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Resumo

Nos ultimos anos, amplificado pela crise mundial em decorréncia da pandemia da COVID19, o terceiro setor foi impactado diretamente
com a evasao dos doadores recorrentes e queda significativa das receitas oriundas de doag&o. O objetivo deste trabalho € o de propor
uma nova estratégia para potencializar a captagdo de recursos financeiros e fidelizag&o de doadores recorrentes em OSCs (Organizagdes
da Sociedade Civil), a partir da compreensdo das préticas e dos gaps nos processos atuais da | nstitui co Beneficente Nosso Lar IBNL).
Para isso, o presente trabalho apresenta um relato técnico que parte de um diagndstico com pesquisas de campo junto a doadores e
dirigentes da IBNL, visando o entendimento de sua atuagéo e confrontaco com as melhores préticas de mercado extraidas de pesquisas
anteriores realizadas com as mais respeitadas OSCS brasileiras. A partir disso, foram analisada alternativas culminando com a
elaboracdo de proposta de intervencdo na INBL, particularmente por meio nova estratégia de Inbound Marketing para potencializar a
captacéo e fidelizagdo de doadores, reposicionamento da entidade junto ao mercado, producdo de marketing de contelido, e
recomendag&o de utilizac8o de indicadores financeiros para medi¢&o da eficiéncia das agdes.

Palavras-chave: ONGs, Fidelizag8o, Captacdo de Doadores
Abstract

In recent years, amplified by the global crisis resulting from the COVID19 pandemic, the third sector has been directly impacted by the
evasion of recurring donors and a significant drop in revenue from donations. The objective of thiswork is to propose a new strategy to
enhance the capture of financial resources and loyalty of recurring donors in CSOs (Civil Society Organizations), from the
understanding of practices and gaps in the current processes of the Beneficent Institution Nosso Lar IBNL ). For this, the present work
presents a technical report that starts from a diagnosis with field research with donors and directors of IBNL, aiming at understanding
its performance and confrontation with the best market practices extracted from previous research carried out with the most respected
Brazilian OSCS. Based on this, aternatives were analyzed culminating in the elaboration of a proposal for intervention in the INBL,
particularly through a new Inbound Marketing strategy to enhance the capture and loyalty of donors, repositioning of the entity in the
market, production of content marketing, and recommendation use of financial indicators to measure the efficiency of actions.
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POTENCIALIZACAO DA CAPTACAO DE RECURSOS FINANCEIROS E
FIDELIZACAO DE DOADORES RECORRENTES DA INSTITUICAO
BENEFICENTE NOSSO LAR

INTRODUCAO

Nos ultimos 2 (dois) anos, impulsionadas pela crise mundial em decorréncia da pandemia da
COVID-19, o terceiro setor tem sido impactado diretamente com a evasdo dos doadores
recorrentes e queda significativa das receitas oriundas de doagdo. Cassef (2020) destaca que
manter o ritmo de doacdes é o grande desafio para metade das organizacGes sociais do Brasil
apos a pandemia.

Souza e Omena (2021) destacam que no inicio da pandemia, em margo de 2020, viu-se uma
espécie de corrida solidaria entre as empresas brasileiras. Grandes doacfes foram feitas para
mitigar os efeitos da crise sanitaria no Brasil. Segundo dados do Monitor das Doacdes Covid-
19 (ferramenta da ABCR, a Associacdo Brasileira de Captadores de Recursos, que reune
nimeros das doacdes realizadas em razdo do coronavirus), cerca de R$ 6,5 bilhdes foram
doados pelas companhias privadas ao longo de 2020. Cassef (2020) reforca, entretanto, que a
maioria dessas doagdes ocorreu nos 2 (dois) primeiros meses de Pandemia. Em junho de 2020
0 montante de doagdes caiu para R$ 270 milhdes. Em outubro de 2020 o nimero de doagdes ja
estava em R$ 134 milhdes, e continuou a cair gradativamente més apds més.

Se por um lado a iniciativa privada tém se conscientizado da importancia da sua participacéo
em acdes de responsabilidade social, ele ndo tem ocorrido quando se trata de doadores pessoa
fisica. Os impactos da Pandemia na economia afetaram significativamente a taxa de
desemprego no pais, o que tém gerado instabilidade, inseguranca e tém impacta negativamente
na manutencdo dos doadores Pessoa Fisica.

O objetivo deste trabalho de conclusdo de curso é o de propor uma nova estratégia para
potencializacdo da captacdo de recursos financeiros e fidelizacdo de doadores recorrentes da
Instituicdo Beneficente Nosso Lar, a partir da compreensdo das praticas e dos gaps nos
processos atuais da instituicdo. Para isso, o estudo conta com a analise de dados primarios,
através da realizacdo de entrevistas com a administracdo e corpo diretivo da entidade, visando
identificar as préaticas e estratégias de comunicacdo e captacdo/fidelizacdo de doadores
utilizadas, e entrevistas com os doadores recorrentes da entidade, mapeando o perfil deles,
potencial e frequéncia de doacdo, bem como questBes relacionadas a engajamento e fidelizacéo
(ou ndo) dos mesmos a entidade e a causa. O estudo conta também com fontes secundérias de
informacdo relevantes para o aproveitamento da oportunidade. Foram utilizadas ferramentas
como benchmark com grandes entidades assistenciais do Brasil, além da analise dos dados
secundarios de pesquisas sobre o perfil do doador no Brasil, engajamento do brasileiro com
causas sociais e praticas de comunicacdo e marketing utilizadas pelas entidades para captacéao
de recursos.

A partir do cruzamento dos dados obtidos junto & Instituicdo Beneficente Nosso Lar, e da
analise de dados do perfil do doador no Brasil e do benchmark com as principais entidades
assistenciais, identificou-se a oportunidade de desenvolver e promover uma nova estratégia de
comunicagéo e marketing que visa potencializar a captacdo de doadores de recursos financeiros,
bem como aprimorar a forma de fidelizagdo dos mesmos, implementando agles de



comunicagdo e engajamento com a causa, com a instituicdo, e aprimorando a transparéncia e
retorno aos mesmos quanto as acgdes, iniciativas, projetos e utilizacdo adequada dos recursos.

CONTEXTO INVESTIGADO

A Instituicdo Beneficente Nosso Lar, também denominada IBNL, foi fundada em 1946, por um
grupo de pessoas, sob a lideranga das senhoras Maria Augusta F. Puhlmann e Nair Ambra
Ferreira. A Instituicdo nasceu como um orfanato. Seu propdsito inicial era ser uma associacao
para o0 atendimento e defesa de criancas O0rfds e/ou abandonadas. Durante 20 anos, a IBNL
funcionou como uma residéncia que acolheu e educou centenas de criangas até estarem aptas a
conduzirem suas proprias vidas. Em 1967 a diretoria da IBNL iniciou um periodo de transicéo
para adaptacdo estrutural da entidade e preparacdo da equipe de recursos humanos para o
atendimento de Pessoas com Deficiéncia Intelectual. Nesses ultimos 53 anos a IBNL vém
atuando sem interrupcdo no Atendimento de Habilitacdo e Reabilitacdo para Pessoas com
Deficiéncia Intelectual e/ou Mdltiplas e para suas Familias, bem como o apoio na garantia de
direitos, para corresponder a grande demanda social, conforme previsto no artigo 2°, inciso 1V
da Lei 8742/93 (LOAS).

A IBNL atua no segmento B2C (business to consumer), atendendo de forma continua até 120
(cento e vinte) pessoas com deficiéncia intelectual, associada ou ndo a outras deficiéncias, por
meio de atividades socioeducacionais, na area de habilitacdo e reabilitacdo, visando a incluséo
social. O acesso aos servicos prestados pelas Pessoas com Deficiéncia Intelectual e seus
familiares ocorre através de indicacdo da Secretaria de Assisténcia Social, que leva em
consideracdo a localizacdo geogréafica da entidade e a quantidade de vagas disponiveis para
atendimento.

Com atuacéo discreta na comunidade, a IBNL mal é conhecida pela vizinha no bairro onde esta
situada. A comunicacdo dos seus servicos e eventos beneficentes se da basicamente pelos
frequentadores do Centro Espirita de mesmo nome, que suporta a entidade. A qualidade do
atendimento e/ou servico prestado pela IBNL ¢é similar a todas as outras ONGs (organizac6es
ndo governamentais) que atendem o mesmo publico-alvo. A capacitacao técnica e atualizacdo
dos profissionais que lidam diretamente com os PCDIs (pessoas com deficiéncia intelectual) é
regulada pela Secretaria de Assisténcia Social do Governo do Estado de Sdo Paulo. Cabe a
IBNL a remuneracdo e administracdo desses colaboradores em sua folha de pagamento, bem
como captar e gerenciar doadores recorrentes, promover eventos beneficentes, bazares e outras
acOes de voluntariado, de forma a complementar a renda da Institui¢éo.

DIAGNOSTICO DA SITUACAO-PROBLEMA

Pretendeu-se descobrir o perfil do doador (Pessoa Fisica), o potencial de doacdo mensal/anual,
faixa etaria, engajamento com ONGs e causas assistenciais, como tomaram ciéncia das
instituicOes, fator de deciséo por uma entidade ou causa, entre outros.

Neste diagndstico, foram analisados também a forma de divulgacdo dos servigos assistenciais
e captacdo de doagdes das principais ONGs, como utilizacdo do boca-a-boca, eventos a
sociedade, midias impressas e sociais, internet, telefone, entre outros.



O objetivo foi entender a dindmica de comunicagdo entre as principais instituicbes e seus
potenciais doadores, identificando os principais canais de divulgacdo das causas sociais e
necessidades de doacdo, versus os fatores motivadores para que o potencial doador se torne um
doador recorrente.

Foram utilizados como principal fonte de informagdo dados primarios de 2 (duas) pesquisas
distintas junto a Instituicdo Beneficente Nosso Lar (IBNL), com foco no perfil do doador da
entidade, e nas préaticas de marketing e comunicacdo na visao da Administracdo e Dirigentes,
conforme detalhada na Figura 1. As pesquisas foram desenvolvidas utilizando a ferramenta
Google Forms, e disponibilizadas pelo autor a entidade para serem aplicadas junto aos seus
Doadores, bem como junto a administracdo e corpo diretivo.

. Método e
Fonte Pesquisa O que trata? Amostragem
Elaborado Pesquisa junto aos Busca identificar o perfil do doador e potencial de doagéo. Foi Quantitativo
pelo Autor doadores Pessoa Fisica | realizada pesquisa quantitativa online com questionario de 120 entrevistas
da IBNL autopreenchimento voluntario, sem incentivo aos respondentes, (base de doadores
obtendo 87 (oitenta e sete) respostas entre novembro e dezembro cadastrados)
de 2021.
Elaborador | Pesquisa junto a Busca identificar a estratégia de comunicacgdo e marketing utilizada Quantitativo
pelo Autor Administracéo e pela IBNL, canais de divulgacao, frequéncia de atualizagao, 6 entrevistas
Dirigentes da IBNL publico a quem as comunicages sao dirigidas, bem como outras (administracéo e
questdes relativas a licdes aprendidas. Foi realizada pesquisa Direcéo da
quantitativa online com questionario de autopreenchimento entidade)
voluntario, sem incentivo aos respondentes, obtendo 3 (trés)
respostas em dezembro de 2021.

Figura 1: Fontes primarias de informacao.

Fonte: Elaborado pelo autor.

A pesquisa Doadores IBNL (2021) demonstra que a faixa etaria dos atuais doadores € em sua
grande maioria da melhor idade (ou terceira idade). 91,7% dos entrevistados possuem mais do
que 50 anos de idade, sendo 25% destes entre 50 e 59 anos, 50% entre 60 e 69 anos de idade e
16,7% com 70 anos ou mais. Apenas 8,3% dos entrevistados possuem menos do que 40 anos,
indicando uma certa caréncia da entidade em captar e fidelizar doadores nessa faixa etéaria,
conforme demonstrado na Figura 2.



@ até 30 anos de idade
@ 30 a 39 anos de idade
40 a 49 anos de idade
@ 50 a 59 anos de idade
@ 60 a 69 anos de idade
@ Acima de 70 anos de idade

Figura 2: Faixa etaria dos doadores IBNL

Fonte: Elaborado pelo autor com base na pesquisa Doadores IBNL (2021).

Com relacdo ao perfil dos mesmos, hd um equilibrio entre homens (50% dos entrevistados) e
mulheres (50% dos entrevistados). 63% dos entrevistados s&o casados, 12% divorciados e 22%
vilvos. Apenas 3% dos entrevistados sdo solteiros.

Comparando-se a faixa etaria dos doadores versus seu estado civil, ha indicios de que
eventualmente a estratégia de comunicacdo e marketing esteja focada nas faixas etarias mais
elevadas, ndo conseguindo ter sucesso no publico mais jovem e economicamente ativo. Ha
equilibrio entre doadores do sexo masculino e feminino.

Com relacdo a periodicidade das doacdes, 58,3% dos entrevistados disseram efetuar doacoes
mensais a entidade.8,3% dos entrevistados informaram efetuarem doacgdes anuais e 33,3%
aleatoriamente. Esse cendario pode ser impacto das incertezas geradas pela pandemia COVID-
19, onde as doacdes passam a ser mais espacadas. 2% dos doadores informaram efetuar doacoes
semanais, ou mais do que uma vez no més, e nenhum entrevistado informou nunca ter realizado
doacbes a IBNL, conforme Figura 3.

@® Anualmente
® Mensalmente

Semanalmente
@ Aleatériamente
@ Nunca

58,3%

Figura 3: Periodicidade de doagéo IBNL

Fonte: Elaborado pelo autor com base na pesquisa Doadores IBNL (2021).

No que tange ao tempo de relacionamento com a instituicao, a grande maioria dos entrevistados
efetuaram a primeira doacdo ha mais do que 5 anos. 57% dos entrevistados efetuaram a primeira
doacdo entre 5 e 10 anos atras e 14% ha mais de 10 anos. 28% dos entrevistados efetuaram a
primeira doacdo entre 1 e 5 anos, e apenas 1% dos entrevistados ha menos do que 1 ano.

Essa informacao reforca a analise inicial, comprovando que os doadores que permanecem na
IBNL relacionam-se com a entidade a muito tempo. Ha uma possivel deficiéncia na captura e
fidelizacdo de novos doadores recorrentes, tanto em tempo de relacionamento com a instituicéo,
quanto com relacdo a faixa etaria.

J& com relacdo ao nivel de satisfacdo dos doadores com relacdo aos métodos utilizados pela
IBNL para solicitar doagéo, as decisdes da entidade sobre o uso dos fundos, e as informacdes



fornecidas sobre o uso das doagdes, vemos uma tendéncia dos doadores a se posicionarem como
Neutros ou Insatisfeitos, conforme Figura 4.

3 Il Insatisfeito [ Neutro Satisfeito

Os métodos que a organizagao utiliza As decistes da IBNL sobre o uso de As informagdes que recebe da IBNL
para pedir doagdes? fundos?? sobre o uso de sua doagao?

Figura 4: Satisfagcdo com os métodos utilizados para pedir doaces
Fonte: Elaborado pelo autor com base na pesquisa Doadores IBNL (2021).

A pesquisa também trouxe outras informagdes relevantes, que auxiliaram no diagnostico da
oportunidade. 83,3% dos entrevistados confirmam ter recebido todas as informacdes
necessarias para que pudesse tomar a decisdo em fazer uma doacdo, enquanto 75% se
consideram satisfeitos com os beneficios que recebe em ser um doador. Esse dado traz um
panorama interessante. Apesar da deficiéncia da entidade em se comunicar corretamente com
0s seus doadores, sua imagem perante 0s mesmos ndo esta desgastada. Os doadores acreditam
no bom uso dos recursos pela entidade, bem como na obra social.

Um outro dado interessante € que nenhum dos entrevistados conseguiu definir de forma
assertiva e direta para qual finalidade a sua doacdo é utilizada pela entidade. Ao serem
questionados de forma aberta, a pesquisa trouxe uma diversidade de respostas:

e Servigos e programas inclusivos para pessoas especiais e seus familiares;

e Para manutencgéo dos trabalhos da casa;

e Cuidados amplos a pessoas portadoras de deficiéncias graves;

e Ajudar o caixa da instituicdo;

o N&o sei exatamente, mas sei que vai para os assistidos da instituicdo e manutencéo dela;

e E utilizada nas necessidades da Instituicdo (pagamento de funcionarios, pagamento de contas, etc.);

e Manter a continuidade dos Servigos ativos da area socioassistencial;

e E utilizado com as criancas;

e Complementar os Recursos $ minimos necessarios a manutencéo da Instituicdo, e possibilitar sua
permanéncia no segmento em atendimento aos mais necessitados.

Com relacdo a satisfacdo dos entrevistados pelos métodos utilizados pela IBNL para pedir
doac0es, os entrevistados citaram:

o N&o recebimento de informagdes periddicas sobre o uso das doagdes;

e Pouca divulgagdo dos trabalhos e da obra assistencial;

e O fato de a IBNL trabalhar apenas com uma instituicdo financeira (Itad) e so aceitar transferéncias
(DOCI/TED) ou depositos;

o Desatualizacao do site e/ou indisponibilidade dele;

e Falta de um setor de captacao de recursos, que faca um trabalho organizado e centralizado;

o N&o existéncia de comunicacéo institucional direta e objetiva referente a utilizagédo dos recursos
provenientes dos associados;

e  Oportunidade de melhorar a transparéncia da utilizacao dos recursos segregados.



Com relacdo as informacdes recebidas pela entidade para se fazer uma doacéo, os entrevistaram
citaram:

e Asinformacdes foram prestadas pessoalmente pelo sr. Marcos (maio/2002);

e Trabalho préximo a Instituicdo a bastante tempo;

e Informativo e os videos;

e E imperioso implantar o PIX como forma de recebimento. Caso ja tenha PIX, ndo fui notificado...
Se existem empecilhos contabeis ou legais precisam ser contornados urgente.... uma campanha P1X
é muito benvinda;

e Através da presenca e convivéncia n Instituicao;

e Filmes, palestras, conversas com colegas, etc.;

e Propostas, Volantes e Campanhas Pontuais;

e Pessoalmente.

A segunda pesquisa, de carater mais qualitativo, foi direcionada a seis Dirigentes da Instituicdo
Beneficente Nosso Lar. Destes, quatro atuam ha mais de 6 anos junto a entidade e dois ha mais
do que 20 anos.

Eles foram questionados quanto a avaliagdo da qualidade da Comunicagdo Externa da IBNL.
83,3% avaliaram a mesma como “Falha”, enquanto 16,7% avaliaram como “Inexistente”. As
qualidades “Mediana” e “Forte” ndo tiveram votos, conforme Figura 5.

@ Inexistente
® Falha

Mediana
® Forte

Figura 5: Qualidade da Comunicacéo Externa da IBNL
Fonte: Elaborado pelo autor com base na pesquisa aos Dirigentes IBNL (2021).

Foi solicitado aos entrevistados ainda que justificassem ou detalhassem sua resposta, a qual
trouxe 0s seguintes pontos relevantes para o diagnostico:

o A falta de um profissional para desenvolver a comunicagédo da instituicdo em geral que hoje é
praticamente inexistente;

e Comunicacao voltada aos eventos da instituicao (bazar, feijoada), sem se preocupar em defender a
causa, prestar contas ou angariar novos doadores;

o A ndo utilizagdo das midias modernas de forma competente;

e A necessidade de uma comunicagdo mais ativa, que provoque as pessoas a doar. Também um pouco
agressiva ao se comunicar com empresas que poderiam ser parceiras. Todos precisam conhecer
melhor ou ao menos conhecer o trabalho de assisténcia aos Deficientes Intelectuais atendidos pela
entidade;

e A comunicagdo atual ndo é profissional, e também ndo é centralizada.

Ja& quanto a qualidade na Captacdo de Recursos da entidade, 66,7% dos entrevistados avaliaram
como “Inexistente”, enquanto 33,3% como “Falha”. Novamente “Mediana” e “Forte” ndo
tiveram votos. Ainda neste item, os entrevistados citaram 0s seguintes pontos, justificando suas
respostas:



e O Nosso Lar precisa contratar um profissional para a area de Captacdo de Recursos, mas primeiro
precisa ter claro o que gostaria de receber (dinheiro, material para venda em bazar, produtos
alimenticios, de higiene, manutencéo predial, etc) e o setor deveria estar alinhado ao profissional
de Comunicagdo, pois acredito que as duas areas devem caminhar juntas, onde uma depende da
outra, como por exemplo o site que precisa estar sempre atualizado e bem desenhado, redes sociais,
cartas de agradecimento, apresentacéo, etc.;

e A captacdo se da mais pelo doador do que por alguma acéo especifica da entidade;

e NA&o temos departamento e nenhum funcionério;

e Necessidade de pessoa especializada para analisar e adquirir um aplicativo adequado para facilitar
essa abordagem com os colaboradores;

e Temos poucas alternativas para que as pessoas participem, poucas doagOes particulares, feiras e
brech¢;

e Nao existe captador de recursos na IBNL

De acordo com os entrevistados, o principal canal de comunicacdo e marketing utilizado pela
Instituicdo Beneficente Nosso Lar para se comunicar com seus doadores € a rede social
Facebook. 83,3% dos entrevistados elencaram este como o principal canal de comunicacéo,
seguido pela divulgacdo interpessoal (50% das respostas) e website na internet (33,3%). Um
dos entrevistados citou também a utilizagéo de faixas na entidade.

Porém, ao consultar o principal canal citado pelos Dirigentes da entidade, constatou-se que ha
uma preocupacao muito forte na divulgacdo do Bazar Beneficente e dos eventos da entidade
(ex. Feijoada Beneficente), porém ndo ha nada direcionado a captacéo de novos doadores, ou
divulgacéo dos projetos ou necessidades especificas da entidade.

Ao serem questionados sobre a periodicidade de atualizacdo do Facebook, os Dirigentes
responderam cada qual uma resposta diferente, conforme Figura 6.

@ Diario (varias vezes ao dia)

@ Semanal (1 ou mais vezes por semana)
Mensal (1 ou mais vezes por més)
16,7% @ Semestral (1 ou mais vezes por
semestre)
@ Depende do material recebido da are...
16,7% @ Nenhuma vez
@ Depende da disponibilidade de tempo..
@ SEM ROTINA

@ nao sei

Figura 6: Periodicidade de atualizacédo do Facebook

Fonte: Elaborado pelo autor com base na pesquisa aos Dirigentes IBNL (2021).

Quanto ao publico ao qual as comunicacgdes da entidade sdo dirigidas, 100% dos entrevistados
concordam que sdo principalmente ao Publico Geral. Voluntarios, equipe interna e dirigentes
participam com 50% das escolhas, assim como o pessoal atendido pela entidade. Associados,
Doadores e Parceiros tiveram 2 votos cada (33,3%).

A IBNL néo possui estrutura formal de comunicacdo e marketing. Todas as acdes sdo feitas
part-time pela equipe Administrativa da entidade. Ao serem questionados sobre este tema,
66,6% dos entrevistados confirmaram essa informacdo, enquanto 16,7% informaram ser
executado por pessoal de outras areas, ou por 2 ou mais colaboradores voluntarios.

Por fim, os Dirigentes foram questionados sobre como a IBNL avalia a efetividade das
estratégias de comunicacao adotadas. 83,3% confirmaram ndo haver uma avaliacéo especifica,
enquanto 16,7% informaram que a efetividade das estratégias de doacéo é medida pelo volume
de doacGes



Como complemento ao Diagnostico, foram utilizadas como fonte de informacdo, dados
secundarios de pesquisas realizadas no Brasil com foco no engajamento em causas assistenciais,
perfil do doador e préticas de marketing e comunicacao das principais Instituicdes do Brasil,
conforme Figura 7.

. Método e
2
Fonte Pesquisa O que trata? Amostragem
IPSOS PULSO BRASIL Busca identificar o engajamento em Causas e ONGs. Foram Quantitativo
(edicdo 158, 2018) realizadas 1.200 (mil e duzentas) entrevistas pessoais e 1.200 entrevistas
domiciliares, em 72 municipios em todo o Brasil. Amostra (72 municipios)
probabilistica, com cota no Gltimo estagio de selecdo e margem de
erro de +3 pontos percentuais, representativa da populagdo
brasileira de &reas urbanas de acordo com dados oficiais do IBGE
(Censo 2010 e PNAD 2014).
ABCR Festival ABCR Busca identificar o perfil do doador e potencial de doagéo. Foi Quantitativo
(edicdo 2019) realizada pesquisa quantitativa online com questionario de 1.212 entrevistas
autopreenchimento voluntario, sem incentivo aos respondentes,
obtendo 1.212 (mil duzentos e doze) respostas entre 17 de margo e
25 de maio de 2019.
ESPM Préticas de Marketing Pesquisa realizada pelo Grupo de Pesquisa Social da ESPM Quantitativa
ABCR e Comunicacéo para (ESPM Social) em parceria com o CEDS (Centro de Pesquisa com 360
IPSOS Captacdo de Recursos. | desenvolvimento socioambiental), ABCR e IPSOS, com o assunto ONGs.
(2019) “Comunicagdo externa e seus impactos na captag¢do de recursos
de organizagdo sem fins lucrativos”. O objetivo da pesquisa foi
compreender tal relagdo e as principais implicagdes que este tema Qualitativo
tem no Terceiro Setor, assim como a sua influéncia no cenéario Entrevista com
atual das organizacg@es beneficentes. 7 maiores ONGs

Figura 7: Fontes secundérias de informacéo

Fonte: Elaborado pelo autor.

IPSOS (2018), ABCR (2019) e ESPM et al (2018) nos ajudam a compreender a dinamica de
Comunicacdo e Captacdo de Doadores das organizacbes ndo governamentais, através de
analises quantitativas que nos trazem a perspectiva do engajamento as Causas Sociais (IPSOS,
2018), o perfil socioecondmico dos potenciais Doadores (ABCR, 2019), e a forma como as
Entidades se posicionam com relacéo a estratégia de comunicacao e marketing (ESPM et al,
2018), conforme demonstrado na Figura 8.

et

Figura 8: Dindmica de comunicacao e captacéo de doadores.
Fonte: Elaborado pelo autor.

Por fim, ESPM et al (2018) conduziu um estudo de caso (benchmark) com 7 (sete) organizac6es
de causas variadas com comunicacdo e captacdo de recursos bem estruturados e um alto
reconhecimento publico. Por meio de entrevistas, buscou-se compreender como tal sucesso foi
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atingido. As organizacfes que participaram deste estudo de caso foram a Associacdo de
Assisténcia a Crianga Deficiente (AACD), a Associacdo de Pais e Amigos dos Excepcionais
(APAE), a Fundacdo ABRINQ, o Instituto Ayrton Senna, a Liga Solidaria, a Fundacdo Make a
Wish e a Fundacdo SOS Mata Atlantica

A primeira questdo levantada teve como objetivo compreender como a organizacao entrevistada
havia atingido sua solidez na visao do seu representante. Os principais motivos para 0 sucesso
dessas organizacdes foram a causa, a histéria/tradicdo da entidade, a profissionalizacdo da
gestdo, a inovacdo, a qualidade e/ou impacto do servigo prestado e a credibilidade da entidade.
Percebeu-se que a causa teve um grande papel neste processo, ja que a sensibilizacdo do publico
era essencial para que se garantissem doacdes (Figura 9).

HISTORIA //
TRADIGAO

INOVAGAO

QUALIDADE
IMPACTO

Figura 9: Motivos para o sucesso da Entidade.

Fonte: Elaborado pelo autor com base no ESPM et al (2018).

A segunda questdo levantada pelo benchmark teve como objetivo compreender o
funcionamento do departamento de comunicacéo, suas funcbes e impacto dentro de cada uma
das organizacdes. O estudo de caso constatou que todas as instituicdes entrevistadas possuiam
funcionarios contratados em regime CLT e/ou parceria com agéncias de comunicacdo e
marketing para cuidar desta area. A Figura 10 demonstra as principais funcdes do departamento
de comunicacgdo, com base no estudo de caso.

Fortalecer a
Marca
P.a rceiros Prospectar
ajudam a
Doadores
fortalecer

Figura 10: Funcdes do departamento de comunicacao.

Fonte: Elaborado pelo autor com base no ESPM et al (2018).

No que tange a captacdo de recursos, o estudo de caso explorou a maneira como estas
instituicOes realizavam a captacdo de recursos, e quais 0s principais fatores que a
influenciavam, conforme sintetizado na Figura 11.



Principais Financiadores e  Equilibrio entre doadores

e  Doadores fisicos ou juridicos

e  Eventos promovidos pela entidade

Abordagem de Doadores e  Pessoas fisicas: storytelling

e  Pessoas juridicas: comprovagao de resultados + garantia para
investimentos

e Ambos: storytelling + comprovacdo de resultados + garantia
para investimentos + comunicar projetos

Temas mais financiados e  Temas tangiveis e palpaveis

Departamento de Captacdo e  Geréncias Unicas

e  Comunicagdo e Marketing + Captacdo de Recursos

e  Captacdo para pessoa juridica + Captagdo para pessoa fisica

Figura 11: Dindmica da captacéo de recursos (benchmark).
Fonte: Elaborado pelo autor com base no ESPM et al (2018).
Outro ponto abordado no estudo de caso foi como a comunicagdo impactava na captacdo de
recursos destas Organizagdes. O benchmark com estas instituicbes explorou a relacdo entre as
areas de comunicacdo externa e captacdo de recursos, compreendendo como elas se
influenciavam, e como se dava essa relagdo. O resultado deste topico foi uma lista com 0s
principais fatores que demonstravam uma comunicagao de impacto, que séo:

e  Atingir o publico-alvo;

e Aumentar a visibilidade de projetos destinados a capta¢do de recursos;

e EXxpor as causas da organizacdo;

e Aumentar a possibilidade de negécios;

e Sensibilizar os doadores através do storytelling;
e Dar mais credibilidade a organizacéo.

Por fim, o estudo de caso abordou a questdo da transparéncia, verificando as ferramentas
utilizadas por estas organizac¢des para comunicar a transparéncia no uso dos recursos. Percebeu-
se no benchmark que havia uma grande preocupacdo destas organizagdes com esse assunto,
sobretudo devido ao impacto que ele gera na captacdo de doadores. A Figura 12 traz os
principais aprendizados sobre este tema.

por qué?

* Prestacdode Contas + Relacdo de credibilidade e legitimidade com o mundo exterior

* Demanda sobre informagdo
« Valores por tras da negociacio e doagao
* Medir impacto da organizagdo

*+ Relatorio Anual
* Acessibilidade
+ Auditoria

* Compliance

Figura 12: Formas para comunicar a transparéncia.

Fonte: Elaborado pelo autor com base no ESPM et al (2018).

ESPM et al (2018) conclui que a comunicacdo social no Terceiro Setor é essencial para a
divulgacédo da causa e das atividades das organizacdes, alcance do publico-alvo e arrecadacao
de recursos. O estudo de caso (benchmark) realizado junto a 7 (sete) importantes entidades
evidenciou que estas ONGs, ao obterem visibilidade, conquistaram um ndmero significativo de
doadores fisicos e juridicos, além de novas possibilidades de parcerias.

No entanto, como demonstrado na pesquisa quantitativa com diversas outras Organizag0es, ter
uma plataforma digital ndo é o bastante para a Organizagdo possuir uma comunicacao eficiente.
Um site pouco atualizado e um departamento de marketing mal estruturado ndo conseguiram
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suprir a demanda de informacdo dos potenciais doadores ESPM et al (2018) constatou que
foram estas as falhas que impossibilitaram as ONGs de obterem reconhecimento e expandirem
suas areas de atuacdo em questdes sociais e ambientais.

A questdo da transparéncia também foi essencial para que a confianca do doador fosse adquirida
e mantida. A prestacdo de contas e um relatdrio anual evidenciaram a integridade e competéncia
de uma determinada ONG para realizar as mudancas e os projetos desejados. Além disso, a
transparéncia possibilitou que as organizagdes tivessem um planejamento estratégico em como
gastarem os seus recursos, possibilitando desenvolverem seus planos de negécio.

INTERVENCAO PROPOSTA

“Desenvolver estratégia inovadora de comunicacdao e marketing para Instituicdo Beneficente
Nosso Lar, com o foco na potencializacdo da captacdo de recursos, fidelizacdo dos doadores
recorrentes, e geracao de visibilidade da entidade e das a¢des assistenciais, prestacdo de contas
a sociedade e eventos promovidos pela entidade, utilizando os fundamentos presentes no
Inbound Marketing.”

Inbound Marketing ou Marketing de Atracao

Pecanha, Vitor (2020) define que o Inbound Marketing € um conjunto de estratégias de
marketing que se baseia na ideia de criacdo e compartilhamento de contetdo voltado para um
publico-alvo especifico, para conquistar a permissao de comunicar com seu potencial cliente
de forma direta, criando um relacionamento que pode ser duradouro.

Segundo Pecanha (2020), o Inbound Marketing vem sendo praticado ha bastante tempo por
profissionais de marketing, mesmo de forma inconsciente. Pecanha destaca que o marketing
que tem foco em gerar conexdes, oferecer conteddo relevante, de publicar algo de valor,
tangivel ou intangivel, ao cliente em potencial, pode ser considerado Inbound Marketing. O
termo Inbound Marketing comecou a ser usado por Brian Halligan, cofundador da empresa
Hubspot. Porém, segundo o guru americano Peter Druker, os principios do Inbound Marketing
ja se desenvolvem ha décadas e tem sua fundagdo principal no conceito de Seth Godin, o
Marketing de Permissdo, presente no livro “Permission Marketing” de 1999.

A grande diferenca do Inbound Marketing (marketing de atracdo) para o Outbound Marketing
(marketing digital tradicional) é a forma como a empresa se conecta e se comunica com 0
mercado. Pecanha (2020) destaca que as principais estratégias de Outbound Marketing estdo
anuncios em publicacdes impressas e digitais (desde jornais e revistas a blogs e redes sociais),
bem como comerciais de TV e radio. Por conta disso, as principais caracteristicas do Outbound
séo:

e Comunicacdo unilateral: em um andncio ha pouca ou nenhuma interagdo. A marca fala e o publico ouve;

e Interrup¢do constante: a experiéncia de consumo é pausada (muitas vezes a contragosto) para que a

mensagem de venda seja divulgada;

e Menor engajamento: se o produto vendido ndo for o que a pessoa precisa, N0 momento certo, 0 anincio
vai ter pouco efeito sobre ela.

Por outro lado, o Inbound Marketing permite uma abordagem mais intimista e conectada com
0 publico se deseja atingir. Pecanha (2020) destaca que essa estratégia se vale de oferecer
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contetido que satisfaca as davidas que o publico traz, hd mais abertura para um relacionamento
préximo possibilitando aumentar a taxa de conversdo de clientes a um custo menor. As
principais caracteristicas do Inbound s&o:
e Comunicacdo aberta; marca e cliente se engajam em discussdes e iniciativas, a interacao € aberta e
constante;
e Continuidade (ou fidelizagdo): em vez de interromper as pessoas, a mensagem da marca é passada de
forma continua, nos momentos mais convenientes para elas;

e Maior engajamento: a partir de um relacionamento de confianca criado pela constante geracdo de valor
sem interrupces, o engajamento é maior.

RESULTADOS ESPERADOS

Aumentar a visibilidade autoridade da Instituicdo Beneficente Nosso Lar no médio e longo
prazo na sociedade, a medida que a entidade passar a compartilhar novos contetdos e atrair
novos potenciais doadores;

Maior nivel de fidelizacdo e engajamento por parte de seus doadores recorrentes e novos, que
se sentirdo satisfeitos com a jornada de doacdo;

Maior conhecimento sobre seus potenciais doadores, desenvolvendo buyer personas fiéis ao
perfil do seu publico-alvo ideal;

Implementar indicadores efetivos de performance que possibilitem avaliar a efetividade das
estratégias de inbound marketing adotadas, possibilitando ajustes de rota e medicéao efetiva do
retorno sobre o investimento realizado (ROI).

Acdes Previstas

e Estruturacdo de um departamento de marketing dedicado a captacdo e fidelizacdo de
doadores;

e Desenvolvimento de canvas para captacdo de recursos, usando como base as fontes
primarias e secundarias de informacdo, e definicdo do mapa de empatia da entidade,
definindo as personas dos potenciais doadores;

e Contratar uma agéncia/plataforma de marketing digital focada no terceiro setor para apoiar
a entidade com as ferramentas e métricas necessarias para medicao dos resultados;

e Criar um blog e investir em desenvolvimento de marketing de contetdo;

e Renovar a identidade visual da IBNL (logotipo, materiais de comunicacdo, website,
presenca nas redes sociais);

e Desenvolver anincios online com links patrocinados (landing pages);

e Investir em publicidade nas midias sociais (facebook, instagram, tiktok);

e Criar um canal no YouTube e produzir videos da instituicao;

e Criar uma estratégia de e-mail marketing para se relacionar com os potenciais doadores;

e Otimizar o contetdo para SEO para atrair mais trafego;

e Participar ou organizar eventos (congressos, seminarios, conferéncias, etc.).
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Intervencao

Em fungdo da pandemia mundial causada pela disseminagdo do virus COVID19, e a
necessidade de isolamento social para evitar a aceleracdo da curva de contagio no Brasil e a
superlotacdo dos Hospitais e UTIs durante o ano de 2020 e meados de 2021, a situagdo do
mercado mudou radicalmente a partir da semana de 17/marc¢o/2020, forcando as empresas a se
adequarem a uma nova realidade, e reverem todas as suas priorizagoes.

Para a Instituicdo Beneficente Nosso Lar, a entidade foi fechada durante o ano de 2020, e foram
suspensos todos os atendimentos presenciais. A instituicdo aderiu a todas as MPs do Governo,
e efetuou cortes de pessoal. Ap6s meados de 2021 as atividades da instituicdo foram voltando
gradativamente ao modo presencial, porém devido ao quadro reduzido de colaboradores em
funcdo dos cortes resultantes da Pandemia, todas as priorizacdes foram revistas, com foco nas
atividades existentes para continuidade dos servigos assisténcias, deixando para um segundo
momento novas iniciativas e investimentos.

Com isso, nao foi possivel a intervencdo junto a IBNL, bem como as demais fases deste
trabalho, como a estratégia de mudanca, evolugdo do processo e avaliagdo também foram
prejudicadas. A expectativa é que seja possivel a retomada das acbes com a elei¢do e posse da
nova Diretoria, prevista para acontecer no 3° trimestre de 2022, onde havera a normalizagéo e
priorizacdo dos novos projetos estratégicos.

CONTRIBUICAO TECNOLOGICA-SOCIAL

Com este trabalho foi possivel aprender e aprimorar novos conceitos e metodologias para a
identificacdo e aproveitamento de uma oportunidade. No caso em questdo, foi possivel trabalhar
ideias e entender melhor o funcionamento interno da empresa e como o mercado esta evoluindo,
lidando com seus desafios diarios.

No estudo, foram incorporadas inovagdes como: implementacdo de canvas para captacéo de
recursos, utilizacdo de estratégias de marketing de contetdo e ferramentas de inbound
marketing adequadas ao terceiro setor, e redesenho da identidade corporativa e posicionamento
da entidade nas midias sociais.

Com as mudancgas propostas a Instituicdo Beneficente Nosso Lar, espera-se que haja
potencializacdo na captacdo e fidelizacdo de novos doadores, melhorando o engajamento a
causa, as necessidades da entidade, e a percepcdo de imagem da mesma perante ao mercado.
Do ponto de vista econbmico, as novas estratégias para captacdo e fidelizacdo de doadores
proporcionara recursos extras para manutencdo e revitalizacdo da Instituicdo, viabilizara a
execucdo de novos projetos e aumentara a capacidade de atendimento assistencial.

Diante do exposto, é recomendavel as entidades do terceiro setor que utilizem os aprendizados
obtidos com esse trabalho para potencializar a forma como captam e fidelizam os doadores,
utilizando metodologias e ferramentas modernas de inbound marketing, totalmente aderentes a
realidade digital em que a sociedade se encontra.
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