Cardater confidencial das informacdes
- Necessidade de gravacdo para posterior transcri¢do

Roteiro de Perguntas:

1 Quais ferramentas de comunicacao sao utilizadas pela entidade?

OBJETIVO: identificar junto ao entrevistado quais ferramentas de comunicacdo sdo utilizadas pela
entidade.

2 Considerando as ferramentas de comunicacao utilizadas pela entidade, quais sao as principais
acoes de propaganda realizadas na sua area/setor? (como ¢ feita a propaganda - publico, objetivos,
mensagem, selecao de canais, orcamento)

OBJETIVO: identificar de forma ampla as principais atividades relacionadas ao setor e ao entrevistado

3 Como estas atividades sao desempenhadas?

OBJETIVO: identificar os recursos, habilidade e elos entre as atividades

4 Estas atividades exigem algum conhecimento ou habilidade especifica (individual ou da
organizacio)?

OBJETIVO: estimular o entrevistado a comentar a respeito das habilidades necessdrias ou empregadas
na atividade avaliada

S Usam algum sistema de monitoramento, controle ou coordenaciao?

OBJETIVO: identificar as formas de controle e monitoramento, coordena¢do para identificar elos entre
as atividades

6 Quais sao as principais politicas e objetivos relacionados a estas atividades?

OBJETIVO: identificar politicas especificas relacionadas a estas atividades e seus objetivos

7 Como estas atividades se relacionam entre si?

OBJETIVO: estimular o entrevistado a falar sobre os elos e compatibilidades entre as atividades do setor
e da instituicdo

8 Na sua opinido qual é a peculiaridade desta ferramenta nas ONGs de modo geral?

OBJETIVO: estimular o entrevistado a falar sobre as caracteristicas desta ferramenta nas ONGs

9 Na sua opiniao qual € a peculiaridade desta ferramenta na entidade?

OBJETIVO: estimular o entrevistado a falar sobre as caracteristicas desta ferramenta na entidade

Para questoes respondidas de forma incompleta ou incompreendidas, utilizar expressoes do
tipo:

"Poderias complementar mais os dados mencionados?"

"O que voce gostaria de acrescentar a respeito?"

Formas de contato feitas com o entrevistado:
- telefone:
- e-mail:

Observacoes gerais:




APENDICE B: Roteiro Complementar ONG Kinder

Local: Data: Horario:

Setor:

Entrevistado:

Funcao:

Tempo de Empresa:

Toépicos a serem abordados no contato inicial
- Apresentacao pessoal (carta de apresentagdo)
- Objetivos da Pesquisa
- Justificativa e relevincia da pesquisa
- Importancia da colaboragdo pessoal do entrevistado
- Carater confidencial das informagdes
- Necessidade de gravagdo para posterior transcri¢cao

Roteiro de Perguntas:

1) Na sua opinido como representante do setor do setor de Desenvolvimento Institucional, o
que significa fazer uma ferramenta de “Venda Pessoal”’, ‘“Promocio de Vendas” e
“Marketing de Patrocinio” na ONG Kinder?

OBJETIVO:

2) Em uma ONG ha como falar ou ter clareza de como funciona cada uma das ferramentas
de comunicacio? (Publicidade, Propaganda, Relacées Publicas, Venda Pessoal, Promocao
de Vendas e Marketing de Patrocinio). E possivel enxergar isto?

OBJETIVO:

3) Existem diferentes objetivos para o uso de ferramentas de comunicacao na ONG Kinder
ou o objetivo depende do momento ou da situacio em que se encontra a entidade?
OBJETIVO:

4) Ha reunides com toda a equipe da entidade para discutir estratégias, planos, acoes de
comunicaciao?
OBJETIVO:

5) Em cada uma das ferramentas de comunicacdo (Publicidade, Propaganda, Relacoes
Publicas, Venda Pessoal, Promocao de Vendas e Marketing de Patrocinio) utilizadas é
possivel identificar uma acao especifica?

OBJETIVO:

6) Em uma comunica¢ao de marketing direto, com a utilizacio de e-mail, qual mensagem é
repassada ao publico?
OBJETIVO:

Para questoes respondidas de forma incompleta ou incompreendidas, utilizar expressoes do
tipo:

"Poderias complementar mais os dados mencionados?"

"O que voce gostaria de acrescentar a respeito?"

Formas de contato feitas com o entrevistado:
- telefone:
- e-mail:

Observacoes gerais:




APENDICE C: Roteiro Complementar ONG GAPA/RS

Local: Data: Horario:

Setor:

Entrevistado:

Funcao:

Tempo de Empresa:

Toépicos a serem abordados no contato inicial
- Apresentacao pessoal (carta de apresentagdo)
- Objetivos da Pesquisa
- Justificativa e relevincia da pesquisa
- Importancia da colaboragdo pessoal do entrevistado
- Carater confidencial das informagdes
- Necessidade de gravagdo para posterior transcri¢cao

Roteiro de Perguntas:

1) Sabes identificar os conceitos de cada uma das ferramentas? (Publicidade, Propaganda,
Relacdes Publicas, Venda Pessoal, Promoc¢do de Vendas e Marketing de Patrocinio)
OBJETIVO:

2) Como as atividades de comunicacio estao relacionadas entre os setores do GAPA/RS?
OBJETIVO:

3) E possivel ter uma visao do processo de comunicacio com o uso de diferentes

ferramentas no contexto do GAPA/RS?
OBJETIVO:

4) O objetivo do uso de ferramentas de comunicacao é sempre a divulgacao da causa social?
OBJETIVO:

5) Quem sao as pessoas envolvidas nas reunioes de equipe para definir uma campanha de
comunicaciao?
OBJETIVO:

6) Em cada ferramenta de comunicacao é possivel identificar uma acio especifica junto ao
processo de comunicaciao da ONG GAPA/RS?
OBJETIVO:

Para questoes respondidas de forma incompleta ou incompreendidas, utilizar expressoes do
tipo:

"Poderias complementar mais os dados mencionados?"

"O que voce gostaria de acrescentar a respeito?"

Formas de contato feitas com o entrevistado:
- telefone:
- e-mail:

Observacoes gerais:




APENDICE D: Lista de Dimensdes e Subdimensdes da Pesquisa

DIMENSOES SUBDIMENSOES
- Objetivo
- Veiculos

Propaganda - Linguagem
- Campanhas

- Publico-alvo

- Objetivo

- Veiculos
Publicidade - Linguagem
- Campanhas
- Pdblico-alvo

- Objetivo

- Veiculos
Relacdes Publicas - Linguagem
- Campanhas
- Publico-alvo

- Objetivo

- Veiculos
Promocao de Vendas - Linguagem

- Campanhas/Eventos
- Publico-alvo

- Objetivo

- Veiculos
Venda Pessoal - Linguagem
- Campanhas
- Publico-alvo

- Objetivo

- Veiculos
Marketing de Patrocinio - Linguagem
- Campanhas
- Publico-alvo

- Objetivo

- Linguagem
- Recursos

- Publico-alvo

Comunicacao no Ponto de Venda

- Objetivo

- Linguagem
- Veiculos

- Publico-alvo

Marketing Direto

- Objetivo

- Linguagem
- Veiculos

- Publico-alvo

Assessoria de Imprensa

Dimensées e Subdimensoes: as varidveis, em cada categoria, foram identificadas a partir de entrevistas com profissionais
especialistas, entrevistas com responsdveis pela organizacdo e confrontacio com o referencial tedrico.

Referencial Teorico: as categorias e respectivas varidveis foram extraidas a partir das referéncias de Andrade (2001); Batan
(2004); Czinkota et al. (2002); Drucker (1992); Kitchen (1993;2005); Kotler (1979; 1993; 1994; 1998; 2000); Lauer (1994);
Leduc (1980); Lupetti (2003); Martins (2000); McKinsey e Company (2001); Melo Neto e Froes (2001); Peattie (2003); Petit
(1985); Schultz (1993); Semenik e Bamossy (1996); Shapiro (1073); Shimp (2002); Star (1995); Yorke (2001).




APENDICE E: Lista de Entrevistados para a Pesquisa

Entrevistado Area de Atuaciio/Especializaciio Objetivos da Entrevista
Professor do Programa de Pés- Validagao do roteiro de
A graduagdo em Administracdo da entrevistas, das dimensoes e
PUCRS/FACE (Doutor) subdimensoes da pesquisa.
Professor do Programa de P6s- Validagdo do roteiro de
B graduacdo em Administracao da entrevistas, das dimensdes e
PUCRS/FACE (Doutor) subdimensoes da pesquisa.
Jornalista e responsdvel pelo | Validag¢do do roteiro de
C Marketing da ABONG — | entrevistas, das dimensoes e
Associacao Brasileira de ONGs subdimensoes da pesquisa.
Coleta de Informagdes sobre
Coordenadora do Setor de Captacao |os processos de comunicagdao
D e Desenvolvimento Institucional da | utilizados no setor de
Kinder Captacgdo e Desenvolvimento
Institucional da Kinder
Coleta de Informacdes sobre
Funciondria do Setor de Captacdo e |os processos de comunicagao
E Desenvolvimento Institucional da utilizados no setor de
Kinder Captacgdo e Desenvolvimento
Institucional da Kinder
Coleta de Informagdes sobre
P Coordenadora Pedagdgica da Escola | os processos de comunicagdo
Kurt Jonhanpeter da Kinder utilizados na Escola Kurt
Jonhanpeter da Kinder
Coleta de Informagdes sobre
Coordenadora de Marketing e 0s processos de comunicagao
G Comunicagdo do Projeto Horizontes | utilizados no projeto
da Kinder Horizontes (construc¢do da
nova sede) da Kinder
Coordenadora da Area Técnica Coleta de Informacdes sobre
u (fisioterapia, psicologia, terapia 0s processos de comunicagao
ocupacional, oficina terapéutica) da |utilizados na Kinder através
Kinder da drea técnica
Coleta de Informacdes sobre
I Membro da Dire¢ao e Coordenadora | os processos de comunicagao

de Projetos do GAPA

utilizados nos projetos do
GAPA




APENDICE F: Formulario de Observacdes

Local: Kinder Data: Horario:

Setor: Captacdo de Recursos e Desenvolvimento Institucional

Funcio: Chefe do Setor

Tempo de Observaciao: 30min.

Outros funcionarios do setor: funcionéaria do setor

Aspectos Observados:

Contato com voluntarios envolvidos na execu¢do de uma peca de propaganda para a campanha
de captacgao de recursos da Kinder.

Maneira que € feito o contato e forma (telefone);

Linguagem utilizada;

Providéncias tomadas para o material que devera ser utilizado;
Profissionais e empresas envolvidos;

Acoes e prazos para a execucdo das tarefas agendadas;

Observacoes:




APENDICE G: Contextualizaciio dos Casos Estudados

Para contextualizar os casos estudados sdo trazidas informacdes das duas ONGs como
suas constituicdes, histéricos de atividades, principais gestores, infra-estruturas com os
principais recursos técnicos, fisicos e financeiros, setores, organogramas, profissionais
envolvidos, missdo, valores e objetivos.

Para melhor compreensdo das informagdes expostas a seguir, serdao relatadas em cada
item informagdes da Kinder — Centro de Reabilitacao da Crianga Especial e do GAPA/RS —

Grupo de Apoio e Prevengdo a AIDS do Rio Grande do Sul, respectivamente.

Kinder — Centro de Reabilitacao da Crianca Especial

1 Constituicao e Historico

A Kinder — Centro de Reabilitacdo da Crianca Especial foi criada em 1988, como uma
organizacdo social (ANEXO 7), filantrépica (ANEXO 8) com o objetivo de prestar
atendimento interdisciplinar a bebés, criangas e adolescentes portadores de deficiéncias
miltiplas, sem condi¢des financeiras. Unica no género que oferece educacdo especial para
portadores de deficiéncias com comprometimentos neuropsicomotores graves, interagindo
com outras areas como a reabilitacdo e habilitacdo por meio de Oficinas Terapéuticas e Pré-
Profissionalizantes. O método pioneiro, desenvolvido a partir de um trabalho singular baseado
na integracdo de praticas tradicionais, recebe o nome de Fischinger em homenagem a sua
criadora e também fundadora da Kinder, a fisioterapeuta alemd Dra. Barbara Sybille
Fischinger. O método visa a integracao transdisciplinar nas areas de Reabilitacdo, Educagao
Especial e Oficina Terapéutica, utilizando material didatico construido pelas préprias
criancas, partindo da sua propria realidade.

A ONG Kinder recebeu reconhecimento da comunidade cientifica e da sociedade pelos
resultados alcangados com criancas e adolescentes. Dentre os prémios recebidos estdo:
distingdo em levantamento realizado com o apoio da Associagdo Médica Brasileira sobre os
melhores trabalhos realizados no Brasil na édrea social, publicado no livro CUIDADOS PELA
VIDA, em 1998; Medalha de Porto Alegre pela Camara Municipal de Porto Alegre em 1999;
Troféu Solidariedade pela Camara Municipal de Porto Alegre em 2001; Entidade Destaque



pela Associacdo dos Jovens Empresarios de Porto Alegre em 2002; Prémio Parceiros

Voluntérios — Categoria Organizagdes da Sociedade Civil em 2002.

2 Atividades

As principais atividades exercidas pela Kinder estdo baseadas em dreas técnicas como a
Educacgdo Especial, a Reabilitagcao, Fisioterapia, Habilitagdo, Oficina Terapéutica que incluem
profissionais da drea médica e da Escola coordenada por profissionais pedagogos. .

Na Educagdo Especial, o objetivo € trabalhar com as criancas de acordo com o seu
proprio ritmo e realidade. Na Educagdo sdo adotadas diversas técnicas, dentro da Metodologia
Fischinger, visando a diversidade de respostas e ritmo dos alunos. O atendimento é realizado
de forma global, com vivéncias, formac¢do e informagdo, enfatizando aspectos motores,
cognitivos e afetivos e a orientacdo € feita por professores especializados.

O setor de Reabilitacido, a ONG oferece atendimentos nas dreas de Fisioterapia,
Psicologia, Estimulagdo Precoce, Terapia Ocupacional, Neurologia, Fonoaudiologia,
Enfermagem e Servico Social. Enquanto que na Estimulagdao Precoce sdo aplicados recursos
da neuropsicomotricidade, a Terapia Ocupacional enfatiza as atividades de vida didria, na
independéncia dos membros superiores, na motricidade fina e na estimulacdo das dareas
perceptivas, cognitivas e sensoriais. A Fonoaudiologia trabalha com a funcionalidade dos
orgdos fonoarticuldrios, treino das dreas perceptivas, cognitivas e sensoriais. Por fim, a
Enfermagem atua nos cuidados com a higiene, ferimentos e administracdo de medicagao.

Através da Oficina Terapéutica, as criangas atendidas pela ONG sdo estimuladas a se
expressar através de atividades manuais. Sdo desenvolvidas atividades artisticas em diversas
técnicas, como a pirogravura, tecelagem, pintura em seda, argila, estamparia, papel reciclado.
A oficina visa a independéncia no caminho ao mundo do trabalho pré-profissionalizacgao.

A ONG Kinder recebe novos usudrios, com um ciclo de avaliacdes para definir a
abordagem terapéutica adequada as necessidades da crianca. No primeiro contato que a
familia tem com a entidade € feito um cadastro com os dados de identificagcdo da crianga e, de
forma clara e objetiva, explica-se a dinamica do processo de ingresso na Kinder.

Na etapa seguinte, obedecendo os critérios de lista de espera e disponibilidade de vagas,
a Kinder entra em contato com a familia para marcagdo da triagem constituida de etapas de
avaliacdes com profissionais da &area de Assisténcia Social, Neurologia; Fisioterapia,

Fonoaudiologia, Terapia Ocupacional, Pedagogia e Psicologia. Ap6s todas as etapas, a equipe



técnica discute o caso, indicando as terapias necessdrias ao usudrio avaliado e agendando
reunides com a familia para informar o resultado da avaliacdo global, rotinas da entidade e

horérios de atendimentos que o usudrio realizard ao ingressar na ONG.

3 Principais Gestores e Profissionais Envolvidos

A Kinder possui 52 profissionais contratados, e 21 profissionais voluntarios que atuam
nas mais diversas dreas da institui¢ao. Os voluntérios sdo pessoas fisicas e juridicas que doam
em servicos o conhecimento e experiéncias profissionais em apoio a causa social da Kinder. A
Kinder ¢ também administrada por voluntdrios que estdo a frente da presidéncia, diretorias e
dos conselhos.

No setor de Reabilitagio ha 21 profissionais envolvidos; na Escola, 19; na
Administracdo e Financeiro, 6 e no Desenvolvimento Institucional, 3. A Estrutura

Organizacional da ONG € mostrada na Figura 1.
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Figura 1 — Estrutura Organizacional da Kinder
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Além de profissionais contratados, a ONG conta com o apoio de 123 parceiros Pessoa

Fisica, 94 parceiros Pessoa Juridica e 10 parceiros institucionais.



A estrutura enxuta e a eficdcia administrativo-financeira possibilitam a Kinder ter

custos significativamente baixos, como pode ser observado na Figura 2 abaixo:

ATENDIMENTO CUSTO

PROGRAMA REF. QT. EM R$
. 01 45 min 12,26
Reabilitacao Médio Mensal 171,68

Educacdo Especial | 01 turno Mensal 217,85

Educacgdo Especial e Reabilitacao 01 turno Mensal 389,53

Educacgdo Especial, Reabilitacdo e Habilitacdo | 02 turnos Mensal 520,24

4 Infra-Estrutura

AONG Kinder tem sua sede cedida pela Prefeitura Municipal de Porto Alegre em uma
casa tombada pelo patrimo6nio histérico municipal no Bairro Cidade Baixa da cidade. A casa
sofreu adaptagdes para atender criancas e adolescentes com defici€ncias, com recepgao, sala
de espera para as maes, sala de atendimento psicoldgico, assisténcia social, reabilitagdo,
estimulacdo precoce, desenvolvimento institucional, oficina terapé€utica, administragdo,
cozinha, coordenacdo da escola, salas de aula para atendimento de criangas de séries iniciais
até a quarta série do ensino médio.

A Kinder estd capacitada para atender bebés, criancas e adolescentes portadores de
deficiéncias multiplas com um variado espectro de patologias, como: paralisia cerebral, lesdes
medulares, sindromes genéticas, malformagdes congénitas, e outras.
Esses quadros neurolégicos implicam em complicagdes associadas, tais como: deficiéncia
mental, auditiva, visual, sensorial e outras. O numero de atendimentos realizados € definido
pela estrutura fisica da Kinder, mas a ONG atende cerca de 300 usudrios entre bebés, criancas
e adolescentes e possui uma lista de espera de mais de 500 usudrios. A drea de reabilitacdao

oferece anualmente mais de 31 mil atendimentos.



Figura 3 - Numero de Atendimentos no ano de 2005

PROPGRAMAS/AREAS CRITERIOS N°
~ . Dias letivos 220
.Ed E 1
ticagao Especta Usudrios més 184
Estimulagdo Precoce Aten/d‘lmentAos/ano 5.491
Usuarios més 29
Fisioterapia Atendimentos/ano 11.220
Usuarios més 208
Fonoaudiologia Atendimentos/ano 4.737
Usuéarios més 143
) . Atendimentos/ano 1.795
Psicologia — ~
Reabilitaca Usuarios més 54
cabrlitagao . . Atendimentos/ano 3.810
Terapia Ocupacional — ~
Usuarios més 96
Grupo de Atividade | Atendimentos/out a dez 1.224
Orientada - GAO Usuarios més 49
Neurologia Atendimentos/ano (*) 944
Servico Social Atendimentos/ano (*) 2.201
Enfermagem Atendimentos/ano (*) 9.350
Total Reabilitagio Atendimentos/ano 40.772
Oficina Terapéutica Hore}s'de at?ndlmento 262
Usuarios més 8
Oficina Pré-Profissionalizante Hor:%s(aula - 624
Usuarios més 20
Funcionarios Ano 52
Total Estaglarl.os Ano 3
Voluntarios (PV) Ano 37
Usuarios beneficiados Ano 330

PV: Parceiros Voluntarios
Estagidrios: extracurricular sem remuneracio

(*) Atendimento oportunizado a todos os usudrios.

5 Recursos

A ONG Kinder conta com recursos de terceiros, sejam eles oriundos de doagdes da
populacdo em geral que apdiam a causa ou de empresas e 6rgdos publicos. Os recursos da
ONG siao também origindrios de convénios firmados nas trés esferas governamentais,
Municipal, Estadual e Federal ou, ainda, de programas de incentivos fiscais como o Nota
Solidéria do Governo do Estado do Rio Grande do Sul e o Imposto de Renda Devido a partir
das leis de Responsabilidade Social do Rio Grande do Sul e Responsabilidade Social de
ambito nacional (ANEXOS 10e 11).



Uma das origens de recursos da Kinder é o Funcrianca — Fundo Municipal dos Direitos
da Crianca e Adolescentes de Porto Alegre, programa criado pelo Governo Municipal que
visa fornecer repasses em dinheiro autorizados pela Certificagdo N° 006/2003 - do Conselho
Municipal dos Direitos da Crianca e do Adolescente — CMDCA. Os repasses do Funcrianga
dos dltimos 5 anos podem ser observados na Figura 6.

Outros recursos auxiliam a ONG no pagamento de suas despesas e sustentacdo de suas
atividade como o Convénio Federal firmado por meio da Fundacdo de Assisténcia Social e
Cidadania — FASC, através da resolu¢do do Conselho Nacional de Assisténcia Social
(ANEXO 6), e o Convénio Municipal firmado com a Secretaria Municipal de Educacido —
SMED, Secretaria Municipal da Saide — SMS e da Fundagdo de Assisténcia Social e
Cidadania - FASC. O programa Nota Solidéria repassa verbas do programa Estadual “A Nota
€ Minha”. Outros repasses como doagdes, fixas e eventuais, sdo repassados diretamente a
entidade.

Apenas 50% das criangas e adolescentes sdo atendidos com doagdes fixas de padrinhos,
os demais atendimentos sdo realizados com doacdes eventuais. A previsao dos recursos
necessarios para garantir a manutengao e qualificacdo dos atendimentos as criangas da Kinder
e o demonstrativo financeiro referente ao periodo de 2005 estd no Quadro 7. Na Figura 4, sao

mostradas a distribuicdo de recursos da Kinder e na Figura 5, os recursos oriundos do

Quadro 7 — Demonstrativo Financeiro de 2005 da ONG Kinder

Funcriancga.
DEMONSTRATIVO FINANCEIRO
RESULTADO DO 2004 2005
EXERCICIO R$ % R$ %
RECEITAS 881.963,20 | 100,00 1.082.115,67 | 100,00
Funcrianga 314.302,00 35,64 529.422,82 48,92
Convénio Federal 86.259,45 9,78 93.288,96 8,62
Convénio Municipal 7.200,00 0,82 18.000,00 1,66
5° Leildo de Artes 34.117,50 3,87 - -
Doagoes 438.987,23 49,77 422.028,77 39,00
Nota Solidaria 1.097,02 0,12 18.453,25 1,71
Aplicacdes Financeiras - - 921,87 0,09
DESPESAS 775.143,44 | 100,00 966.159,64 | 100,00
Pessoal 665.570,76 85,86 832.877,60 86,20
Administrativas 87.043,60 11,23 120.152,79 12,44
5° Leilao de Artes 4.818,84 0,62 - -
Bancarias 2.764,47 0,36 3.904,42 0,40
Financeiras 14.945,77 1,93 9.224.83 0,96
RESULTADO 106.819,76 115.956,03



Do total das receitas, aproximadamente 41% s3o eventuais, gerando uma grande
mobilizagdo mensal para honrar os compromissos. Os constantes € longos atrasos nos
repasses dos recursos publicos, bem como os tramites legais dos repasses do Funcrianga
geram desequilibrio no fluxo de caixa, acarretando desgaste na gestdo administrativo-
financeira da Entidade. O total das despesas de 2005 chegou a R$ 966.159,64, representando

um crescimento de 24,64% na comparacdo com o mesmo periodo do ano passado.

Figura 4 — Distribui¢do de Despesas da ONG Kinder

Despesa
Despesa Fimanceira
Administrativa 2%
168%
Despesa de Pessoal
2%

Figura 5 — Recursos do Funcrianga para a ONG Kinder

RESIATADO DG 7008 | FliE] 1001 T2 203
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W' CRIANCAS
BENEFICIADAS | W7 ann iia 150 160

T {percentust de varacia) { | Resultsda Negativo
Funcrianga: Fundo Municips! dos Diretos ca Crians & Adolescente de Forto Alegre

Funcrianga - repasses autorizados pela Certificagdo N° 006/2003 — do Conselho
Municipal dos Direitos da Crianga e do Adolescente — CMDCA, sendo concessoes de
incentivo fiscal

A Kinder encerrou o ano de 2005 com uma lista de espera de 498 pessoas. A

Reabilitacdo alcangou o resultado expressivo de 40.772 atendimentos, representando um



acréscimo de 30% comparando com 31.297 atendimentos em 2004.A Estimulagcdo Precoce
recebeu mais investimento nos aspectos qualidade e quantidade. As criancas de 0 a 3 anos
passaram a contar com o acompanhamento integral nas areas de: fonoaudiologia, psicologia,
terapia ocupacional e pedagogia.

O desenvolvimento do projeto Kinder Superando Limites associa a metodologia
Fischinger com a Integracdo Sensorial, enfatizando aspectos motores, funcionais e cognitivos
para potencializar os atendimentos. A implantacdo do Maternal para as criancas de 3 a 4 anos
garante a continuidade do trabalho iniciado pela Estimula¢do Precoce e prepara para o
ingresso na Pré-Escola. A criagdo do Grupo de Atividade Orientada € um programa de

atendimento para os adultos que permanecem na Entidade por falta de outros centros que

assumam essas faixas etarias, atendendo as necessidades de continuidade do tratamento.

6 Missao, Valores e Objetivos

A Missdo da ONG Kinder € de proporcionar a integra¢do social, promover, incentivar,
e divulgar a ciéncia e a pesquisa, visando a cidadania, as pessoas portadoras de deficiéncias
multiplas. A Kinder possui a visdo de ser um Centro de Referéncia, de Educagdo, de
Reabilitacdo, de Habilitacdo, do Social e da Inclusdao de pessoas portadoras de defici€ncias
multiplas. Os valores da ONG sdo os de garantir a exceléncia no atendimento a pessoas
portadoras de deficiéncias multiplas, por meio de qualificacao profissional e gerencial; apoiar
e orientar as familias das criancas e adolescentes da Kinder nas diversas dreas em que a
Entidade presta atendimento; incentivar a pesquisa e estudos referentes as areas de atuacao da
Kinder, a fim de propiciar uma melhoria na qualidade de vida das pessoas portadoras de
algum tipo de deficiéncia; atuar com ética e transparéncia nas relagdes internas e externas
com alunos, usudrios, familiares, funciondrios, técnicos, fornecedores, empresas e pessoas

fisicas ligadas a Entidade.

7 Registros

A ONG Kinder possui Certificado de Entidade Beneficente de Assisténcia Social —
Entidade Filantrépica; de Utilidade Publica Federal, Estadual e Municipal; Conselho Nacional

de Assisténcia Social; Conselho Estadual de Educagdo; Convénio com a Fundacdo de



Educacdo Social e Comunitdria; Conselho Municipal dos Direitos da Crianca e do

Adolescente e Capacitagdo em Artes Plésticas e Culturais

8 Projetos

Todos os projetos possuem mecanismos de acompanhamento de resultados e oferecem
Certificacdo de Responsabilidade Social (Pessoa Fisica/Juridica). Dentre os principais
projetos da ONG estd o “Padrinho”, onde o doador pode ajudar criangas na Reabilitacdo
(Fisioterapia, Estimulacdo Precoce, Terapia Ocupacional, Fonoaudiologia, Neurologia,
Psicologia Clinica, Servigco Social); Educacdo Especial (Escola); Habilitacdo (Oficina
Terapéutica) e Iniciagdo Profissional. O projeto “Padrinho da Escola” auxilia criancas na
Educagdo Especial; Neurologia, Servico Social, Psicologia Escolar; Habilitacdo (Oficina
Terapéutica) e Iniciacdo Profissional e o projeto “Padrinho da Oficina” que apdia crianca em
Habilitacdo (Oficina Terapéutica) e Iniciacdo Profissional; Neurologia e Servigo Social. As
formas de contribui¢do: depdsito bancario, DOC, incentivo fiscal (pessoa fisica e juridica),
doacgdo de bens e prestagdo de servico. Os programas criados pela Kinder para a captacdo de
recursos que possam sustentar suas atividades e atendimento a seus usudrios, incluem ainda o
Leildao de Artes com a participacdo de artistas que doam suas obras de parceiros que
colaboram na organizacdo do evento.

A ONG Kinder possui um projeto que recebe o nome de “Ampliando Horizontes”, cuja
finalidade € a constru¢do de uma sede prépria. O projeto de construcdo da nova sede da
Kinder pretende ser viabilizado por meio da Lei da Solidariedade e do Programa Estadual de
Apoio a Inclusdo e Promocao Social que trata de um programa de concessdo de incentivos
fiscais visando unir Governo, entidades sociais e empresas na realizacao de projetos sociais.

A Lei da Solidariedade (ANEXO 12) é um programa de incentivo fiscal, que viabiliza a
parceria entre Governo do Estado do Rio Grande do Sul, entidades sociais e empresas para a
realizacdo de projetos sociais, instituido pela Lei 11.853, em 29 de novembro de 2002 e
regulamentado pelo Decreto 42.338, de 11 de julho de 2003, por meio de crédito sobre o
recolhimento presumido do ICMS em até 75% do valor total investido, restando 25% com
recursos proprios da empresa financiadora.

O projeto contard com contard com 3.391,79 metros quadrados de drea construida, para
atendimento adequado para 500 pacientes em situacdo de caréncia oriundas de Porto Alegre

(RS) no terreno cedido pelo Municipio desta cidade conforme convénio registrado sob o n°



27.068, firmado em 23 de julho de 2003. O publico-alvo sdo bebés, criangas e adolescentes
portadores de deficiéncias multiplas com espectro de patologias como: paralisia cerebral,
lesdes medulares, sindromes genéticas, ma formagdo congénita, encefalites, meningite e
outras independente do grau de comprometimento mental, fisico e sensorial.

Em abril de 2006, o projeto Kinder Ampliando Horizontes revela a primeira fase da
constru¢do da nova sede antes dos acabamentos, o trabalho em equipe e a importancia das
parcerias. A concepg¢ao arquitetdnica é flexivel, econdmica, funcional, atendendo as diretrizes
de acessibilidade, aos conceitos de seguranga estrutural e a praticidade, divididos em blocos
para cada atividade especifica de trabalho: Educacdo Especial, Reabilitacdo, Oficinas
Terapéuticas e Pré-Profissionalizantes.

O projeto conta com a parceria de cerca de 65 apoiadores entre entidades estatais,
privadas e pessoas fisicas que viabilizam a construcao da nova sede da Kinder. O Quadro 8
apresenta o demonstrativo financeiro referente a obra, enquanto que o Quadro 9, apresenta as

doacdes feitas para a nova sede.

DEMONSTRATIVO FINANCEIRO 2005
CONSTRUCAO DA NOVA SEDE DA KINDER

RESULTADO DO R$ %
EXERCICIO
RECEITAS 2.275.854,77 100,00
Lei da Solidariedade 916.666,67 40,28
Doacoes 1.279.277,55 56,21
Rendimento Aplicagcao 79.910,55 3,51
Financeira
DESPESAS 711.618,02 100,00
Materiais, MO e Servigos PJ 682.887,38 95,96
Servigos PF 24.600,00 3,46
Gastos Canteiro de Obras 3.038,84 0,43
Imobilizado 1.091,80 0,15
RESULTADO 1.564.236,75 -

% (percentual de varia¢do) PJ (Pessoa Juridica); PF (Pessoa Fisica); MO (Mio de Obra)

Quadro 8 — Demonstrativo Financeiro 2005 — Construg¢do da Nova Sede da Kinder



DOACOES 2005
CONSTRUCAO DA NOVA SEDE DA KINDER

DOACOES R$
Materiais, MO e 423.700,00
Servicos
Maquinas e 7.393,46
Equipamentos
Terreno 150.000,00
TOTAL 581.093,46

Quadro 9- Doagoes 2005 — Construgdo da Nova Sede da Kinder

Em julho de 2005, iniciou a construcdo da nova sede da Kinder. Em média, 60
profissionais estiveram envolvidos mensalmente nas diferentes etapas: limpeza do terreno,
terraplenagem, sondagem, drenagem, fundagdes, canteiro de obra, estrutura de concreto,
instalagcdes e alvenaria.

No dia 22 de dezembro de 2005, o Governador do Estado, Germano Rigotto,
autoridades, a diretoria e os parceiros da Kinder realizaram o lancamento da Pedra
Fundamental no local da nova sede. A previsdo de inauguracdo da primeira fase da construg¢ao
da nova sede € para junho de 2006 com mudanga imediata. A segunda fase da construcdo sera

viabilizada com continuidade da campanha de arrecadagdo de recursos.

GAPA/RS - Grupo de Apoio e Prevencao a AIDS do Rio Grande do Sul

1 Constituicao e Historico

O GAPA/RS - Grupo de Apoio e Prevencdo a AIDS do Rio Grande do Sul foi criado
em 1989 como uma entidade ndo governamental, autbnoma e sem fins lucrativos. O objetivo
do GAPA/RS é cumprir sua missdo que € o de “Promover a redugdo da infec¢do pelo HIV
através de acdes de prevencgdo e lutar pela garantia dos direitos das pessoas atingidas pela
epidemia da aids”.

A ONG prioriza sua atuacdo em féruns e conselhos representativos da sociedade,
utilizando mecanismos democraticos, para promoc¢ao da cidadania. A partir dos paradigmas
da solidariedade, da inclusdo social, do respeito a diferenca, do exercicio efetivo da cidadania,
0 GAPA/RS desenvolve um conjunto de agdes que buscam conter a epidemia de Aids, chamar

a sociedade ao trabalho voluntério e auxiliar aqueles que sdo portadores do virus.



As acdes do GAPA/RS sdo realizadas de forma autdonoma, e tanto podem ser de critica,
quanto de apoio a iniciativas oficiais, de acordo com os principios defendidos. A ONG, além
de criticar ou apoiar agles oficiais, mantém idéntica postura com relacdo a agdes
empreendidas pela iniciativa privada e por outros agentes sociais. O GAPA/RS desenvolve
um conjunto de acdes a partir de seus principios, nos niveis da prevencao a aids, atendimento
ao soropositivo e monitoramento de atividades.

GAPA/RS nasceu como resultado da indignacdo e da solidariedade de um grupo de
pessoas diante da falta de cuidados, de respeito e de um sem-nimero de discriminacdes
sofridas diariamente por vitimas da aids: eram os servicos de saiide que negavam atendimento
ou o faziam deficitariamente, com os direitos mais elementares sendo negados, e a crueldade
que se impunha aos pacientes. Pessoas com HIV/Aids, seus familiares, companheiros e
amigos, profissionais de satude e religiosos compunham o grupo de fundadores. No inicio, os
servicos eram realizados em salas cedidas pela Igreja Luterana ou pela Secretaria Municipal
de Saude, muitas vezes recorrendo-se a casa dos proprios voluntdrios. Apenas em 1991,
através de um convénio com a SSMA/RS, o GAPA/RS conquista sua atual sede.

Desde a fundagdo, a luta politica sempre foi a tonica da atuacdo do GAPA/RS. E
mesmo as atividades de natureza assistencial, através de visitas domiciliares e hospitalares,
acolhimento de situacdes de crise e servicos de apoio psicoterapéutico (individualmente ou
em grupo), foram realizadas de forma a promover a cidadania das pessoas com HIV/Aids,
despertar sua consciéncia para melhoria de sua qualidade de vida e estimular seu ativismo.
Para realizar seus trabalhos de prevencao da infec¢do pelo HIV, o GAPA/RS convocou a
participacao de vdrios grupos sociais, especialmente homens, mulheres e travestis que fazem
do sexo uma atividade profissional. Com eles, a ONG compreendeu que violéncia,

preconceito e discriminagdo eram muito mais antigos que a epidemia da Aids.

2 Atividades

Dentre as atividades realizadas pela ONG, estdo os plantdes de Aconselhamento,
Aconselhamento Pessoal, Telefonico de Informacao, Virtual, Orientacdo Juridica, Encontro
Positivo, Servico de Visitacdo, Nucleo de A¢do e Estudos da Prostituicdo — NAESP, Servico
de Atendimento Terapéutico (Material Analisado).

Desde sua fundagdo, o GAPA/RS mantém a atividade no Plantdo de Aconselhamento,
pois entende que quando uma pessoa vivencia uma ameaca a sua integridade fisica ou

emocional, fica fragilizada e, as vezes, ndo se sente capaz de resolver solitariamente seus



conflitos. Ao procurar o GAPA/RS, € acolhida e recebe uma escuta baseada no seu direito a
ter informacdes adequadas as caracteristicas deste seu momento, que serdo fundamentais para
sua qualidade de vida, além de possibilitar que tome decisdes ativas em relagdo ao seu futuro,
abandonando a passividade a que fica normalmente restrita.

Manter as pessoas que vivem com Aids, seus familiares e amigos informados, € basico
para qualquer decisdo relativa a estratégia de tratamento e direcionamento de suas vidas. O
acolhimento independe da sorologia, importando avaliar as reais possibilidades de risco de
infeccdo ou reinfeccdo por Doencas Sexualmente Transmissiveis, HIV/AIDS, refletir e
decidir por medidas preventivas e vidveis, buscando possibilidades de reconhecer-se como
sujeito de sua prépria satde e transformacao.

Todas as pessoas que chegam na instituicdo sdo acolhidas por 15 plantonistas,
capacitados para uma escuta ativa, que procuram solucionar a demanda trazida e, se
necessario, encaminhar a outras atividades da instituicao ou da comunidade.

O Plantdao de Atendimento Pessoal tem como caracteristica predominante a orientacao
em torno de fatores emocionais, socio-econdmicos e/ou juridicos, diretamente ligados a
soropositividade. Funciona de segunda a sexta-feira, das 10h as 12h e das 13h30min as
18h30min, na sede do GAPA/RS.

Uma outra atividade do GAPA/RS € o Plantao Telefonico de Informagdes, onde as
pessoas que acionam o Plantio Telefonico procuram informagdes sobre locais de teste, formas
de infeccdo, sintomas da Aids e, em geral, estdo preocupadas com situacdes de risco possivel
e recentemente vividas. Funciona de segunda a sexta-feira, das 10h as 12h e das 13h30min as
18h30min.

Os servigos oferecidos pelo GAPA/RS, através do Plantdo Virtual, sdo feitos por
voluntarios. As pessoas enviam suas duvidas por e-mail e os médicos respondem em alguns
dias, direto para a caixa postal delas. Além disso, o GAPA/RS publica as perguntas e
respostas neste site, para que outras pessoas se informem também. A publicacido no site €
andnima, ou seja, nunca € identificado o nome do autor das perguntas, nem mesmo pelas
iniciais. Funciona 24 horas por dia, 7 dias por semana, on-line.

A assisténcia e orientacao judicidrias sdo gratuitas aos soropositivos/doentes de Aids e
realizadas através do Niicleo de Estudos e Aconselhamento Juridico - NEAJ. E colocada a
disposi¢do de pessoas economicamente carentes, a prestacdo voluntdria de servigos de um
profissional do Direito para a defesa de direitos violados ou ameagados. Este servico € uma
alternativa a estrutura oficial do Estado que, reconhecidamente burocratizada, muitas vezes

nao tem condicdes de acolher situagdes de crise, que envolvam aspectos juridicos de



HIV/Aids. A equipe, formada por cinco advogados, atende mensalmente a uma média de 116
casos. Através do NEAJ, o GAPA/RS patrocina, entre outras atuagdes objetivas contra a
discriminacdo e o preconceito, em defesa da dignidade e da vida dos portadores de HIV/Aids,

tais como:

e Acdes judiciais contra o Estado e municipios, para compra e fornecimento de
medicagdes e para efetividade da prestacdo continuada de servigos assistenciais e de
saude publica qualificados;

e Asseguramento dos direitos expressos em Lei dos portadores de HIV/Aids, através
de dentincias aos meios de comunicacao e aos 6rgdos e instituicdes competentes;

e Permanente atualizacdo e divulgacdo de informacdes e experi€ncias com as demais
ONG que trabalham com Direitos Humanos e HIV/Aids;

e Manutencdo de Grupos de Estudos sobre Direito do Trabalho, Previdencidrio, Penal
e legislacdo em geral, para aprofundamento tedrico dos aspectos juridicos

pertinentes a HIV/Aids;

O Encontro Positivo ocorre desde 1996, uma vez por semana, com cerca de 30 pessoas
que participam de reunido na sede do GAPA/RS para convivéncia, troca de experiéncias e
informacdes entre pessoas com HIV/Aids. Temas correlatos como satide bucal, medicamentos
e aderéncia a tratamento e direito dividem espaco com questdes pessoais, familiares e
dificuldades enfrentadas pelos participantes. Muitos soropositivos que freqiientam o encontro
acabam se tornando voluntarios do Grupo.

O GAPA/RS mantém também o Encontro Positivo on-line, um férum livre onde as
pessoas deixam seus depoimentos e eles sdo publicados imediatamente no site. Qualquer
pessoa pode ler e fazer comentdrios a respeito de cada depoimento.

Ja o programa de Servicos de Visitacdo realizado pelo GAPA/RS exige do participante
uma compreensao mais abrangente acerca de Aids, pois a visitacdo transcende os limites
biofisioldgicos da infeccdo. Dificilmente outra doenca contemporanea tem se revelado de
modo tdo multifacetado quanto a Aids, trazendo a cena, de forma muito viva e evidente, a
importancia de seus aspectos emocionais, sociais, econdmicos e politicos. Através do Servico
de Visitagdo, o GAPA/RS propde-se a levar solidariedade e respeito a dignidade de quem vive
ou convive com a infec¢do. Acenar com a possibilidade de uma "escuta amiga", sigilosa e

confidvel, fora dos limites da familia e da instituicdo de tratamento, contribuir para a melhoria



da qualidade de vida dessas pessoas em um momento de dor, divida, fragilidade, tristeza e
medo.

Semanalmente, equipes de dois voluntdrios realizam visitas no Hospital de Clinicas
(adultos no 6° andar, criangas no 10° andar), no Complexo Santa Casa (somente adultos) no
Hospital Sanatério Partenon, no Hospital da Crianca Santo Ant6nio e em negociagdes para
iniciar atividades no Hospital Vila Nova. O visitador obedece a regras definidas pela equipe
de modo a nio interferir no tratamento do paciente, nem substituir o trabalho dos profissionais
de saude ocupados com este tratamento.

Através do NAESP — Niucleo de Acdo e Estudos da Prostituicdo, sdo desenvolvidos
trabalhos de preven¢do de Doencas Sexualmente Transmissiveis e HIV/Aids junto a homens,
mulheres e travestis que fazem do sexo uma atividade profissional. Estas acdes contemplam
encontros com o publico-alvo, intervencdes de campo, aconselhamentos individuais, reflexao-
pesquisa e articulacdo externa. Sendo a epidemia da Aids um fendmeno politico e social, as
acOes estdo fundadas no seguinte trindmio: auto-organizacdo (articular a populacdo para
assegurar seus direitos e deveres), autodeterminacdo (reconhecer a existéncia dos
profissionais do sexo) e provocacdo da cidadania. Essa associagdo de principios, vem
destacando as atividades do NAESP de outros grupos e trabalhos em prevengdo de Aids no
cendrio nacional.

Dentre os resultados desse trabalho pioneiro, estd a formacgdo da entidade “Igualdade -
Associacao de Travestis do Rio Grande do Sul”, mais uma aliada na defesa dos direitos dessa
populacdo. A entidade representa uma conquista ao longo de muitos anos, e € mais um passo
no processo para construcao da cidadania, a partir da visibilidade e da conscientizacdo de um
grupo com identidade prépria. Realizado hd sete anos com pouco auxilio financeiro do
Ministério da Satde, esse trabalho obteve reconhecimento nacional tanto pela qualidade
quanto pela efetividade do resultado de suas agdes.

Por fim, o Servigo de Atendimento Terapéutico oferecido pelo GAPA/RS foi criado em
1992, O Servico de Atendimento Terapé€utico nasceu da necessidade de avancar nos cuidados
assistenciais, como preocupacdo decorrente dos aspectos emocionais envolvidos no cotidiano
dos usudrios. O servico foi, entdo, organizado para oferecer uma escuta especializada, através
de equipe de psic6logos capacitada para desenvolver um trabalho de atendimento
psicoterapéutico de apoio ao usudrio, apos uma triagem realizada pelo Plantdo ou através de
encaminhamento de outros servicos. Por meio dele, soropositivos, seus familiares e amigos,
recebem hoje um acompanhamento psicoldgico para auxilio na busca de equilibrio emocional

pela atenuacdo e, mesmo, superacdo das dificuldades apresentadas. Além do atendimento



individual, o Servi¢o de Atendimento Terapéutico desenvolve atividades de consultoria junto
aos demais servicos do GAPA/RS, objetivando suprir as demandas internas relativas as

questdes que envolvam aspectos psicolégicos.

3 Principais Gestores e Profissionais Envolvidos

O GAPA/RS conta hoje com cerca de 50 voluntarios, que atuam nos diversos servicos,
compreendendo mais de mil atendimentos mensais e, indiretamente, alcangando mais de 50
mil pessoas por ano. Conforme disposicdo estatutdria, a escolha da Direcdo da entidade
(Diretoria + Conselho Fiscal e Deliberativo) se dd através de elei¢Oes gerais e diretas a cada
dois anos, onde todos os voluntdrios e representantes dos usudrios t€ém direito a voto. A

diretoria € composta por trés membros: Presidente, Secretario Geral e Tesoureiro.

4 Infra-Estrutura

O GAPA/RS possui sede propria, no bairro Cidade Baixa de Porto Alegre. Uma casa de
dois andares abriga setores como: recepc¢ao, sala de reunides, sala para atendimento

psicoldgico, sala para atendimento juridico, sala do Conselho Fiscal.

Na sede do GAPA/RS sao vendidos materiais de campanhas de prevencdo a AIDS
como camisetas, porta canetas, porta copos, pins que sdo vendidos para buscar recursos e

disseminar a missao da ONG.

5 Recursos

A ONG nao possui recursos proprios para se sustentar, assim conta com doagdes e
apoio de parceiros e colaboradores que junto a ONG divulgam a causa. O GAPA/RS conta
com o apoio de empresas publicas e privadas de diferentes segmentos, instituicdes como
secretarias, conselhos, sindicatos e universidades, apoios das secretarias da saude do estado e
municipio e parceiros nacionais e internacionais que reunem diferentes institui¢des

relacionadas com a causa social do GAPA/RS.



6 Missao, Valores e Objetivos

A Missdao do GAP/RS é de promover a reducao da infec¢do pelo HIV através de acdes
de prevencdo e lutar pela garantia dos direitos das pessoas atingidas pela epidemia da Aids.

Os valores e objetivos da ONG sao:

e  Cumprir e fazer cumprir os principios estabelecidos na Declaracdo Universal dos
Direitos Humanos e na Declaracdo dos Direitos Fundamentais da Pessoa Portadora
do Virus da aids, bem como as garantias estabelecidas na Constitui¢do Brasileira
vigente.

e Sustentar sua atuacdo com relacio ao HIV/Aids através da andlise critica da
realidade politica, cultural e social brasileira.

e Lutar contra qualquer forma de discrimina¢do, preconceito e outros comportamentos
e atitudes lesivas aos direitos das pessoas atingidas pela epidemia da Aids.

e Priorizar o atendimento aos individuos socialmente vulnerdveis e as populagdes
social e economicamente excluidas, em especial as pessoas portadoras do HIV e
doentes de Aids.

e Lutar pelo estabelecimento de uma eficaz politica publica de saide no Brasil, e em
especial no Estado do RS e no municipio de Porto Alegre.

e QGarantir que o principio da democracia esteja sempre presente nas atividades da
organizacao.

e Estimular a articulacio com 0s movimentos sociais € comunitdrios, cujas agdes

estejam voltadas aos Direitos Humanos.

7 Registros e Prémios

Por entender que a participacdo em instancias de controle social é fundamental para a
formulacdo de politicas publicas que atendam aos anseios da populacdio o GAPA/RS esta
inserido nos seguintes conselhos e comissdes: Conselho Nacional de Satde; Comissao
Nacional de Aids; Subcomissdo de Comunica¢do; Comité do Consenso Antiretroviral Adulto;
Comité Nacional de Vacinas Anti-HIV; Comité de Etica em Pesquisa em Seres Humanos da
FEPPS; Conselho Estadual de Satide — CES; Comissao de Aids do CES; Conselho Municipal
de Satde — CMS; Comissdao de Aids do CMS; Conselho Municipal dos Direitos da Mulher;



Conselho Municipal de Direitos Humanos. Em 2002, o GAPA/RS recebeu o prémio Lideres e

Vencedores.



APENDICE H: Atividades, Recursos e Evidéncias — ONG Kinder

Dimensao - Propaganda

Atividades Associadas

Recursos Associados

Evidéncias

Busca de novos parceiros para criar
pecas de propaganda e campanhas.

Contato direto por telefone e e-mail,
envio de informativos.

Entrevistas com representantes da
ONG e observagao in loco.

Dimensao — Publicidade

Atividades Associadas

Recursos Associados

Evidéncias

Insercdo dos servigos e atividades
da Kinder através de citacdes em
jornais.

Contato direto com veiculos de
comunicagdo apoio da assessoria de
imprensa em projetos especiais.

Entrevistas com representantes da
ONG.

Dimensio — Relacoes Publicas

Atividades Associadas

Recursos Associados

Evidéncias

A ONG busca diferentes ptiblicos
para repassar informagdes sobre a
causa social defendida por ela;

Contato com a imprensa parte do setor
de Desenvolvimento Institucional da
ONG.

Entrevistas com representantes da
ONGs

Dimensao — Venda Pessoal

Atividades Associadas

Recursos Associados

Evidéncias

Participacdo em eventos
relacionados ao Terceiro Setor.

Elaboracao de materiais especificos
para o evento;

Entrevistas com representantes da

. .. Ac0des para captar recursos para a ONG e observacao
Atendimento a usuarios da ONG. s P p . P §
ONG e para disseminar sua causa.
Dimensao — Promocao Vendas
Atividades Associadas Recursos Associados Evidéncias

Participacdo em eventos do

Elaboracdo de materiais especificos
para o evento;

Entrevistas com representantes da

segmento. Acdes para captar recursos para a ONG e observacdo
ONG
Dimensao — Marketing de
Patrocinio
Atividades Associadas Recursos Associados Evidéncias

Apoio de 6rgdos publicos, em
materiais de divulgacdo da ONG;
Apoio recebido de empresas como
parte de acdes de responsabilidade
social

Contato com diferentes empresas,
através de telefones, malas-diretas e e-
mails em busca de apoio.

Entrevistas com representantes da
ONG e andlise de materiais
internos e externos.

Dimensao — Marketing Direto

Atividades Associadas

Recursos Associados

Evidéncias

Uso de malas-diretas e e-mail
marketing

Apoio de voluntdrios externos para
elaboracdo do material.

Entrevistas com representantes da
ONG; analise de materiais
externos.

Dimensao — Assessoria Imprensa

Atividades Associadas

Recursos Associados

Evidéncias

Noticias da ONG distribuidas em
jornais, rddios e TVs;

Contato direto do setor de
Desenvolvimento Institucional;
Apoio voluntario de assessoria de
imprensa externa para divulgacdo de
projetos e eventos especificos como a
construcio da nova sede da entidade.

Entrevistas com representantes da
ONG




APENDICE I: Atividades, Recursos e Evidéncias - ONG GAPA/RS

Dimensao — Propaganda

Atividades Associadas

Recursos Associados

Evidéncias

Uso de agéncias de propaganda
para criacdo de campanhas e
desenvolvimento de projetos;

Reunido entre representantes da ONG
e representantes das agéncias de
propaganda.

Entrevista com representante da
ONG

Dimensao — Publicidade

Atividades Associadas

Recursos Associados

Evidéncias

Participacao de assessorias de
imprensa junto a ferramenta de
publicidade em campanhas e
periodos especificos.

Entrevista com representante da
ONG

Dimensio — Relacoes Publicas

Atividades Associadas

Recursos Associados

Evidéncias

Publicacdo de matérias sobre a
ONG em jornais e revistas;
Profissionais voluntdrios envolvidos

Busca de informagdes por parte de
empresas € agentes externos.

Entrevista com representante da
ONG e andlise de materiais
externos

Dimensao — Venda Pessoal

Atividades Associadas

Recursos Associados

Evidéncias

Atendimentos a diferentes grupos
sejam eles de beneficidrios ou da

Utilizag¢do de materiais institucionais
da ONG, materiais educativos de

Entrevista com representante da

comunidade em geral. prevencdo da Aids. ONG e Observacido
Dimensao — Promocao Vendas
Atividades Associadas Recursos Associados Evidéncias

Participacdo em eventos como o
Férum Social Mundial

Distribui¢do de materiais
institucionais da ONG, materiais
educativos de prevengdo da Aids.

Entrevista com representante da
ONG

Dimensao — Marketing de
Patrocinio

Atividades Associadas

Recursos Associados

Evidéncias

Apoio recebido de empresas e
instituicdes em materiais de
divulgagdo da causa

Criacdo de materiais para serem
distribuidos em eventos, nos
atendimentos dentro da ONG e para
serem vendidos para arrecadacio de
recursos.

Entrevista com representante da
ONG; andlise de materiais
internos e externos.

Dimensao — Marketing Direto

Atividades Associadas

Recursos Associados

Evidéncias

Atendimento telefdnico 4
beneficiarios e comunidade em
geral

Participacdo dos préprios
colaboradores da ONG

Entrevista com representante da
ONG

Dimensao — Assessoria Imprensa

Atividades Associadas

Recursos Associados

Evidéncias

Apoio de assessoria de imprensa em
projetos especiais

Utilizagdo de veiculos de
comunicagdo de massa para a
divulgacdo da ONG em projetos
especiais

Entrevista com representante da
ONG e andlise de materiais
externos.
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ANEXO 1: Material de Propaganda das ONGs Estudadas
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ANEXO 2: Material de Comunicacao no Ponto de Venda nas ONGs estudadas




ANEXO 3: Material de Imprensa das ONGs estudadas
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ANEXO 4: Pigina na Internet das ONGs Estudadas
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ANEXO 5: Lei do Terceiro Setor

LEI N° 9.608
DE 18 DE FEVEREIRO DE 1998

Dispoe sobre o servico voluntdrio e dd outras providéncias
O PRESIDENTE DA REPUBLICA
Faco saber que o Congresso Nacional decreta e eu sanciono a seguinte Lei:
Art. 1° Considera-se servigo voluntdrio, para fins desta Lei, a atividade ndo remunerada,
prestada por pessoa fisica a entidade publica de qualquer natureza, ou a institui¢ao privada de
fins ndo lucrativos, que tenha objetivos civicos, culturais, educacionais, cientificos,
recreativos ou de assisténcia social, inclusive mutualidade.
Pardgrafo tnico. O servigo voluntdrio ndo gera vinculo empregaticio, nem obrigacdo de
natureza trabalhista previdencidria ou afim.
Art. 2° O servigo voluntdrio serd exercido mediante a celebracido de termo de adesdo entre a
entidade, publica ou privada, e o prestador do servico voluntério, dele devendo constar o
objeto e as condi¢des de seu exercicio.
Art. 3° O prestador do servico voluntdrio poderd ser ressarcido pelas despesas que
comprovadamente realizar no desempenho das atividades voluntarias.
Pardgrafo tnico. As despesas a serem ressarcidas deverdo estar expressamente autorizadas
pela entidade a que for prestado o servico voluntério.
Art. 4° Esta Lei entra em vigor na data de sua publicacdo.
Art. 5° Revogam-se as disposi¢des em contrario.
Brasilia, 18 de fevereiro de 1998; 177° da Independéncia e 110° da Republica.
FERNANDO HENRIQUE CARDOSO



ANEXO 6: Resolucao do Conselho Nacional de Assisténcia Social

CONSELHO NACIONAL DE ASSISTENCIA SOCIAL

RESOLUCAO N° 177, DE 10 DE AGOSTO DE 2000

O Plenario do Conselho Nacional de Assisténcia Social CNAS, em reunido realizada no dia
10 de agosto de 2000, no uso da competéncia que lhe confere o inciso VIII do artigo 18 da Lei
n° 8742, de 7 de dezembro de 1993 Lei Organica da Assisténcia Social - LOAS, resolve:

Art. 1° - A concessdo ou renovagdo do Certificado de Entidade de Fins Filantrdpicos, a que se
refere o inciso IV do artigo 18 da Lei n°® 8.742, de 7 de dezembro de 1993, obedecerd ao
disposto nesta Resolu¢do com base no Decreto n° 2.536, de 6 de abril de 1998 e nas
alteracdes contidas no Decreto 3.504 de 13 de junho de 2000.

Art. 2° - Considera-se entidade beneficente de assisténcia social, para os fins desta Resolugao,
a pessoa juridica de direito privado, sem fins lucrativos, que atue no sentido de:

I - proteger a familia, a maternidade, a infancia, a adolescéncia e a velhice;

II - amparar criangas e adolescentes carentes;

IIT - promover acdes de prevencdo, habilitacdo e reabilitacdo e pessoas portadoras de
deficiéncias;

IV - promover gratuitamente, assisténcia educacional ou de sauide;

V - promover a integracdo ao mercado de trabalho;

VI - promover o atendimento e o assessoramento aos beneficidrios da Lei Organica da
Assisténcia Social e a defesa e garantia dos seus direitos.

Art. 3° - O Certificado de Entidade de Fins Filantropicos somente poderéd ser concedido ou
renovado para entidade beneficente de assisténcia social que demonstre, nos trés anos
imediatamente anteriores ao requerimento, cumulativamente:

I - estar legalmente constituida no Pais e em efetivo funcionamento;

IT - estar previamente inscrita no Conselho Municipal de Assisténcia Social do municipio de
sua sede, se houver, ou no Conselho Estadual de Assisténcia Social, ou Conselho de
Assisténcia Social do Distrito Federal;

IIT - estar previamente registrada no CNAS;

IV - seja declarada de utilidade publica federal. (Decreto 3.504 / 2000);

V - constar em seu Estatuto Social, disposi¢des que determinem que a entidade:

a) aplica suas receitas, rendas, rendimentos e o eventual resultado operacional integralmente
no territério nacional e na manutengao e no desenvolvimento de seus objetivos institucionais;
b) aplica as subvenc¢des e doacdes recebidas nas finalidades a que estejam vinculadas;

¢) nao distribui resultados, dividendos, bonificacdes, participacdes ou parcela do seu
patrimonio, sob nenhuma forma;

d) ndo percebem seus diretores, conselheiros, sdcios, instituidores, benfeitores ou
equivalentes, remuneracdo, vantagens ou beneficios, direta ou indiretamente, por qualquer
forma ou titulo, em razdo das competéncias, fungdes ou atividades que lhes sejam atribuidas
pelos respectivos atos constitutivos;

e) destina, em seus atos constitutivos, em caso de dissolucdo ou extin¢do, o eventual
patrimOnio remanescente a entidade congénere registrada no CNAS ou a entidade ptblica;

f) ndo constitui patrimonio de individuo ou de sociedade sem cardter beneficente de
assisténcia social;



VI - aplicar anualmente, em gratuidade, pelo menos 20% (vinte por cento) da receita bruta
proveniente da venda de servigos, acrescida da receita decorrente de aplicagdes financeiras, de
locacdo de bens, de venda de bens ndo integrantes do ativo imobilizado e de doagdes
particulares, cujo montante nunca serd inferior a isen¢@o de contribui¢des sociais usufruidas;
VII - as fundagdes particulares, que desenvolvam atividades previstas nos incisos de I a VI do
artigo 2° , constituidas como pessoas juridicas de direito privado , deverdo apresentar seus
contratos, atos constitutivos, estatutos ou compromisso inscritos junto ao Registro Civil de
Pessoas Juridicas, conforme o disposto no artigo 16 do Cédigo Civil e devidamente aprovados
pelo Ministério Publico;

VIII - as fundagdes que desenvolvam atividades previstas nos incisos de I a VI do artigo 2°,
constituidas como pessoas juridicas de direito privado, instituidas pelos poderes ptblicos
através de autorizacao legislativa, deverdo comprovar que:

a) ndo participam da diretoria, dos conselhos, do quadro de associados e de benfeitores
pessoas juridicas dos poderes publicos: federal, estadual, municipal ou do Distrito Federal;

b) as subvencdes sociais, dotagdes orcamentdrias ou quaisquer recursos recebidos dos poderes
publicos: federal, estadual, municipal ou do Distrito Federal ndao poderdo ser destinados ao
pagamento de pessoal;

¢) no caso de dissolucdo, o eventual patrim6nio da Fundacio seja destinado, de acordo com o
art. 30 do Cédigo Civil, ao patrimonio de outra entidade com fins iguais ou semelhantes.

d) atendam os demais requisitos previstos nesta Resolugdo.

§ 1° - A Entidade que desenvolve atividade educacional deverd comprovar gratuidade a que
se refere o inciso VI do art. 3° desta Resolucdo, em gratuidade total, parcial e projetos de
assisténcia social de cardter permanente;

§ 2° - Néao serdo considerados, para fins do calculo da gratuidade, os valores relativos a bolsas
custeadas pelo Fundo de Financiamento ao Estudante do Ensino Superior FIES, ou resultantes
de acordo ou convencao coletiva de trabalho; (Decreto n° 3.504 / 2000);

§ 3° - As Entidades exclusivamente de Assisténcia Social, poderdo solicitar num mesmo
processo o Registro e o Certificado de Entidade de Fins Filantrépicos;

§ 4° - A Entidade da drea de saide deverd comprovar, anualmente, percentual de
atendimentos, decorrentes de convénio firmado com o Sistema Unico de Satdde - SUS, igual
ou superior a sessenta por cento do total de sua capacidade instalada;

§ 5° - No caso de ndo ter sido atingido o percentual exigido no § 4°, poderdo ser considerados
para complementacdo daquele percentual, outros servigos prestados com recursos proprios da
entidade, desde que apresentados através de oficio do gestor local do SUS.

Art. 4° - S3o documentos necessdrios ao encaminhamento do pedido de concessdo ou
renovagao de Certificado de Entidade de Fins Filantropicos:

I - requerimento/formuldrio fornecido pelo CNAS, devidamente preenchido, datado e
assinado pelo representante legal da entidade, que devera rubricar todas as folhas;

IT - copia autenticada do estatuto registrado no Cartério de Registro Civil das Pessoas
Juridicas, na forma da lei, com identificacdo do Cartério em todas as folhas e transcricao dos
dados de registro no préprio documento ou em certidao.

Il - copia da ata de eleicdo dos membros da atual diretoria, devidamente registrada no
Cartério de Registro Civil das Pessoas Juridicas;

IV - declaragdo de que a entidade mantenedora estd em pleno e regular funcionamento,
cumprindo suas finalidades estatutdrias e da qual conste a relacdo nominal, com qualificagcdo e
endereco dos membros da atual Diretoria, assinado pelo presidente da entidade;

V - relatérios de atividades dos trés exercicios anteriores ao da solicita¢do, assinados pelo
representante legal da entidade, conforme modelo fornecido pelo CNAS;



VI - balancos patrimoniais dos trés exercicios anteriores ao da solicitacdo, assinados pelo
representante legal da entidade e por técnico registrado no Conselho Regional de
Contabilidade;

VII - demonstrativos do resultado dos trés exercicios anteriores ao da solicitagcdo, assinados
pelo representante legal da entidade e por técnico registrado no Conselho Regional de
Contabilidade;

VIII - demonstragdao de mutacdo do patrimdnio, das origens e aplicagdes de recursos dos trés
exercicios anteriores aos da solicitacdo, assinados pelo representante legal da entidade e por
técnico registrado no Conselho Regional de Contabilidade;

IX - notas explicativas, evidenciando o resumo das principais praticas contdbeis e os critérios
de apuracdo do total das receitas, das despesas, das gratuidades, publico alvo beneficiado com
atendimento gratuito, doagdes, aplicacdes de recursos, bem como da mensuracio dos gastos e
despesas relacionadas com projetos assistenciais;

X - comprovante de inscri¢do, no Conselho Municipal de Assisténcia Social do municipio de
sua sede, se houver, ou no Conselho estadual de Assisténcia Social, ou Conselho de
Assisténcia Social do Distrito Federal (da mantenedora e das mantidas);

XI - copia autenticada e atualizada do Cadastro Nacional de Pessoas Juridicas do Ministério
da Fazenda, conhecido pela sigla de "CNPJ", anteriormente designado por Cadastro Geral de
Contribuintes "CGC" (da mantenedora e das mantidas);

XII - copia da Declaracdo de Utilidade Publica Federal e respectiva certiddao atualizada,
fornecida pelo Ministério da Justica.

§ 1° - Em se tratando de fundacdo, a requerente deverd apresentar, além do previsto nos
incisos I a XII deste artigo, os seguintes documentos:

a) copia autenticada da escritura de sua instituicdo, devidamente registrada no Cartério de
Registro Civil das Pessoas Juridicas, ou lei de sua criagao;

b) comprovante da aprovagdo do estatuto, bem como de suas respectivas alteragdes, se houver
pelo Ministério Publico;

§ 2° - O CNAS somente apreciara as demonstra¢des contdbeis e financeiras, a que se referem
os incisos VI a IX deste artigo, se tiverem sido devidamente auditadas por auditor
independente legalmente habilitado junto ao Conselho Regional de Contabilidade.

§ 3° - Esta desobrigada da auditoria contdbil a entidade que tenha auferido em cada um dos
trés exercicios a que se refere o pardagrafo anterior, receita bruta igual ou inferior a R$
1.200.000,00 (um milhdo e duzentos mil Reais)

Art. 5° - O Certificado de Entidade Fins Filantrépicos terd validade de trés anos, permitida
sua renovacgao, sempre por igual periodo, exceto quando cancelado em virtude de transgressao
de norma que originou a concessao.

Art. 6° - O Conselho Nacional de Assisténcia Social poderd cancelar, a qualquer tempo , o
Certificado de Entidade de Fins Filantrépicos, se verificado o descumprimento dos requisitos
estabelecidos pelo Decreto n.° 2.536, de 6 de abril de 1998 e alteracdes contidas no Decreto
3504 de 13 de junho de 2000, bem como do disposto nesta Resolugdo.

Art. 7° - O Conselho Nacional de Assisténcia Social poderd baixar o processo em diligéncia,
uma unica vez, que devera ser cumprida no prazo méaximo de 60 (sessenta) dias , a partir da
data do Aviso de Recebimento - AR.

Parigrafo Unico - O ndo cumprimento do prazo estabelecido, no caput deste artigo, implicard
no indeferimento do pedido.

Art. 8° - Os pedidos de Certificados de Entidade de Fins Filantrépicos poderdao ser
apresentados via postal, ou diretamente no Conselho Nacional de Assisténcia Social.



Art. 9° - O Conselho Nacional de Assisténcia Social julgard a solicitacdo da entidade e, no
caso de indeferimento, caberd pedido de reconsideragdo ao proprio Conselho Nacional de
Assisténcia Social - CNAS.

§ 1° - O pedido de reconsideragdo somente serd acatado se apresentado no prazo de 10 (dez)
dias, a contar da data de ciéncia da decisdo e comprovada através de Aviso de Recebimento -
AR.

§ 2° - Das decisdes finais do CNAS cabera recurso ao Ministro de Estado da Previdéncia e
Assisténcia Social no prazo de dez dias, contados da data de publicagdo do ato no Didrio
Oficial da Unido, apresentado pela entidade interessada ou pelo Instituto Nacional do Seguro
Social - INSS.

§ 3° - O pedido de Recurso ao Ministro de Estado da Previdéncia e Assisténcia Social serd
apresentado no protocolo do Ministério da Previdéncia e Assisténcia Social, ou enviado pelo
correio.

§ 4° - Os recursos contra as decisdes do Conselho Nacional de Assisténcia Social nido terdo
efeito suspensivo.

Art. 10 - A requerente podera solicitar vistas ao processo, desde que devidamente formalizada
através de requerimento e procuragdo se for o caso, dirigida ao Presidente do Conselho
Nacional de Assisténcia Social - CNAS.

Art. 11 - Qualquer Conselheiro do CNAS, os 6rgaos especificos dos Ministérios da Justica e
da Previdéncia e Assisténcia Social, o INSS, a Secretaria da Receita Federal do Ministério da
Fazenda ou o Ministério Publico, bem como os Conselhos Municipais e Estaduais de
Assisténcia Social e o Conselho de Assisténcia Social do Distrito Federal poderdao representar
ao Conselho Nacional de Assisténcia Social - CNAS sobre o descumprimento das condi¢des e
requisitos previstos no Decreto n° 2.536, de 6 de abril de 1998, nas alteragdes contidas no
Decreto n° 3.504, de 13 de junho de 2000 e nesta Resolucdo, indicando os fatos, suas
circunstancias, o fundamento legal e as provas ou, quando for o caso, a indicacdo de onde
estas possam ser obtidas, sendo observado o seguinte procedimento:

I - recebida a representacdo, serd designado relator, que notificard a entidade sobre o seu
inteiro teor;

II - notificada, a entidade terd o prazo de trinta dias para apresentacdo de defesa e producao de
provas;

IIT - apresentada a defesa ou decorrido o prazo sem manifestacdo da parte interessada, o
relator, em quinze dias, proferird seu voto, salvo se considerar indispensdvel a realizacdo de
diligéncias;

IV - havendo determinacao de diligéncia, o relator proferird o seu voto em quinze dias apds a
sua realizacao;

V - o CNAS deliberard acerca do cancelamento do Certificado de Entidade de Fins
filantrépicos até a primeira sessdo seguinte a apresentacdo do voto do relator, ndo cabendo
pedido de Reconsideragao;

VI - da decisdo poderd a entidade interessada ou o INSS interpor recurso ao Ministro de
Estado da Previdéncia e Assisténcia Social no prazo de dez dias, contados da data de
publica¢do do ato no Didrio Oficial;

Art. 12° - O Conselho Nacional de Assisténcia Social poderd solicitar ao Instituto Nacional do
Seguro Social - INSS a realizacio de diligéncia externa para suprir a necessidade de
informacdo ou adotar providéncias que as circunstincias assim recomendarem, com vistas a



adequada instru¢do do processo de concessdo ou renovagdo do Certificado de Fins
Filantrépicos.

Art. 13 - As entidades portadoras do Certificado de Entidade de Fins Filantrépicos, deverdao
afixar placa indicativa, em local visivel, conforme o modelo aprovado pelo CNAS.

Art. 14 - Nao poderdo ser incluidos como estabelecimentos mantidos pela requerente,
entidades com personalidade juridica prépria, com inscricdo independente no CNPJ (antigo
CGO).

Art. 15 - A entidade portadora do Certificado de Entidade de Fins Filantrépicos fica
dispensada da apresentacdo anual de relatérios e demonstracdes contdbeis ao Conselho
Nacional de Assisténcia Social - CNAS, tendo em vista que a cada 3 (trés) anos devera
formalizar novo processo de renovacdo do Certificado.

Art. 16 - As institui¢des constituidas em decorréncia de desmembramento podem instruir seu
pedido de registro e de concessdo de Certificado de Entidade de Fins Filantrépicos, num
mesmo processo, com 0s documentos proprios da entidade original;

Art. 17 - Os casos omissos ou duvidosos na interpretacdo desta Resolucdao serdo resolvidos
pelo Colegiado deste Conselho, aplicando-se os preceitos contidos na Lei n.° 8.742, de 7 de
dezembro de 1993

Art. 18 - Esta Resolu¢do entra em vigor na data de sua publicacdo, revogadas as disposi¢cdes
contrérias e anteriores, em especial a Resolucao n.° 32 do CNAS, de 24 de fevereiro de 1999.

MARCO AURELIO SANTULLO
Presidente do Conselho(DOU n° 157-E - Sec¢do 1 - 15/08/2000)



ANEXO 7: Registro de Organizacao Social

LEI N°9.637
DE 15 DE MAIO DE 1998
Dispée sobre a qualificagdo de entidades como organizacoes sociais, a cria¢do do Programa
Nacional de Publicizagdo, a extin¢do dos orgdos e entidades que menciona e a absorgdo de
suas atividades por organizagoes sociais, e dd outras providéncias
O PRESIDENTE DA REPUBLICA
Faco saber que o Congresso Nacional decreta e eu sanciono a seguinte Lei:
CAPITULO I
DAS ORGANIZACOES SOCIAIS
Secdo |
Da Qualificacao
Art. 1° O Poder Executivo poderd qualificar como organizagdes sociais pessoas juridicas de
direito privado, sem fins lucrativos, cujas atividades sejam dirigidas ao ensino, a pesquisa
cientifica, ao desenvolvimento tecnoldgico, a protecdo e preservacdo do meio ambiente, a
cultura e a saide, atendidos aos requisitos previstos nesta Lei.
Art. 2° Sdo requisitos especificos para que as entidades privadas referidas no artigo anterior
habilitem-se a qualificagdo como organizacao social:
I - comprovar o registro de seu ato constitutivo, dispondo sobre:
a) natureza social de seus objetivos relativos a respectiva darea de atuacao;
b) finalidade nao-lucrativa, com a obrigatoriedade de investimento de seus excedentes
financeiros no desenvolvimento das proprias atividades;
c) previsao expressa de a entidade ter, como 6rgaos de deliberagdo superior e de dire¢ao, um
conselho de administragdo e uma diretoria definidos nos termos do estatuto, asseguradas
aquele composicao e atribui¢cdes normativas e de controle basicas previstas nesta Lei;
d) previsao de participacao, no 6rgao colegiado de deliberagdo superior, de representantes do
Poder Publico e de membros da comunidade, de notdria capacidade profissional e idoneidade
moral;
e) composicao e atribuicdes da diretoria;
f) obrigatoriedade de publicacdao anual, no Didrio Oficial da Unido, dos relatérios financeiros
e do relatério de execucdo do contrato de gestdo;
g) no caso de associagdo civil, a aceitacdo de novos associados, na forma do estatuto;
h) proibi¢do de distribui¢do de bens ou de parcela do patrimdnio liquido em qualquer
hipétese, inclusive em razao de desligamento, retirada ou falecimento de associado ou
membro da entidade;
1) previsdo de incorporagao integral do patrimonio, dos legados ou das doagdes que lhe foram
destinados, bem como dos excedentes financeiros decorrentes de suas atividades, em caso de
extin¢ao ou desqualificacdo, ao patrimonio de outra organizagdo social qualificada no dmbito
da Unido, da mesma drea de atuac@o, ou ao patrimonio da Unido, dos Estados, do Distrito
Federal ou dos Municipios, na propor¢do dos recursos e bens por estes alocados;
IT - haver aprovacdo, quanto a conveniéncia e oportunidade de sua qualificacio como
organizacdo social, do Ministro ou titular de 6rgdo supervisor ou regulador da é4rea de
atividade correspondente ao seu objeto social e do Ministro de Estado da Administracdo
Federal e Reforma do Estado.
Secao I1
Do Conselho de Administracao



Art. 3% O conselho de administracio deve estar estruturado nos termos que dispuser o
respectivo estatuto, observados, para os fins de atendimento dos requisitos de qualificacdo, os
seguintes critérios basicos:
I - ser composto por:
a) 20 a 40% (vinte a quarenta por cento) de membros natos representantes do Poder Publico,
definidos pelo estatuto da entidade;
b) 20 a 30% (vinte a trinta por cento) de membros natos representantes de entidades da
sociedade civil, definidos pelo estatuto;
c)até 10% (dez por cento), no caso de associacdo civil, de membros eleitos dentre os
membros ou os associados;
d) 10 a 30% (dez a trinta por cento) de membros eleitos pelos demais integrantes do conselho,
dentre pessoas de notdria capacidade profissional e reconhecida idoneidade moral;
e) até 10% (dez por cento) de membros indicados ou eleitos na forma estabelecida pelo
estatuto;
IT - os membros eleitos ou indicados para compor o Conselho devem ter mandato de quatro
anos, admitida uma reconducao;
IIIT - os representantes de entidades previstos nas alineas "a" e "b" do inciso I devem
corresponder a mais de 50% (cinqiienta por cento) do Conselho;
IV - o primeiro mandato de metade dos membros eleitos ou indicados deve ser de dois anos,
segundo critérios estabelecidos no estatuto;
V - o dirigente maximo da entidade deve participar das reunides do conselho, sem direito a
Voto;
VI-o Conselho deve reunir-se ordinariamente, no minimo, trés vezes a cada ano e,
extraordinariamente, a qualquer tempo;
VII - os conselheiros ndo devem receber remuneracdo pelos servicos que, nesta condigdo,
prestarem a organizagao social, ressalvada a ajuda de custo por reunido da qual participem,;
VIII - os conselheiros eleitos ou indicados para integrar a diretoria da entidade devem
renunciar ao assumirem fungdes executivas.
Art. 4° Para os fins de atendimento dos requisitos de qualifica¢do, devem ser atribuigdes
privativas do Conselho de Administracao, dentre outras:
I - fixar o ambito de atuacio da entidade, para consecugio do seu objeto;
IT - aprovar a proposta de contrato de gestao da entidade;
III - aprovar a proposta de orcamento da entidade e o programa de investimentos;
IV - designar e dispensar os membros da diretoria;
V - fixar a remunerag¢ao dos membros da diretoria;
VI - aprovar e dispor sobre a alteracdo dos estatutos e a extingdo da entidade por maioria, no
minimo, de dois tercos de seus membros;
VII - aprovar o regimento interno da entidade, que deve dispor, no minimo, sobre a estrutura,
forma de gerenciamento, os cargos e respectivas competéncias;
VIII - aprovar por maioria, no minimo, de dois tercos de seus membros, o regulamento
préprio contendo os procedimentos que deve adotar para a contratagdo de obras, servicos,
compras e alienacdes e o plano de cargos, saldrios e beneficios dos empregados da entidade;
IX - aprovar e encaminhar, ao 6rgdo supervisor da execug¢do do contrato de gestdo, os
relatdrios gerenciais e de atividades da entidade, elaborados pela diretoria;
X - fiscalizar o cumprimento das diretrizes e metas definidas e aprovar os demonstrativos
financeiros e contabeis € as contas anuais da entidade, com o auxilio de auditoria externa.
Secao I

Do Contrato de Gestdo
Art. 5° Para os efeitos desta Lei, entende-se por contrato de gestdo o instrumento firmado
entre o Poder Publico e a entidade qualificada como organizacdo social, com vistas a



formacdo de parceria entre as partes para fomento e execucao de atividades relativas as dreas
relacionadas no art. 1°,
Art. 6° O contrato de gestdo, elaborado de comum acordo entre o 6rgdo ou entidade
supervisora e a organizagao social, discriminard as atribui¢des, responsabilidades e obrigacdes
do Poder Publico e da organizagdo social.
Pardgrafo tunico. O contrato de gestdo deve ser submetido, apds aprovagao pelo Conselho de
Administracdo da entidade, ao Ministro de Estado ou autoridade supervisora da d&rea
correspondente a atividade fomentada.
Art. 7° Na elaboragdo do contrato de gestdo, devem ser observados os principios da
legalidade, impessoalidade, moralidade, publicidade, economicidade e, também, os seguintes
preceitos:
I - especificacdo do programa de trabalho proposto pela organizagao social, a estipulagdo das
metas a serem atingidas e os respectivos prazos de execucdo, bem como previsao expressa dos
critérios objetivos de avaliacdo de desempenho a serem utilizados, mediante indicadores de
qualidade e produtividade;
Il - a estipulagdo dos limites e critérios para despesa com remuneracdo e vantagens de
qualquer natureza a serem percebidas pelos dirigentes e empregados das organizacdes sociais,
no exercicio de suas fungdes.
Pardgrafo tnico. Os Ministros de Estado ou autoridades supervisoras da darea de atuagdo da
entidade devem definir as demais cldusulas dos contratos de gestdo de que sejam signatarios.
Secao IV

Da Execucdo e Fiscalizacdo do Contrato de Gestao
Art. 8% A execucdo do contrato de gestdo celebrado por organizagdo social serd fiscalizada
pelo 6rgdo ou entidade supervisora da drea de atuagao correspondente a atividade fomentada.
§ 1° A entidade qualificada apresentard ao érgdo ou entidade do Poder Piblico supervisora
signatdria do contrato, ao término de cada exercicio ou a qualquer momento, conforme
recomende o interesse publico, relatério pertinente a execu¢do do contrato de gestdo,
contendo comparativo especifico das metas propostas com os resultados alcangados,
acompanhado da prestacdo de contas correspondente ao exercicio financeiro.
§ 2° Os resultados atingidos com a execucdo do contrato de gestdo devem ser analisados,
periodicamente, por comissdo de avaliacdo, indicada pela autoridade supervisora da &rea
correspondente, composta por especialistas de notdria capacidade e adequada qualificacao.
§ 3* A comissdo deve encaminhar & autoridade supervisora relatério conclusivo sobre a
avaliagcdo procedida.
Art. 9° Os responsdveis pela fiscalizagdo da execugdo do contrato de gestdo, ao tomarem
conhecimento de qualquer irregularidade ou ilegalidade na utilizacdo de recursos ou bens de
origem publica por organizacdo social, dela dardo ciéncia ao Tribunal de Contas da Uniado,
sob pena de responsabilidade soliddaria.
Art. 10. Sem prejuizo da medida a que se refere o artigo anterior, quando assim exigir a
gravidade dos fatos ou o interesse publico, havendo indicios fundados de malversacao de bens
ou recursos de origem publica, os responsaveis pela fiscalizacdo representardo ao Ministério
Publico, a Advocacia-Geral da Unido ou a Procuradoria da entidade para que requeira ao juizo
competente a decretacdo da indisponibilidade dos bens da entidade e o seqiiestro dos bens dos
seus dirigentes, bem como de agente publico ou terceiro, que possam ter enriquecido
ilicitamente ou causado dano ao patrimdnio publico.
§ 12 O pedido de seqiiestro serd processado de acordo com o disposto nos arts. 822 e 825 do
Cdédigo de Processo Civil.
§ 22 Quando for o caso, o pedido incluird a investigacdo, o exame e o bloqueio de bens, contas
bancarias e aplicagdes mantidas pelo demandado no Pais e no exterior, nos termos da lei e dos
tratados internacionais.



§ 3% Até o término da a¢do, o Poder Publico permanecerd como depositério e gestor dos bens
e valores seqiiestrados ou indisponiveis e velard pela continuidade das atividades sociais da
entidade.
Secao V
Do Fomento as Atividades Sociais
Art. 11. As entidades qualificadas como organizagdes sociais sao declaradas como entidades
de interesse social e utilidade publica, para todos os efeitos legais.
Art. 12. As organizacdes sociais poderdo ser destinados recursos orcamentirios e bens
publicos necessarios ao cumprimento do contrato de gestao.
§ 12 Sdo assegurados as organizagdes sociais os créditos previstos no orcamento e as
respectivas liberacdes financeiras, de acordo com o cronograma de desembolso previsto no
contrato de gestao.
§ 2° Poderd ser adicionada aos créditos orgamentdrios destinados ao custeio do contrato de
gestdo parcela de recursos para compensar desligamento de servidor cedido, desde que haja
justificativa expressa da necessidade pela organizagao social.
§ 3% Os bens de que trata este artigo serdo destinados as organizagdes sociais, dispensada
licitagdo, mediante permissdo de uso, consoante cldusula expressa do contrato de gestao.
Art. 13. Os bens médveis publicos permitidos para uso poderdo ser permutados por outros de
igual ou maior valor, condicionado a que os novos bens integrem o patrimonio da Unido.
Parédgrafo tnico. A permuta de que trata este artigo dependerad de prévia avaliagdo do bem e
expressa autorizacdo do Poder Publico.
Art. 14. E facultado ao Poder Executivo a cessio especial de servidor para as organizacdes
sociais, com Onus para a origem.
§ 1° Nao serd incorporada aos vencimentos ou a remuneracdo de origem do servidor cedido
qualquer vantagem pecunidria que vier a ser paga pela organizagao social.
§ 2° Nio serd permitido o pagamento de vantagem pecunidria permanente por organizac¢ao
social a servidor cedido com recursos provenientes do contrato de gestdo, ressalvada a
hipétese de adicional relativo ao exercicio de fung¢do temporéaria de direc@o e assessoria.
§ 3° O servidor cedido perceberd as vantagens do cargo a que fizer juz no 6rgdo de origem,
quando ocupante de cargo de primeiro ou de segundo escaldo na organizagao social.
Art. 15. Sdo extensiveis, no dmbito da Unido, os efeitos dos arts. 11 e 12, § 3°, para as
entidades qualificadas como organizagdes sociais pelos Estados, pelo Distrito Federal e pelos
Municipios, quando houver reciprocidade e desde que a legislagdo local ndo contrarie os
preceitos desta Lei e a legislagdo especifica de ambito federal.
Secao VI
Da Desqualifica¢ao
Art. 16. O Poder Executivo podera proceder a desqualificagdo da entidade como organizacao
social, quando constatado o descumprimento das disposi¢des contidas no contrato de gestao.
§ 12 A desqualificacdo serd precedida de processo administrativo, assegurado o direito de
ampla defesa, respondendo os dirigentes da organizagdo social, individual e solidariamente,
pelos danos ou prejuizos decorrentes de sua acdo ou omissao.
§ 2° A desqualificacdo importard reversdo dos bens permitidos e dos valores entregues a
utiliza¢do da organizagdo social, sem prejuizo de outras san¢des cabiveis.
CAPITULO 1T
DAS DISPOSICOES FINAIS E TRANSITORIAS
Art. 17. A organizagdo social fard publicar, no prazo maximo de noventa dias contado da
assinatura do contrato de gestdo, regulamento proprio contendo os procedimentos que adotara
para a contratacdo de obras e servigos, bem como para compras com emprego de recursos
provenientes do Poder Publico.



Art. 18. A organizacdo social que absorver atividades de entidade federal extinta no ambito da
area de saude deverd considerar no contrato de gestdo, quanto ao atendimento da comunidade,
os principios do Sistema Unico de Satdde, expressos no art. 198 da Constitui¢io Federal e no
art. 7° da Lei n® 8.080, de 19 de setembro de 1990.

Art. 19. As entidades que absorverem atividades de rddio e televisdo educativa poderdao
receber recursos e veicular publicidade institucional de entidades de direito publico ou
privado, a titulo de apoio cultural, admitindo-se o patrocinio de programas, eventos e projetos,
vedada a veiculacdo remunerada de antincios e outras praticas que configurem
comercializacdo de seus intervalos.

Art. 20. Serd criado, mediante decreto do Poder Executivo, o Programa Nacional de
Publicizacdo - PNP, com o objetivo de estabelecer diretrizes e critérios para a qualificacio de
organizacoes sociais, a fim de assegurar a absorcdo de atividades desenvolvidas por entidades
ou 6rgéos publicos da Unido, que atuem nas atividades referidas no art. 1°, por organizagdes
sociais, qualificadas na forma desta Lei, observadas as seguintes diretrizes:

I - énfase no atendimento do cidadio-cliente;

IT - énfase nos resultados, qualitativos e quantitativos nos prazos pactuados;

IIT - controle social das acdes de forma transparente.

Art. 21. Sdo extintos o Laboratério Nacional de Luz Sincrotron, integrante da estrutura do
Conselho Nacional de Desenvolvimento Cientifico e Tecnoldgico - CNPq, e a Fundacado
Roquette Pinto, entidade vinculada a Presidéncia da Republica.

§ 1° Competird ao Ministério da Administracdo Federal e Reforma do Estado supervisionar o
processo de inventdrio do Laboratério Nacional de Luz Sincrotron, a cargo do Conselho
Nacional de Desenvolvimento Cientifico e Tecnolégico - CNPq, cabendo-lhe realizé-lo para a
Fundag¢do Roquette Pinto.

§ 2° No curso do processo de inventdrio da Fundagdo Roquette Pinto e até a assinatura do
contrato de gestdo, a continuidade das atividades sociais ficard sob a supervisao da Secretaria
de Comunicacdo Social da Presidéncia da Republica.

§ 3° E o Poder Executivo autorizado a qualificar como organizagdes sociais, nos termos desta
Lei, as pessoas juridicas de direito privado indicadas no Anexo I, bem assim a permitir a
absorc¢do de atividades desempenhadas pelas entidades extintas por este artigo.

§ 4° Os processos judiciais em que a Fundagdo Roquette Pinto seja parte, ativa ou
passivamente, serdo transferidos para a Unido, na qualidade de sucessora, sendo representada
pela Advocacia-Geral da Unido.

Art. 22. As extingdes e a absor¢cdo de atividades e servicos por organizagdes sociais de que
trata esta Lei observarao os seguintes preceitos:

I - os servidores integrantes dos quadros permanentes dos 6rgdos e das entidades extintos
terdo garantidos todos os direitos e vantagens decorrentes do respectivo cargo ou emprego e
integrardo quadro em extin¢cdo nos Orgdos ou nas entidades indicados no Anexo II, sendo
facultada aos 6rgdos e entidades supervisoras, ao seu critério exclusivo, a cessdao de servidor,
irrecusdvel para este, com Onus para a origem, a organizacdo social que vier a absorver as
correspondentes atividades, observados os §§ 1° e 2° do art. 14;

IT - a desativacdo das unidades extintas serd realizada mediante inventdrio de seus bens
imoveis e de seu acervo fisico, documental e material, bem como dos contratos € convénios,
com a adocdo de providéncias dirigidas a manuten¢do e ao prosseguimento das atividades
sociais a cargo dessas unidades, nos termos da legislac@o aplicavel em cada caso;

IIT - os recursos e as receitas orcamentdrias de qualquer natureza, destinados as unidades
extintas, serdo utilizados no processo de inventdrio e para a manutencdo e o financiamento das
atividades sociais até a assinatura do contrato de gestao;

IV - quando necessdrio, parcela dos recursos orcamentdrios poderd ser reprogramada,
mediante crédito especial a ser enviado ao Congresso Nacional, para o 6rgdo ou entidade




supervisora dos contratos de gestdo, para o fomento das atividades sociais, assegurada a
liberacdo periddica do respectivo desembolso financeiro para a organizacado social;

V - encerrados os processos de inventdrio, os cargos efetivos vagos € 0s em comissao serao
considerados extintos;

VI - a organizacdo social que tiver absorvido as atribui¢cdes das unidades extintas poderd
adotar os simbolos designativos destes, seguidos da identificacao "OS".

§ 12 A absorcdo pelas organizagdes sociais das atividades das unidades extintas efetivar-se-d
mediante a celebrac@o de contrato de gestdo, na forma dos arts. 6° e 7°.

§ 2° Poderd ser adicionada as dotagdes orcamentérias referidas no inciso IV parcela dos
recursos decorrentes da economia de despesa incorrida pela Unido com os cargos e funcdes
comissionados existentes nas unidades extintas.

Art. 23. E o Poder Executivo autorizado a ceder os bens e os servidores da Fundagio Roquette
Pinto no Estado do Maranhao ao Governo daquele Estado.

Art. 24. Sdo convalidados os atos praticados com base na Medida Proviséria n® 1.648-7, de 23
de abril de 1998.

Art. 25. Esta Lei entra em vigor na data de sua publicacg@o.

Brasilia, 15 de maio de 1998; 177° da Independéncia e 110° da Repuiblica.

FERNANDO HENRIQUE CARDOSO




ANEXO 8: Certificado de Entidade Filantrépica e de Utilidade Publica

LEI N° 6.639
DE 8 DE MAIO DE 1979

Introduz alteracao na Lei n° 91, de 28 de agosto de 1935, que "determina regras pelas quais
sdo as sociedades declaradas de utilidade publica."

O PRESIDENTE DA REPUBLICA |, faco saber que 0 CONGRESSO NACIONAL decreta
€ eu sanciono a seguinte Lei:

Art 1° - A alinea C do art. 1° da Lei n° 91, de 28 de agosto de 1935, passa a vigorar com a
seguinte redacao:
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c) que os cargos de sua diretoria, conselhos fiscais, deliberativos ou consultivos ndo sao
remunerados.”

Art 2° - Esta Lei entrard em vigor na data de sua publicagdo.

Art 3° - Revogam-se as disposi¢des em contrario.

Brasilia, em 8 de maio de 1979; 158° da Independéncia e 91° da Republica.

JOAO B. DE FIGUEIREDO

Petronio Portella



ANEXO 9: Lei do Voluntariado

Lei n° 9.608, de 18 de fevereiro de 1998

Dispde sobre o servi¢o voluntério e da outras providéncias

» Art. 1° - Considera-se servigo voluntario, para fins desta Lei, a atividade ndo remunerada,
prestada por pessoa fisica a entidade publica de qualquer natureza, ou a Instituicdo privada de
fins ndo lucrativos, que tenha objetivos civicos, culturais, educacionais, cientificos,
recreativos ou de assisténcia social, inclusive mutualidade. Pardgrafo unico. O servigo
voluntdrio ndo gera vinculo empregaticio, nem obrigacdo de natureza trabalhista,
previdencidria ou afim.

» Art. 2° - O servigo voluntdrio serd exercido mediante a celebragdo de Termo de Adesao entre
a entidade, publica ou privada, e o prestador do servigo voluntério, dele devendo constar o
objeto e as condi¢des de seu exercicio.

» Art. 3° - O prestador de servigco voluntdrio poderd ser ressarcido pelas despesas que
comprovadamente realizar no desempenho das atividades voluntdrias. Paragrafo tnico. As
despesas a serem ressarcidas deverdo estar expressamente autorizadas pela entidade a que for
prestado o servigco voluntério.

» Art. 4° - Esta Lei entraem vigor na data de sua publicacio.

» Art. 5° - Revogam-se as disposi¢des em contrario.

Lei assinada pelo Presidente da Republica Fernando Henrique Cardoso, em Brasilia, no dia 18
de fevereiro de 1998).



ANEXO 10: Lei da Responsabilidade Social

LEI N° 11.440

LEIN° 11.440, DE 18 DE JANEIRO DE 2000.

Cria o Certificado Responsabilidade Social - RS - para empresas estabelecidas no ambito do
Estado do Rio Grande do Sul e da outras providéncias.

Paulo Odone Ribeiro, Presidente da Assembléia Legislativa do Estado do Rio Grande do Sul.
Faco saber, em cumprimento ao disposto no pardgrafo 7° do artigo 66 da Constitui¢do do
Estado, que a Assembléia Legislativa aprovou e eu promulgo a seguinte lei:

Art. 1° - Fica instituido o Certificado Responsabilidade Social - RS - a ser conferido,
anualmente pela Assembléia Legislativa do Estado do Rio Grande do Sul, as empresas e
demais entidades com sede no Rio Grande do Sul que apresentarem o seu Balanco Social do
exercicio imediatamente anterior.

Parédgrafo unico - Para fins do disposto no "caput" as empresas e demais entidades deverdao
encaminhar a Assembléia Legislativa do Estado do Rio Grande do Sul o seu Balanco Social
até o dltimo dia do més de junho do ano seguinte ao de referéncia do Balanco.

Art. 2° - Para os fins desta lei considera-se Balanco Social o documento pelo qual as empresas
e demais entidades apresentam dados que permitam identificar o perfil da sua atuacdo social
durante o exercicio, a qualidade de suas relacdes com os empregados, o cumprimento das
cldusulas sociais, a participagdo dos empregados nos resultados econOmicos e as
possibilidades de desenvolvimento pessoal, bem como a forma de interacdo das empresas e de
mais entidades com a comunidade e sua relacdo com o meio ambiente.

§ 1° - O Balango Social de que trata o "caput" serd assinado por contador ou técnico em
Contabilidade devidamente habilitado ao exercicio profissional.

§ 2° - os dados financeiros constantes do Balango Social deverdo ser extraidos das respectivas
demonstracdes contdbeis elaboradas na forma da legislagcao vigente.

Art. 3° - A Assembléia Legislativa do Estado do Rio Grande do Sul tornaré publica a relagdo
das empresas que apresentarem o Balanco Social, nos termos desta lei, outorgando-lhes o
certificado de Responsabilidade Social - RS.

Pardgrafo dnico - O certificado Responsabilidade Social - RS, de que trata o "caput" deste
artigo, serd entregue em Sessao Solene do Poder Legislativo Estadual.

Art. 4° - Dentre as empresas certificadas, a Assembléia Legislativa elegerd os projetos mais
destacados, os quais agraciard com o Troféu Responsabilidade Social - Destaque RS.
Parédgrafo tnico - Dentre os aspectos a serem considerados por ocasido da escolha, constardo:
I - impostos - taxas, contribui¢des e impostos federais, estaduais e municipais;

IT - folha de pagamento bruta - valor total da folha de pagamento, incluidos os encargos
sociais;

III - condi¢des de trabalho - higiene e seguranga de trabalho, nimero de acidentes de trabalho
e ndmero de reclamatorias trabalhistas;

IV - alimentagdo - restaurante, tiquete-refeicao, lanches, cestas bdsicas e outros gastos com a
alimentacdo dos empregados;

V - saide - plano de satde, assisténcia médica, programas de medicina preventiva, programas
de qualidade de vida e outros gastos com saude;

VI - educacio - treinamento, programa de estigios, reembolso de educacao, bolsas de estudos,
creches, assinaturas de revistas, gastos com biblioteca, e outros gastos com educagdo e
treinamento de empregados ou seus familiares;

VII - aposentadoria - planos especiais de previdéncia privada, tais como: fundacdes
previdencidrias, complementacdes de aposentadoria e outros beneficios aos aposentados;



VIII - outros beneficios - participacdo nos resultados econdmicos, seguro, empréstimos,
gastos com atividades recreativas, transportes e outros beneficios oferecidos aos empregados;
IX - contribui¢cdes para a sociedade - investimentos na comunidade nas dreas de cultura,
esportes, habitacdo, saide publica, saneamento, seguranca, urbanizac¢do, educacdo, defesa
civil, pesquisa, obras publicas, campanhas publicas e outros gastos sociais na comunidade,
discriminando, inclusive, o nimero de horas destinadas por seu quadro funcional ao trabalho
voluntario;

X - investimentos em meio ambiente - reflorestamento, despolui¢do, gastos com introducao
de métodos ndo-poluentes e outros gastos que visem a conservacdo e melhoria do meio
ambiente, inclusive com educagdo e conscientizacdo ambiental;

XI - nimero de empregados - nimero médio de empregados no exercicio (registrados no
ultimo dia do periodo);

XII - niimero de admissdes - admissdes efetuadas durante o periodo;

XIII - politicas adotadas visando a diminuir a exclusdo de determinados segmentos sociais -
descricdo sintética de politicas adotadas pela empresa no sentido de diminuir a exclusio social
através da admissao social de idosos, deficientes fisicos e outros, no seu quadro funcional.
Art. 5° - A Mesa Diretora da Assembléia Legislativa do Estado do Rio Grande do Sul, no
prazo de 60 (sessenta) dias a contar da data de publicacdo desta lei, constituird comissao
mista, com representantes de entidades da sociedade civil organizada para planejar o evento
anual e deliberar sobre os critérios que norteardo a escolha das empresas a serem agraciadas
com o Troféu Responsabilidade Social - Destaque RS.

Art. 6° - As despesas decorrentes da presente lei serdo cobertas pelos recursos or¢camentarios
proprios, a conta do or¢amento da Assembléia Legislativa do Estado do Rio Grande do Sul.
Art. 7° - Esta lei entra em vigor na data de sua publicagdo.

Art. 8° - Revogam-se as disposi¢des em contrario.

Assembléia Legislativa do Estado, em Porto Alegre, 18 de janeiro de 2000.



ANEXO 11: Certificado de Responsabilidade Social - RS

LEI N° 11.640

LEIN° 11.640, DE 20 DE JUNHO DE 2001.

Altera a Lei n°® 11.440, de 18 de janeiro de 2000, que cria o Certificado Responsabilidade
Social - RS - para empresas estabelecidas no ambito do Estado do Rio Grande do Sul e da
outras providéncias.

O GOVERNADOR DO ESTADO DO RIO GRANDE DO SUL.

Facgo saber, em cumprimento ao disposto no artigo 82, inciso IV, da Constituicdo do Estado,
que a Assembléia Legislativa aprovou e eu sanciono e promulgo a Lei seguinte:

Art. 1° - O pardgrafo tnico do artigo 1° da Lei n° 11.440, de 18 de janeiro de 2000, alterado
pela Lei n® 11.518, de 31 de julho de 2000, passa a ter a seguinte redacao:

"Art. 1°- ...

Parédgrafo tnico - Para fins do disposto no "caput", as empresas e demais entidades deverdao
encaminhar a Assembléia Legislativa do Estado do Rio Grande do Sul o seu Balanco Social
até o dia 31 de julho do ano seguinte ao de referéncia do Balango."

Art. 2° - Inclui § 3° no artigo 2° da Lei n® 11.440, de 18 de janeiro de 2000, com a seguinte
redacdo:

"Art. 2° - ...

§ 3° - A comissdao mista de que trata o artigo 5° desta Lei estabelecerd através de edital, do
qual serd dada ampla divulgacdo, as demais condi¢des para a inscricdo na premiagao."

Art. 3° - Esta Lei entra em vigor na data de sua publicagao.

Art. 4° - Revogam-se as disposi¢des em contrdrio, especialmente a Lei n° 11.518, de 31 de
julho de 2000.

PALACIO PIRATINI, em Porto Alegre, 20 de junho de 2001.



ANEXO 12: Lei da Solidariedade — RS

Lei da Solidariedade - n° 11853

Institui o Programa de Apoio a Inclusdo e Promocao Social e da outras providéncias.

n Art. 1° — Fica instituido o Programa de Apoio a Inclusao e

Q Promocgao Social, integrado por entidades e organizacdes de

0 assisténcia social da sociedade civil, por empresas e pela

g Administracdo Publica Estadual, visando ao

I.ﬁ. da desenvolvimento de a¢des de inclusdo e promogao social e

mm ao incentivo e a articulacdo das referidas agdes, mediante

. adocdo de mecanismos de parceria e colaboracdo.
PROGRAMA ESTADUAL DE APOID
AINCLUSAD E PROMOGAQ SOCIAL

Art. 2° — O Programa ora instituido fica vinculado a
Secretaria Estadual do Trabalho, Cidadania e Assisténcia Social e serd coordenado por uma
Comissao, de carater consultivo, denominada Camara Técnica.

§ 1° — A Camara Técnica serd composta por nove (09) membros titulares e seus respectivos
suplentes, sendo trés (03) representantes de entidades e organizagcdes de assisténcia social,
indicados pelo Conselho Estadual de Assisténcia Social, trés (03) representantes das entidades
empresariais e trés (03) representantes do Governo do Estado, todos com prazo de exercicio
de 2 (dois) anos, podendo ser prorrogado por mais dois anos.

§ 2° — As entidades e organizacoes de assisténcia social com representacdo no
Conselho Estadual de Assisténcia Social ndo poderdo ser indicadas para a composicdo da
Céamara Técnica.

§ 3° — O exercicio das atividades dos membros da Camara Técnica ndo serd
remunerada, cabendo a Secretaria do Trabalho, Cidadania e Assisténcia Social o custeio das
despesas decorrentes das atividades da Camara Técnica bem como o suporte operacional para
funcionamento da mesma.

§ 4° — A Secretaria do Trabalho, Cidadania e Assisténcia Social designard um secretario
executivo para a Camara Técnica.

Art. 3° — Sdo atribui¢cdes da Camara Técnica:

manter e gerenciar o cadastro das entidades e organizacdes de assisténcia social e das
empresas que pretendam integrar o Programa de Apoio a Inclusao e Promocao Social;
elaborar critérios de selecdo dos projetos e submeter a deliberacdo do Conselho Estadual de
Assisténcia Social/RS;

analisar e emitir parecer sobre os projetos a serem desenvolvidos nos termos desta Lei;
submeter a deliberacdo do Conselho Estadual de Assisténcia Social/RS os projetos
selecionados e 0s respectivos pareceres;

propor os procedimentos de repasse dos recursos as entidades e organizacdes de assisténcia
social, submetendo a aprovacdo do Conselho Estadual de Assisténcia Social/RS;

Art. 4° — Estardo habilitadas a participar do Programa instituido por esta Lei as entidades e
organizagdes de assisténcia social que comprovarem:

L. inscricdo no Conselho Municipal de Assisténcia Social e/ou no Conselho Municipal dos
Direitos da Crianca e do Adolescente da respectiva cidade;

registro na Secretaria do Trabalho, Cidadania e Assisténcia Social;

comprovacao de regularidade relativa junto ao INSS e de Tributos Estaduais.

Art. 5° — As empresas que pretendam participar do Programa instituido por esta Lei deverdo
habilitar-se mediante:

I. comprovaciao de regularidade relativa as obrigagdes trabalhistas e junto a Fazenda Estadual;



II. apresentacao do Balanco Social previsto na Lei n® 11.400, de 18 de janeiro de 2000.

Art. 6° — Compete ao Conselho Estadual de Assisténcia Social /RS, nos termos da Lei Federal
n® 8.742/93, da Resolucdo n° 207 do CNAS e da Lei Estadual n° 10.716/96 com as alteragdes
introduzidas pela Lei n° 11.482/2000:

I - deliberar sobre os critérios de selecao dos projetos propostos pela Camara Técnica;

IT - deliberar sobre os projetos e pareceres selecionados pela Camara Técnica;

III - deliberar sobre os procedimentos de repasses dos recursos para entidades e organizacdes
de assisténcia social propostos pela Camara Técnica;

V - publicar no Didrio Oficial do Estado os critérios de selecdo dos projetos e posteriormente,
a relacdo dos projetos selecionados;

VI - acompanhar e avaliar a gestdo dos recursos, bem como os ganhos sociais e o desempenho
dos projetos selecionados pelo Programa instituido por esta Lei.

Art. 7° — O Governo do Estado com o objetivo de reconhecer o compromisso das empresas
com a inclusdo social concederd o selo de certificagdo "Compromisso com a Inclusdo Social",
que podera ser aplicado em todos os materiais de divulgacdo das empresas.

Art. 8° — As empresas contribuintes do ICMS que financiarem projetos aprovados pelo
Conselho Estadual de Assisténcia Social, nos termos desta Lei, poderdo compensar, por meio
de crédito fiscal presumido, até 75% (setenta e cinco por cento) do valor comprovadamente
aplicado no projeto com ICMS a recolher, discriminado em guia informativa ndo anual.

§ 1° — A compensacdo a que se refere este artigo dar-se-d4 mediante a apropriacao do crédito
fiscal presumido calculado, conforme enquadramento nas faixas da tabela a seguir, pela soma
do valor resultante da aplicacdo do percentual da coluna 3 sobre o saldo devedor do més
imediatamente anterior, desconsiderado o valor do crédito fiscal de que trata este artigo
apropriado naquele més, com o valor do adicional correspondente da coluna 4.

) Saldo Devedor (R$) Percentual Adicional (R$)
Faixa (1
M) @ 3) (4)
I até 10.000,00 20% 0,00
acima de 10.000,00
1 até 20.000,00 15% 500,00
acima de 20.000,00
I até 40.000.00 10% 1.500,00
acima de 40.000,00
v até 80.000,00 >% 3.500,00
Vv acima de 80.000,00 3% 5.100,00

§ 2° — A apropriagdo do crédito fiscal fica condicionada a que o contribuinte esteja em dia
com o pagamento do ICMS devido, e com as contribuicdes ao Programa Estadual de
Solidariedade de que trata o art.5°, § 1° da Lei n° 11.196, de 15 de julho de 1998, se
participante deste.

Art.9° — O Estado do Rio Grande do Sul encaminhard proposta de Convénio ao Conselho
Nacional de Politica Fazenddria — CONFAZ, solicitando autorizacdo para a concessido de
isen¢do do ICMS nas saidas de mercadorias utilizadas em programas, projetos e acdes de
inclusd@o e promocao social, aprovadas pelo Conselho Estadual de Assisténcia Social, nos
termos desta Lei.

Art. 10 — Anualmente, lei de iniciativa do Governador do Estado fixara o valor do limite
global que poderd ser compensado pelas empresas, em fungdo da aprovagdo de projeto pelo



Conselho Estadual de Assisténcia Social, na forma prevista no art.8°, que nao podera ser
superior a 0,5% da receita tributaria liquida.

§ 1° — Os recursos oriundos do programa instituido pela Lei n° 11.196, de 15 de julho de
1998, conforme definido em regulamento, poderdo ser aplicados nas acdes de inclusdo e
promocao social referidas no art.1° desta Lei.

§ 2° — Os recursos oriundos do programa instituido pela Lei n® 11.196/98, conforme definido
em regulamento, poderdo ser deduzidos do valor do limite global fixado.

§ 3° — Embora atingido o limite global referido no caput, serd garantida a continuidade da
selecdo de novos projetos que atendam os critérios estabelecidos, possibilitando sua inclusao
no Programa, na hipétese de nao implementacao daqueles aprovados.

Art. 11 — O Poder Executivo regulamentara esta lei no prazo de 90 (noventa) dias a contar da
data de sua publicagdo.

Art. 12 — As despesas decorrentes desta Lei correrdo a conta de dotagdes orcamentarias
proprias.

Art. 13 — Esta lei entra em vigor na data de sua publicacao.

Art. 14 — Revogam-se as disposi¢des em contrario.

PALACIO PIRATINI, em Porto Alegre, 29 de novembro de 2002





