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RESUMO

O presente trabalho tem por objetivo identificar a importancia da atividade de
comunicagdo para a captacdo de recursos em organizagcbes sem fins lucrativos. Para
exemplificar a importancia desse processo, serd apresentado um estudo de caso de uma
organizagdo ndo governamental, a SOS - Casas de Acolhida. A metodologia foi desenvolvida
com base na analise de documentos, da home page e redes sociais da instituicdo, projetos de
comunicacdo, além da analise da estrutura interna da organizacdo. As informagdes foram
sendo captadas durante dez meses, periodo em que realizei estadgio curricular na area de
comunicacgdo da instituicdo. Para melhor compreensao do assunto o trabalho foi estruturado
em trés capitulos. O primeiro apresenta as definicbes do Terceiro Setor e o mercado de
trabalho nesta area, sobretudo para os profissionais da area de comunicacdo. O segundo
capitulo aborda as contribui¢des da atividade de comunicacdo para a captacdo de recursos em
organizacgdes sem fins lucrativos. Por fim é apresentado o estudo de caso realizado na SOS -
Casas de Acolhida no qual inclui informacbes sobre o histérico da instituicdo e os projetos
desenvolvidos nesta area. Ao final do trabalho foi possivel perceber que a comunicagao

influencia e interfere na captacdo de recursos em organizacfes ndo governamentais.

Palavras - chave: Terceiro Setor, captacdo de recursos, comunicacdo, SOS — Casas de
Acolhida, organizag¢bes sem fins lucrativos.
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1 Introducéo

Em uma sociedade de comunicacdo de massa, onde a busca por resultados demanda o
uso adequado de informacdes, o gerenciamento e o planejamento estratégico da comunicacao
tornam-se ferramentas indispensaveis para alcancar metas. Para as organizacdes sem fins
lucrativos o desenvolvimento de uma comunicacao eficiente pode ser o diferencial na hora de
promover a causa, captar voluntarios e parceiros e, principalmente, para buscar o apoio de

empresas e outros 6rgdos investidores de recursos.

O presente trabalho tem por objetivo analisar as contribuicdes que a atividade de
comunicacdo pode trazer na captacdo de recursos em organizagdes ndo governamentais
(ONG’s). A metodologia utilizada neste trabalho é o estudo de caso e o objeto de estudo € a
SOS - Casas de Acolhida, uma organizacdo ndo governamental que atua na area de assisténcia
social acolhendo criancas de 0 a 6 anos que foram afastadas de suas familias em razéo de

estarem sofrendo violéncia doméstica, negligéncia ou abandono.

A escolha desta organizacao se deu gracas a um estagio realizado durante 10 meses na
area de comunicacdo da instituicdo. Durante esse periodo foi possivel conhecer um pouco
sobre a realidade das organizacBes pertencentes ao Terceiro Setor, a luta diaria e o
envolvimento das pessoas que trabalham em prol de uma causa e a incansavel busca por
recursos financeiros, materiais e humanos que essas organizagbes enfrentam para dar
continuidade ao trabalho desenvolvido. Neste periodo foi possivel constatar a importancia da
comunicacdo e das acOes desenvolvidas pelo comunicador dentro dessas organiza¢cdes com o

objetivo de promover a causa e captar recursos.

As analises realizadas durante a construcdo deste trabalho buscam elucidar algumas
questBes levantadas no inicio do estudo, dentre elas: analisar a importancia das atividades de
comunicacdo dentro de organizacdes ndo governamentais e a relevancia destas acfes na
construcdo e divulgacdo da imagem organizacional destas institui¢cbes. Esses questionamentos
resultaram na formulacdo do problema de pesquisa que € avaliar o impacto dos projetos de

comunicacgdo na area de captacdo de recursos dessas organizacoes.

O trabalho foi estruturado em trés capitulos que abordam o Terceiro Setor, a

Comunicacdo na Captacdo de Recursos e o Estudo de Caso sobre a SOS - Casas de Acolhida.



A primeira parte apresenta 0s conceitos do Terceiro Setor, dissertando sobre sua origem,
caracteristicas e definicGes. Para melhor compreensdo do assunto foi feito um paralelo entre
0s trés setores, o Primeiro caracterizado pelo Estado, o Segundo pelo mercado e o Terceiro do
qual fazem parte as organizacdes ndo governamentais, associacfes profissionais, entidades de
caridade, entre outras instituicdes sem fins lucrativos. Nesta etapa também é abordado o
mercado de trabalho na area social, sobretudo para os profissionais de comunicagdo. Séo
apresentadas algumas pesquisas que discorrem sobre a profissionalizacdo do Terceiro Setor e
a necessidade de se buscar profissionais especializados para este campo. Os principais autores
utilizados sdo Francisco Paulo de M. Neto; César Froes, Rubem Cesar Fernandes e Andrés A.
Thompson.

No capitulo seguinte € examinada a contribuicdo da atividade de comunicacgéo para a
captacdo de recursos em organizac@es sem fins lucrativos. Para isso € apresentada uma visao
geral sobre a comunicacdo e a construgdo da imagem organizacional. A captagdo de recursos é
definida segundo a visdo de alguns autores especializados no assunto como Célia M Cruz,
Marcelo Estraviz, Anténio Carlos C Albuquerque e Maria Cecilia M Kother. Para melhor
compreensdo do assunto é apresentada a origem desta atividade, 0s conceitos e as principais
fontes de financiamento disponiveis para as organizacdes ndo governamentais. Por fim séo
discutidos os beneficios que a comunicagdo pode trazer quando desenvolvida
estrategicamente dentro dessas instituigoes.

O capitulo final apresenta o estudo de caso realizado na SOS — Casas de Acolhida. As
informacBes apresentadas foram sendo adquiridas durante o periodo em que o estagio foi
realizado na organizacdo, por este motivo optou-se por construir a narrativa em primeira
pessoa. O capitulo inicia trazendo um pouco do conceito da metodologia utilizada segundo a
visdo dos estudiosos Jodo Pedro Ponte e Robert Yin. Posteriormente é mostrada a historia da
instituicdo, a estrutura organizacional, os valores, além de uma consideracdo a respeito do
contexto ao qual a instituicdo esta inserida. A area de comunicacdo € apresentada, ressaltando
0s principais projetos desenvolvidos durante a temporada do estagio e suas contribui¢fes para

a divulgacgéo da organizacéo e para a captacao de recursos.

Para concluir o trabalho realizou-se uma retrospectiva de todo o estudo com o objetivo
de avaliar as contribui¢cGes da comunicacao para a captacdo de recursos em organizacgdes sem
fins lucrativos. Utilizando a SOS — Casas de Acolhida como objeto de estudo e levando-se em

conta o referencial tedrico pretende-se avaliar a importancia dos profissionais de comunicagao



no planejamento de ag¢Oes dentro de organizacGes do Terceiro Setor.

Com este estudo espera-se levantar questfes importantes para a sociedade e para 0s
profissionais atentando para a necessidade da profissionalizacdo das organizacdes sem fins
lucrativos na hora de propagar suas causas e assim obter recursos. Neste ponto o comunicador
tem papel fundamental, pois, ele tem capacidade de planejar e desenvolver agdes
estrategicamente visando legitimar e buscar espago para estas organizagdes junto a sociedade.
O mercado de trabalho no Terceiro Setor também é abordado de forma a alertar aos

profissionais sobre as possibilidades de se construir carreira nesta area.



2 Terceiro Setor: uma alternativa no mercado de trabalho.

O objetivo deste capitulo é apresentar o conceito de Terceiro Setor, trazendo as
definicbes de diversos autores especializados na area. Para exemplificar o assunto, serdo
demonstradas as diferencas entre os trés setores (Primeiro, Segundo e Terceiro), a origem do
Terceiro Setor e as possibilidades de carreira no mesmo, sobretudo para os profissionais da

area da comunicacao.

2.1 Definindo o Terceiro Setor

O Terceiro Setor é formado por associacdes profissionais, entidades de caridade,
partidos politicos, organizacdes ndo governamentais, sindicatos e outras organizacdes sem
fins lucrativos administradas por voluntarios ou grupos da sociedade civil organizada. Séo
instituicdes administrativamente independentes do Estado, embora muitas vezes, recebam
verbas e auxilio do governo. Este setor é formado pela ligacdo entre organizagdes privadas, a
sociedade em geral, e “abrange entidades sem fins lucrativos que desenvolvem agdes sociais.
Possui diversas nomenclaturas: tais como, setor social, setor sem fins lucrativos, setor de
promogao social, economia social, setor voluntario e muitos outros” (NETO E FROES, 1999,
p. 18). As diversas denominagdes revelam a dificuldade de enquadrar todas as atividades em
um parametro comum. Para Fernandes (1994) a propria idéia de um Terceiro Setor esta longe
de ser clara na maioria dos contextos. Torna-la clara é tanto uma tarefa intelectual quanto
prética, ja que ndo fard sentido, a menos que um numero expressivo daqueles envolvidos

venha a considera-la uma idéia significativa.

Para entendermos o conceito de Terceiro Setor, devemos antes apresentar o Primeiro
Setor, caracterizado pelo Governo, e 0 Segundo Setor, caracterizado pelo mercado. Fernandes
(1994, p.21) apresenta uma tabela que traz a idéia da formacdo de setores resultantes da

combinagdo de agdes entre o “publico” e o “privado”.
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Tabela de setores

AGENTES FINS SETOR
Privados para Privados = Mercado
Publicos para Publicos = Estado
Privados para Publicos = Terceiro Setor
Publicos para Privados = Corrupcao

Segundo a tabela, quando instituicdes privadas (empresas) trabalham para fins
privados (lucratividade) elas se enquadram no setor denominado mercado. Quando entidades
publicas produzem para fins pablicos (governo trabalhando para a populacdo da cidade,
estado ou pais) fazem parte do setor intitulado estado. J& quando agentes privados trabalham
para 0 bem publico temos o surgimento do Terceiro Setor. A distorcdo de setores publicos
trabalhando para resultados privados, assim como o0 uso de entidades sem fins lucrativos para

fins particulares, € caracterizada como corrupcao.

Segundo Kanitz' podemos estruturar as organizacdes do Terceiro Setor da seguinte

forma:

Fundagdes: S&o as instituicdes que financiam o terceiro setor e fazem doagdes as entidades

beneficentes.

Entidades Beneficentes: Sdo as instituicdes responsaveis pelo auxilio as pessoas carentes,
idosos, criancas abandonadas, dependentes quimicos e alcollatras; protegem testemunhas e
ajudam na preservacdo do meio ambiente; educam jovens, velhos e adultos; profissionalizam;
realizam doacdo de sangue e alimentos; enfim, realizam diversas atividades relacionadas a

questdo do bem-estar da populacao.

Fundos Comunitarios: Surgem quando uma determinada empresa, em vez de doar para uma
entidade, doa para um Fundo Comunitario, sendo que os empresarios avaliam, estabelecem

prioridades, e administram efetivamente a distribui¢do do dinheiro.

Entidades Sem Fins Lucrativos: S&o as instituicdes que ndo visam o lucro, porém, muitas

! www.filantropia.org
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destas entidades s&o, na realidade, lucrativas ou atendem os interesses dos proprios usuarios.
Um clube esportivo, por exemplo, é sem fins lucrativos, mas beneficia somente os seus
respectivos sécios. O importante é diferenciar uma associacdo de bairro ou um clube que

ajuda os proprios associados de uma entidade beneficente, que ajuda os carentes do bairro

Organizagfes Ndo Governamentais: S&o as organizagOes que lutam por uma causa

particular e, normalmente, sdo muito poderosas politicamente.

Empresas com Responsabilidade Social: A Responsabilidade Social é sempre do individuo,
nunca de uma empresa juridica, nem de um Estado impessoal. Algumas empresas vao além da
sua verdadeira responsabilidade, que é fazer produtos seguros, acessiveis, produzidos sem

danos ambientais, e de estimular seus funcionarios a serem mais responsaveis.

Elite Filantropica: Sdo pessoas fisicas, pertencentes a classe média, que fazem doacgdes aos

mais necessitados, somando em torno de 90% da verba filantropica global.

Pessoas Fisicas: Sdo pessoas, normalmente, da classe média, que fazem doacBes para

entidades sem fins lucrativos.

Empresas Juniores Sociais: Sdo empresas criadas por alunos de universidades, publicas e
privadas, que tém como objetivo ajudar entidades sem fins lucrativos. Outras caracteristicas
destas organizaces € que elas disponibilizam servicos sociais mais acessiveis, sendo

executados, na maior parte do tempo, por voluntarios.

Percebe-se que o Terceiro Setor é formado por um grande ndmero de instituicdes que,
apesar de terem denominacgdes diferentes, compartilham do mesmo propdsito: oferecer
servicos sociais para a comunidade que antes eram disponibilizados apenas pelo Estado.
Praticamente todos esses servigos sdo executados por voluntarios e doadores que trabalham
por um sentido além do lucro, seja por vontade, vocacdo ou visibilidade. Neste caso podemos
destacar o trabalho social de algumas empresas que por meio de doacBes ou voluntariado
buscam agregar valores a sua marca. Para agrupar todas estas entidades em um s setor,

Fernandes (1993 in loschpe pag. 29) retine quatro caracteristicas para cada uma delas:

- Fazem contraponto as a¢des do governo. Ou seja, as areas atendidas pelo governo como
salde, educacéo e assisténcia social podem perfeitamente ser contempladas pelas iniciativas

privadas.

- Fazem contraponto as acdes do mercado. O mercado lanca mao de recursos humanos e
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ambientais que ndo consegue repor. Assim, uma parte das condi¢Ges que viabilizam o

mercado precisa ser atendida por investimentos sem fins lucrativos.

- Emprestam um sentido maior aos elementos que o compdem. N&o s6 valorizam como
induzem as empresas e pessoas a investirem — no sentido de trabalho ou de verba — no

Terceiro Setor aferindo reconhecimento e visibilidade a estas.

- Projetam uma visdo integradora da vida publica. Lanca a idéia de que ndo poderia haver um
Terceiro Setor se ndo houvesse um Primeiro ou um Segundo. Se ndo houvesse governo, ndo
haveria como reivindicar ou completar 0s seus servicos, e se ndo houvesse lucro, ndo haveria
como definir o Setor como “sem fins lucrativos”, mesmo supondo a idéia do lucro em outros

planos.

Existem ainda instituicbes que, embora compartilhem os valores do Terceiro Setor, tem
caracteristicas em comum com o setor publico ou privado. Alguns exemplos sdo as igrejas,
sindicatos, associacdes de bairro e organizacfes de empregados. Hudson (apud Fellippe,
2003, p.11) classifica essas organizacbes como secundarias e atribui algumas caracteristicas

para identifica-las:

Terceiro Setor e Setor Privado: S&o organizacBes que operam COmo empresas comerciais,

porém, ndo distribuem lucros. Um exemplo sdo as cooperativas.

Terceiro Setor e Setor Publico: Séo organizagdes que recebem financiamento do governo,
mas possuem alto grau de independéncia administrativa. Alguns exemplos sdo as

Universidades, escolas de ensino superior, Conselhos de Empreendimentos e Treinamentos.

Os servicos oferecidos pelo Terceiro Setor sdo de extrema importancia para a
sociedade, principalmente, porque buscam atender caréncias que deveriam ser de
responsabilidade do Estado e que por ineficiéncia ndo estdo sendo cumpridas. As agdes
desenvolvidas no setor buscam atender as camadas mais pobres da sociedade, reunindo
diversos grupos de voluntarios e construindo cidaddos com uma consciéncia mais

participativa em sua comunidade. Segundo Fernandes (1993)

(...) pode-se dizer que o Terceiro Setor é composto de organizacdes sem fins

de lucratividade, criadas e mantidas pela énfase na participacdo voluntaria,
num ambito ndo-governamental, dando continuidade as praticas tradicionais
de caridade, da filantropia e do mecenato e expandindo o seu sentido para
outros dominios, gracas, sobretudo, a incorporacéo do conceito de cidadania
e de suas multiplas manifestacfes na sociedade civil. (Fernandes, 1993, in
loschpe p. 27)
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Este setor, relativamente novo, surge como uma nova ordem social que cresce cada
vez mais no mundo todo. As denomina¢des sdo muitas, mas o objetivo final é o mesmo:
buscar solucdes eficazes para necessidades sociais, atendendo uma parcela da populacdo em

que outros setores nao atenderam.

2.2 Origens do Terceiro Setor.

A expressdo Terceiro Setor foi traduzida do inglés (third sector) e faz parte do
vocabulario socioldgico corrente nos Estados Unidos onde é usada paralelamente a outras
expressd0es como “organizagoes sem fins lucrativos” (non profit organizarions) €
“organizagdes voluntarias”. Na Europa continental surge a expressiao ‘“organizacfes nao
governamentais” (ONGSs) que é proveniente da nomenclatura do sistema de representacdes
das Nacdes Unidas. Foram denominadas dessa forma as organizacdes internacionais que,
embora ndo representassem governos, pareciam significativas o bastante para justificar uma
presenca formal na ONU (FERNANDES, 1993 in loschpe).

A origem do Terceiro Setor é relacionada a caridade que remete a memdria religiosa
medieval e enfatiza o aspecto da doacdo e do desejo humano de ajudar outras pessoas.
Segundo Hudson (apud Fellippe, 2003, p.12) as raizes do Terceiro Setor estdo ligadas as
civilizagdes Romanas, pela origem latina da palavra “caridade”, caritas, que significa amor ao
proximo, e a civilizagdo Grega pela origem da palavra “filantropia” que significa boa vontade
com as pessoas. No Brasil, a igreja catdlica, conhecida por assistir as parcelas carentes da
sociedade, é considerada como a base do Terceiro Setor. No relatério GESET? ha um breve

historico sobre a origem deste setor na sociedade brasileira

Das antigas organizagcbes nacionais, destacam-se aquelas que, direta ou
indiretamente, atuavam através das igrejas cristds. A Igreja Catdlica, ressalte-se,
com o suporte do Estado, era responsavel pela maior parte das entidades que
prestavam algum tipo de assisténcia as comunidades carentes que ficavam as
margens das politicas sociais basicas (salde e educagdo fundamentalmente). As
Santas Casas, que datam da segunda metade do século XVI, sdo exemplos
classicos desta tradigdo. A estas agregam-se as irmandades e as ‘“ordens
terceiras”, que prestavam um atendimento mais especifico, em termos de publico
e de objetivos, em relacdo ao implementado pelas Santas Casas. O fato é que
durante todo o periodo colonial, até o inicio do século XIX, esta associagdo entre

2 http://www.bndes.gov.br/
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Estado e Igreja Catélica, que objetivava o atendimento e a assisténcia das
questdes sociais, mostrou-se presente e predominante (Relatério GESET, 2001,
P. 6)

Nas décadas de 1960 e 1970 as ONGs surgiram com muita forca na América Latina e
com apoio consideravel de diferentes agéncias de cooperacao internacional. Essa era uma
época em que regimes autoritarios estavam instalados em diversos paises. Segundo Thompson
(1997, in loschpe, p.43) as ONGs representavam formas de acdo politica que se opunham ao
autoritarismo. Essas organizacGes se mostravam como uma alternativa ao fechamento do
sistema politico e seu principal propdsito era o de manter espacos de acdo cidada e de defesa
de certos valores democraticos. As ONG’s destinavam-se a favorecer a participacdo dos
excluidos e eram dotadas de uma forte identificacdo com os setores populares. A tendéncia,
segundo o autor, era de que com a retomada da democracia essas organizacoes

desaparecessem.

Na década de 1980 com a mudanca do contexto politico e s6cio-econdmico nos paises
da Ameérica Latina, houve também uma mudanca nas organiza¢Ges ndo governamentais e na
visdo que se tinha sobre elas. Com o0s ajustes econdémicos, reducdo dos programas sociais,
aumento de desemprego e inflacdo, as ONG’s comecam a redefinir seu papel na sociedade
ganhando uma percep¢do funcional em lugar de uma percepcdo politico-ideoldgica. Se
durante o periodo da ditadura militar, no Brasil, era necessario se organizar para conquistar o
direito ao voto, com a redemocratizacdo 0s movimentos alteram sua pauta de debates e
passam a discutir as especificidades dos grupos sociais. E nesta fase que comega a se falar de
um “Terceiro Setor”, além do mercado e do Estado, formado por organizacdes voltadas tanto
para a caridade e beneficéncia quanto para o desenvolvimento sustentavel. (THOMPSON,
1997, in loschpe).

Atualmente percebe-se que o conceito de Terceiro Setor € bem mais abrangente,
incluindo o amplo espectro das institui¢des filantropicas dedicadas a prestacdo de servicos nas
areas de salde, educacdo e bem-estar social. Alem disso, compreende também as
organizagOes voltadas para a defesa dos direitos de grupos especificos da populacdo como
negros, mulheres, criancas e povos indigenas. Para Cardoso (1997, in loschpe p. 9) “o
Terceiro Setor estd em processo de fortalecimento e tem um papel insubstituivel na
mobilizagcdo de recursos humanos e materiais para o enfrentamento de desafios como o

combate a pobreza, a desigualdade e a exclusdo social”.
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Segundo Neto e Froes (1999) dentre as principais causas para 0 crescimento do
Terceiro Setor estdo: crescimento das necessidades econdmicas e sociais da populagdo; crise
do setor publico; fracasso das politicas sociais tradicionais; crescimento dos servicos
voluntarios; queda do modo socialista na Europa Central e do Leste; degradacdo do meio
ambiente; crescimento da violéncia; incremento das organizagcOes religiosas; maior
disponibilidade de recursos a serem aplicados em agdes sociais; aumento do apoio da classe
alta e media para as iniciativas sociais; maior apoio da midia e participacdo das empresas em

questdes de cidadania.

E importante ressaltar que todos esses motivos favoreceram a mobilizacdo da
sociedade civil, mas ndo substituiram a acdo governamental na area social. Cada um desses
espacos continua a existir com suas especificidades e caracteristicas. A novidade é que a
sociedade pode se organizar de forma a potencializar os recursos e energias combinando-as
com as iniciativas governamentais e privadas. Segundo Barros (apud Bossini, 2008) dentre os
motivos para o sucesso do Terceiro Setor estdo: o novo momento politico e econémico do
pais; a mudanga na maneira como as pessoas véem a si mesmas e 0 mundo em que vivem;
maior preocupacdo com a preservacdo do mundo e dignidade para todos; maior cobertura da
midia quanto a area social. Para Reis (2007, p. 38) a midia pode ser considerada co-
responsavel pelo crescimento deste setor. “Ao veicular noticias e antincios publicitarios, a
imprensa ajudou a disseminar essa novidade e a convencer mais pessoas a assumirem essa

nova organizacao de trabalho social” afirma a autora.

O novo cenario em que se encontra o Terceiro Setor exige cada vez mais a presenca de
profissionais com visdo estratégica de comunicacdo atuando nestas organizacGes nao
governamentais. Para divulgar o trabalho e as acfes desenvolvidas por estas entidades é
necessario que haja um planejamento especifico para cada tipo de acdo, respeitando as
especificidades e limitacGes de cada organizacdo. O conhecimento dos publicos-alvo, assim
como o desenvolvimento de estratégias para atingi-los, sdo pré-requisitos para o sucesso de
acOes visando a captacdo de recursos. Diante disso, surgem cada vez mais oportunidades para
os profissionais da area da comunicagdo que, aplicando seus conhecimentos no Terceiro Setor,

podem obter acOes sociais mais eficazes em beneficio de todos os publicos envolvidos.
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2.3 Terceiro Setor como alternativa para atuacéo profissional

No Brasil, o mercado de trabalho no Terceiro Setor tem se mostrado cada vez mais
promissor. Segundo pesquisa® realizada pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE) em parceria com o Instituto de Pesquisa Econdémica Aplicada (IPEA), em 2005 havia
338 mil fundacdes privadas e associacGes sem fins lucrativos registradas no Brasil. Essas
instituicbes empregavam cerca de 1,7 milhdes de pessoas registradas como trabalhadores
assalariados. Esse contingente representava 22,1% do total dos empregados na administragéo
publica do pais e 70,6% do total do emprego formal no universo das 601,6 mil entidades sem

fins lucrativos registradas no Cadastro Central de Empresas (CEMPRE) em 2005.

A globalizacdo mudou drasticamente o mercado de trabalho no mundo inteiro, muitas
fungdes foram automatizadas e milhares de trabalhadores ficaram sem empregos. O Terceiro
Setor seria uma alternativa para absorver boa parte da mao de obra excedente dos demais
setores. Além disso, a ineficiéncia do Estado em solucionar problemas como fome,
desigualdade social e falta de ensino publico de qualidade, fez com que as organizacGes ndo
governamentais ganhassem mais importancia e reconhecimento na sociedade. Segundo
Hudson (apud Fellippe, 2003) gracas as visiveis limitagdes do Setor Publico, o Terceiro Setor
estd assumindo cada vez mais responsabilidades no gerenciamento de servicos como escolas,

hospitais, universidades, entre outros.

No Brasil, um importante termometro pode ser constatado no trabalho desenvolvido
pelo Grupo de Institutos, Fundagdes e Empresas — GIFE, uma entidade sem fins lucrativos
que retine empresas que também atuam no campo social. O GIFE foi criado em 1995, com 26
organizacg0es, e hoje conta com cerca de 130 associados que, somados, investem por volta de
R$ 2 bilhdes por ano na area social. De acordo com o Gltimo censo GIFE*, realizado em
2009/2010, das 102 organizacOes pesquisadas, 41 delas empregavam, em regime CLT, de 10
a 50 profissionais para atuar exclusivamente nas acdes de investimento social. Das areas
responsaveis pela execucdo dessas atividades, 43% das empresas tinham um departamento de

Responsabilidade Social, 29% delegavam a funcdo ao departamento de Recursos Humanos e

¥ As AssociacBes Privadas e AssociacBes sem Fins Lucrativos no Brasil — 2005. http://www.ibge.gov.br

* www.gife.org.br
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19% para o departamento de Marketing e Comunicacdo. O restante ndo possuia um
departamento especifico para administrar essa funcéo.

E importante ressaltar que fazem parte desse grupo os empreséarios das grandes
corporagdes, entre 0s quais sdo citados, a titulo de exemplo: Fundacdo Roberto Marinho,
Carrefour, Fundacdo Banco do Brasil, Fundagdo Bradesco, Fundagdo Itau Social, Fundacéao
Nestlé Brasil, Instituto Coca-Cola Brasil, Instituto Ayrton Senna, Fundacdo Ford, Gerdau,

entre outros.

Com o crescimento do Terceiro Setor e maior visibilidade conquistada pelas
instituicbes sem fins lucrativos, criou-se uma necessidade de profissionalizagcdo por parte
dessas organizagoes. As ONG’s se depararam com uma nova realidade na qual apenas boa
intencdo ndo basta. Para alcancar resultados é necessario planejamento estratégico e gestdo
com base em uma logica empresarial, com metas bem definidas e cobranca de resultados.

Lopes (2010) faz uma reflex&o acerca do assunto,

Dessa forma, a necessidade de serem rentaveis, produtivas e
eficientes para poder competir na captacdo dos recursos dos
doadores privados e das administracfes publicas, obriga as
organizagdes sem fins lucrativos a iniciar o caminho da
profissionalizagdo. O aumento de profissionais, voluntarios e
associados exige o aperfeicoamento dos mecanismos de cobranca
de mensalidades, de controle, coordenacdo e planejamento do
trabalho e de gestdo do trabalho dos membros da organizagdo. A
burocratizacdo das ONGs faz aumentar os custos de pessoal, de
infra-estrutura e comunicagéo, junto aos de marketing e arrecadacéo

de fundos.5

Essa busca pela eficiéncia tem transformado o Terceiro Setor em um campo promissor
para geracdo de empregos e atraido o olhar de profissionais de diversas areas. O interesse por
organizacfes que ndo visam o lucro também se deve a mudanca na visdo da sociedade
moderna em relacdo ao mercado de trabalho. Cada vez mais os profissionais buscam atrelar
sucesso a realizagdo pessoal e o Terceiro Setor oferece oportunidade de realizar atividades que
vao além de suprir necessidades materiais. Podemos observar que a propria definicdo de
trabalho ao longo da histéria tem se modificado. Até o século XVIII o trabalho era visto

apenas pela oOtica fisica. No final do século XX, a conceituacdo € mais ampla e

% A migracao de profissionais para o Terceiro Setor http://www.wo0z.0rg.br/setor3monografia2.htm
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intelectualizada e, atualmente, o trabalho é visto por muitas pessoas como um meio de

obtencg&o de prazer, satisfagéo e aceitacdo social (LOPES, 2010).

Esta nova realidade tem se refletido também nos centros académicos. Cada vez mais
universidades e escolas técnicas criam cursos e oficinas voltados para a formacéo de gestores
sociais. A Fundacdo Getulio Vargas foi uma das primeiras. Em 1994 a Fundacgdo criou o
Centro de Estudos do Terceiro Setor (CETES). O documento que criou o centro explicita
como objetivos principais de sua criacdo: a) promover e desenvolver praticas de
administracdo que atendam as caracteristicas proprias das organizacGes da sociedade civil;
b) viabilizar o treinamento de professores e alunos para se especializarem no conhecimento
especifico desta area; c) estimular a conscientizacédo de futuros administradores de empresas
para a questdo da responsabilidade social; c) promover o treinamento de dirigentes de

organizacdes sociais com a finalidade de fortalecé-las em suas atividades.”

Assim como a Fundacdo Getulio Vargas, outros centros de ensino estdo investindo em
cursos ligados a area social que atraem cada vez mais estudantes interessados em fazer
carreira no Terceiro Setor. Segundo Rifkin (apud Bosini, 2008) o Terceiro Setor serd uma das
grandes solucBes para o problema do desemprego no mundo devido ao seu expressivo
potencial de gerar empregos em areas desconhecidas no passado. As instituicdes sem fins
lucrativos, antes de tudo, precisam de estratégias que garantam sua sustentabilidade, pois
dependem da ajuda financeira de empresas privadas, 6rgaos governamentais e da sociedade.
A profissionalizacdo do Terceiro Setor garante as ONGs maiores chances de captacdo de

recursos e, consequentemente, a sobrevivéncia no mercado.

E importante ressaltar que o profissional atuante neste setor necessita de muito
engajamento e compromisso, pois, muitas vezes terd que lidar com situa¢des como falta de
recursos e de méo de obra especializada dentro das organizacdes ndo governamentais. Uma
das profissGes mais valorizadas neste setor € a de Comunicador. Esse profissional, seja da
area do jornalismo, publicidade ou relacbes publicas, pode dar grande contribuicdo no
planejamento, desenvolvimento e divulgacdo de acdes e resultados obtidos pelas entidades, o
que estimula apoios e doagdes. No capitulo seguinte serdo apresentadas as contribuicdes da
comunicacdo para o desenvolvimento de agles visando a captacdo de recursos para

instituigdes sem fins lucrativos.

® “Desenvolvendo a Filantropia Empresarial através da Educagdo: uma Experiéncia Brasileira”, 1997
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3. Contribuigdes da comunicacgdo na captacéo de recursos em ONGs

Este capitulo aborda as contribuicGes que a comunicacdo pode trazer para a captacao
de recursos em organizagdes ndo governamentais. Primeiramente serd abordado o conceito de
comunicagdo e a constru¢do da imagem organizacional. Em seguida serdo apresentadas as
funcdes que envolvem a captagéo de recursos em organizagdes sem fins lucrativos. Por fim os
dois assuntos serdo discutidos juntos para exemplificar a importancia das acdes de

comunicacdo dentro dessas organizaces.

3.1 Comunicacéao

Comunicacdo é uma palavra que faz parte da nossa linguagem comum e 0O
desenvolvimento de seu espaco conceitual esta ligado a diversos aspectos da vida social e do
mundo cotidiano. Pode ser entendia, numa perspectiva sociolégica, como um processo social
primario, reservando-o para designar os relacionamentos entre 0s seres humanos que
constituem a sociedade (RUDIGER, apud Jacks e Escoteguy, 2004, p. 13). A comunicagdo
ndo se define pelos meios pelos quais tramita nem por seu alcance ou cobertura. Também néo
se pode defini-la pela forma como surge o sentido, pois ele pode ser construido de grandes ou
pequenos grupos e captado de diferentes formas pelos receptores. Para Barbero (apud Jacks e
Escosteguy, 2004) a comunicacdo assume o sentido de praticas sociais onde o receptor é
considerado produtor de sentidos e o cotidiano, espaco primordial da pesquisa, assumindo
valor histérico para compreender a sociedade. Gontijo (2004) faz uma retrospectiva sobre o

assunto:

“A historia das comunica¢des evolui no mesmo trilho da histéria da
humanidade. Pelo simples fato de que a Ultima so existe porque de alguma
forma foi relatada de pai para filhos, de tribo para tribo, de cidade para
cidade, de pais para pais por meio de individuos e de tecnologias que

expandiram os recursos do corpo humano” (Gontijo, 2004, p. 11)

Ao longo dos anos a comunicacéo foi se desenvolvendo e novos canais foram criados
visando ampliar a capacidade de interacGes entre os sujeitos envolvidos. Nesse sentido os

meios de comunicacdo foram sendo aperfeicoados, passando pelo jornal, radio, televiséo até
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chegar ao mais moderno da atualidade, a internet. Para Gontijo (2004) os meios de
comunicagdo podem ser entendidos como extensdes de nosso corpo, e suas mensagens, de

nosso sentir e pensar.

Todos nés somos afetados, mesmo que inconscientemente, pela comunicacdo. N0sso
modo de perceber a realidade, construir valores, estabelecer padrdes estéticos e de consumo
sdo reflexos de mensagens recebidas ao longo da vida. Neste sentido, a comunicacao, através
de planejamentos especificos, pode ser usada para convencer, persuadir, influenciar, despertar
sentimentos, gerar atitudes e induzir comportamentos. Neste cenario, as organizacfes que ndo
exploram estratégias visando o relacionamento com seus stakeholders dificilmente

conseguirdo atingir resultados significativos.

O planejamento e a gestdo estratégica da comunicacdo organizacional devem ser
pensados levando em consideracdo os cenarios do ambito das transformacgdes sociais,
politicas e econémicas nos quais a organizacao esta inserida. Isso implicard a necessidade de
se planejar, pensar e administrar estrategicamente a comunicagdo organizacional com todos 0s
publicos e a opinido publica (KUNSCH, 2006, p. 36). O objetivo desse processo é facilitar o

relacionamento criando um ambiente favoravel, atraves da gestdo da informacéo.

Segundo Hofsetz (apud Fellipe, 2003, p. 31) para desenvolver a comunicagéo
organizacional € necessario que se mantenha um fluxo constante, preciso e atualizado de
informacdes enviadas diretamente aos publicos envolvidos; manter a l6gica com a estrutura
da empresa, sabendo seu limite de atuacdo compativel e manté-la coerente e em dia com seus
compromissos, identificando seu perfil para adequar os projetos sociais internos e externos

relacionados com seus objetivos sociais.

Na prética, muitas vezes a gestdo da comunicacao organizacional é voltada muito mais
para as tarefas do que para os processos. Administrar estrategicamente, segundo Kunsch
(2006), pressupde: revisdo e avaliacdo dos paradigmas organizacionais vigentes e da
comunicagdo; reconhecimento e auditoria da cultura organizacional e identificacdo e
avaliacdo da importancia do capital intelectual integral das organizagdes, que nem sempre &
levado em conta. Citando Dozier e Grunig, Kunsch (2006,) reproduz o que pensam esses dois

estudiosos sobre o tema

“As organizagdes com culturas predominantemente participativas infundem em seus
funcionarios valores compartilhados, fazendo com que eles se unam em equipe para
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alcancar uma missao comum. Abertas a idéias de fora, essas organizagGes sdo a favor
da inovagdo e da adaptacao ao invés da tradicdo e dominagdo” (Kunsch, 2006, p. 43)

Utilizando a comunicacdo para a divulgacdo dos servigos que séo desenvolvidos em
favor do bem-estar dos stakeholders, a organizacdo fortalece a credibilidade institucional
gerando beneficios e conquistando a confianca dos publicos. Com a globalizacdo e 0 avanco
tecnoldgico a concorréncia das empresas na captacdo de clientes aumenta cada vez mais.
Neste cenério a reputacdo e a boa imagem passam a ser considerados importantes diferenciais.
E importante ressaltar que a imagem organizacional ndo se impde, ela é conquistada, sendo o
reflexo da percepcdo da sociedade a respeito das agdes organizacionais executadas e

divulgadas.

A preocupacédo pela conquista da boa reputacdo da empresa deve abranger todos 0s
publicos e para isso é necessario um trabalho continuo fundamentado na construcdo e
manutencdo de bons relacionamentos. Cabe ao profissional de Relacdes Publicas assumir o

papel de gestor estratégico da comunicacdo corporativa. Castro Lopes conclui que

“No contexto da Comunicacdo Corporativa, as RelagGes Publicas tém por
finalidade legitimar as agBes e o discurso organizacional, propiciando a
organizacdo um ambiente favoravel aos negdcios, imagem e reputacdo diante
dos stakeholders. Este fim s6 pode ser alcangado por meio da gestdo da
comunicagdo e dos relacionamentos com os publicos de interesse de uma
organizagdo”

Segundo a autora, 0 processo de comunicacdo é considerado como principal funcdo
das RelacGes Publicas, podendo ser visto sob trés aspectos: um processo unilateral, em que a
organizacdo fala a seus publicos por meio de diversos instrumentos de comunicacédo, cabendo
as Relagbes Publicas a elaboracdo de tais veiculos; um processo bilateral em que os publicos
receptores da mensagem também podem assumir o papel de emissores, e por fim, como um
processo de negociacdo em que organizacdo e publicos trocam informacBes com frequéncia,

debatendo as divergéncias na busca pelo consenso.

Esse processo de comunicacdo organizacional deve preocupar-se primeiramente com o

publico interno, pois, os funcionarios devem validar a imagem transmitida para os demais

” Organicom — Ano 2 — Nimero 2 — 1° semestre de 2005
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publicos. Assim, a institui¢cdo deve comunicar informag6es coerentes com suas a¢des. De nada
adianta desenvolver projetos voltados para a comunidade se as necessidades basicas de seus
funcionarios ndo estdo sendo atendidas. E necessério que as organizagdes se comportem como
partes integrantes do sistema social ao qual pertencem, interagindo e modelando suas ac6es de

acordo com as transformacdes do meio ao qual estdo inseridas.

A imagem transmitida para o publico estard intimamente ligada a reputacdo da
organizacgdo. Nas instituicdes que fazem parte do Terceiro Setor a credibilidade é fundamental
para a sobrevivéncia, pois € determinante para o envolvimento dos publicos atraves de

trabalho voluntério e para a captagdo de recursos privados.

3.2 Captacéao de recursos: origens e funcoes

Captacdo de recursos é um termo moderno , mas sua origem esta ligada a uma préatica
muito antiga: a filantropia e a relagéo pessoal do ser humano com a doacdo. Nesse enfoque, a
trajetoria do sentimento de filantropia vem desde os egipcios com seus programas de doacGes
para os ritos religiosos e do império romano onde a préatica estava ligada a sentimentos como
honra e orgulho. Com o passar do tempo o conceito de filantropia foi se desenvolvendo e
recebeu outras conotacdes e mecanismos para auxiliar nesse processo, um deles é a captacdo

de recursos. Kother (2007), faz uma reflexédo acerca do tema

“A Captagdo de Recursos, no sentido moderno dessa atuagdo, ndo
significa matar o espirito filantropico como motivador da acdo de
doar. Refere-se sim, a um novo processo que visa a
operacionalizacdo da acdo de ajudar a uma determinada causa cujos
fins sdo coletivos e de abrangéncia publica, o que conduz a
visibilidade, a clareza e a credibilidade no rumo da aplicacdo dos
recursos captados” (Kother, 2007, p. 10)

A expressdo Captacdo de Recursos é atualmente utilizada para descrever as atividades
de geracdo de recursos realizadas por organizagGes sem fins lucrativos em apoio & sua
finalidade principal. A atividade comecou a ser profissionalizada na década de 1960, nos
Estados Unidos, a partir da criacdo, por um grupo de profissionais, da “National Society of
Fund Raising Executives”(NSFRE) que visava a profissionaliza¢do dos que atuavam na area

de captacgéo de recursos de fundos para as instituigdes. Atualmente a fundagdo mudou o nome
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para “Association of Fundraising Professionals” (AFP) e conta com mais de 25 mil
associados. O sucesso dessa organizacdo serviu de modelo a outros paises, inclusive para o

Brasil onde foi criada a “Associa¢ao Brasileira de Captadores de Recursos” (ABCR) com

sede em S&o Paulo. (Kother, 2007)

No Brasil, segundo Albuquerque (2006), a expressdo Captagéo de Recursos tornou-se
muito freqiente no final da década de 1990 quando surgiram VAarios cursos e consultorias
voltados a ensinar as organizacdes sem fins lucrativos a elaborar projetos para obtencdo de
recursos financeiros. E importante ressaltar que o termo “recursos” ndo se refere apenas a
dinheiro ou fundos, mas também as pessoas (recursos humanos), materiais e servigos. Quando
as organizagdes sem fins lucrativos iniciaram suas atividades esse trabalho era realizado, na
grande maioria das vezes, voluntariamente por pessoas que ndo tinham conhecimentos

técnicos a cerca do assunto.

Com o aumento do numero de organizagbes atuantes no Terceiro Setor e a
concorréncia por recursos publicos e privados, o planejamento para a captacdo, seja de
dinheiro, doacBGes ou trabalho voluntario tornou-se uma necessidade e a procura por
profissionais especializados na area também. Albuquerque (2006, p. 95) define alguns

conceitos sobre a captacao de recursos em organizagdes ndo governamentais:

Mobilizacdo de recursos: Mobilizar recursos ndo € apenas assegurar recursos novos
ou adicionais, mas também otimizar os ja existentes, aumentando a eficacia e
eficiéncia dos planos, além de conquistar novas parcerias e obter fontes alternativas de

recursos financeiros.

Familia: E a denominago usada por alguns captadores para designar aqueles que tém
forte vinculo com a organizacdo. Em geral, as organizac6es estruturam campanhas ou
estratégias especificas para esse publico, com o0s objetivos de: captar recursos;
transmitir uma mensagem por meio da “familia” da organizac¢do, informando outras
pessoas ou instituicOes da realizacdo de campanhas; permitir que os coordenadores e
responsaveis pela campanha de captacdo de recursos recebam informacgdes sobre a

necessidade desse projeto.

Regra 80/20: Segundo a experiéncia dos captadores de recursos, 80% do dinheiro que
entra na instituicdo provém de 20% dos doadores. Ou seja, no topo da piramide de
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captacdo de recursos hd um nimero menor de doadores, mas estes Sa0 0S responsaveis

pelo maior volume de doagdes.

Todas as organizac6es sem fins lucrativos necessitam de recursos para viabilizacdo de

projetos e para sua sustentabilidade, portanto a captacdo deve ser compreendida e realizada,

mesmo que indiretamente, por todos os sujeitos envolvidos com a organizagdo. Essas pessoas

precisam estar preparadas para receber ofertas de doagdes e, principalmente, para estimular

que elas ocorram. Existe um numero muito grande de financiadores potenciais, segundo

Landim (apud Cruz e Estraviz, 2003. p. 15), 50% da populacéo brasileira acima de 18 anos

doam bens materiais ou dinheiro para organizacfes sem fins lucrativos e este percentual sobe

se acrescentarmos a doagdo de horas de trabalho voluntéario. A instituicdo precisa conhecer

todas as fontes de financiamento disponiveis para escolher as op¢fes compativeis com sua

area de atuacdo. Cruz e Estraviz (2003) apresentam uma lista de fontes de financiamento que

podem servir de base para um planejamento estratégico de captacdo de recursos:

Individuos: Segundo pesquisa® realizada por Leilah Landim e Neide Beres em
parceria com a The Johns Hopkins University, 81% das doacdes privadas vém de
individuos totalizando R$ 1,7 bilhdo. Esse numero mostra a importancia do
contribuinte individual e a necessidade de se desenvolver projetos de captacdo
direcionados para as pessoas da comunidade a qual a organizagdo estéa inserida. Uma
das vantagens de formar um grupo de doadores permanentes € que a instituicdo nao
depende de uma Unica fonte de recursos, além disso, o apoio das pessoas ajuda a
legitimar a organizacdo. Para definir quais estratégias devem ser utilizadas, os autores

indicam a definicéo de alguns perfis de doadores proposta por Jorge Santacana:

- Pr6-ONGs: contribuem com varias instituicGes e fazem isto de forma esponténea,
mesmo sem serem solicitados. A maioria sdo socios-contribuintes de uma ou mais

organizacgdes sem fins lucrativos.

- Colaboradores: pessoas que ndo sO contribuem, mas participam ativamente da
organizagdo. Em geral sdo socios de apenas uma organizacdo e tém o perfil de serem

os melhores captadores de novos socios.

- Livres de consciéncia: contribuem habitualmente com uma Unica organizacdo, sendo

® Ocupacdes, Despesas e recursos: as organizacdes sem fins lucrativos no Brasil. Rio de Janeiro, 1999.
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sécio desta e se sentem libertados de contribuir com outras.

- Eventuais: s6 reagem perante grandes calamidades que os meios de comunicagao
divulgam e doam a qualquer organizacdo que canalize ajuda para esse fim. N&o
costumam ser socios de nenhuma organizacdo e sdo denominados como doadores

pontuais.

- Telemaratonianos: sdo parecidos aos eventuais, mas sé reagem a eventos divulgados
na TV e no radio, como o Crianca Esperanca e Teleton, por exemplo. Colaboram

movidos pela emocéo transmitida nos programas e logo apds esquecem sua agao.

Empresas: As empresas também sdo uma fonte em potencial de recursos. A
solicitacdo de recursos para essa fonte deve estar baseada na clareza da proposta e no
detalhamento da divulgacdo do projeto. Uma empresa pode dar apoio a uma
organizacdo sem fins lucrativos se perceber que ela possui credibilidade e se a causa
defendida for relevante. Ainda assim, isso ndo significa apoio irrestrito a instituicdo,
por isso € necessario que o captador de recursos seja um profissional comunicativo e
gue possua bons argumentos para convencer as pessoas a aderirem a causa. Também é
importante realizar um estudo prévio sobre as atividades que a empresa desenvolve, o
publico alvo e se trabalha de maneira ética e responsavel, pois, esta parceria
provavelmente sera usada como uma ferramenta de marketing social para a empresa
potencializar publicamente seus produtos e servigos e a imagem da instituicdo ficara

atrelada a empresa.

FundacOes e Agéncias Internacionais: Fundagfes sdo criadas com o propoésito de
apoiar as atividades filantropicas e, normalmente, possuem profissionais com amplo
conhecimento sobre o Terceiro Setor. A maioria possui um processo de solicitacdo de
recursos padrdo que é divulgado na propria homepage. Diferente das empresas, as
fundacdes buscam resultados proximos a politicas publicas e ndo ha uma preocupacao
na divulgacdo das doacOes. As fundagOes nacionais possuem objetivos de
financiamento bem distintos, muitas com projetos proprios. No Brasil existe o Grupo
de Institutos, Fundacgdes e Empresas — GIFE — que congrega as fundagdes nacionais.
As Agéncias Internacionais disponibilizam um processo de captacao de recursos muito
parecido com as Fundagdes, mas, muitas vezes, precisam da aprovagdo ou

envolvimento do governo brasileiro para efetuar a parceria com instituicdes.
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Recursos Publicos Governamentais: Os recursos provenientes do governo podem vir
de duas formas bésicas: convénios e concursos publicos. No caso dos convénios se
estabelece uma parceria entre a entidade e a instancia governamental (geralmente o
municipio ou o estado), normalmente esses convénios estdo vinculados a area da
infancia e da saude. A grande vantagem desse tipo de parceria € que a instituicdo
poderd contar com um valor fixo mensal para as despesas. Além disso, o fato de ter
um convénio com o governo municipal, estadual ou federal pode gerar credibilidade

para a organizacao e atrair outros potenciais doadores.

Eventos: Os eventos podem ter varias funcbes além de captacdo de recursos, dentre
elas estdo divulgar a causa e missdo da organizacdo, divulgar os projetos, captar
parceiros e voluntarios. Para que o evento seja de fato para captar recursos é

necessario muita organizacédo e planejamento, incluindo venda de convites.

Existem muitas fontes de financiamento para as organizacfes do Terceiro Setor, cada
uma com suas vantagens e especificacdes, por isso é importante realizar um planejamento
adequado. Cruz e Estraviz (2003) sugerem que uma organiza¢do nunca dependa mais de 30%
de seu orcamento de um unico financiador, pois, isso poderia comprometer sua viabilidade
caso o doador deixe de contribuir, além de vincular a marca da organizagdo a uma unica fonte

de renda.

Na captacdo de recursos o planejamento estratégico, assim como o envolvimento com
a causa € fundamental. A pessoa responsavel por essa funcdo precisa ter facilidade de
comunicacdo, ser organizada e ter habilidade na elaboracdo de projetos. Os profissionais da
area de marketing e relagdes publicas sdo muito requisitados, pois essas profissdes sao
direcionadas para planejar, executar e orientar planos estratégicos de comunicacdo. E
importante que a organizacdo tenha consciéncia da importancia desses profissionais para o
desenvolvimento de atividades que envolvam comunicacdo e planejamento. E claro que
algumas pessoas podem ter facilidade para se expressar, mas um profissional da area da
comunicacdo estudou, desenvolveu técnicas e comportamentos éticos para praticar essa

atividade da melhor forma possivel.
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3.3 Comunicacéo e captacao de recursos: transformacdes importantes para o
Terceiro Setor

O processo de comunicagdo na captacdo de recursos é usado como forma de
conhecimento e relacionamento entre as instituicbes sem fins lucrativos e os doadores.
\oltolini (2003, p. 141) afirma que até o inicio da década de 1990, quando houve a
emergéncia no conceito de Terceiro Setor, pouco se falava sobre marketing ou técnicas de
comunicacéo aplicadas a atividade social no Brasil. A discusséo sobre o assunto ficava restrita
a pequenos grupos de pesquisadores ou especialistas de marketing institucional. Com o
crescente nimero de novas organizagfes sem fins lucrativos e a procura cada vez maior por
fontes de financiamento a demanda por profissionais capazes de gerenciar e planejar acbes de

captacdo de recursos também aumentou.

As atividades de comunicagéo nestas organizacdes tém um sentido mais amplo do que
o0 de troca de informagdes. A organizacdo ao iniciar a fungdo de comunicar estara interagindo
com seus publicos em busca de identificacdo e legitimacdo do seu trabalho, o que pode

proporcionar um retorno de parceria com a comunidade. Segundo Kother (2007)

“A comunicagdo abrira a organizacdo para a comunidade, num
processo interativo e de integragdo. Para mostrar-se e envolver-se
na relagdo de troca que envolve a captacdo de recursos, a
organizagdo deverd estar preparada para mostrar-se coerente com o

que esta comunicando e com o que vai comunicar” (Kother, 2007,
p. 45)

A comunicacdo auxilia na melhora da imagem da organizacdo perante seus publicos,
prevendo suas reacfes diante de campanhas como captacdo de recursos e de voluntérios.
Além disso, ajuda a transmitir de forma estratégica a causa, 0s propdsitos e as acdes
realizadas. O que dara legitimidade ou ndo é justamente o grau de envolvimento com a
comunidade e a participacdo ativa dos publicos na sustentabilidade da organizacdo. Para Cruz
e Estraviz (2007, p. 101) ndo basta realizar um bom servigo social, € necessario divulgé-lo
para a comunidade mostrando a importancia dessa atuacdo, além de localizar defensores,

manté-los informados e participando ativamente.

No campo da comunicagdo existem muitas técnicas, linguagens e veiculos diferentes

para se trabalhar. E natural que as organizagbes sem fins lucrativos se sintam perdidas,
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principalmente se ndo tiverem auxilio de um profissional da area. E importante ressaltar que o

comunicador que deseja exercer suas atividades dentro dessas entidades precisa adequar 0s

conhecimentos e técnicas da profissdo a realidade da organizacdo. Além dos processos de

comunicacdo ele deve conhecer as diferentes técnicas de gerenciamento e de captacdo de

recursos existentes, como elaboracao de projetos, conducdo de campanhas anuais e de capital,

organizagédo de eventos e gerenciamento de pessoas.

Utilizando as bases técnicas da comunicacdo, antes de iniciar qualquer campanha é

importante fazer um diagndstico da instituicdo. Para exemplificar o uso dessa técnica na

captacdo de recursos serdo apresentadas algumas andlises feitas por Cruz e Estraviz (2007, p.

63) que podem servir de subsidio para a formulacdo do diagnostico:

a)

b)

d)

Histdrico da instituicdo e da captacdo: Neste momento da pesquisa é preciso relembrar
de antigos doadores que sumiram (quase sempre porque a instituicdo deixou de
contata-los), buscar documentos antigos, fotos, atas de reunido, etc. Esta atividade
permite reorganizar a instituicdo do ponto de vista historico e traz informacgoes

interessantes para elaborar um documento que conte sua trajetoria.

Congéneres: As congéneres sdo aquelas instituicbes que realizam servicos
semelhantes, é o que conhecemos como concorrentes no setor privado. Analisar as
congéneres traz subsidios para enxergar os erros e acertos da instituicdo. Outro dado
muito importante desta andlise se refere a revisdo de sua atuagdo local. Esta
possibilidade ocorre quando se diagnostica que em uma mesma regido, duas ou mais
entidades estdo desenvolvendo projetos semelhantes chegando a “disputar” os mesmos

publicos atendidos.

Imagem: E interessante para a entidade desenvolver uma pesquisa de percepgdo para
saber qual a imagem que a comunidade tem sobre ela. Essa pesquisa pode ser feita por
meio de entrevistas com pessoas da comunidade, empresas e outras instituices. Tanto
essa andlise quanto a de congéneres tém como objetivo primordial encontrar

diferenciais que facilitem a busca de recursos.

DAFO (debilidades, ameacas, forcas e oportunidades): Este tipo de analise também é
chamada de SWOT (Strengibs, weakness, opportunities, threats) e FOFA (pontos
fortes, oportunidades, pontos fracos e ameacgas). O objetivo é estabelecer um

diagndstico claro e sucinto sobre o ambiente interno e externo a instituigdo com o
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proposito de que, com o tempo, se possa minimizar os pontos fracos e divulgar os
pontos fortes. E importante saber que as debilidades da instituicio geram ameacas para

sua sobrevivéncia, simultaneamente, forcas trazem oportunidades de crescimento.

e) Objetivos, necessidades e prioridades: Esses trés topicos dizem respeito a seguinte
pergunta: “Para que precisamos captar recursos?” Deve-se fazer uma andlise criteriosa
de quais sdo as necessidades, quanto elas custam, qual é a prioridade de cada uma
delas e quais serdo o0s objetivos que pretendemos conseguir. Apés esse estudo pode-se

iniciar campanhas consistentes de captacdo de recursos.

ApoOs a realizacdo do diagnostico é possivel identificar a situacdo real da instituicdo
assim como a estrutura, valores, necessidades e oportunidades. A partir desse ponto pode-se
realizar um planejamento estratégico visando a captacdo de recursos. A utilizacdo de técnicas
de comunicacdo € essencial, pois, a0 mesmo tempo em que ddo visibilidade para a
organizagdo ajudam a promover a cidadania ao divulgar uma causa. A utilizagdo desses
instrumentos se daréd de acordo com 0s recursos disponiveis na instituicdo. O mais importante
é que se definam bem os pablicos os quais se deseja atingir e os objetivos que deverdo ser
alcancados para assim usar a criatividade e os instrumentos existentes. Duarte (2002, p. 29)
apresenta algumas técnicas de comunicacdo que podem ser utilizadas para a divulgacdo de

organizagdes atuantes no Terceiro Setor, citaremos algumas delas:

Assessoria de imprensa: Além de distribuir sugestbes de pauta entre os veiculos de
comunicacdo, a assessoria de imprensa pode ser utilizada também para mapear as
prioridades e os recursos disponiveis, produzir materiais com enfoque jornalistico e
utilizar a comunicagéo para exercitar cidadania dentro da entidade e na comunidade.
Neste processo, orienta as fontes (pessoas que concedem entrevistas), reline e organiza
dados sobre a instituicdo e a realidade social onde ela atua, mantém uma lista de
veiculos de comunicacdo abrangente e atualizada, cultiva boas relacGes profissionais

com os jornalistas e utiliza os meios alternativos de comunicagéo.

Arquivo: As entidades costumam receber muitos materiais sobre o segmento em que
atuam. Esses dados devem ser organizados e guardados em um arquivo para utilizacéo
como fonte de informagdes. O mesmo procedimento deve ser realizado com o0s
materiais sobre a instituigdo como fotos, noticias veiculadas na imprensa, informativos

internos e externos, projetos, etc.
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Calendario: E interessante para a instituicio organizar um calendario de datas
comemorativas, ndo somente aquelas corriqueiras como dia das mées e dia dos pais,
mas tambem as historicas e as ligadas aos direitos humanos, principalmente
relacionadas com a atividade da instituicdo. Esse material pode ser utilizado para
planejar acBes de comunicacdo junto ao publico, sugerir pautas para a assessoria de

imprensa ou produzir matérias para os jornais da instituic&o.

Boletim Eletronico: Esta pode ser uma ferramenta muito Gtil para a instituicéo,
principalmente, por ser relativamente facil de manusear e de baixo custo, mas é
preciso avaliar o que se pode oferecer para torna-lo atraente, caso contrario sera
apenas mais uma mensagem que as pessoas apagam sem ler. Primeiramente é
necessario selecionar o publico para adequar as informacdes. A comunicacdo visual
também é muito importante. Na internet somente bom contetdo ndo basta, € preciso
garantir um aspecto de acordo com a linguagem digital unindo imagens e textos. As
noticias ndo devem se restringir somente as atividades da organizacdo, mas também

trazer novidades e informacGes sobre o campo no qual atua.

Jornal: E interessante para a instituicdo desenvolver jornais informativos, tanto para o
publico externo quanto para o interno. E recomendavel que seja criado um modelo
simples e direto, mas com elementos visuais que atraiam e incentivem o leitor a buscar
mais informacdes. Noticias que tragam novidades com abordagens originais, mas
escritas com clareza sdo a esséncia de um bom jornal. No informativo externo é
importante que contenha todas as informacdes de contato da instituicdo e um pequeno
resumo sobre as atividades que ela desenvolve. Para a criacdo desta ferramenta é

indispensavel a contribui¢do de um comunicador, preferencialmente jornalista.

Material de apresentacdo: Reunir todos os dados da instituicdo em um material de
apresentacdo facilita o trabalho de divulgacdo. O impresso deve ter uma aparéncia
simples, mas cuidadosa, maximo de duas paginas e conter as seguintes informacdes:
nome da entidade, pequeno histérico, informacBes de contato (endereco, telefone,
email, paginas na internet, etc.), dirigentes, instituices mantenedoras, outras fontes de
financiamento, nimero de funcionarios e voluntarios, nimero de pessoas beneficiadas

e tipos de servicos prestados.

O desenvolvimento do Terceiro Setor exige cada vez mais profissionalismo das

organizagdes ndo governamentais em busca de recursos. E importante que os gestores dessas
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instituicdes compreendam que para captar apoiadores e financiadores ndo é suficiente apenas
um planejamento estratégico. E fundamental que exista um processo de planejamento mais
abrangente envolvendo todos os publicos da organizacdo. Neste ponto o profissional da area

da comunicacdo tem muito a acrescentar.
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4 SOS — Casas de Acolhida: um estudo de caso

Para exemplificar o estudo tedrico apresentado neste trabalho e demonstrar a
aplicabilidade da atividade de comunicacdo na captacdo de recursos em instituicdes do
terceiro setor, foi realizado um estudo de caso em uma organizagdo ndo governamental.

Segundo Ponte (2006)° o estudo de caso é

“E uma investigagdo que se assume como particularistica, isto &,
que se debruca deliberadamente sobre uma situacdo especifica que
se supde ser Unica ou especial, pelo menos em certos aspectos,
procurando descobrir a que ha nela de mais essencial e
caracteristico e, desse modo, contribuir para a compreensdo global
de certo fenomeno de interesse.”

Em geral, esta metodologia é empregada quando existem questdes do tipo “como” ¢
“por que”, quando o pesquisador tem pouco controle sobre os acontecimentos ¢ quando o foco
se encontra em fendmenos contemporaneo inseridos em algum contexto da vida real Yin
(2005) 1°. Segundo 0 mesmo autor, esse método é utilizado para explicar ligacdes causais em
intervencdes ou situacdes da vida real que sdo complexas demais para tratamento através de
estratégias experimentais ou de levantamento de dados; descrever um contexto de vida real no
qual uma intervencdo ocorreu; avaliar uma intervencdo em curso e modifica-la com base em
um Estudo de Caso ilustrativo; explorar aquelas situacdes nas quais a intervencdo ndo tem

clareza no conjunto de resultados.

Nesta pesquisa o Estudo de Caso foi feito por meio de analises de documentos -
informativos, portfélio, projetos, site e redes sociais - e observacdo direta durante 10 meses,
periodo em que realizei estagio na instituicdo. Para Yin (2005) é preciso ter em mente que
nem sempre 0s documentos retratam a realidade. Por isso, é importantissimo tentar extrair das
situacOes as razdes pelas quais os documentos foram criados. A observacao direta auxilia na
compreensdo do contexto e do fendmeno a serem estudados. Os pontos positivos ressaltados
nesta fonte de dados estdo associados a capacidade de captar acontecimentos em tempo real,

além de tratar diretamente do contexto do evento.

® http://grupo4te.com.sapo.pt/mie2.html

19 bisponivel em http://www.focca.com.br/cac/textocac/Estudo_Caso.htm
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4.1 Apresentacao da instituicao

A SOS — Casas de Acolhida™ é uma organizagdo ndo governamental com programa de
protecdo especial a criancas que foram vitimas de maus tratos, abandono ou negligéncia
grave. O trabalho é realizado em regime de acolhimento institucional. Sdo duas unidades de
acolhimento temporério para criangas de zero a seis anos e uma de acolhimento permanente —
Casa Lar — para adolescentes de até 18 anos. Atualmente a instituicdo trabalha com
capacidade para atender 48 criancas e 8 adolescentes. As criangas acolhidas foram afastadas
do seu meio familiar e comunitario como medida de protecdo e o Conselho Tutelar do
municipio € o 6rgdo responsavel pelo encaminhamento desses menores a SOS — Casas de
Acolhida.

A historia da instituicdo iniciou quando as Aldeias Infantis SOS foram implantadas no
Brasil em 1967. No inicio da década de 1990 um empresario doou para a instituicdo um
terreno com trés imoéveis no municipio de Canoas. Pensando na utilizacdo adequada desta
doacdo, foi realizada uma pesquisa de necessidades junto a entidades da Grande Porto Alegre,
vinculadas a area da infancia. As informac6es apuradas apontaram para o problema da falta de
um local adequado para acolher criangas e adolescentes que eram afastados de suas familias
por serem vitimas de violéncia domeéstica. Muitas vezes, tais criancas eram internadas em
hospitais e, mesmo ap0s receberem alta, eram obrigadas a permanecer hospitalizadas, pois,
ndo podiam retornar para suas familias. Constatou-se, também, que os municipios de Canoas
e Porto Alegre ndo dispunham de programas que atendessem tal demanda na faixa etaria

compreendida entre o nascimento e os seis anos de idade.

Atendendo a esta demanda, em 1993 foi programada e implantada no municipio de
Canoas a primeira unidade de acolhimento da SOS - Casas de Acolhida, com capacidade para
acolher 16 criancas na época, hoje com capacidade para 23. A entidade adotou e seguiu as
diretrizes do Estatuto da Crianca e do Adolescente (ECA), na época, recém entrado em vigor.
O Estatuto além de criar os Conselhos de Direitos, os Conselhos Tutelares e os Fundos,
propde um reordenamento de todas as institui¢fes relacionadas a infancia: o Poder Judiciéario,

0 Poder Executivo, as organizagdes ndo governamentais (ONGs) e a comunidade.

11 Este capitulo foi construido com base nas informacdes obtidas junto aos materiais consultados durante o
periodo de estagio realizado na area de comunicagéo da instituicao.
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Em 1995, em parceria com a Fundacdo de Assisténcia Social (FASC) da Prefeitura
Municipal de Porto Alegre, a segunda unidade de acolhimento foi implantada com capacidade
para acolher 25 criangas no Municipio de Porto Alegre. A parceria ocorreu por meio de um
convénio de Cooperacdo Técnica e Financeira. Naquele mesmo ano a SOS - Casas de
Acolhida passou a ser uma entidade independente e autbnoma, ndo mais ligada as Aldeias
Infantis SOS do Brasil. A Diretoria de Porto Alegre assumiu as duas unidades de acolhimento
e as Aldeias SOS de Porto Alegre e Santa Maria passaram a ser administradas pela Diretoria

da cidade do Rio de Janeiro - RJ.

Em julho de 2008 foi inaugurada no municipio de Canoas a Casa Lar. Essa ultima
unidade configura um local de acolhimento permanente com a finalidade de resgatar o
ambiente familiar, substituindo a familia original das crian¢as. A unidade tem oito vagas e €
direcionada aquelas criancas e adolescentes que ndo tiveram a oportunidade de retornar ao

convivio familiar ou de serem adotados.

Dentre os objetivos da SOS — Casas de Acolhida estdo: proporcionar um ambiente
tranquilo para que a crianga possa superar o trauma pelo qual passou preparando-a para uma
nova vida; oferecer atendimento personalizado e em pequenos grupos; utilizar recursos de
salde da comunidade sempre que a crianca necessitar; capacitar o adulto responsavel pelos
cuidados com a crianca em relacdo ao tipo de problema que motivou o ingresso, bem como a
questdo do vinculo temporario; manter convénio com o Juizado da Infancia e da Juventude
para que o programa seja viavel, através do respeito ao prazo de permanéncia da crianca na
casa de acolhimento; preservar o endereco das unidades de acolhimento para proteger a

crianga.

O trabalho de acompanhamento das familias deve ser incentivado para que, em tempo
habil, a crianca possa retornar ao seu nucleo familiar, nos casos em que é possivel. Esse
trabalho junto a familia é de responsabilidade dos Conselhos Tutelares e Juizado e, por
conseguinte, as visitas sdo realizadas nesses locais com o acompanhamento de uma Assistente

Social.
Missdo
Acolher criancas de 0 a 6 anos de idade, para ingresso nas unidades de acolhimento,que foram

vitimas de violéncia e que sdo afastadas do seu meio familiar e comunitario como medida de

protecdo especial. No Programa Familia Social, garantir o direito a convivéncia familiar para
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oito criangas e adolescentes de 08 a 14 de idade.
Viséo
Ser referéncia no acolhimento institucional de criancas e adolescentes mantendo e

melhorando a qualidade do servico prestado e alcangando a auto-sustentabilidade até o ano de
2015.

Valores e Crengas

Os valores da SOS Casas de Acolhida estdo alicercados no respeito, amor, dignidade, fé, ética,
esperanca e responsabilidade. As crencas estdo na esperanca de um mundo melhor e mais

pacifico que deve comecar pela garantia dos direitos da crianca e do adolescente.

A SOS Casas de Acolhida tem como o0 bem maior da instituicdo a crianca e o adolescente que
sdo vistos como um ser humano em desenvolvimento que necessitam da real atencdo de um

adulto cuidador e protetor para o seu bom desenvolvimento biopsicossocial.

O colaborador ou educador é visto como o responsavel pela possibilidade de construir uma
nova relagcdo adulto/crianca baseada na protecdo, afeto e atencdo a fim de amenizar o trauma

gue a crianca viveu e apoiar na projecdo de um futuro mais digno e feliz.

A familia é vista como o verdadeiro espaco para o desenvolvimento digno da crianca.
Portanto o resgate as familias das criancas acolhidas e ou a agilizacdo dos processos judiciais
em caso de adocdo é visto como uma das a¢des primordiais para nossa instituicao.

4.1.2 Estrutura organizacional da instituicéo

Unidade de Acolhimento de Canoas: Sdo acolhidas 23 criangas. Atua uma coordenadora,
uma assistente social, uma psicéloga e um auxiliar administrativo. Nos cuidados direto com as
criancas atuam quatro monitoras e quatro atendentes por plantdo (manha e tarde) e uma em

cada plantéo da noite. Conta ainda com trés auxiliares de limpeza e uma cozinheira.

Unidade de Acolhimento de Porto Alegre: Sao acolhidas 25 criangas. Atua uma psicologa,
uma assistente social e uma Coordenadora de Técnica da Unidade. Nos cuidados diretos com
as criangas atuam quatro monitoras e quatro atendentes por plantdo (manha e tarde) e uma em

cada plantdo da noite. Conta ainda com duas auxiliares de limpeza e uma cozinheira.
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Unidade SOS - Casa Lar Canoas: Sdo acolhidas oito criancas/adolescentes. A equipe
técnica e administrativa € a mesma da Unidade de Acolhimento de Canoas e nos cuidados

diretos as criancas e adolescentes atua a méde social e uma auxiliar de mée social.

Sede administrativa: O quadro € composto por assistente administrativo, psicéloga e
assessora da diretoria, auxiliar administrativo, contador, uma auxiliar de limpeza, um
estagiario na Area de Comunicagio Social e um estagiario no programa “Nota Solidaria”. A

diretoria é composta por presidente, vice-presidente e cinco diretores, todos voluntérios.

Organograma
‘ DIRETORIA | B . CONSELHO FISCAL
ASSESSORIA
COORD. POA | | SEDE | | COORD. CANOAS
|
| | T T 1 [TT]
lA(and!nles Monitoras {Coz"lhwav !AulAServ. Gu’avs}' Estagiarios leadcresi gAdmﬂstvalwo iMx,Serv.Geras. \véblde'tesg Mcndorasi Coznhe.‘a‘“Aux. Serv. Gerais Casalar
Fonte: Administracdo SOS — Casas de Acolhida j

Aux. Mae social Mie socal |

Sustentabilidade

A SOS casas de Acolhida mantém dois Convénios de Cooperacdo Técnica e
Financeira, um com a Prefeitura Municipal de Canoas através da Secretaria de
Desenvolvimento Social — SMDS - e o outro com a prefeitura Municipal de Porto Alegre,
através da Fundacdo de Assisténcia Social - FASC. Estas parcerias contemplam somente parte

das despesas. O restante é obtido das seguintes formas:

- Inscrigdo em programas e editais para a captacdo de recursos junto aos Fundos Municipais e

Estaduais de Direito da Crianca e do Adolescente
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- Desenvolvimento de acdes e projetos junto as Associa¢bes e Fundagdes do terceiro setor e
empresas do segundo setor que promovem concursos de projetos.

- Quadro de associados, chamados de Sdcios-Colaboradores, que efetuam doacdes financeiras
através de DOC’s mensais. Atualmente sdo cerca de 1200 pessoas cadastradas, embora nem

todas contribuam mensalmente. Ndo ha um valor estipulado.

- Voluntérios diretos e indiretos através do trabalho com as criangas e das doac¢Ges de material

de higiene, alimentacéo e limpeza, vestuario, cal¢ados, etc.

4.2 Contexto

A violéncia doméstica e/ou intrafamiliar contra criangas e adolescentes ndo é um
fendmeno da contemporaneidade. Relatos de filicidios, de maus-tratos, de negligéncias, de
abandonos, de abusos sexuais, sdo encontrados na mitologia ocidental, em passagens biblicas,
em rituais de iniciacdo ou de passagem para a idade adulta, fazendo parte da historia cultural
da humanidade (RASCOVSKY e AZEVEDO apud Pereira, 2002). Com a evolugdo das
sociedades e o surgimento do Estado foram aos poucos se estabelecendo reprovacdes contra
tais praticas, mas insuficientes para coibi-las. O conceito de violéncia doméstica contra

criangas e adolescentes é definido por Guerra (apud Pereira, 2002) da seguinte maneira:

Portanto, a violéncia doméstica contra criancas e adolescentes representa
todo ato de omissdo, praticados por pais, parentes ou responsaveis, contra
criangas e/ou adolescentes que — sendo capaz de causar dano fisico, sexual
e/ou psicolégico a vitima — implica, de um lado uma transgressdo do
poder/dever de protecdo do adulto e, de outro, uma coisificacdo da infancia,
isto & VIOLENCIA DOMESTICA CONTRA CRIANCAS E
ADOLESCENTES, uma negacéo do direito que criangas e adolescentes tém
de ser tratados como sujeitos e pessoas em condi¢do peculiar de
desenvolvimento. (Guerra apud Pereira, 2002, p. 32)

Um dos instrumentos criados pela sociedade brasileira, visando combater a violéncia
contra criangas e adolescentes, e conseqlientemente o maltrato infantil, foi a Lei 8.069 ou
Estatuto da Crianca e do Adolescente (ECA). O Estatuto, em boa parte de seus dispositivos,
trata dos Direitos Fundamentais de Criancas e Adolescentes, que a partir desta Lei,

precisavam ser garantidos e respeitados. Esses direitos ja haviam sido elencados no Artigo
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227, da Carta Constitucional de 1988, também na esteira da Convenc¢do Internacional dos
Direitos da Crianca. Sdo eles: os direitos a vida, salde, alimentagdo, educacdo, ao lazer,
profissionalizacdo, cultura, dignidade, ao respeito, liberdade e a convivéncia familiar e

comunitaria. (Pereira, 2002)

A violéncia doméstica é s6 um dos fatores, dentre vérios, que levam a inclusdo de
criangas e adolescentes em casas de acolhimento. Um levantamento nacional feito pelo
Instituto de Pesquisa Econémica Aplicada (Ipea) em 2004 apontou que 0s principais motivos
para a inclusdo de criangas em abrigos sdo nesta ordem: a caréncia de recursos materiais da
familia; o abandono pelos pais ou responsaveis; a violéncia doméstica; a dependéncia quimica

de pais ou responsaveis e a vivéncia na rua.

A Organizacdo Mundial da Saude (OMS) estima que o numero de criangas
abandonadas no Brasil seja em torno de 8 milhdes. Destas, cerca de 2 milhdes vivem
permanentemente nas ruas, envolvidas com prostituicdo, drogas e pequenos furtos. Estas
criangas sdo oriundas de lares desestruturados, tém os seus direitos fundamentais violados e
estdo entregues a propria sorte expostos a toda forma de violéncia. Muitos sdo os fatores que
levam a esse quadro, dentre eles estdo a gravidez precoce, familias desestruturadas pelas
drogas e violéncia, baixo rendimento salarial e desemprego. Os dados do Sistema de
Informagdes para a Infancia e a Adolescéncia (SIPIA), coletados no &mbito dos conselhos
tutelares, mostram que os principais agentes violadores dos direitos fundamentais das criangas

e dos adolescentes s&o seus proprios familiares.*?

A falta de politicas publicas faz com que o nimero de abandonos cresca
gradativamente no pais, neste sentido as casas de acolhimento se tornam uma esperanca de
insercdo social e resgate da dignidade para muitas dessas criancas e adolescentes. Atualmente,
0 vicio no Crack vem se tornando um agravante. Nos Gltimos cinco anos, a epidemia da droga
no Rio Grande do Sul fez com que aumentasse significativamente o nimero de criangas
menores de trés anos nas instituicdes acolhedoras mantidas pela Fundacdo de Protecéo

Especial do Estado®®,

Segundo o Cadastro Nacional de Criangas e Adolescentes Acolhidos (CNCA) no

12 http://www.ipea.gov.br/sites/000/2/livros/direitoconvivenciafamiliar /capit2.pdf
13 http://lwww.clicrbs.com.br/especial/rs/portal-social/19,0,3007340,Crack-dobra-numero-de-bebes-abandonados-
no-RS.html
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http://www.clicrbs.com.br/especial/rs/portal-social/19,0,3007340,Crack-dobra-numero-de-bebes-abandonados-no-RS.html
http://www.clicrbs.com.br/especial/rs/portal-social/19,0,3007340,Crack-dobra-numero-de-bebes-abandonados-no-RS.html
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Brasil existem em torno de 30.500 criancas e adolescentes vivendo em abrigos ou
estabelecimentos mantidos por organizagdes néo governamentais'*. O Levantamento Nacional
de Abrigo para Criancas e Adolescentes da Rede de A¢do Continuada (Rede SAC) encontrou
20 mil criancas e adolescentes nos 589 abrigos que recebem recursos do governo federal

pesquisados em todo o Brasil*®.

Em relacdo ao tempo de permanéncia na instituicdo, os dados encontrados dao conta
de que mais da metade das criancas e dos adolescentes pesquisados (52,6%) vive nas
instituicbes por um periodo maior que dois anos, sendo que, dentre elas, 32,9% por um
periodo entre dois e cinco anos; 13,3%, entre seis e 10 anos; e 6,4%, por um periodo superior
a 10 anos. Os dados mostram que, apesar, dos esforgos em viabilizar o retorno das criangas as
familias (nos casos em que € possivel) e na preparacdo para a adog¢do, 0 numero de criangas

vivendo nas casas de acolhimento ainda é grande.

O trabalho desenvolvido pela SOS — Casas de Acolhida visa a inclusdo social das
criangas atendidas. Durante o periodo em que as criancas estdo acolhidas (meses, anos) € feito
todo um trabalho de estimulacdo, bem como cuidados médicos e assisténcia psicoldgica. Tudo

isto para minimizar os traumas sofridos e proporcionar a elas um ambiente familiar e seguro.

4.3 Comunicacao na SOS — Casas de Acolhida

A comunicacéo é fundamental para o desenvolvimento das atividades e o crescimento
de qualquer organizacdo, mas € importante saber as estratégias adequadas para cada tipo de
instituicdo. O Primeiro, 0 Segundo e o Terceiro Setor, embora compartilhem das mesmas
ferramentas de comunicacdo, tém objetivos e estratégias diferentes para atingir seus publicos.
Para Fellipe (2003), as organizacOes pertencentes ao Terceiro Setor ndo devem usar
estratégias simples como as utilizadas para vender determinados produtos, devem usa-las para

expor idéias, promover sujeitos, conceitos e projetos que a principio parecem abstratos.

A SOS - Casas de Acolhida embora tenha em sua cultura a valorizacdo da

comunicacgdo, nunca teve um departamento especifico para a area. O planejamento e as a¢oes

1% http://www.cnj.jus.br/noticias/cnj/14360-brasil-tem-mais-de-30-mil-criancas-e-adolescentes-vivendo-em-abrigos
15 Fonte IPEA, 2003
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sempre foram desenvolvidos por um estagidrio de comunicagdo com o auxilio do
departamento administrativo. Durante alguns anos a instituicdo ndo investiu em projetos e
acOes de comunicacdo, restringindo-se apenas a divulgacdo de noticias para seus associados
através de um espacgo no documento de contribuicdo que é enviado mensalmente pelo correio.
Percebendo que a falta de planejamento estratégico e de agdes de comunicacdo estavam
dificultando a captacdo de recursos, a diretoria da ONG optou por investir na &rea.
Atualmente a organizacdo mantém um estagiario da area de relacBes publicas e conta com
uma Assessoria de Imprensa. O objetivo da comunicacdo na SOS — Casas de Acolhida é
manter um relacionamento com seus associados, colaboradores e voluntarios, bem como

tornar o trabalho da instituicdo conhecido para a sociedade e dessa forma captar recursos.

A Assessoria de Imprensa € realizada voluntariamente por uma empresa de
comunicacdo que é responsavel pela criacdo e envio de releases para a imprensa. Todos 0s
materiais de divulgagdo da SOS — Casas de Acolhida visam promover o trabalho desenvolvido
pela instituicdo e ndo os casos de violéncia infantil em si. A preocupacdo é mostrar para a
sociedade que com a intervencao correta é possivel amenizar os traumas pelos quais a crianca
passou e dessa forma trabalhar para que ela se torne um adulto saudavel. Palavras como Paz e
Esperanca estdo frequentemente presentes nos materiais de divulgacdo da instituicdo. As
entrevistas sdo, normalmente, concedidas pela Assessora da Diretoria da SOS — Casas de
Acolhida que é também a pessoa responsavel pelas agdes de comunicagdo juntamente com o

estagiario da area.

A selecdo de voluntéarios para exercer atividades junto das criangcas acontece em
reunibes mensais com, no maximo, dez candidatos. O objetivo é explicar um pouco sobre o
voluntariado — op¢Oes de atividades, horéarios, responsabilidades — e apresentar o trabalho
desenvolvido nas unidades de acolhimento da SOS — Casas de Acolhida. As reunifes
acontecem, normalmente, na ultima terca-feira do més, na sede administrativa da instituicdo
para preservar o local onde as criancas estdo acolhidas. Apds essa reunido os voluntarios

marcam uma data para conhecer a unidade escolhida e iniciar as atividades.

A comunicacdo com os publicos da SOS — Casas de Acolhida é realizada por meio de

seis instrumentos de comunicagéo:



41

4.3.1 Home Page™

A Home Page foi construida por um voluntario e é o principal instrumento de
divulgacdo da SOS — Casas de Acolhida. Nela estdo disponibilizadas todas as informages a
respeito da instituicdo como o historico, funcéo, atividades, misséo visdo e valores, vagas de
emprego e todas as formas de colaborar. Existe ainda um espaco de noticias que traz
informacdes relacionadas a infancia e novidades sobre a ONG. As pessoas que desejam entrar
em contato ou fazer parte do quadro de associados podem preencher um formulério
disponibilizado no proprio site. As informacgdes sdo encaminhadas diretamente para o email
da SOS — Casas de Acolhida. A pégina inicial contém trés imagens de algumas criangas
acolhidas, em todas hd um cuidado para preservar seus rostos. O layout € simples, todos 0s

assuntos estdo separados por topicos com subitens para facilitar a navegacao.

Home page

7308 - Conan e Minihida  Windows Wwarewt Lupterer

G - g 21115 sovetom dean d, e pwres »

8 www.acolhida.org.br
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4.3.2 Informativos

A SOS — Casas de Acolhida mantém dois informativos para a comunicagdo com seus
publicos, um interno e outro externo. O SOS INFORMA é o informativo interno, bimestral,
com tiragem de, aproximadamente, 30 exemplares. O objetivo € divulgar as Gltimas noticias,
eventos e novidades para os funcionarios das trés unidades de acolhimento. O jornal é
construido em tamanho A4, colorido e tem quatro paginas, contando com a capa e contracapa.
A impressdo é feita gratuitamente por uma grafica parceira. O SOS Noticias € o informativo
externo, trimestral com tiragem de 2.000 exemplares. Aproximadamente 1300 exemplares séo
enviados pelo correio para 0s associados e pessoas que constam no mailing da organizacao, o
restante € distribuido para as unidades de acolhimento, voluntarios, em eventos e para pessoas
que visitam a instituicdo. O informativo é colorido, formato A3 e contém quatro paginas
contando com a capa e contracapa. As matérias sdo construidas visando uma leitura leve e

agradavel com imagens e fotos para ilustrar.

O objetivo é manter os associados, voluntarios e parceiros informados sobre as ultimas
noticias e novidades. Como alguns exemplares sdo distribuidos entre a comunidade é
importante que sempre conste as formas de colaborar e 0s canais de contato para as pessoas
que se interessarem em saber maiores informacBes. O jornal dispGe de um espaco para
anuncios de empresas no rodapé e contracapa. O valor obtido com a venda desses andncios é
utilizado para o pagamento da impressdo dos exemplares. Os informativos enquadram-se
como boletim na classificacdo de Pinho (apud Fellipe, 2002) que ressalta que este tem uma
concepcao mais simples que um jornal, podendo ter uma ou mais paginas. Na SOS — Casas de

Acolhida tanto o informativo interno quanto o externo tem um carater de integracao.
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4.3.3 Flyer

O flyer da SOS — Casas de Acolhida tem o objetivo de divulgar a instituicdo trazendo
informacdes basicas sobre o trabalho desenvolvido. Ele € distribuido em eventos, para as
pessoas que visitam a ONG e entre os voluntérios. O folder tem tamanho 10x20cm e leva as
cores e 0 logotipo da instituicdo. Contém todas as informacdes de contato, além de alguns
dados sobre a violéncia infantil no Brasil. A peca original foi criada por um grupo de
estudantes da Universidade Luterana do Brasil como parte de um trabalho curricular. Durante
0 periodo em que realizei o0 estagio a peca foi adaptada com algumas informac@es e imagens

para que ficasse adequada com a atual identidade visual da ONG.

Flyer

£2a

505 - Casas de Acoclhida

A gente transforma sua ajuda em
FELICIDADE!
A S05-Casas de Acolhida & uma ONG que acolhe
criangas vitimas de vidl&ncia doméstica nas cidades
de Porto Alegre & Canoas.

Saiba como colaborar
Cada cdanca que chega até nds S sk LR kEE]

raz consigo uma bagagem cheda ;
de da em Ella de E;SDSna irbermet

cadnho & compreens3n. Para que PRmmERnr o oS T
possames conlinuar trabalhando ST

para mudar essas hsinas predsamos [ b Lo ee e ee )
da sua colabaragio.

Ajude-nos a fazer da infincia
destas criangas a melhor
fase das suas vidas!

Alguns dados sobre vielinda conira infincia
mo Brasi|

12% dasz criangas brasileiras Dos 80 milhies de cfanias &
menofes deld anos de dade addlescenies brasileinos,

fio vilimas anuaimente de alguma 2 milhbessdo agredidas par ana.
forma de vibbéncia domésSca.

OU SE:

18 mill sfancas vimizadas por dia
750 criangas agedidas por hora.
12 sfangas agredidas per minubo,
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4.3.4 DOC de contribuicéo

O DOC de contribui¢do é um documento enviado para todos os associados da SOS —
Casas de Acolhida. Nele constam os dados bancarios da instituicdo. A peca é em preto e
branco, formato A4 com duas dobras que fecham a pégina para que o conteldo seja
visualizado somente pelo destinatario. Como é uma correspondéncia com envio mensal, a
instituicdo aproveita para enviar noticias no préprio documento. Na parte superior € reservado
um espaco para insercdo de textos que podem ser sobre divulgacdo de eventos, novidades,
avisos ou cronicas em alusdo a alguma data comemorativa como Dia das Maes, Dia dos Pais,
Natal, etc. Os textos normalmente sdo formulados pela Assessora da Diretoria e Psicologa da

instituicao.

4.3.5 Email Marketing

A SOS — Casas de Acolhida possui um mailing com, aproximadamente, 4.000 contatos
entre associados, voluntarios, empresas parceiras e colaboradores. Pensando em uma forma de
otimizar a comunica¢do com essas pessoas a instituicdo incluiu o email marketing em seus
instrumentos de comunicacdo. O objetivo é enviar novidades e convites de eventos para o
maior numero de pessoas possivel. Além de prética a ferramenta também ndo gera custos
visto que é patrocinada por uma empresa de tecnologia que concede até 50.000 emails por
més. Apesar de util a ferramenta ainda é pouco utilizada no processo de comunicacdo da
ONG.
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Email marketing
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4.3.6 Redes Sociais

Além da Home Page a SOS - Casas de Acolhida possui mais dois canais de
comunicagdo na internet, sendo um perfil na rede social Facebook e um no Twitter. Como
vimos anteriormente a comunicacdo € um pilar fundamental para uma ONG, pois, &€ por meio
dela que se consegue novos voluntarios e colaboradores. As redes sociais sdo uma importante
ferramenta para se conectar a outras pessoas na internet. No caso das organizagfes sem fins
lucrativos elas sdo utilizadas para divulgar o trabalho, promover campanhas, captar
voluntarios e doagbes. O Facebook foi fundado em 2004 por Mark Zuckerberg e é uma das
redes sociais que mais crescem no mundo. Nela as pessoas ou empresas podem criar um perfil
com dados pessoais e profissionais, fotos e informacGes sobre suas atividades, além de poder
compartilhar noticias.

O perfil da SOS — Casas de Acolhida no Facebook tem atualmente 790 pessoas
conectadas (amigos). A ferramenta é utilizada para promover o trabalho da instituicéo,

07/09/2011
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divulgar eventos e noticias relacionadas a infancia. O estagiario de comunicacdo é o
responsavel pela atualizacdo de contedos e postagem de fotos e mensagens. A rede social
também disponibiliza um espaco para conversas simultaneas (Messenger) na qual as pessoas
podem entrar em contato para tirar davidas online. O Twitter é um dos mais populares
sistemas de microblog da atualidade. E uma ferramenta para divulgar mensagens curtas com
até 140 caracteres, também é muito usada para promover campanhas, sorteios e promogdes.
Para receber noticias sobre determinadas pessoas ou instituicdes basta acessar o perfil delas e
clicar em Follow, os seguidores sdo chamados de Folowers. Teoricamente quanto mais
seguidores uma pessoa ou instituicdo tiver, maiores serdo as chances de promover as
mensagens. A SOS — Casas de Acolhida utiliza o twitter para promover o trabalho e divulgar
noticias relacionadas a area da infancia. Atualmente possui um perfil com 280 seguidores
(Folows) e segue 364 perfis (Folowers). Assim como no facebook o estagiario de
comunicacdo é o responsavel pela interagdo e geracao de conteldo nessa rede social. O layout
leva as cores e o logotipo da SOS — Casas de Acolhida e um pequeno texto explicativo sobre a
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4.4 A comunicacgao na captacao de recursos para a SOS — Casas de Acolhida

No capitulo anterior vimos a importancia da captacdo de recursos para viabilizar a
misséo e 0s projetos das organizagdes sem fins lucrativos. Na SOS — Casas de Acolhida,
assim como na grande maioria das organizacGes do Terceiro Setor, esta atividade nunca foi
administrada por um departamento especifico, sendo exercida por alguns poucos funcionarios
do departamento administrativo. Apesar do esfor¢co da instituicdo em angariar fundos, a
auséncia de um profissional para dedicar-se exclusivamente a esta funcdo dificultava a
viabilizacdo, visto que, ndo havia um planejamento estratégico para obtencdo desses recursos.
A atividade e o planejamento eram realizados pela Psic6loga e Assessora da Diretoria, Sonia

Bagatini, que também atua na selegéo de funcionarios para a ONG.

Além da falta de planejamento para obtencdo de novas fontes de recursos, percebeu-se
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que as doagdes provenientes do quadro de associados da instituicdo, uma das principais fontes
mantenedoras, estavam diminuindo gradativamente ao longo dos ultimos anos. Diante dessas
dificuldades e ciente da necessidade da contratacdo de um profissional para divulgar a
instituicdo e captar recursos a diretoria da ONG optou pela contratacdo de um estagiario da

area de relagdes publicas.

A opcdo por um estagiario em detrimento de um profissional graduado se deu em
razdo dos custos trabalhistas. A instituicdo, assim como outras organizacdes do Terceiro Setor
trabalha com orcamento limitado e os custos para manter um estagiario séo muito menores do
que para contratar um profissional formado. Como mostrado no organograma o estagiario esta
alocado na sede administrativa da SOS — Casas de Acolhida e se reporta diretamente a
Assessora da Diretoria. Dentre as funcdes estdo o planejamento de acdes e projetos de
comunicacdo; organizacdo de eventos beneficentes; contato direto com os voluntarios e
associados e a captacdo de recursos junto a empresas, pessoas fisicas e editais publicos. Além
do planejamento o estagiario também assume o papel de executante de técnicas.

O primeiro passo para iniciar a captacdo de recursos foi delimitar os pablicos com os
quais a organizacdo trabalha separando-os por publico interno — funcionarios e voluntarios - e
publico externo - empresas, associados, fornecedores, participantes de eventos e pessoas
interessadas em conhecer o trabalho. Para Kunsch (apud Fellipe, 2002)

“O mapeamento dos publicos e a descri¢do das prioridades da organizagdo
em relacdo a eles possibilitardo um posterior plano de comunicacdo, que
ajudara a manter ou aumentar ainda mais a convivéncia entre a organizacao e
seus publicos” (Kunsch apud Fellipe, 2002, p. 86)

Apos essa etapa foi criado um banco de dados contendo todas as informacdes
importantes sobre esses publicos. Segundo Estraviz e Cruz (2003. p. 31) na captacdo de
recursos um banco de dados € atil por conter informacgdes importantes pertencentes a
instituicdo. Ele deve ser continuamente atualizado em um sistema interno, iSso porque
algumas informacdes ndo registradas podem ser esquecidas ou a pessoa responsavel pode sair

da instituicdo e essas informagdes serdo perdidas.

Com os dados atualizados foi possivel fazer um diagndstico e uma analise da situacéo
atual da SOS — Casas de Acolhida para, posteriormente, iniciar um planejamento estratégico

de captacao de recursos. Para Estraviz e Cruz (2003)
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“Um bom planejamento passa por analises detalhadas e precisas. Isso gera
menores chances de erro e a garantia de que o que sera feito estd embasado
em muito estudo prévio. Um planejamento estratégico pode ser feito tanto
para toda a instituigdo como para partes dela”.(Estraviz e Cruz, 2003, p. 63)

Por meio da analise de documentos foi possivel verificar que a instituicdo nédo
desenvolvia nenhuma acdo de comunicacdo com seus publicos, ndo estava presente na
internet e tdo pouco havia projetos com o intuito de promover a sua marca. O resultado da
falta de comunicacdo €é que, apesar de atuante ha mais de 17 anos na Grande Porto Alegre, a
SOS - Casas de Acolhida ainda era pouco conhecida para grande parte da sociedade. O fato
pode ser comprovado em pesquisas na internet, ao colocar o nome da ONG em sites de
pesquisa poucos resultados eram encontrados. Além disso, uma pesquisa informal com alguns
dos associados mais antigos mostrou que muitos desconheciam a marca SOS — Casas de
Acolhida e contribuiam pensando estar ajudando as Aldeias SOS do Brasil, instituicdo a qual
a SOS — Casas de Acolhida ja havia se desvinculado h& quase 18 anos. Para Estraviz e Cruz
(2003) dificilmente uma entidade conseguira recursos significativos se a propria comunidade
ndo reconhece o trabalho, ou, 0 que é pior, nem sabe da existéncia da instituicdo. Partindo do
pressuposto de que as pessoas dificilmente fazem doacdes para organizacGes desconhecidas
foi necessario desenvolver agdes visando a divulgacdo da marca SOS — Casas de Acolhida
para posteriormente expandir a captacdo de recursos.

4.4.1 Insercéo da marca SOS — Casas de Acolhida na internet

A internet é uma das ferramentas de comunicacdo mais poderosas da atualidade.
Segundo Toledo 7 dentre as vantagens estratégicas que a Internet propicia para as ONG’s,
destaca-se: disponibilizar informacdo institucional da entidade; mostrar os trabalhos e
atividades realizadas e os projetos em andamento; difundir com alcance muito maior as
campanhas e lutas, procurar parceiros para projetos e agregar pessoas interessadas; captar
recursos por meio da venda de produtos; divulgar o trabalho da entidade; melhorar a imagem

institucional; superar as barreiras das distancias;

7 http://www.portaldomarketing.com.br/Artigos/Marketing
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Para iniciar a divulgacdo do trabalho da SOS — Casas de Acolhida foi feito um
planejamento para inser¢éo da marca na internet. Optou-se por construir uma uma home page
e criar perfis da ONG em redes sociais. Na condicdo de estagiaria de comunicacdo fui
responsavel pela criacdo dos textos, escolha e proposicdo das imagens exibidas, sempre com a
supervisdao e auxilio da Assessora da Diretoria. A criagdo da Home Page foi feita
gratuitamente por um voluntario da ONG. Esse instrumento de comunicacdo se tornou a
principal forma de divulgacdo da SOS - Casas de Acolhida e é também utilizado para
apresentar o trabalho e a histéria da organizacdo para as pessoas que tem interesse em se
tornar um colaborador ou exercer trabalho voluntério. J& nos primeiros meses de
funcionamento pode-se notar um grande aumento na demanda de pessoas interessadas em
conhecer o trabalho da instituicdo, doar alimentos e roupas e exercer atividades voluntarias

junto das criancas.

A insercdo da SOS - Casas de Acolhida nas redes sociais foi planejada com o intuito
de promover a marca, expandir a rede de contatos e divulgar os eventos e noticias sobre a
instituicdo. Além de baixo custo — necessita apenas de um computador e acesso a internet —
essas ferramentas permitem construir um relacionamento com os stakeholders em escala
global, ou seja, é possivel que pessoas residentes em outros paises possam estar conectadas a
SOS - Casas de Acolhida. A escolha da rede de contatos foi feita através de uma pesquisa
prévia na qual foram selecionadas as pessoas que tinham envolvimento com a ONG, que eram
engajadas em causas sociais, organizacdes do Terceiro Setor, organizacfes ligadas a area da
infancia e universitarios. E importante ressaltar que a preferéncia por um determinado perfil
foi feita para iniciar a rede de contatos, mas ndo é excludente. As pessoas que ndo fazem de
um desses grupos também podem se conectar e interagir nas redes sociais da SOS-Casas de
Acolhida.

4.4.2 Padronizando a Comunicacao

Ainsercdo da marca SOS - Casas de Acolhida na internet aumentou significativamente
0 numero de pessoas interessadas em conhecer o trabalho da instituicdo e ajudar de alguma
forma. Com o aumento dessa demanda percebeu-se a necessidade de padronizar a
comunicagdo para que todas as pessoas pudessem ter acesso as mesmas informacgdes de forma

unificada. O primeiro passo foi criar um material de apresentacdo para entregar as pessoas que
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visitavam a instituicdo em busca de mais informac6es. Baseando-se em alguns documentos
antigos foi criado um flyer com todas as formas de contato da ONG e que explica um pouco
sobre o trabalho realizado e o contexto no qual a entidade esta inserida. Foi criado também
um material contendo informacgdes mais detalhadas da histéria da instituicdo, dos projetos e
da estrutura organizacional para enviar as empresas e pessoas que tem interesse em

desenvolver acdes mais abrangentes.

Para a comunicacdo na internet foi criado um email padréo para responder as pessoas
que entravam em contato demonstrando interesse em exercer atividades voluntarias. O email
contém as informacdes sobre o voluntariado, as opgdes de trabalho oferecidas pela SOS -
Casas de Acolhida e o procedimento para tornar-se um voluntério.

Modelo de email

Ola Sro XXXX!

Primeiramente gostariamos de agradecer o interesse em contribuir com nossa instituicao.
Temaos dois tipos de trabalho voluntério:

e \Dluntario direto ou interno: Realizagdo de trabalhos periddicos diretamente com as criangas
nas unidades de acolhimento, podendo ser atividades especificas (dentista, corte de cabelo,
ajuda nas tarefas) ou apenas recreagao.

e \oluntario indireto ou externo: Realizacdo de trabalhos externos (campanhas de doagdes,
captacdo e digitacdo de notas para o programa Nota Solidaria, divulgacdo etc). Podem realizar
visitas esporadicas nas unidades de acolhimento.

Antes de iniciar o trabalho realizamos uma reunido na nossa sede administrativa para apresentar nossa
instituicdo, conhecer um pouco mais sobre as expectativas dos voluntarios e combinar os horarios e
atividades a serem desenvolvidas. Se o Sr° tiver interesse, pode enviar seu telefone, que entdo
entraremos em contato, e avisaremos dia e horario da préxima reunido. Também enviaremos um
formulério de trabalho voluntéario, que devera ser respondido e enviado para este email.

Att,
Equipe SOS — Casas de Acolhida
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Antes da criacdo da Home Page os candidatos a voluntarios eram encaminhados a
falar diretamente com as coordenadoras das unidades de acolhimento que eram responsaveis
pela apresentacdo da ONG e selecdo dos pretendentes. As reunides de voluntarios foram
criadas justamente pelo grande aumento da demanda de pessoas que visitavam o site da
instituicdo e mostravam interesse em colaborar. Além de unificar as informacdes e apresentar
a instituicdo de maneira mais profissional com o auxilio de materiais informativos e videos
institucionais, o encontro permite conhecer um pouco mais sobre 0s voluntarios antes de
encaminha-los as unidades de acolhimento. Na ocasido os participantes ganham o jornal

informativo e um folder da instituicdo.

O crescente numero de pessoas interessadas em colaborar com a SOS - Casas de
Acolhida fez com que também aumentasse o nimero de doag6es, principalmente, de roupas e
alimentos para as criancas. Era necessario criar um canal de comunicacdo com essas pessoas
para dar continuidade ao relacionamento com a institui¢do. Segundo Estraviz e Cruz (2003)
varias entidades desenvolvem campanhas de captacdo e encerram as relacbes com o0
financiador logo apds terem obtido recurso. Isso € um erro primario que se deve evitar.
Estabeleceu-se que, apds o primeiro contato ou visita do doador a instituicdo, a pessoa que 0
recebia — normalmente o estagiario de relacdes publicas — ficaria responsavel por solicitar o
nome, ndmero de telefone e email de contato. Posteriormente é enviado um email de
agradecimento, ou carta no caso de a pessoa ndo possuir email, e, com o0 consentimento do
doador, seus dados sdo inseridos no mailing da ONG para envio de email marketing e
informativos. Também € feita uma pesquisa nas redes sociais para verificar se a pessoa possui
perfil ativo no twitter e facebook, se confirmada a informac&o é enviado um convite para que

a pessoa faca parte da rede de contatos da SOS - Casas de Acolhida.

4.4.3 Informativos

Como apresentado anteriormente, a comunicagdo da SOS - Casas de Acolhida com
seus publicos era muito restrita. N&do havia um planejamento de ac¢des, tdo pouco ferramentas
para fortalecer o relacionamento com os colaboradores e funcionarios. Pensando um uma
forma de sanar esse problema, durante o periodo em que realizei o estagio foram criados dois

informativos: o SOS Noticias para o publico externo e o SOS Informa para o publico
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interno. Ambos tém cardter de integracdo e levam informagBes sobre os ultimos

acontecimentos na instituicao.

A SOS - Casas de Acolhida nunca desenvolveu informativos internos, mas ja havia
feito duas experiéncias com informativos externos. Um deles foi criado por uma estagiaria de
jornalismo e tinha formato bem simples, tamanho A4, apenas com noticias sem nenhuma
imagem ou diagramagcdo diferenciada. Na época foram feitos 1000 exemplares para enviar aos
associados, mas o0 processo nédo teve continuidade devido a falta de recursos para manutencéo.
O segundo informativo foi criado por uma empresa especializada e tinha carater mais
jornalistico com entrevistas e fotos da instituicdo. Foram feitos 2000 mil exemplares, mas
também ndo teve continuidade por falta de recursos da instituicéo.

Baseando-se nas experiéncias anteriores, antes de iniciar a producdo dos informativos
foram realizados diversos contatos com graficas de Porto Alegre e Canoas para captar
parceiros que pudessem fazer as impresses dos informativos sem custos para a instituicao.
Duas gréficas se prontificaram a realizar o trabalho, uma delas para o informativo interno,
sem custo e outra para o informativo externo com o custo abaixo do mercado. A partir disso
foi iniciada a criacdo das pecas. O SOS Informa tem periodicidade bimestral e o objetivo é
informar aos funcionarios os Ultimos acontecimentos da instituicdo. Para Penteado (1984),
uma das funcdes dos relagdes publicas € manter os empregados bem informados sobre a vida

administrativa e 0s neg6cios em curso da empresa.

O SOS Noticias foi criado para manter um canal de relacionamento com o0s associados
da SOS - Casas de Acolhida. Segundo Estraviz e Cruz (2003, p. 99) “um relacionamento
constante seja atraveés de informativos, convites para eventos, ou um mero telefonema, trés ao
doador a sensacdo da efetiva importancia de sua contribui¢do”. O jornal tem periodicidade
trimestral e foi totalmente desenvolvido - textos, imagens e diagramacao - durante o periodo

de estagio com a supervisdo e aprovacdo da diretoria da entidade.

4.4.4 Projetos para diferentes fontes de recursos

Apos o alinhamento dos processos de comunicacdo para a divulgacdo da marca SOS-
Casas de Acolhida iniciou-se a criagdo de projetos focados na captacdo de recursos para a

instituico. Com base nas necessidades da entidade foram desenvolvidos trés projetos que
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abordam trés linhas diferentes: doagGes com incentivo fiscal, captagdo de novos associados e

empresas parceiras.

Projeto Fundo Acolhedor — Faca parte dessa corrente!

O projeto Fundo Acolhedor visa captar recursos através do Fundo da Crianca e do
Adolescente. O fundo é um fundo pablico, de &mbito municipal que financia a implementagéo
de politicas voltadas para a garantia de direitos da crianca e do adolescente. Ele € previsto
pela Lei Federal 8069/90 — Estatuto da Crianca e Adolescente e Lei Municipal 6787/91. As
doac0es realizadas por este canal podem ser descontadas no imposto de renda, chegando a 1%
para pessoa juridica e 6% para pessoa fisica. O projeto tem dez paginas, contando capa e
sumario, e apresenta todas as informacdes sobre a SOS — Casas de Acolhida, além de explicar
as vantagens de se tornar um doador utilizando o Fundo da Crianca e do Adolescente. Ele é

direcionado tanto para empresas como pessoas fisicas.

Projeto Parceiros do Bem — Adote essa idéial

O projeto Parceiros do Bem foi criado para captar o apoio de empresas e empresarios
na manutencdo do trabalho da SOS - Casas de Acolhida. O projeto tem dez paginas e
apresenta a instituicdo de forma completa com a histéria, missdo, visdo e valores,
sustentabilidade, contexto e estrutura organizacional. Para se tornar um Parceiro do Bem a

empresa ou empresario pode optar por uma das seguintes formas:

Doacdes via Fundo da Crianca e do Adolescente: a empresa deve fazer doacGes de qualquer

valor pelo menos uma vez ao ano.

Doacbes de materiais ou servicos: a empresa pode doar materiais produzidos por ela ou por

terceiros ou disponibilizar servigos.

Nota Solidaria: o Nota Solidaria é um projeto do governo do estado no qual as instituicdes

cadastradas trocam notas fiscais por cautelas, quanto mais notas a instituicdo conseguir
arrecadar maiores serdo os recursos arrecadados. As empresas podem colaborar doando notas
fiscais, mobilizando seus funcionarios para doar ou disponibilizando grupos de pessoas para

cadastrar as notas no sistema de trocas do governo.

Grupos de voluntéarios: as empresas podem organizar mutirdes de voluntarios para

desenvolver a¢des periddicas na SOS-Casas de Acolhida.

As empresas que fazem parte do grupo Parceiros do Bem tem suas marcas divulgadas
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na Home Page da SOS-Casas de Acolhida e em eventuais matérias de divulgacéo.

Projeto Socio da PAZ

Como apresentado anteriormente, a sustentabilidade da SOS — Casas de Acolhida é
mantida por meio de convénios municipais; voluntariado; participacdo de programas de
captacao de recursos; parceria com empresas e doagdes provenientes do quadro de associados,
chamados pela instituicdo de “socios-colaboradores”. Os associados s3o uma das principais
fontes de recursos, pois, contribuem periodicamente com doacBes em dinheiro diretamente na
conta corrente da instituicdo. O depdsito é realizado por meio de um documento bancério
(DOC) que é enviado mensalmente pelo correio. Atualmente a instituicdo possui cerca de

1200 pessoas cadastradas no mailing de associados, embora nem todas participem ativamente.

Nos ultimos anos percebeu-se uma diminuicdo no numero de contribuigdes
provenientes dessa fonte de recursos. Um dos motivos relacionados seria a faixa etaria
avancada dessas pessoas. A grande maioria era oriunda das Aldeias Infantis SOS e ja
contribuiam ha mais de 20 anos. Algumas, ao solicitarem o desligamento do quadro da
instituicdo, alegavam que ndo tinham mais condicfes de colaborar por problemas de salde.
Os valores que antes eram reservados para doacgdes agora estavam sendo utilizados para a

compra de remédios e tratamentos hospitalares.

Visando a captacdo de novos associados para a SOS — Casas de Acolhida foi criado o
projeto Socio da PAZ. O plano apresenta em oito paginas o trabalho e a historia da institui¢éo

e explica as vantagens de tornar-se um sécio-colaborador.

“Os socios-colaboradores sdo pessoas que compartilham conosco a visdo de esperanca de um mundo
melhor, onde a violéncia contra as criangas pode ser amenizada através do acolhimento, amor e
dedicagdo...O investimento de cada um torna possivel dar continuidade ao nosso trabalho de
construcéo de uma sociedade mais pacifica e, consequentemente, melhor para todos nés. ” *®

'8 Trechos extraidos do projeto Sécio da PAZ.
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O nome do projeto foi escolhido por fazer referéncia a construgdo de uma sociedade
mais pacifica que, segundo os preceitos da instituicdo, deve comecar pelo respeito aos direitos
das criancas e dos adolescentes. O projeto é apresentado para todas as pessoas que entram em
contato com a entidade procurando informacGes de como colaborar com o trabalho. O
objetivo é, aléem de ampliar o quadro de so6cios-colaboradores, criar um vinculo com essas

pessoas que fazem doacgdes esporadicas.

Todos esses projetos continuam em andamento, mesmo ap0s a minha saida da
instituicdo. Atualmente existe uma estagiaria da area de relages publicas que é responsavel
pelas agdes de comunicagdo, juntamente com o apoio da assessora da diretoria. O
investimento nesta area ja rendeu alguns beneficios como o aumento no nimero de socios-
colaboradores que chegam a instituicdo por meio do site e/ou redes sociais, aumento no
nimero de doacdes e reforco no vinculo com os pablicos. Isso demonstra que o trabalho do
comunicador em organizaces sem fins lucrativos pode trazer muitos beneficios, inclusive

auxiliando no crescimento da instituig&o.

A captacdo de recursos em organizacGes que ndo visam o lucro, assim como em
qualquer outra instituicdo deve iniciar com o planejamento estratégico de todas as acoes.
Assim, através do estudo de caso da SOS — Casas de Acolhida podemos constatar que a
comunicagdo assume papel fundamental para a promogéo, legitimacdo e para a captacdo de

recursos nas instituigdes pertencentes ao Terceiro Setor.

Uma das deficiéncias identificadas atraves deste estudo € orcamento limitado de
grande parte das organizacdes ndo governamentais o que impede o investimento em recursos
humanos. Neste ponto a area de comunicagdo é bastante afetada, pois, muitas vezes é vista
como “dispensavel” e suas atividades julgadas como sendo de féacil aplicacdo. Esta percepcao
errdnea faz com que muitas organizacfes deleguem fungbes que deveriam ser exercidas por
um comunicador para funcionarios de outras areas que nao tem preparacdo ou conhecimento
técnico das atividades. E preciso que haja uma mudanca nesses conceitos. O trabalho do
comunicador deve ser valorizado tanto quanto o de outros profissionais que atuam na area

administrativa das organizagoes.
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5 Consideragdes finais

Nos ultimos anos, sobretudo a partir da década de 1980, o Terceiro Setor vem
ganhando espaco no mundo inteiro, ndo s6 nas pautas de discussdes ligadas ao
assistencialismo, mas também no campo profissional. A ineficiéncia do Estado em suprir
algumas necessidades basicas da populacdo fez com que a sociedade se unisse e se
mobilizasse em grupos organizados, tendo como objetivo auxiliar aos grupos menos
favorecidos. E a partir desta sociedade civil mobilizada, preocupada com o bem-estar da
comunidade, que surgiu um novo conceito de filantropia representado pelas organizagdes néo
governamentais, entidades assistenciais, sindicatos, entre outras instituicdes sem fins

lucrativos.

Com a valorizacdo do Terceiro Setor e 0 aumento significativo no nimero de
organizacOes ndo governamentais surge a necessidade de profissionalizagdo por parte destas
instituicbes em busca de recursos para sua sustentabilidade. A necessidade de serem rentaveis,
produtivas e eficientes para poder competir na captacdo de recursos dos doadores privados e
das administracdes publicas obriga essas instituicGes a desenvolver uma gestdo com visdo
mercadoldgica onde o planejamento estratégico e a estipulacdo de metas fazem parte da

administragdo.

No Brasil as atividades e acOes sociais desenvolvidas pelas organizacdes sem fins
lucrativos, apesar de serem admiradas e reconhecidas por grande parte da sociedade como
sendo de extrema importancia, sozinhas ainda nd&o sdo suficientes para despertar o
engajamento dessas pessoas para realizar doagdes ou desenvolver trabalho voluntério. Este
problema pode ser atribuido ao sentimento de desconfianca em relagdo a processos que
envolvem doacBes em dinheiro e a falta de credibilidade na gestdo financeira de organizacdes

gue ndo visam o lucro.

As noticias envolvendo corrupcéo e desvios de verbas que deveriam ser aplicadas em
obras sociais afastam possiveis doadores e dificultam o trabalho das organizagdes que
desenvolvem o trabalho de maneira honesta. Neste ponto o papel do comunicador no
desenvolvimento de agdes visando, entre outros objetivos, a busca por legitimacdo da

organizacao e por apoio para a manutencao do trabalho social torna-se fundamental.
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No decorrer deste trabalho foi mostrada a importancia das acées de comunicacao e do
papel do comunicador na captacdo de recursos em organizagdes do Terceiro Setor. Dentre 0s
objetivos iniciais estavam verificar a relevancia deste profissional na manutencgéo do trabalho

destas instituicGes e o impacto dos projetos de comunicagdo na area de captacdo de recursos.

Na SOS — Casas de Acolhida, objeto de estudo deste trabalho foi possivel verificar que
a atuacdo deste profissional através da divulgagdo correta de informacdes, do planejamento
estratégico e muitas vezes de mobilizacdo social e conscientiza¢do da populacdo em prol de
uma causa interfere na captacdo de recursos. Apesar de possuir recursos limitados a diretoria
da instituicdo demonstra estar ciente da importancia de investir em agdes de comunicagédo

para o crescimento e expansao do trabalho da ONG.

A pesquisa bibliogréafica realizada neste trabalho e os projetos desenvolvidos durante
0 periodo em que realizei estadgio na SOS — Casas de Acolhida apontam que a comunicacéo
tem o poder de mobilizar pessoas em favor de uma causa, seja através do voluntariado ou da
captacdo de recursos materiais e humanos. As acdes desenvolvidas estrategicamente podem
promover o trabalho da organizacdo para a comunidade em um processo interativo. Para isso
€ necessario mostrar-se coerente com as informacfes divulgadas e com os doadores. A
compatibilidade de interesses deve ser sempre pesquisada antes de contatar um possivel
financiador, pois a negociagdo com um colaborador ndo idéneo pode afetar a imagem da
organizacdo e dificultar a captacdo de novos associados. Através do planejamento das acdes é

possivel evitar que situacBes como essa ocorram.

Neste processo de comunicacdo ndo basta considerar os apoiadores como seres
passivos, que simplesmente recebem informag@es da instituicdo. E necesséario convoca-los a
participar da construcdo da organizacdo. Para que esse processo aconteca de forma natural é
preciso, primeiramente, alinhar a comunicacdo interna para que as informacdes divulgadas
sejam coerentes com a realidade da organizacdo. Em geral, 0s conceitos, as praticas de gestdo
e de planejamento estratégico das organizacdes ndo governamentais sao poucos conhecidos e
por vezes até mesmo pouco valorizados por aqueles que atuam no Terceiro Setor. Dentre 0s

motivos para isto podemos citar a falta de preparo dos gestores.
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Neste universo € comum um mesmo profissional desempenhar diversas funcoes,
mesmo que ndo tenha preparo ou conhecimento técnico para desenvolvé-las. Neste ponto a
area de comunicacdo é bastante afetada, sobretudo em instituicGes de pequeno porte onde o
orcamento limitado ndo permite grandes investimentos em recursos humanos. Felizmente os
dados apresentados neste trabalho mostram que essa realidade estd se modificando, mesmo
qgue a mudanca ainda seja lenta. As organizagdes ndo governamentais demonstram estarem
mais atentas a importancia dos processos de comunicacao no desenvolvimento de seu trabalho

e, principalmente, para a captacdo de recursos humanos e materiais para sua sustentabilidade.

Do ponto de vista do comunicador o mercado de trabalho no Terceiro Setor € bastante
amplo e tem se mostrado cada vez mais promissor. Foi apresentada como exemplo uma
organizacdo que atua na area de assisténcia social, mas o campo de atuacdo para esses
profissionais € vasto. InstituicGes que trabalham a favor do meio ambiente, das minorias, dos
direitos humanos ou agéncias internacionais séo exemplos de espagco onde o profissional de
comunicagdo pode atuar. E importante ressaltar que o conhecimento e o aprendizado
adquirido durante a vida académica ou em outros Setores da economia devem ser adequados a

realidade do Terceiro Setor respeitando as especificaces de cada organizacao.

O foco deste trabalho foi chamar a atencdo para a profissionalizacdo das instituigdes
sem fins lucrativos e demonstrar que a atividade de comunicag@o pode e deve ser utilizada
para trabalhos que envolvam mais do que fins monetarios. A gratificacdo de trabalhar em prol
de uma causa envolve valores que sdo um estimulo para o desenvolvimento de qualquer
profissional. O Terceiro Setor permite agregar reconhecimento profissional e envolvimento
social em um mesmo trabalho. O mercado é relativamente novo, mas demonstra
possibilidades para o desenvolvimento profissional e atribui a comunicacdo o verdadeiro

carater “social” que é denominado ao curso.
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