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Resumo:

Com o aumento no niumero de pessoas utilizando as redes sociais, € possivel
alcancar uma parcela maior de possiveis doadores para as entidades
assistenciais. Importante levar em consideracdo que, quanto maior a divulgacéo
de atividades e acdes realizadas, maior também o alcance dessas entidades.
Tendo em vista essa proposicao, o objetivo do presente artigo € verificar de que
maneira a propaganda nas redes sociais atua no sentido de dar transparéncia em
entidades do Terceiro Setor. A pesquisa se justifica, levando em consideracao que
muitas entidades assistenciais sofrem com a inconstancia na arrecadacédo de
recursos, prejudicando o auxilio a individuos em situacdo de vulnerabilidade
social. Para tanto, a metodologia utilizada para a realizacdo deste trabalho
consistiu em coleta de dados de referéncias e estudos acerca sobre o tema, tendo
como fontes canais académicos como o Google Académico, Scielo, Acervo
UNIFEV e outros repositorios nacionais e internacionais. Ademais, foi realizado
um estudo de caso da campanha publicitaria da empresa Projeto Cidades
Invisiveis, uma entidade assistencial que atua de forma responsavel em suas
tomadas de decisao na midia. Concluiu-se que a transparéncia se da como fator
indispensavel para o engajamento de entidades do Terceiro Setor, tal como o
Projeto Cidades Invisiveis.
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INTRODUGCAO

Nos dias atuais, € de suma importancia a discussdo do papel
desempenhado pelas Organiza¢cdes Nao-Governamentais — ONGs, Fundacdes,
Associacdes e demais entidades sem fins lucrativos (MONTANO, 2002). Essas
organizagfes pertencentes ao Terceiro Setor surgiram para prover solugées as

necessidades sociais ndo supridas completamente pelo Estado. Portanto, a
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relevancia de tais entidades na sociedade é fundamentada no acarretamento de
recursos com a finalidade de providenciar uma boa qualidade de vida e o equilibrio
social para aqueles em situacdo vulneravel (DALL’AGNOL ET AL et al, 2017)

Nesse sentido, € preciso que essas instituicbes tenham uma
proficua comunicacdo com a sociedade, por meio da propaganda, para que seu
posicionamento atinja seus objetivos de atrair a atencédo de que necessitam para
darem continuidade aos seus trabalhos filantropicos.

Tendo em vista essa proposicdo, o intuito do presente artigo €
verificar de que maneira a propaganda nas redes sociais atua no sentido de dar
transparéncia em entidades do Terceiro Setor. Para tanto, a metodologia utilizada
para a realizacao deste trabalho consistiu em coleta de dados de referéncias e
estudos sobre o tema, tendo como fontes canais académicos como o Google
Académico, Scielo, Acervo UNIFEV e outros repositérios nacionais e

internacionais.

DESENVOLVIMENTO

A propaganda e sua transparéncia nas redes sociais

De acordo com Pavarino (2013), a propaganda nasceu com um
objetivo especifico: propagar uma ideia. Em 1662, quando o papa Gregério XV
criou a Sacra Congregatio de Propaganda Fide, a fim de “propagar a fé”, o termo
se tornou conhecido pelos fiéis e por ndo praticantes, sendo atribuido a varias
situacdes até os dias atuais. Sua origem e funcao se espalharam sem que muitas
alteracdes acontecessem com sua grafia. Como pode-se verificar no quadro

abaixo:
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Quadro 1: gradia de propoganda e publicidade em véarias linguas

Idioma Propaganda publicidade
Africaner propaganda advertensies
Basco propaganda publizitate
Cataldo propaganda publicitat
Croata propaganda oglasavanje
Dinamarqués propaganda reklame
Eslovaco propaganda reklama
Esloveno propaganda oglasevange
Espanhol propaganda publicidad
Finlandés propaganda mainonta
Francés propagande publicité
Holandés propaganda Advertentie
Hiingaro propaganda hirdetés
Inglés propaganda advertising
Albanés propagandé reklamat
Crioulo haitiano pwopagann piblisite
Maltés propaganda reklamar
Noruegués propaganda annonsering
Polonés propaganda reklama
Romeno propaganda reclami
Sueco propaganda reklam
Tcheco propaganda reklama
Yietnamita Tuyén truyén Quang caoe

36

Fonte: Google tradutor (2022)

ApoOs trés séculos de seu nascimento, a propaganda teve seu
apice com a evolucéo das estratégias de Goebbels para o nazismo, juntamente
ao inicio do stalinismo. Nesse contexto, os veiculos de comunicacao se tornaram
decisivos na questéo de influéncia social e o termo propaganda adquiriu, a partir
desse momento, um carater politico-ideoloégico. Essas caracteristicas sécio-
histéricas formaram o conceito de propagar como algo essencial no sistema de
comunicagdo, mobilizagéo e organizacao social (PAVARINO, 2013).

Atualmente, a criacdo da propaganda digital tem gerado desafios
relevantes para os usuarios de midia. Como ela se adere a mensagens nao-
comerciais, as pessoas, muitas vezes, ndo conseguem reconhecer o carater que

pode ser persuasivo de seu conteudo.
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Com o passar dos anos e a evolucao do ser humano e dos povos
como sociedade, evidentemente, os comportamentos do homem passaram por
grandes mudancas — e com a propaganda aconteceu o mesmo. Trevisan (2020)
cita como o surgimento da internet e a criagcdo do marketing voltado para essa
nova rede mundial fez a propaganda se readequar e renovar seus meios de
expressado e de comunicacao, modificando-se para receber os contetados on-line.

Diante da nova perspectiva comunicativa das redes sociais, com
um gradativo nimero de usuarios, o marketing das empresas planeja, mesmo que
de forma incipiente, novas formas para dialogar, de maneira bidirecional, com seu
publico alvo. Isso tem gerado algumas tentativas de substituicdo dos meios
eletrénicos unidirecionais, como o radio e a televisdo, ambos no modelo broadcast
(transmissado de sons e imagens por meio do radio ou da televiséo), para 0s meios
que favorecem a variedade comunicacional, nomeada no que se convencionou
chamar de “Socialcast”, uma forma de transmissao que néo € nova, mas que foi
fortalecida pela popularizacéo das redes sociais na web (LIMA, 2012).

Obter envolvimento e engajamento positivo do usuario nas midias
sociais digitais, especialmente quando falamos de estimulo de marcas, produtos
e servicos, ndo é tdo simples. Muitas empresas tém dificuldade de compreender
a forma como as pessoas interagem nas midias sociais digitais e falham muito no
que concerne a publicidade on-line (TREVISAN, 2020).

De acordo com a autora, 0s brasileiros usam as midias sociais
digitais, principalmente, para compartilhar conteddos e estabelecer
relacionamentos, operando esses canais para expor seus perfis sociais e interagir
com o objetivo de fazer parte de um grupo, comunidade e partilhar informacdes.
Portanto, a transparéncia das propagandas enquanto midia on-line é uma forma
de cativar o publico e gerar compreensao nele, enquanto emissoras, da interacao

entre receptor e mensagem.

Propaganda e Terceiro Setor

Atualmente, o Terceiro Setor desempenha um papel de relevancia
social, uma vez que envolve um numero expressivo de Instituicbes e
Organizacbes N&ao-governamentais (ONGS), instituicdes de cunho filantropico,

bem como empresas e sujeitos individuais, quer atuando de maneira voluntaria ou

Revista .P — Revista de Trabalhos Cientificos de Publicidade e Propaganda - Unifev. Votuporanga-SP, v. 1 n. 03 — 2022

37



REVISTA

unifevpesquisa
. Coordenagio de Pesquisa

nao. Além desses fatores, vale ressaltar a atuacéo do Estado, tanto no plano legal
guanto na esfera financeira. (SANTOS, 2012).

Verifica-se que as atividades do marketing para esse setor tem se
tornado cada vez mais profissionais. Isso acontece devido a visibilidade que tem
alcancado na midia (em todos os seus segmentos), como também a uma maior
consciéncia social como um todo (MANZIONE, 2006).

Segundo o0 autor, essas entidades tém buscado auxilio nas
ferramentas de marketing para a melhor eficacia dos seus projetos e para maior
capacidade de obtencdo de seus objetivos. Essa tomada de posicdo ocorre
porque o fator de utilizacdo de colaboradores voluntarios difere de outros setores,
pois, sem o0 pagamento da mao de obra, as formas de cobrancga do resultado do
servico ficam extremamente limitadas, tornando-se dificii o controle de
desempenho. Portanto, ndo existe o lucro como referéncia para se buscar
prioridades, e sim a necessidade humana a ser alcancada.

Montano (2002) deixa clara a importancia do papel ideoldgico que
0 "terceiro setor" cumpre na construcdo das politicas neoliberais e a sua sintonia
com o processo de reestruturacdo do capital pés 1970. Ou seja, a flexibilizacédo
das relacdes de trabalho, o afastamento do Estado das responsabilidades sociais
e da regulacao social entre capital e trabalho.

Para essas ONGs, néo existe o lucro como referéncia para se
buscar prioridades, mas a necessidade humana a ser alcancada. Por conta disso,
as entidades do terceiro setor tém buscado auxilio nas ferramentas de marketing
para a melhor eficiéncia dos seus projetos e para maior capacidade de obtencéo
de seus objetivos.

No entanto, encontram dificuldades, tais como a auséncia de
pesquisas na area de marketing para definicdo de suas estratégias; a dificuldade
em modificar o produto por se tratar de vidas e a falta de visibilidade e
transparéncia das atitudes ligadas as associacdes assistenciais.

Dessa forma, os beneficios sdo observados a longo prazo e
muitas vezes dificeis de mensurar, trazendo dificuldade em quantificar os
resultados (MANZIONE, 2006). De acordo com o autor, é importante se colocar
no lugar do doador e tentar entender o seu comportamento, as suas motivacoes
€ 0S seus receios. Isso ajudara as entidades a selecionar os parceiros de maneira

mais adequada e desenvolver abordagens com maior probabilidade de sucesso.
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Dessa forma, identificando melhor a expectativa dos possiveis parceiros, sera
mais facil conquistar e manter a parceria por um maior periodo de tempo.

E por isso que a transparéncia e 0s servigos prestados para
entidades assistenciais tém se tornado perceptiveis nos ultimos tempos, seja pelo
crescimento da aflicdo de gestores e financiadores, ou entdo pela pressao da
populacdo em razdo dos atuais polémicas envolvendo as ONGs. No entanto,
pesquisas mostram que as organizagOes desse setor ndo estao engajadas na
divulgacédo de seus relatdrios financeiros e nédo financeiros, assim como as a¢des
realizadas e gestdo de seus recursos (DALL’AGNOL, 2017).

Acredita-se que a divulgacéo de relatérios e prestacédo de contas
sdo a chave para maior arrecadamento de doacgdes, pois a transparéncia pode
contribuir para o0 aumento da visibilidade, enquanto a prestacédo de contas mostra
claramente a origem e 0 uso dos recursos captados. Assim, entendem-se tais
acOes como um dever social e publico, com o objetivo de transparecer todas as
informagdes sobre a responsabilidade da empresa, consideradas base para o
controle social (DALL’AGNOL et al, 2017).

A prestacéo de contas € dada como uma soma de informacdes e
documentos que, quando juntos, sdo enviados pelas entidades aos 6rgaos de
autoridades competentes, para que sejam analisados e julgados conforme o
estatuto social e legislacéo a qual obedecem. Este conceito retoma a competéncia
de uma entidade em garantir a confianca dos interessados, sejam eles doadores,
patrocinadores ou mesmo o publico que acompanha seu trabalho, e tornar claro
e inteligivel suas obrigacfes para quem a apoia, sem desviar de sua missao, visao
e valores (DALL’AGNOL et al, 2017).

A clareza de informacGes € proporcional a propagacdo e
disponibilidade de dados da entidade, contando a organizacdo, a qualidade e
exatidao desses e como chegaram ao alcance de terceiros. Entretanto, somente
explanar qualquer tipo de informacédo néo significa transparéncia, pois aquela,
deve possuir relevancia, aptidao e rigor, para ser classificada como transparente
(DALL’AGNOL et al, 2017).

Essa qualidade é baseada no conceito de disclosure, que
evidencia a necessidade da divulgacédo das informacdes contabeis, sendo essa
de suma importancia e confiabilidade. Desse modo, 0s gestores precisam atuar

no desenvolvimento de um sistema padronizado de informagé&o, atingindo assim
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0s potenciais beneficiarios, patrocinadores e ainda, a comunidade em geral. Em
vista disso, a internet se coloca como meio indispensavel para a divulgacao dos
resultados dos processos e praticas beneficentes, ja que ha uma maior e mais
facil propagacao de ideias (DAL’AGNOL, 2017, 2016).

E de grande importancia deixar claro que ocasionalmente a
entidade pode néo ter condi¢des financeiras para entrar nesse determinado meio
de comunicacao, levando em conta que um endereco eletrdnico muitas vezes
exige recursos monetarios e pode acabar inviabilizando suas missdes. Com o
objetivo de dar maior assisténcia a tais organizacdes, o poder publico pode
divulgar os demonstrativos contabeis dessas, que estiverem cadastradas no
Cadastro Nacional de Entidades de Utilidade Publica (STEINBACH, 2008).

ESTUDO DE CASO

O projeto Cidades Invisiveis funciona como uma organizacao sem
fins lucrativos que desenvolve ac¢des sociais e tem como objetivo transformar a a
vida de milhares de pessoas em vulnerabilidade social e situacdes de risco. Suas
solucBes sao criativas e inovadoras, que revitalizam essas comunidades e geram
oportunidades para que 0os moradores consigam crescer com autonomia.

Teve seu inicio ap6s uma visita de Samuel Schmidt, fotografo e
advogado, em comunidades vulneraveis na cidade de Florianépolis, em 2012.
Nessa visita, descobriu o significado da falta de liberdade e acessibilidade a
recursos basicos de saude, seguranca, trabalho e educacao, da qualidade de vida
em um geral. Desse momento em diante, Samuel passou a divulgar nas redes
sociais fotos e videos, na tentativa de atrair a atencdo do publico para outras
realidades. E assim, tornar visivel as “Cidades Invisiveis”.

As formas de captacdo de apoio vém das agdes “Moda com
proposito”, onde ha a venda de produtos de confec¢ao em parceria com artistas e
projetos sociais, revertendo 100% do lucro para a¢cbes da entidade. Entretanto,
existem varias outras agfes com a mesma finalidade: o programa “Sécio
Voluntario”, que oferece a experiéncia da transformacao social aos membros
associados, cuja contribuicdo € mensal e fixa, recebem descontos nos produtos e
relatorios bimestrais das a¢des realizadas; o programa “Empresa Voluntaria”, que

visa a entregar a terceirizacdo sobre o compromisso da responsabilidade social
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junto as empresas parceiras e patrocinadoras e, por fim, o “Instituto Cidades
Invisiveis”, que atua como uma organizagao sem fins lucrativos na transformacéao
de ambientes, pessoas e comunidades.

Esse terceiro setor tem como missao: “Promover a inclusao por
meio de acbes na area de assisténcia social, cultural, educacional, saude e
esporte, com o intuito de reduzir as desigualdades e empoderar individuos e
comunidades em situagdo de vulnerabilidade social” (CIDADES INVISIVEIS,
2022). Tem ainda como viséo: “Ser uma referéncia em inovagéo social e geragao
de oportunidades, expandindo a metodologia BONSAI em territdrio nacional até
2023, para garantir autonomia e independéncia nas comunidades” (CIDADES
INVISIVEIS, 2022). Finalmente, tem como valores: “Etica, equidade, justica social,
sustentabilidade e transparéncia” (CIDADES INVISIVEIS, 2022).

A transparéncia para as organizacdes do Terceiro Setor esta
atrelada basicamente a trés conceitos contabeis, 0s quais séo: (i) Disclosure, que
significa a evidenciacdo e/ou divulgacdo de informacdes da organizacao;
(inCompliance, se refere a conformidade legal da organizagcao; e, (iii)
accountability, se refere a prestacdo de contas da organizacao.

No entanto, esses conceitos ndo devem ser limitados as praticas
contdbeis, uma vez que muitas outras informacfes relevantes podem ser
divulgadas almejando a transparéncia nos processos e decisfes da organizacao
(DAL’AGNOL, 2017).

Em seu site ha acesso a todas as atividades realizadas durante
os anos de 2020 e 2021, contendo informacBes sobre toda a movimentagéo
financeira dos projetos realizados por meio de links intitulados “relatérios”. Abaixo,

pode-se notar os investimentos sociais e seus custos do ano de 2021:
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Imagem 1. grafico demonstrativo dos investimentos sociais e seus custos

administrativos.

Investimento Social vs Custo Administrativo

Investimento Social O Custo Administrativo
Descricao
Custo Administrativo R$ 87.172,19
Investimento Social R$ 113.869,31
TOTAL R$ 201.041,50

Fonte: CIDADES INVISIVEIS, 2022.

Héa também, logo abaixo desse demonstrativo, um detalhamento

das acdes realizadas nesse ano, como mostra a imagem 2:
Imagem 2: detalhamento do investimento social do projeto Cidades Invisiveis.

Investimento Social

Descricao Total

Favela em Cores R$ 32.211,80
Bairro Educador R$ 28.716,36
Tapume R$ 24.241,12
Bonsai Monte Cristo R$ 7.851.,87
Cestas basicas para SP/RJ R$ 5.000,00
Rolé da Mariquinha R$ 4.741.68
Doacao para Jardim Gramacho R$ 3.500,00
Censo IPE R$ 3.330,00
Ajuda para familias do Mocoté atingidas pela chuva R$ 3.229,00
Doacdes gerais R$ 500,00
Geracao do Chico R$ 409,62
Bonsai Vidigal R$ 137,70
TOTAL R$ 113.869,31

Fonte: CIDADES INVISIVEIS, 2022.
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Essas acdes possibilitam que os financiamentos sejam
direcionados ao que eles denominam de “projetos BONSAIS”. Para melhor
elucidar esse tipo de auxilio beneficente, relatar-se-a, a frente, o projeto
denominado Bonsai Monte Cristo, local de uma das sedes do projeto de
aperfeicoamento de habilidades no setor téxtil e de confeccdo, em Floriandpolis.
L& sdo oferecidos cursos e oficinas gratuitas de modelagem, corte e costura para
as mulheres empreendedoras da comunidade.

O processo de construgdo estd detalhado em seus stories do
Instagram, disponivel para todos os seguidores acompanharem seu nascimento

e crescimento, como mostra a imagem 3:

Imagem 3: stories do projeto Bonsai Monte Cristo em andamento.

Bonsai Monte C. 59 sem

na nidade
.~ FMonte Cristo.

Fonte: INSTRAGRAM, 2022.

A incubadora Bonsai foi criada pelo projeto Cidades Invisiveis
com a meta de possibilitar oportunidades de trabalho para o publico feminino em
situacdo de vulnerabilidade social. O projeto inaugurou seu novo espaco em

agosto de 2021, no bairro Monte Cristo, em Floriandpolis, que procura, através
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de cursos e oficinas de corte, costura e modelagem, oferecer caminhos
econdmicos, capacitacdo profissional e geracdo de renda para mulheres em
vulnerabilidade social (RIBEIRO, 2021).

Aimagem 5 retrata como era anteriormente ao investimento social

realizado pelo Projeto Cidades Invisiveis:

Imagem 5: local da sede do Projeto Bonsai Monte Cristo anterior a reforma.

Y - '[ J R

e

Fonte: CIDADES INVISIVEIS, 2021.

As imagens 6 e 7 mostram a atual sede do Bonsai Monte Cristo,

apos a revitalizacao do local, além de incentivar o empreendedorismo feminino.
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Imagem 6: equipe de revitalizacdo do Bonsai Monte Cristo em frente a sede.

TP

Fonte: CIDADES INVISIVEIS, 2021.

Imagem 7: inauguracé@o do Bonsai Monte Cristo com o fundador a esquerda,
Samuel dos Santos.

T T

» v fa

)

Fonte: CIDADES INVISIVEIS, 2021.

O investimento no projeto foi de R$7.851,87, como descrito no
relatério disponivel no site Projeto Cidades Invisiveis. O processo de construcao

e também de oficinas e cursos podem ser vistos em seu Instagram
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@projetocidadesinvisiveis, contando com videos e fotos detalhadas sobre os

projetos Bonsais, incluindo o citado em questéo.

CONCLUSAO

A divulgacdo utilizada para aumentar a transparéncia da
propaganda ganha popularidade em todas as plataformas digitais. Nos dias
atuais, algumas empresas do Terceiro Setor veem nelas uma possibilidade de
compartilhar suas acdes, como forma de dar visibilidade a elas. Essas
informacdes incorporadas na midia social digital tendem a valorizar os servicos
desse setor. Entretanto, a muito a percorrer nesse sentido, ja que a maioria das
entidades ainda nao incorporou tal atitude em seu dia a dia.

Acredita-se que, para isso, as partes envolvidas nesse processo
precisam perceber a transparéncia com algo imprescindivel. Portanto, marcas,
agéncias, criadores de contetdo e plataformas precisam ser convencidos de que
as divulgacbes informativas, na propaganda, agregam valores as entidades.
Somente quando as partes notam essa importancia, novas diretrizes podem ser
determinadas.

No caso do projeto Cidades Invisiveis, essa conscientizacao
trouxe beneficios ao seu trabalho. Os percentuais altos de visualiza¢des do projeto
Bonsai, por exemplo, como apontado no presente estudo, sobre sua atuacao
social, claramente divulgados, sdo demonstrativos dessa importancia. Com 86,9%
dos acessos, as informacdes disponiblizadas sobre doacfes e investimentos
constituem a maior parte do trafego no site da entidade.

Percebeu-se, dessa maneira, que a divulgacdo dos resultados
financeiros da entidade, nas redes, contribuiu, de forma eficaz, para dar
transparéncia a ela, com detalhes das acdes desenvolvidas. Portanto, conclui-se
que o marketing é ferramenta indispensavel nas organizacbes néao-
governamentais para maior visibilidade de suas realiza¢des, para melhoria da

captacdo de possiveis doadores, futuros voluntarios e parceiros da entidade.

REFERENCIAS

CIDADE INVISIVEIS. Disponivel em: https://projetocidadesinvisiveis.com.br/.
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