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RESUMO

As organizacfes ndo-governamentais ganharam importancia na sociedade, sendo classificadas
como um Terceiro Setor, ao lado de Empresas e Governo. Cada uma dessas entidades surge para
cumprir uma missdo que orienta suas atividades. Numa tendéncia de profissionalizagdo, muitas ONGs
tém passado a se ver como marcas. Esta obra resume Trabalho de Conclusdo de Curso de mesmo
tema, elucidando o fendmeno com o objetivo de apresentar as marcas como uma ferramenta que
auxilia as ONGs na realizagdo de sua missdo. O trabalho comeca revisando conceitos sobre marcas e
Terceiro Setor. Depois, explica a formagdo das marcas de ONGs, ligando as defini¢cfes de
posicionamento de marca e missdo. Aborda-se a pratica de marcas entre organizacBes sem fins
lucrativos. Os principais beneficios advém da visibilidade proporcionada, refletindo-se em
disseminacdo da missdo, arrecadacdo de fundos e participacdo dos colaboradores. llustram-se as
constatacdes com duas pesquisas de campo. Uma, internacional, trata da confiabilidade das marcas de
ONGs e as define como "as novas supermarcas”. Outra, feita no Brasil como objeto deste trabalho,
relata a eficacia percebida pela aplicacdo de marcas entre as ONGs do projeto Bolsa de Valores
Sociais, da BOVESPA. Conclui-se que as marcas brasileiras de ONGs tém contribuido para a missdo
dessas entidades.Palavras-Chave:  ONGs, Marcas, Terceiro Setor
ABSTRACT

Nongovernmental organizations have gained importance in the society, in such a way that they
can be qualified as a Third Sector, beside Corporations and Government. Each of these entities
emerges to accomplish a mission that orients its activities. At a trend of professionalization, many
NGOs have seen themselves as brands. This paper summarizes a Graduation Final Paper on the same
theme, enlightening this phenomenon in order to present brands as a tool that assists NGOs on the
fulfillment of their mission. The essay starts revising concepts on brands and Third Sector. Afterwards
it explains the formations of NGO brands, linking the definitions of brand positioning and mission.
The practice of brands among nonprofit organizations is approached. The main benefits come from the
visibility achieved, reflecting on mission dissemination, fundraising and volunteer participation. The
findings are illustrated with two field surveys. One, international, is related to NGO brand trust and
defines them as "the new superbrands"”. The other one, made in Brazil as the object of this paper,
describes the perceived effectiveness of brand implementation among the NGOs of the BOVESPA's
Social Stock Exchange project. The conclusion is that Brazilian NGO brands have contributed with
the mission of these entities.Key-Words: NGOs, Brands, Third Sector
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1 INTRODUGCAO

Para disseminar e cumprir sua missdo, tem-se visto um fendmeno mundial segundo o
qual diversas ONGs tém passado a se assumir como marcas. Antes, as marcas eram relegadas
apenas ao contexto comercial. Hoje as organizacdes sem fins lucrativos passaram a converter
sua propria missdo numa marca forte, tornando-a uma ferramenta para comunicar e por em
pratica as ideologias ali expressas. Neste estudo, o objetivo é apresentar a utilizacdo de
marcas no Terceiro Setor como uma ferramenta capaz de auxiliar as ONGs na realizacdo de
sua missdo, levantando tanto dados qualitativos como quantitativos que suportem essa idéia.

2 CONCEITOS SOBRE MARCA

Marca como uma Rede de Associacdes Mentais. O principio basico de funcionamento
de uma marca € conservar na memdria do publico elementos que favorecam o relacionamento
com a organizacdo e seus produtos. Keller (1993: p.3) explica que cada informacdo
armazenada na memoria de um individuo pode ser descrita como um nd no emaranhado
cerebral, em que todos os nds se interconectam de alguma forma. Em marketing, o autor
defende a existéncia de um "nd na memoria, ao qual esta ligada uma variedade a associacfes”
que determinam o que o publico conhece sobre a marca e como se sente ao adquiri-la. Por
esta razao, o trabalho de criacdo de uma marca resume-se basicamente ao estabelecimento de
associacdes favoraveis que estimulem o pablico a adquiri-la.

Para organizar essas associagdes mentais, 0 marketing trabalha trés construtos:

¢ I|dentidade da Marca > Aaker (1996: p.68) explica que "identidade da marca é um
conjunto Unico de associagdes a marca que o estrategista de marca aspira criar ou
manter. Estas associacdes representam o que a marca pretende realizar e implica
uma promessa aos consumidores por parte dos membros da organizagdo”. A
identidade da marca é o conteudo planejado por seus administradores.

e Posicionamento da Marca = Depois do planejamento, é preciso considerar como a
marca sera comunicada ao publico. Por Clancy (2001: p.1), tem-se que o
posicionamento é "basicamente a mensagem que a companhia quer imprimir na
mente dos consumidores e do publico-alvo sobre seu produto e servi¢co — sua marca
— e como ela se diferencia e oferece algo melhor que seus concorrentes”. Assim, 0
cerne do conceito de posicionamento € que a marca ndo deve procurar abranger o
maior nimero de beneficios possiveis, mas sim fixar muito bem aquele beneficio
especifico capaz de prover a maior vantagem competitiva.

¢ Imagem da Marca -> Enquanto os gestores de marca trabalham para transmitir um
posicionamento eficaz, 0 ambiente pode atuar em sentido contrario ou favoravel a
mensagem transmitida. Este movimento esta além do controle dos administradores.
Por isso, é importante averiguar o que de fato o publico-alvo assimila apds 0s
esforcos de promocéo da marca. Este resultado final conseguido é o que se chama de
imagem da marca.

De forma simples: A identidade ¢ uma meta. O posicionamento é a ferramenta para

alcanca-la. A imagem é o resultado obtido.

3 DEFINICOES DE TERCEIRO SETOR

Definir o Terceiro Setor € uma tarefa ndo-consensual entre os tedricos e, e geral, se da
por meio de uma dupla negativa. Segundo Ramos (2003: p.7), o Terceiro Setor pode ser
caracterizado como aquele que é ndo-governamental e que ndo tem fins lucrativos. Trata-se de
uma visdo bastante polarizada. Nessas condi¢bes, o Terceiro Setor teria emergido da
incapacidade dos agentes estatais (Primeiro Setor) e corporativos (Segundo Setor) para
atender a todas as demandas apresentadas pela sociedade. O objetivo seria o de unir "as
melhores caracteristicas das iniciativas privadas com os valores das finalidades publicas". De
forma complementar, o Terceiro Setor pode ser compreendido como aquele no qual os
agentes privados atuam com fins publicos.



Organizac6es Nao-Governamentais (ONGs). O termo ONG ¢ apresentado por Landim
(1997: p.340) para designar uma categoria a parte do Terceiro Setor. Seriam entidades nao
comprometidas com a transformacdao social, orientadas a seus proprios membros, que rejeitam
a idéia de caridade. Porém, a caracterizagdo mais popularizada do termo ONG no Brasil versa
que as ONGs sdo apenas um outro nome para referir as entidades do Terceiro Setor. Mais: 0
termo ONG € o que mais aparece quando se faz referéncia a este Setor. Conforme explica a
consultoria McKinsey et al (2001: p.14), em acordo com este trabalho, o termo ONG é "hoje
disseminado e utilizado para designar qualquer tipo de organizacdo sem fins lucrativos."

3.1 A Definicao de Missdo no Terceiro Setor

As declaracdes de missdo tém uma importancia expressiva para as ONGs, pois € grande
a heterogeneidade que permeia as organizagdes do Terceiro Setor e a variedade de causas
defendidas por estas organizacdes. De forma simples, a missdo € a causa pela qual uma
organizacdo luta, o objetivo de sua existéncia. As missdes, segundo Hudson (1999: p.72)
estdo "relacionadas as crencas comuns da organizacgéo e as razdes pelas quais ela existe".

Para o autor, a missdo deve ser declarada de forma estreita, perene e baseada no longo
prazo, para facilitar sua fixacéo e clareza entre 0s membros da organizacdo. Nesse sentido, a
missdo se aproxima do conceito de marca e revela em carater macro a estratégia da entidade.

4 ONGSs coMO MARCAS: A RELACAO ENTRE POSICIONAMENTO DE MARCA E A MISSAO ORGANIZACIONAL

Segundo Fowler (1997: p.35), grande parte das informacdes sobre a identidade de uma
ONG pode ser obtida simplesmente observando as declaracfes que ela faz em panfletos e
outros recursos de promocdo. Por estes materiais, pode-se encontrar os problemas que a
organizacao se propOe a enfrentar e as atividades conduzidas por ela. Assim, é possivel inferir
a missao da entidade apenas observando seu material promocional, isto €, seus comunicadores
de marca. Travis (2001) explica: a estratégia das ONGs é muito mais focada no cumprimento
da missdo do que a estratégia das empresas comerciais. Para ele, nas ONGs "tal tipo de
pensamento clama por uma missdo que se relacione com o trabalho da marca muito
diretamente (em oposicéo as idéias que meramente oferecem boas intencdes)".

Para tanto, os gestores dessas entidades deverdo ser capazes de compor 0
posicionamento da marca dando a ele a funcdo de um elemento transmissor da missdo ao
publico-alvo. Pettis (1995: p.110) vai ainda além nessa idéia. Ele defende que o uso de uma
declaracdo de posicionamento pela organizacdo é ainda mais vantajoso do que instituir uma
declaracéo de misséo. E explica, falando ao mercado corporativo:

Em geral, declaragdes de missdo sdo um desperdicio de tempo e representam apenas o ponto
de vista interno da alta administracdo. [...] As declara¢cdes de missdo sdo a companhia
conversando consigo mesma. E de longe melhor se concentrar no desenvolvimento de uma
declaracdo de posicionamento baseada tanto no ponto de vista interno quanto nas
percepcdes dos clientes sobre a empresa, que vao ajudar os empregados a entender melhor o
gue 0s consumidores querem.

De forma mais ponderada, o sucesso nesse caso depende de como a ONG posiciona sua
missdo a0 comunicar sua marca. Todavia, um ponto merece atengdo. As marcas € que devem
trabalhar em favor da missdo, e nunca o contrario. Conforme institui Nilo (2003), da
Associacao Brasileira de Organizagdes Nao-Governamentais:

As causas é que precisam ser fortes. Marcas fortes sdo o resultado, ndo objetivo. O
reajuste estrutural, os desafios do desenvolvimento sustentavel e as desigualdades sociais
redimensionam cada vez mais a necessidade de lutarmos por nossas causas, demandando
mais suporte e ampliacdo da sua visibilidade para alcance de uma base de
sustentabilidade (recursos humanos, politicos, financeiros e pablico beneficiado).[...]

O nosso salto qualitativo se da justamente porque ndo nos interessa apenas a construcéo da
imagem, do "brand" institucional. Queremos o entendimento publico, nosso espaco e
reconhecimento como um trabalho de utilidade puablica, de consisténcia, com identidade e
gue seja considerado fundamental para melhoria da qualidade vida do publico/causa que
desejamos atingir. [...]



Entendida a diferenca entre as nossas causas sociais, uma marca de refrigerante ou uma
campanha contra o sarampo, entendido que nossas missdes jamais poderdo ser tratadas
como “produtos”, comeca a etapa seguinte, a de desmistificar o uso das ferramentas de
comunicacdo. E o marketing pode e deve ser um dos grandes aliados nesse processo.

4.1 Por que Marcas para ONGs?

Para fins de simplificacdo, os beneficios do uso de marcas por ONGs podem ser
traduzidos pela melhoria no relacionamento da organizacdo com seus maltiplos pablicos. De
acordo com a otica de Ritchie et al (1999:p.6), pode-se analisar:

Impacto sobre os Doadores: Arrecadacdo de Fundos. As organizagdes sem fins
lucrativos dependem de recursos de terceiros para subsistir, especialmente:

e Estado > Entre as diversas organizagdes que pleiteiam recursos governamentais,
serdo selecionadas aquelas que comprovarem maior capacidade de gerar resultado e
demonstrarem idoneidade. Estes quesitos sdo sinalizados por uma marca forte, que
relacione a ONG a sua confiabilidade.

e Empresas = De acordo com Bednall et al (2001: p.176), as ONGs se relacionam
com empresas para levantar recursos de trés formas. Pelo autor, dois entre estes trés
relacionamentos envolvem as marcas diretamente. Nos patrocinios e principalmente
nas coalizBest, possuir uma marca imbuida de sua missdo faz com que as ONGs
simbolizem uma ideologia interessante do ponto de vista comercial. Mesmo nas
doacgdes diretas a marca contribui, na medida em que veicula uma mensagem capaz
de sumarizar os beneficios a conseguidos gracas a contribuicao.

¢ Individuos > Groman (2000) explica o fenémeno da doacéo individual evocando a
Teoria da Hierarquia das Necessidades, de Abraham Maslow. Para ele, tanto os
trabalhos de arrecadacao de fundos como os esfor¢os de marketing dizem respeito a
persuadir as pessoas a satisfazerem motivagdes cada vez mais altas em sua pirdmide
de necessidades. Assim, arrecadar fundos requer a demonstracdo para os individuos
de que o trabalho da ONG atende as suas motivacdes de mais alto nivel. Assim,
marcas que evoguem o status e a auto-realizac¢ao teriam maiores chances de sucesso.

Impacto sobre Clientes: Disseminacao da Missdo. A tarefa a que as ONGs se propdem
envolve uma gama enorme de mudancas sociais. Tende a ser bastante complexo conseguir
comunicar planos concretos por meio de uma curta declaracdo escrita. E necessario
demonstra-los, construindo um conjunto de associagBes mentais nos individuos que seja tao
complexo a ponto de simbolizar com propriedade a imagem que a organizacgéo deseja sobre si.

A marca organizacional configura um instrumento muito adequado a esta tarefa. Seu
papel basico de promover a missao ilustra a identidade da prdpria organizagéo. Entretanto, nas
palavras de Brombay (2001: p.82-83), o potencial da comunicacdo de marketing como uma
via produtora de novas alternativas para se atingir a missdao das ONGs ainda é pouco
salientado. Falta o esclarecimento de que comunicar atrai oportunidades para as ONGs, e que
a esséncia da marca ndo € o investimento maci¢o em comunicagdo, mas sim o gerenciamento
correto das associa¢fes mentais ligadas a entidade.

Impacto sobre os Voluntarios: Participacdo dos Colaboradores. Ritchie et al (1999:
p.6) avaliam que as pessoas geralmente preferem fazer parte de organizacdes que as ajudam a
alcancar objetivos e expectativas pessoais. Como as marcas comunicam mais facilmente os
beneficios de se associar a uma ONG, torna-se mais facil para potenciais voluntérios localizar
uma organizacao adequada a seus objetivos particulares. Os pesquisadores também realcam
que hd um forte apelo em trabalhar ou ser voluntario de uma ONG bem reconhecida na
sociedade. Como as marcas contribuem para reforcar e ampliar reconhecimento das ONGs, as
entidades que as possuem tendem a ser preferidas em lugar de outras. Além disso, em
conformidade com Aaker (1996: p.200), a marca imbuida da missdo da entidade contribui
para direcionar os voluntarios e gestores rumo a um objetivo comum.



4.2 Implantagédo de Marcas por ONGs

Apesar das notaveis vantagens, Ritchie et al (1999) recomendam uma andlise criteriosa
ao decidir pela implementacdo ou ndo de marcas por ONGs. Por isso, 0s autores delineiam
alguns pontos que permitem verificar se as marcas contribuirdo para a estratégia da entidade:

Quadro 1. Oportunidades e Riscos da Adocao de Marcas numa ONG
Oportunidades

Como cada um dos stakeholders das ONGs tem necessidades e interesses distintos,
a entidade deve zelar para que ndo pareca estar adequando seu discurso a cada tipo
de ouvinte. Neste caso, 0 uso da marca permite criar um denominador comum que
concentra a mensagem principal a ser transmitida a todos os publicos.

Veicular um Posicionamento
Consistente com Multiplos Publicos

O uso de marcas favorece a criacdo de uma reputacdo positiva em torno da
organizagdao, ou seja, aumenta a confiabilidade da promessa feita ao publico e ajuda
a minorar as barreiras que o impedem de se relacionar com a entidade.

Sinalizar Qualidade e Confianga

Esta caracteristica encaixa-se bem com as necessidades de administracdo de uma
marca, pois gerir as associa¢des mentais desejadas no publico-alvo demanda
consisténcia e continuidade dos esforcos de promocdo da marca por um extenso
periodo de tempo.

Trabalhar com uma
Perspectiva de Longo Prazo

Organizagdes sem fins lucrativos tendem a atrair mais atencéo do publico do que
firmas privadas de tamanho comparavel. Ao trabalhar suas marcas, as ONGs tém
um meio de aumentar sua credibilidade e conquistar a simpatia do publico, criando
uma impressdo mais favoravel diante da monitoragéo que lhes é dirigida.

Apresentar um Perfil Adequado
diante da Monitoracdo Publica

A proliferagdo do nimero de ONGs na atualidade reflete-se numa intensa
competicdo entre as organizagdes por recursos financeiros e por voluntarios. Uma
marca bem estabelecida aumenta a familiaridade do pablico com a organizagéo, o
que representa um passo dado para futuros relacionamentos com a entidade

Isolar-se da Intensa
Competicdo no Setor

Em muitos casos, se uma organizagdo gera impressdes pouco claras sobre si mesma
e ndo se diferencia das demais em seu nicho de atividade, sua imagem individual
acaba sendo tomada como a imagem média das demais organizagdes que lhe sdo
comparaveis. Para determinadas ocasides, isso pode ser aceitavel. Entretanto, se a
imagem das outras organizacGes for negativa, este efeito pode ser devastador.

Riscos ‘

Se por um lado as marcas facilitam escolhas no mercado, por outro elas também
podem ser enxergadas como um custo adicional aos produtos ou como
"maquiagem" para esconder deficiéncias. As ONGs ndo estdo imunes a isso. Se 0s
stakeholders ndo acreditarem que a marca agrega valor ao cumprimento da missao,
eles podem preferir outras organizagdes que considerem mais altruistas.

Protecdo contra os Efeitos de
Homogeneizac¢do da Imagem

Risco de Parecer
"Comercial Demais"

Para algumas organizagBes o desenvolvimento da marca pode ndo ser o melhor uso
de seu dinheiro, tempo e foco, particularmente quando estes sdo escassos e a
demanda pelos servigos é alta. Em termos simples, os beneficios de possuir uma
marca podem ndo justificar seus custos.

Comprometer Recursos que sao
Deslocados da Atividade Principal

Mesmo quando, de alguma maneira, se consegue defender o uso das marcas
internamente a organizagdo, alguns membros podem se opor a idéia. Isso poderia
gerar um "racha" na organizag&o.

Necessidade de Continua
Justificagdo Internamente

Se uma parte da organizacgdo é afligida por uma noticia ruim, um dano de imagem
que poderia permanecer isolado tende a ser disseminado para a entidade de uma
maneira geral. Este efeito é ainda amplificado pelo fato de a marca aumentar a
visibilidade a organizacdo, tornando-a mais vulneravel.

Marca como Vetor de Contagio
Prejudicial & Reputagéo

Quando se trata de combater a mazelas humanas ou problemas sociais. Contudo,
quando o propdsito pelo qual se luta é polémico a entidade pode se tornar um
simbolo em torno do qual os oponentes se organizam, convertendo-se em alvo para
hostilidades e divulgacéo negativa.

Fonte: Adaptado de Ritchie, Swami e Weinberg (1999)

Representar um Alvo
Simbélico para Protestos




5 PESQUISA INTERNACIONAL

5.1 The Edelman Annual Trust Barometer

O Trust Barometer foi a fonte principal de dados secundarios para este trabalho. Trata-
se de um levantamento feito em escala mundial pela Edelman, uma empresa de relagdes
publicas, visando a avaliar a confiabilidade de quatro institui¢cGes: governo, empresas, midia e
ONGs. Wootliff & Deri (2001: p.158) explicam que o Trust Barometer trabalha com uma
amostra formada por pessoas consideradas lideres de opinido em seus respectivos paises.
Segundo os autores, os lideres de opinido sdo definidos como eleitores registrados, com idade
entre 35 e 64 anos, de nivel universitario e renda familiar superior a US$75.000 por ano, ou 0
equivalente em seu pais. Para este trabalho, foram analisados apenas o primeiro (2001) e o
ultimo (2004) levantamentos. O objetivo é tracar comparacGes entre ambos e averiguar
eventuais tendéncias no que tange a influéncia das marcas de ONGs no mundo moderno.

Trust Barometer 2001. Durante sua execucdo, foram entrevistados 2.000 lideres de
opinido em cinco paises: EUA, Austrélia, Reino Unido, Franga e Alemanha (estes trés
agrupados como Europa).

No que diz  respeito
especificamente as organizacfes Figura 1. ONGs dominam Grandes Assuntos em termos de Credibilidade
ndo-governamentais, o0  estudo e
comeca destacando que as ONGs
dominam  sobre as  demais
instituicbes em  termos  de .
credibilidade para grandes assuntos,
como o ambiente, direitos humanos = %1
e salde. Observe a Figura 1. Pelos
dados, pode-se entender que as
marcas criadas por entidades ndo- 1o
governamentais tém um forte
pOtenCIaI para Comunlca(;é'o com Ambiental Direitos Humanos Salde
seu publico-alvo, dada a boa ONGS B Governo  Corporagdes  Midia
imagem que lhes € atribuida.

Reforcando a credibilidade das ONGs, Edelman (2001) explica que a boa imagem de
seu trabalho também se verifica numa analise especifica de cada entidade. Para efeitos
comparativos, o Trust Barometer pediu aos entrevistados que declarassem, segundo uma
escala fornecida, seu grau de confianca e favorabilidade sobre vérias marcas de renome
mundial. Dentre elas, estavam incluidas quatro ONGs: o Greenpeace, a Anistia Internacional,
o Sierra Club e 0o WWF (World Wildlife Fund). Como resultado, obteve-se, por exemplo, que
as duas marcas com mais alto nivel de favorabilidade no Reino Unido sdo ONGs, e a Anistia
Internacional ficou bem préxima do 3o. colocado. Resultados também muito positivos
puderam ser vistos na Alemanha, na Franga e na Australia.

Alguns fatores ambientais intensificam tal admiracdo pelas marcas de ONGs. Conforme
explicam Wootliff & Deri (2001: p.159) "as ONGs sdo vistas como guerreiras abnegadas,
engquanto as empresas podem ser percebidas como apoiadoras da ganancia corporativa".
Adicionalmente, 0os mesmos autores evidenciam que 0 uso de estratégias de marca tem
contribuido para o aumento da importancia das ONGs:

50% -

20% +

0%

...as ONGs tém um alto nivel de confianga porque séo efetivas no uso do poder de imagens,
particularmente em radio, TV e Internet. Elas falam diretamente ao consumidor, apelando a
emoc0es por meio de temas simples e concisos. Elas estdo focadas em um proposito — uma
agenda clara com uma chamada para a agdo. Corporagdes, midia e governo tém uma
mirfade de agendas e audiéncias.

Por tudo isso, Edelman (2001) infere e conclui:

Nés ainda acreditamos que as ONGs sdo agora as novas supermarcas. Fica claro a partir
desta pesquisa, tanto em termos de confiabilidade e favorabilidade, que as ONGs tém feito



um trabalho muito bom de estabelecer uma posicdo. [...] As ONGs sdo as novas
supermarcas. Vai haver claramente uma for¢a maior na proxima década.

Trust Barometer 2004. O mais recente levantamento da Edelman para o Trust
Barometer aconteceu entre dezembro de 2003 e janeiro de 2004, desta vez envolvendo
também lideres de opinido brasileiros. Para chegar ao levantamento deste ano, foram
conduzidas entrevistas por telefone com 1.200 lideres de opinido: 400 nos EUA; 450 na
Europa (Reino Unido, Franca e Alemanha, 150 em cada um); 200 na China e, desta vez, 150
também no Brasil (EDELMAN, 2004a: p.4).

Inicialmente, em palestra
para apresentacdo dos resultados, Figura 2. Evolugdo da Confianca nas ONGs nos EUA e na Europa
Richard Edelman (2004b), 1%
introduz a principal mensagem
captada com a pesquisa no que diz
respeito as ONGs: estas entidades
atingiram um pico de s 3%
confiabilidade em comparacéo
COmo 0S anos anteriores, e cairam
na ultima pesquisa. Esta tendéncia
pode ser observada pela evolucgéo
da confianca depositada nas ONGs ‘ ‘ ‘ ‘
ao longo dos cinco ultimos 2001 jan/o2 jun/o2 jan/o3 jan/o4
levantamentos (Figura 2). EUA  --Europa

Sean Barret, Diretor de Comunicacdo e Campanhas da Anistia Internacional, ao
dissertar no mesmo evento (EDELMAN, 2004b), vé esta aparente queda das ONGs por um
prisma bastante interessante. Segundo ele, o cenario de Guerra no lraque, faz com que as
pessoas se voltem para referenciais estaveis, e rejeitam as vozes que pregam a dissensdo e a
mudanca. Dessa forma, € facil entender o declive no gréafico de confianga nas ONGs, vistos
com agentes catalisadores da transformacéo social.

BRASIL - De uma forma geral, o Brasil é apresentado pelo levantamento da Edelman
como o0 pais que mais valoriza as boas préaticas de atuacdo social. Diversos indicadores
deixam isso claro. Aqui, por exemplo, as praticas de responsabilidade social corporativa tém
maior impacto do que em qualquer outro lugar pesquisado. Um total de 17% dos brasileiros
afirmam que aumentar os investimentos nesta pratica sdo a solucdo mais importante para
empresas que queiram enfrentar escandalos que manchem sua imagem. Nas demais regides do
levantamento, esse percentual ndo passou de 10%.

Os lideres de opinido brasileiros também sdo os que depositam maior confianga nas
ONGs: um total de 64% deles tem esta opinido, numa diferenca bastante acentuada com
relacdo ao resto do mundo, onde este valor atinge um méaximo de 47% (EDELMAN, 2004a:
p.2). Assim, as ONGs sdo consideradas a instituicdo mais confiavel entre os brasileiros.

Uma anélise similar pode ser vista quando se analisam as marcas de ONGs uma a uma.
Nesse ambito, o Brasil novamente tem apresenta algumas peculiaridades. O Greenpeace tem
por aqui seu maior nivel de confianca quando comparado com as demais na¢Ges da pesquisa.
Além disso, a organizacdo representa uma das cinco marcas mais confiaveis para 0s
brasileiros, entre todas as analisadas.

Importancia dos Resultados do Trust Barometer. Uma das analises que podem ser
feitas a partir do Trust Barometer evidencia de forma contundente que as marcas trazem reais
beneficios para as ONGs que as utilizam. Observe a Figura 3. As barras demonstram o nivel
de confianca depositado nas ONGs, quando o questionamento é feito de uma forma geral. Em
outras palavras, este € o0 nivel de confianca que o Terceiro Setor possui nos diversos paises.
No grafico ao fundo, calculou-se a media da confianca depositada nas diversas marcas de
ONGs pesquisadas. E possivel notar que as marcas sdo, em média, mais confiaveis do que o
Terceiro Setor como um todo.



No Brasil, porém, as
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O Trust Barometer apresenta as ONGs brasileiras como alvo de grande confianga
nacional, o que € um cenario favoravel para as entidades que passarem a buscar maior se ver
como marcas. O conceito de organizacdo ndo-governamental € muito bem visto no Brasil,
mas a atuacdo do Terceiro Setor aqui ainda enfatiza entidades pequenas, pulverizadas e sem
marca. No entanto, pelo que se observa mundo afora, as ONGs brasileiras que queiram uma
posicdo mais proeminente podem aumentar sua confiabilidade também por meio de marcas.

6 A PESQUISA NO BRASIL

6.1 A Bolsa de Valores Sociais da Bovespa

A BOVESPA é, em esséncia, um ambiente que promove 0 encontro entre empresas que
necessitam de recursos financeiros e investidores dispostos a prové-los. De uma forma
anéloga, passou a funcionar a Bolsa de Valores Sociais, ou BVS, um projeto da propria
BOVESPA que comegou a ser idealizado em 2002, para funcionar como uma forma de
captacdo de doacdes para entidades sem fins lucrativos que atuem na area de educacdo. Essas
entidades, entdo, iriam abrir o capital e ser listadas na nova Bolsa Social, recebendo recursos
dos investidores/doadores interessados em obter "lucro social”.

As ONGs que se candidatam ao projeto passam por um rigido crivo até chegarem ao
portfélio da nova Bolsa. Para a pré-selecdo as organizacdes escolhidas devem desenvolver
programas e projetos de educacdo destinados a criangas e jovens entre 7 e 25 anos. Na fase
seguinte, as solicitacdes de participacdo sdo analisadas por profissionais da area de educacao
que avaliam a viabilidade do projeto. Além disso, as entidades recebem a visita de
especialistas. Os projetos encaminhados para a selecdo final passam pelo crivo do Conselho
de Administracdo da BVS, que seleciona a lista final. O Conselho é formado por
personalidades de expressdo no Terceiro Setor. Aprovadas, as entidades ganham o selo
“Organizacdo Listada na Bolsa de Valores Sociais”, que representa o reconhecimento da
Bovespa quanto a qualidade e a transparéncia da instituicdo (SANTIAGO, 2003). A iniciativa
é pioneira no mundo e a ONU sugeriu que a BVS fosse considerada um case mundial, a ser
tomado como um exemplo para os demais mercados acionarios do mundo.

6.2 Levantamento com as ONGs listadas na Bolsa de Valores Sociais

Obijetivo. Estudar o nivel de utilizacdo e a percepc¢do de eficacia das marcas entre as
ONGs brasileiras selecionadas pelo projeto "Bolsa de Valores Sociais”, da BOVESPA,
realizando pesquisa exploratdria com estas entidades.

Metodologia. Os aspectos metodoldgicos desta pesquisa de campo basearam-se nas
descricdes contidas no trabalho de Hankinson (2001), que pesquisou a orientacdo para marcas
entre as 500 maiores ONGs do Reino Unido. Neste trabalho, a autora reflete apos dados
empiricos:



O status de marca de um ONG pode ser usado para estabelecer o que a organizacao faz, sua
causa e os valores que ela representa, a partir dai habilitando os doadores, tanto individuais
como corporativos, a fazer escolhas genuinas entre organizagles dedicadas a causas
similares.

Procurou-se seguir as prescri¢cfes da autora desde a elaboracdo do questionario até a
abordagem dos entrevistados. O intuito foi o de aproveitar as pesquisas qualitativas que
embasaram a elaboracdo do meio de coleta dos dados. O levantamento buscou dados
primarios e foi realizado em carater puramente exploratério. A amostra é ndo-probabilistica,
escolhida devido ao particular interesse no projeto Bolsa de Valores Sociais, da BOVESPA. A
opcéo pela Bovespa Social também se deu por dois outros motivos préaticos. Primeiro, porque
as organizagdes listadas no portfélio do projeto passam por um pré-filtro que as qualifica
quanto a idoneidade e qualidade dos resultados. Em segundo lugar, a conveniéncia e
facilidade de acesso aos dados de contato destas entidades foi um auxilio a pesquisa. Isso fica
claro quando se nota que todas a entidades da BVS tém acesso a e-mail. Ao todo, sdo 36
entidades envolvidas, com projetos concluidos ou a espera de recursos, as quais foi remetido
um questionario por correio eletrénico. O e-mail foi escolhido pela agilidade de resposta e
porgue permitiu o alcance de todas e organizacdes listadas no projeto.

O conjunto de perguntas se subdividiu em duas partes. A primeira continha quatro
questdes numa escala Likert, de 1 a 10, pela qual se solicitava aos respondentes que
classificassem entre "Pouco™ e "Muito" alguns aspectos concernentes a sua orientacdo para
marcas. Na segunda parte, foram introduzidas duas questdes de multipla escolha nas quais 0s
entrevistados deveriam assinalar todas as alternativas que julgassem pertinentes quanto aos
beneficios do uso de marca e alguns comunicadores. Os questionarios foram respondidos
entre 08 e 20 de novembro de 2004.

Perfil dos Respondentes. Até pelo carater intrinsecamente colaborativo das
organizacbes ndo-governamentais, o levantamento realizado contou com um percentual alto
de retorno. Ao todo, foram enviados 36 questionarios. Dentre os que foram corretamente
entregues aos destinatérios, 72,7% foram respondidos, totalizando 24 questionarios nos quais
as analises foram baseadas. O perfil dos respondentes é bastante parecido com o total das
ONG:s listadas na Bolsa de Valores Sociais em termos de distribui¢do geogréafica, tamanho e
status dos projetos. Assim, embora a amostra seja ndo-probabilistica, sinaliza-se que 0s
resultados podem ser tomados com relativa verossimilhanca ao perfil das entidades da BVS.

Figura 4. Nivel de Resposta & Orientagdo para Marcas
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Um dado interessante para este trabalho é que a maioria dos respondentes demonstrou
alta orientacdo para marca, permitindo analises mais precisas sobre o perfil destas entidades.

Resultados. Partindo de um acompanhamento das respostas fornecidas pelos gestores
das organizagOes, chegou-se a uma primeira constatacao de interesse para este trabalho. Pelo
menos dois tergos dos respondentes apontaram um alto nivel de orientacdo para marca em sua
ONG. De acordo com a metodologia proposta por Hankinson (2001), isso pode ser inferido
guando se pergunta sobre até que ponto o respondente enxerga a entidade da qual faz parte
cOmo uma marca, para o que 66% (15)' deles utilizaram niveis entre 8 e 10 da escala
proposta.

E preciso lembrar que as ONGs listadas na Bolsa de Valores Sociais passam por um
criterioso processo de selecdo antes de receberem o selo do programa. Durante esta escolha,
sdo considerados critérios de qualidade e credibilidade destas organizagdes. Portanto, as
entidades selecionadas de alguma forma conseguem sinalizar ao Conselho da BVS que tém
estas caracteristicas. Diante de tudo o que ja se argumentou, tem-se bons indicios de que as
marcas sdo um dos auxilios para esta sinalizacao.

Esta argumentacdo faz sentido quando analisada a luz de outros dados da pesquisa.
Todos as ONGs consultadas indicaram que tém ou teriam um bom nivel de beneficio na
Bovespa Social por se enxergar como uma marca. No levantamento, 79% (19) apontaram que
este beneficio seria alto. Dentre as entidades respondentes ja tiveram seus projetos concluidos,
apenas 1 ndo vé alto beneficio diante da BVS com o0 uso de marcas.

Ao perguntar sobre a capacidade das ONGs para se fazerem vistas como marcas, chega-
se a conclusdo de que elas se julgam hébeis para entrar nesta iniciativa. Dois tercos (16)
declaram que sua capacidade de obter éxito em tal tarefa é alta, enquanto apenas 8% (2)
afirmaram que se sentem pouco capazes. Assim, a introducdo de marcas pelas ONGs da
Bovespa Social tem espaco para crescer, e isso provavelmente se efetuara. Todas as 4
entidades que se afirmaram pouco orientadas para marcas acreditam que as marcas
ofereceriam alto beneficio para sua ONG, indicando que elas podem desenvolver o desejo de
aderir a tal iniciativa. Além disso, dentre elas, 3 se reconhecem altamente capazes para aderir
as marcas.

AREAS BENEFICIADAS - Totalizando as respostas fornecidas pelas 24 entidades que
responderam a pesquisa, chegou-se a conclusao de que a area mais beneficiada pelas marcas é
a atracdo de recursos de empresas/patrocinios, citada por 88% (21) dos respondentes. Logo
em seguida, aparecem o recrutamento de voluntéarios/colaboradores e a transmissdo da missao
da entidade [0 que a entidade faz] ao publico, empatados com 83% (20) de citacdo. Veja a
tabela abaixo. As ONGs com alta orientagdo para marcas compartilham de opinido
semelhante.

Tabela 1. Beneficios mais citados por ver as ONGs como uma marca
Beneficio Citacéo

Atrair recursos de empresas/patrocinios 88%
Recrutamento de voluntérios e colaboradores 83%
Educar o publico sobre o que a organizacgao faz e quais 0s seus valores 83%
Levantamento de recursos financeiros em geral 83%
Ajudar nas campanhas de conscientizagdo que sdo promovidas 79%
Atrair recursos de individuos 79%
Fazer com que as pessoas saibam que sua organizacao existe 75%
Aumentar a confianca do seu publico-alvo 71%
Unir pessoas em torno de um propdsito comum 67%
Divulgagdo de mensagens sobre a organiza¢do 54%
Atrair recursos do Governo 50%

' O valor entre parénteses representa o ntimero absoluto de respostas. Essa notac&o sera usada mais vezes adiante.
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Fazendo uma andlise cruzada, percebe-se que as OF‘9“r95-P‘“mer°deAreas Beneficiadas na
. o rganizacéo, de acordo com as ONGs de Alta

ONGs com alta orientacdo para marca enxergam um Orientago para Marcas
grande nimero de beneficios advindos de sua iniciativa 7
60% (9) delas apontaram mais de nove beneficios numa
lista com 11 opcBes. Dessa forma, pode-se deduzir que as
ONGs da Bovespa Social ndo apenas véem um alto
beneficio advindo da gestdo de marcas, mas também
acreditam que ele se manifesta em vérias areas da 60%
organizagdo na medida em que a marca é mais forte para
a entidade. Uma comparacéo: todas as ONGs da pesquisa
que relataram menos de cinco areas beneficiadas 64 mde5aB 9 o0umais
acreditam que as marcas fornecem um alto beneficio nota:*n=15
guando avaliadas de uma forma geral.
Figura 6. Nimero de Comunicadores de COMUNICADORES DE MARCA - Os logotipos s&o,
Marca utilizados pelas ONGs com Alta  entre as entidades pesquisadas, os comunicadores de marca

Orientagdo para Marcas mais difundidos, aparecendo em 88% (21) das ONGs que
responderam ao questiondrio. Os sites na internet sdo a
segunda opcdo mais utilizada, correspondendo a 79% (19) das
citacBes no levantamento. Observe a Tabela 2.

Se forem extraidos, dentre os comunicadores de marca,
apenas aqueles que possam ser considerados canais de
comunicacdo sera percebido que o critério mais recorrente
para a escolha é o custo. Os sites e 0s materiais postais
aparecem no topo da lista, enquanto andncios mais caros,

@e3 Wdedald 7oumas como TV, sdo bem menos difundidos. N&o obstante, é
Nota:*n =15 possivel constatar uma concentragdo no uso de alguns poucos

canais de comunicagao.
Tabela 2. Comunicadores de marca mais utilizados pelas ONGs
Comunicadores de Marca Citacao

33%

20%

73%
7%

Essa tendéncia de concentracdo é
percebida mesmo entre as ONGs com
elevada orientacdo para suas marcas.
93% (14) delas usam uma variedade

. . . Logotipo 88%
mediana ou baixa dos comunicadores |.. :

. e Site na internet 79%
sugeridos pelo questionario. Essa, Declaracio de Missio 21%
contudo, ngo .e . um_a descoberta Cartas/Mala-direta/Materiais pelo correio 63%
preocupante a primeira vista. Conforme Um slogan 54%
S€ IE?(pOS neste t.ra.balho’ um dos grandeg Caodigo interno de comportamento 42%
me]rcltos do posmonamen'gg de marca € Revista/Jornal impresso pela préopria entidade 29%
0 1oco em pOUCOS_ atributos e nos /Andncios na imprensa escrita 25%
segmentos alvo desejados. Se as ONGS | ;. manual de uso da marca 13%
da BVS forem capazes de comunicar |apincios em radio ou TV 13%

sua mensagem e sua missao por meio
dos comunicadores que utilizam atualmente, ndo havera problemas.

Conclusdes da pesquisa de campo. Apesar do carater puramente exploratério da
pesquisa realizada com as ONGs da Bolsa de Valores Sociais, muito se pode verificar a luz do
que foi exposto em teoria nas sec¢Oes anteriores. Por isso, pode-se considerar que ndo € mera
coincidéncia o fato de essa amostra "filtrada", isto €, claramente selecionada segundo critérios
rigidos de idoneidade, ter apresentado consolidada orientacdo para marcas. A intensa
utilizacdo de marcas tem beneficiado muitas das ONGs pesquisadas, de diversas formas,
conforme elas mesmas declaram.

Assim sendo, o estudo realizado permite a inferéncia de que o nivel de utilizacdo e a
percepcdo de eficAcia das marcas para as entidades listadas na Bovespa Social é
suficientemente elevado. Isso sugere que o tema merece levantamentos mais aprofundados, a
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comecar por um estudo com amostra probabilistica, 0 que esteve além das possibilidades
deste trabalho.

Pelo sim, pelo ndo, as ressalvas feitas no Quadro 2 continuam validas, pois a construgdo
de uma marca é um trabalho &rduo e de longo prazo, que demanda muito planejamento. Por
outro lado, ha uma boa expectativa a respeito das iniciativas de marca e, a0 menos entre as
ONGs da Bolsa de Valores Sociais, € possivel qualificar a adogdo de marcas como uma
tendéncia.

7 CONCLUSAO GERAL

Muitas ONGs tém obtido sucesso ao incorporar em sua estratégia a gestdo de uma
marca forte. A pesquisa da Edelman é uma mostra disso. Ja em sua quinta edi¢do, o Trust
Barometer demonstra que a boa imagem das ONGs tem sido consistente ao longo dos anos.
Estas organizacdes recebem confianca da sociedade e, por isso, suas marcas irdo fazer
progressivamente mais diferenca no futuro. Trata-se de uma comprovagdo empirica de um
fendmeno que ja ha muito vem tomando parte das bancas académicas: o crescimento do
Terceiro Setor. Ndo é para menos que os idealizadores da pesquisa sdo categdricos em afirmar
gue "as ONGs séo as novas supermarcas".

Por fim, o levantamento em campo com as ONGs da Bolsa de Valores Sociais, da
BOVESPA, permitiu que se tragasse um cendrio provavelmente inédito numa amostra de
organizacOes brasileiras. A maior parte das entidades pesquisadas acredita que pode ser vista
como uma marca e enxerga um grande numero de beneficios associados a este fato. Apesar do
carater exploratorio da pesquisa, vale lembrar que as respostas estdo em consonancia com o
que se prescrevia no desenvolvimento tedrico do trabalho, o que ajuda a validar o resultado.

Assim, atingiu-se o objetivo deste trabalho. Tanto em termos tedricos quanto préaticos,
ficou elucidado que as marcas sdo, de fato, uma poderosa ferramenta para a realizacdo da
missao de entidades do Terceiro Setor. Certamente, algumas ressalvas podem ser feitas, e este
trabalho cuidou em apresenta-las. A estratégia de marca requer esforcos, tempo, planejamento
e recursos financeiros da entidade e, se ndo for bem administrada, pode desviar a organizacao
de seu proposito em vez de reforca-lo. Mesmo com estes riscos, os beneficios declarados
mostraram-se compensadores.

Por tudo o que foi dito, ndo é demais prever que o uso de marcas podera ser entendido
como uma tendéncia a medida que a administracdo do Terceiro Setor caminhar para a
profissionalizacdo. Deste modo, pesquisas futuras podem tratar de correlacionar os dois
fendbmenos. Também seria enriquecedor um levantamento em solo brasileiro com amostra
mais ampla e probabilistica.

De uma forma ou de outra, ha um desejo latente na sociedade por conhecer suas ONGs
e fortalecé-las. Nesse sentido, as marcas sdo uma alternativa viavel e eficaz quando bem
aplicadas.
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