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RESUMO

No ambiente limitado em que as organizacfes ndo governamentais estdo inseridas, a internet
pode surgir a fim de contribuir com o objetivo de alcancar suas missdes, em prol das causas
sociais. Nesse cenario de conexdo, surgiram as midias sociais como espaco de relacionamento,
com um alcance global, de facil utilizacdo e baixo custo para contribuir com a visibilidade dessas
organizacBes, como ferramenta mobilizadora, informativa e de didlogo. Diante desse contexto,
desenvolveu-se esta pesquisa tendo como objetivo principal analisar o uso dessas midias sociais
por organizacdes ndo governamentais do estado do Ceard, a fim de descobrir os motivos que as
levaram a se conectarem, assim como as formas de atuacdo e gerenciamento das midias sociais
nessas instituicdes. A abordagem da investigacdo foi predominantemente qualitativa realizada
por meio de um estudo de caso mdaltiplo aplicado em cinco ONGs cearenses, a partir de uma
amostra extraida de um universo de 14 (quatorze) organizacGes associadas a Associacao
Brasileira de ONGs (ABONG) e que utilizam as midias sociais em sua gestdo. Os resultados
encontrados produziram evidéncias que indicam que a utilizacdo das midias sociais apoia
diretamente a causa, que prevalece como objetivo principal da presenca nas midias. E para isto,
essas organizacOes utilizam formas de gerenciamento claras, planos de comunicacao, estratégias,

investimentos, monitoramento, profissionais formados em comunicacéo.

Palavras-chaves: Midias Sociais. ONG. Gerenciamento.



ABSTRACT

In the limited environment in which non-governmental organizations are inserted, to contribute
to the goal of achieving its missions, for social causes. In this connection scenario, social media
emerged as a relationship space, with a global reach, easy to use and low cost to contribute to the
visibility of these organizations as a mobilizing, informative and dialogue tool. In view of this
context, this research was developed with the main objective of analyzing the use of these social
media by non-governmental organizations of the state of Ceara, in order to discover the reasons
that led them to connect, as well as the ways of acting and managing the Social media in these
institutions. The research approach was predominantly qualitative, carried out through a multiple
case study applied in five NGOs in Ceard, based on a sample drawn from a universe of 14
organizations associated with the Brazilian Association of NGOs (ABONG) and using the Social
media in its management. The results found have produced evidences that indicate that the use of
social media directly supports the cause, which prevails as the main objective of media social
presence. And for this, these organizations use clear management forms, communication plans,

strategies, investments, monitoring, communication professionals.

Keywords: Social Media. NGOs. Management.



LISTA DE FIGURAS

Figural — Status dos Agendamentos € ENtreVistas.........ccccecveieiieieevesiese e



Quadro 1

Quadro 2 —

Quadro 3

Quadro 4 —

Quadro 5 —

Quadro 6

Quadro 7 —

Quadro 8

Quadro 9

Quadro 10 —
Quadro 11 —
Quadro 12 —
Quadro 13 -
Quadro 14 —
Quadro 15 -
Quadro 16 —
Quadro 17 —

Quadro 18 —

LISTA DE QUADROS

Classificacdo da Metodologia de Pesquisa .........cccccvevvereeiieieerieseesnnns 44
Status por Quantidade de ONGS .........ccceviririiieie e 45
Estruturacdo do Roteiro de ENtrevista ...........ccocevvviieieienc e 46

Perfil das ONGs e Perfil da Equipe Responsavel pela Comunicacgéo

ONTINE 1o bbb 47
Principais meios de comunicagdo da ONG ..........cccceveveiciencnenenen 48
Estrutura fisica da ONG para atuacdo em midias SOCIais ...........c......... 49
Motivos para utilizacdo das midias sociais de um modo geral ............. 50
Objetivos da ONG nas midias SOCIAIS ..........ccceevveeeieeiecieiee e 51
TEMPO 08 USOD ..o 52
Presenca das ONGs nas Midias SOCIAIS .........ccccvevvererereieieneeeeienen, 53
Motivo de utilizacdo de cada midia social ...........cccceevveieeiiiieieenee 54
Atividades realizadas Onling ...........ccooviiininiiene e 56
Planejamento em midias SOCIAIS ........cvveverirerieiiiieese e 57
Frequéncia de POSTAgEM .......cccveiiierieie e 58
Forma de andlise do resultado das midias SOCIais ..........cccceeervrrrrrnnnnn 58
Frequéncia de investimento financeiro em midia social ....................... 59
Principais desafios de atuar nas midias SOCIaIS ...........ccccerererereriennnn. 59
Beneficios de atuar nas midias SOCIAIS ..........cccoererenerenenesiseeeeeens 61



Graficol —

Gréfico 2 —

Gréafico 3 —

Grafico4 —

LISTA DE GRAFICOS

Responsabilidade de Gerenciamento das Midias Sociais 2016.......... 38
Responsabilidade de Gerenciamento das Midias Sociais 2017............... 39
Tempo de Uso das Midias Sociais 2017 .......cccevvevveriereieneseseseseanenns 39

Proporc¢éo das OrganizacOes que Estdo Presentes na Internet por meio

de alguma rede social, blog ou férum, por atividades realizadas ........... 41



Tabela 1

Tabela 2

Tabela 3

Tabela 4

LISTA DE TABELAS

Combinagdes PUDICO/PIIVACO .........ccoeiririiiiiieieesee e 17

FundacOes Privadas e Associagfes sem Fins Lucrativos e populacdo
total, segundo as Grandes Regifes — 2010 .......cccccevveevvevrciieseenie s, 21

Numero de Fundagdes Privadas e Associacbes Sem Fins Lucrativos,

segundo classificacdo das entidades, 2010 ........cccoccvevviierininnierie e 22

Presenca das ONGs nas Midias Sociais 2016 € 2017...,,.cccccccevvrrrrnnnnnn. 40



11
1.2
1.3
1.4
1.5
1.6

2.1

2.2
221
2211

3.1
3.11
3.2

4.1
4.2
4.3

5.1
5.2
5.3

6.1
6.1.1
6.1.2
6.1.3
6.2

SUMARIO

INTRODUGAO ..o,

Apresentacdo do Tema .......cccoeverencrenennnnn
Problema de Pesquisa ...........ccceovevenciencninnns

Objetivos de Pesquisa .........cccccvevevvereiiieinennnns

JUSTITICATIVA ..ot

Metodologia .....cccoovevveiiiiiiiieeee e

Estruturado Trabalho ...,
TERCEIRO SETOR ..ooeeiieeeeeeeeeeeeeeeeeeee

DefiNICAOD ..veevveeececce e

ONGS NOBIaSil ...
Relatorio FASFIL ......oooioeeeeeeeeeeeeeee,

MARKETING DIGITAL ..o,

MIIAS SOCIAIS vvvvveeeeeee e,

Importéncia do planejamento em midias ........

Redes SOCIAIS ..o
TERCEIRO SETOR E MIDIAS SOCIAIS ....

Contextualizagao .........ccccvvvveviiieii e

Gerenciamento das Midias SOCIAUS .....oecvvveeeeeeeee e eeeeeee s

Desafios e benefiCios ......ccooveeeeeeeeeeeeeeceeeee

METODOLOGIA ...t

AMOSTIA ..o
Procedimentos e controles de campo ...............

Estrutura da Entrevista ..o

ANALISE DE RESULTADOS .......cccccoevnnnee.

Contextualizacdo das ONGS .........cccccvevvvreennenn.

Perfil das ONGs e perfil da equipe responsavel pela comunicacéo online

Principais meios de comunicagdo da ONG...........ccceeviieienienieene e

Estrutura fisica da ONG para atuagdo em midias SoCiais ....................

Motivagéo e objetivos do uso das midias sociais

12
12
13
13
14
15
15
16
17
18
18
20
23
24
27
28
35
37
39
41
43
44
45
46
47
47
47
48
49
50



6.2.1
6.2.2
6.3
6.3.1
6.3.2
6.4
6.5
6.5.1
6.5.2
6.5.3
6.5.4
6.5.5
6.6
6.6.1
6.6.2
6.7

Motivos para utilizacdo das midias sociais de um modo geral ..............

Objetivos da ONG nas Midias SOCIAIS ......ceevvereervrieerieeriesie e esee e

Presencga nas midias e forma de gerenciamento ..........ccccecevviviennnnne.

Tempo de uso das Midias SOCIAIS ........ccovvererririieee e

Presenca das ONGs nas Midias SOCIAIS .........cccceveieereereiiieseese e

Motivo da utilizacdo de cada midia social ............ccccceveviveieiiieieiiennnn,

Gerenciamento das Midias SOCIAUS .....cccvvveeeeeeeee e

Atividades realizadas nas midias SOCIAUS .......ceeveeveeeeeeee e,

Planejamento em

MIAIAS SOCIAUS ©vvveeeeeee e

Frequéncia de POStAgEM ........cocveiiiiecieeie e sre e

Analise do resultado das Midias SOCIAIS ....uvvvveeeeeeeeeeeeeee e

Investimento financeiro em midia social ...........oovvvoieeieiieiiieeeceeeeen,

Principais desafios € beneficios ...........ccocvveviiiieiicic v,

Desafios ..............

Beneficios ...........

DiSCUSSA0 OS FESUITAUOS ... e
CONSIDERAGOES FINAIS ..ottt

REFERENCIAS

50
o1
52
52
53
53
56
56
57
58
58
59
59
59
61
62
65
68



14
INTRODUCAO

1.1 Apresentacdo do Tema

A partir da segunda Guerra Mundial, o mundo se viu diante de problemas locais,
regionais, nacionais e mundiais que dependiam da articulacdo de agentes sociais, como as
OrganizacBes Nao Governamentais (ONGs) (ALBUQUERQUE, 2006).

As Organizacbes Ndo Governamentais sdo instituicdes privadas sem fins lucrativos, que
trabalham, predominantemente, com a defesa de direitos, com a capacitacdo de pessoas,
articulacdo politica e disseminacdo de informacdo (ALBUQUERQUE, 2006). Para Albuquerque
(2006), um dos fatores macroeconémicos e sociais que também influenciaram o crescimento do
terceiro setor em todo o mundo foi a revolucdo das comunicacdes, pois favoreceu a integracédo
dos mercados, alterou a estrutura das organizagcbes que passaram a atuar de forma
horizontalizadas articuladas em rede. Portanto, o ambiente da informacéo, como a internet, se faz

um importante campo de estudo dessas organizacoes.

A internet faz parte da vida da maioria dos individuos em termos nacionais e globais. No
Brasil, a rede se tornou a segunda midia mais consumida, perdendo apenas para TV. Essa
presenca ascende a cada ano por conta da facilidade do acesso a rede via mobile e da frequéncia
com os usuarios acessam (IBOPE, 2016), seja para fins profissionais ou de relacionamento. Ela
estd enraizada na maneira pela qual as pessoas se relacionam e trabalham umas com as outras
(KANTER E FINE, 2011).

“A midia social ¢ revolucionaria em seu poder de conectar as pessoas, ajuda-las a se
auto-organizarem e expressarem” (KANTER E FINE, 2011, p. 15). Elas ndo revolucionaram
apenas 0 relacionamento entre os individuos, como possibilitou a conexdo entre esses e as
organizagdes. Tornou-se fundamental transpor o offline, a medida que se via uma quantidade
gigantesca de pessoas buscando por informagdes, criando conteudo, formando elos, promovendo
eventos, entre outros, em uma rede gratuita e de facil acesso. Com isso, de acordo com Kanter e
Fine (2011), em um mundo energizado pela midia social e pela conectividade a organiza¢do ndo
pode enxergar a si prépria como o0 centro do universo, com as outras pessoas e organizacfes

orbitando ao seu redor, fornecendo fundos, atencdo e voluntarios para tudo que necessitar.
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Assim, as organizacGes sem fins lucrativos precisam estar constantemente em contato

com a sociedade para qual buscam mudancas sociais e uma forma de se conectar com o publico é
através da internet. Assim, elas tém a capacidade de enxergar a capacidade de ajuda que as redes
oferecem, permitindo que elas favoregam suas agdes. Pois, estar conectado as midias sociais é,
simplesmente, a melhor maneira para alcangarem mais com menos recursos financeiros.
(KANTER E FINE, 2011).

1.2 Problema de Pesquisa

O problema de pesquisa se fundamenta em chegar a uma visdo mais aprofundada do
ambiente do terceiro setor e da importancia geral das midias sociais e, para isso, é necessario um
olhar mais minucioso sobre o tema. Assim, o questionamento principal recai em: como se da a

utilizacdo e o gerenciamento das midias sociais no ambiente das ONGs?
1.3 Objetivos de Pesquisa

A fim de responder ao problema apresentado, o presente estudo tem como finalidade
fornecer uma visdo de como o campo das ONGs e midias sociais estdo sendo tratados de fato
dentro da organizacédo, ou seja, descobrir de perto as reais motivacoes e razdes da atuacdo em

rede, bem como perceber como as midias sociais sdo trabalhas nesse setor.

Por isso, 0 presente estudo tem como objetivo geral analisar o uso das midias sociais sob
a perspectiva do gerente nas organizac6es sem fins lucrativos associadas a8 ABONG (Associacao
Brasileira de ONGs) no estado do Ceara. E como objetivos especificos, apresentam-se:
1. Descobrir os motivos e objetivos que levaram as organizacdes estarem nas midias
sociais;
2. Investigar quais as midias mais utilizadas nas ONGs do Ceara;
3. O motivo de utilizacdo de cada midia social;
4. Observar como € realizado o gerenciamento das midias sociais nessas
organizacoes;

5. Descobrir quais os principais beneficios e desafios da atuacdo em rede.
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1.4 Justificativa

Segundo Albuquerque (2006), o debate académico do terceiro setor € muito recente,
sobretudo em paises em desenvolvimento, e o grande desafio desse tema é se inserir nos grandes

campos das disciplinas classicas, construindo bases tedricas mais sélidas.

Além disto, os objetivos das organizacbes sem fins lucrativos na internet € um campo
vasto e pouco investigado, especialmente em paises em desenvolvimento, porque, apesar da
situacdo econdmica, 0 terceiro setor € maior em paises desenvolvidos, estando ainda em menor
evidéncia na América Latina (CGl.br, 2014; ALBUQUERQUE,2006). Por isso, o fator de
influéncia delimitador de pesquisa em ambito estadual recai no fundamento de que o
comportamento dessas organizagdes muda de acordo com a regionalidade. Por essa mesma
razdo, optou-se por trazer ao leitor um panorama global e nacional do uso das midias por essas

instituicdes do Terceiro Setor.

A internet possibilita a participacdo social e faz com os estudos dedicados a compreender
as implicac6es das tecnologias de informacao e comunicacdo ganhem abrangéncia que vai muito
além das ciéncias da computacdo e alcance os campos de estudos sociais, econdmicos, culturais e
politicos (CGl.br, 2014).

No Brasil, menos da metade das organizacbes sem fins lucrativos que utilizaram a
Internet, em 2014, tinham um site (35%), embora 60% delas estivessem presentes em redes
sociais, blogs ou férums. (CGl.br, 2014). Dessa maneira, muitas organizacdes sem fins
lucrativos estdo perdendo terreno em razdo do medo do que pode acontecer caso se conectem
nesse novo mundo (KANTER E FINE, 2011).

Além das justificativas teodricas apresentadas, a motivacdo também incide do interesse
pessoal da pesquisadora pelo Terceiro Setor e sua forma de atuacgdo, principalmente na area de

comunicagéo.
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1.5 Metodologia

Quanto a metodologia empregada, trata-se de uma pesquisa com objetivos exploratdrios e
de natureza qualitativa, cujos objetos de estudo foram as ONGs associadas a ABONG do estado
do Ceara, configurando um estudo de caso mdultiplo. A técnica de coleta de dados foi a
bibliogréfica e entrevistas semiestruturadas com os gestores das organizacGes e para analise das

entrevistas utilizou-se o método de andlise de contelido.
1.6 Estrutura do Trabalho

Assim, a pesquisa € composta por esta Introdugdo. Em seguida, o Referencial Teorico é
composto por um capitulo sobre Terceiro Setor e sua presenca nacional, um segundo capitulo
que discursa acerca das estratégias de Marketing Digital, apresentando as midias sociais e redes
sociais; e um terceiro, que trata do uso das midias sociais no terceiro setor, revelando as questoes
a serem discutidas embasadas em uma pesquisa global e nacional no setor. Destarte, desenvolve-
se 0 estudo de caso multiplo, aplicado em cinco Organizacdes Ndo Governamentais do estado do

Ceara. Por fim, revela-se a analise dos resultados obtidos e as consideracdes finais.
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2 TERCEIRO SETOR

Enquanto que o Primeiro Setor, diz respeito as organizacdes publicas e o Segundo Setor
abrange empresas que visam lucro. O Terceiro Setor surgiu da necessidade de atender a
sociedade com soluges sociais, suprindo as deficiéncias do Estado. Dessa forma, o terceiro setor
é constituido pelas entidades de interesse social, com finalidade econémica, sem o0 objetivo de
gerar lucros (SILVA E SILVA, 2008).

O termo Terceiro Setor surgiu de uma traducdo do inglés Third Sector e passou a ser
empregado na década de 1970 nos Estados Unidos para designar um setor de organiza¢des sem
fins lucrativos. Nos anos 1980, a literatura norte-americana praticamente abandonou a expressdo
e a substituiu por Nonprofit Sector (setor ndo lucrativo). Mas, ao final dos anos 1980 e inicio da
década de 1990, realizaram-se diversas mudancas, inclusive internacionais, resgatando-se o tema

organizagOes sem fins lucrativos (CGl.br, 2014).

As organizagfes sociais que fazem parte, atualmente, do Terceiro Setor ndo sdo uma
criacdo dos séculos 20 ou 21. Na Europa e na América do Norte, e mesmo na América Latina, os
movimentos associativos tiveram a sua origem nos séculos 16 e 17, inicialmente, com o caréater
religioso ou politico. Apenas, durante os seéculos seguintes, surgem as primeiras associagdes
patronais e os sindicatos de trabalhadores, criando posteriormente os primeiros partidos politicos
que defenderiam os seus interesses no ambito da politica publica. Contudo, foi a partir da
Segunda Guerra Mundial que surgiram grandes transformac@es politicas e sociais por todo o
mundo, que permitiu que novos agentes sociais entrassem em cena (ALBUQUERQUE, 2006).

De acordo com Albuquerque (2006), em 1970, surgiram as organizacdes da sociedade
civil com expressivo carater politico, atuando na redemocratizacdo dos paises, sobretudo na
Ameérica Latina. Em 1980, a conjuntura latino-americana restabeleceu um regime democratico
com fortes crises econémicas e altas inflagdes, agravando a situacdo da pobreza nos paises do
Terceiro Mundo. Assim, as transformacgdes sociais contribuiram para o fomento do Terceiro

Setor.

Contudo, apesar da situagdo econémica, o terceiro setor € maior em paises desenvolvidos,
estando ainda em menor evidéncia na América Latina e Europa Oriental (ALBUQUERQUE,
2006).
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2.1 Definicéo

Para o sociologo Rubem César Fernandez em seu livro “Privado Porém Publico” (1994),
quando se fala de Terceiro Setor, forma-se uma figura de um guarda-chuva que abrange uma
gama de organizacOes heterogéneas. Logo, para 0 autor o conceito desse setor deriva de uma
alternativa logica formada por uma das quatro combinagdes resultantes da conjuncéo entre

publico e privado. Esbogado através da tabela a seguir:

Tabela 1 — Combinacgdes Publico/Privado

AGENTES FINS SETOR
Privado para Privado = Mercado
Publico para Publico = Estado
Privado para Publico = Terceiro Setor
Publico para Privado = (corrupcao)

Fonte: Fernandez, 1994, pag. 21.

A partir do que foi demonstrado, Fernandes (1994) conceitua o Terceiro Setor como um
conjunto de organizacdes e iniciativas privadas que visam a producdo de bens e servicos

publicos, que implicam em ndo geracdo de lucros e respondam as necessidades coletivas.

Contudo, generalizar que o terceiro setor tem origem privada e finalidade publica
constitui um dos equivocos mais comuns, pois nele estdo abrangidas também organizacGes que
perseguem interesses privados ou mesmo as que, embora tenham sua acdo voltada para a
promocdo de politicas publicas, dirigem seus esforcos a um circulo restrito de pessoas ou
associados/membros - como cooperativas, fundacGes hospitalares e universitérias, sindicatos,
planos de salde, etc (FERRAREZI, 2007).

Sdo quase ilimitadas as possiveis causas que motivam a criacdo de associacGes que,
embora privadas, criadas de forma voluntaria e sem fins lucrativos, possuem objetivos
estatutarios de interesse publico, em alguns casos restritos aos seus associados, sempre em
sintonia com a busca do bem comum de forma endogena e natural, sendo a motivagéo por um

mundo melhor a sua razéo de ser (IBCG, 2016).

Portanto, o terceiro setor em si € muito abrangente, pois nele estdo todas as organiza¢ées
privadas sem fins lucrativos, bem como aquelas que ndo tenham finalidade publica, como clubes,
hospitais, escolas filantropicas, sindicatos, cooperativas, entre outras (OBSERVATORIO DO
TERCEIRO SETOR, 2016).
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Em vista dessa abrangéncia do setor, optou-se por tratar como objeto de estudo apenas as

organizac0es privadas sem fins lucrativos, com fins sociais, ou seja, publico. Como é o caso das
Organizacbes Ndo Governamentais — ONGs ou das OrganizacOes da Sociedade Civil - OSCs,
que serdo tratadas a seguir.

2.2 ONG

A expressdo Organizacdo Nao Governamental (ONG) surgiu pela primeira vez em 1950,
usada pela ONU para designar as instituicbes da sociedade civil que ndo estivessem vinculadas
ao Estado. Hoje, elas sdo definidas como instituigdes privadas sem fins lucrativos e com uma

finalidade publica.

Para Albuquerque (2006, p. 31), ONGs "sdo institui¢des privadas sem fins lucrativos que,
ao obter algum resultado econémico de suas atividades, devem reinvesti-lo na atividade-alvo da
organizacdo." E, diferentemente de movimentos sindicais ou sindicatos, elas ndo tém carater

representativo, ou seja, elas falam em nome proprio.

ONG também é chamada atualmente de Organizacdo da Sociedade Civil (OSC). Séo
entidades nascidas da livre organizacdo e participacdo social da populacdo. ONGs ou OSCs,
tratam dos mais diversos temas e interesses, com variadas formas de atuacdo, financiamento e
mobilizacio (OBSERVATORIO DO TERCEIRO SETOR, 2015).

E importante salientar que o termo ONG n&o esta definido na legislacdo brasileira, assim,
toda ONG existe ou sob a forma de uma associagdo ou sob a forma de uma fundagdo, com
excecdo daquelas associacdes ou fundagbes que ndo tém finalidade publica.

2.2.1 ONGs no Brasil

No Brasil, as ONGs surgiram na década de 60, durante o periodo do regime militar,
engajando-se na luta pela redemocratizacdo do pais. Contudo, apenas no principio dos anos 90,
ganharam mais visibilidade em fungdo da ECO 92 e do Movimento pela Etica na Politica, de
1993, que desencadeou a A¢do da Cidadania contra a Fome, a Miséria e pela Vida, liderada pelo
soci6logo Herbert de Souza, o Betinho (OBSERVATORIO DO TERCEIRO SETOR, 2015).

As ONGs ou OSCs sdo atores sociais e politicos cada vez mais presentes, que de varias

formas trazem a vida as premissas da democracia participativa e do controle social presentes na
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Constituicdo de 1988, ocupando espacos importantes de democracia direta, como conselhos,

conferéncias, audiéncias publicas e outros (ABONG, 2016).

Internacionalmente utiliza-se a metodologia do Handbook on Non-Profit Institutions in
the System of National Accounts, elaborado pela Divisdo de Estatistica da Organizacdo das
Nacdes Unidas - ONU, em conjunto com a John Hopkins University, em 2002, para definir
organizac6es sem fins lucrativos. Logo, os pesquisadores encontraram cinco critérios comuns e

simultaneos nos quais enquadraram essas organizacoes:

(a) privadas, ndo integrantes, portanto, do aparelho de Estado;

(b) sem fins lucrativos, isto é, organizacGes que ndo distribuem eventuais excedentes
entre os proprietéarios ou diretores e que ndo possuem como razdo primeira de existéncia a
geracdo de lucros — podendo até gera-los, desde que aplicados nas atividades fins;

(c) institucionalizadas, isto &, legalmente constituidas;
(d) autoadministradas ou capazes de gerenciar suas proprias atividades; e

(e) voluntérias, na medida em que podem ser constituidas livremente por qualquer grupo
de pessoas, isto €, a atividade de associacdo ou de fundacdo da entidade é livremente
decidida pelos socios ou fundadores.

No caso brasileiro, esses critérios correspondem a trés figuras juridicas no novo Cédigo

Civil: associacdes, fundacOes e organizacdes religiosas.

As associacgdes, de acordo com o Art. 53 do novo Codigo regido pela Lei no 10.406, de
10 de janeiro de 2002, constituem-se pela unido de pessoas que se organizam para fins ndo
econémicos. Elas sdo formadas por grupos de pessoas que se unem em torno de um interesse ou
causa comum. De acordo com a Associacdo Brasileira de ONGs, as associagfes sdo 0 mais
préximo que existe da imagem mental que se costuma ter de uma ONG. Precisam cumprir
obrigacgdes definidas no Cddigo Civil e no seu Estatuto Social e ndo podem ter objetivo de lucro
para seus membros. Em geral, as OSCs voltadas ao interesse publico tém regras de transparéncia

e democracia interna de sua gestéo.

Outros tipos de organizacgdes tém muito em comum com as OSCs, mas ndo se enquadram
nos critérios das Fundacdes Privadas e Associagdes Sem Fins Lucrativos no Brasil (FASFIL). E

0 caso das Cooperativas, Sindicatos e até mesmo dos partidos politicos (ABONG, 2016).
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De outro lado, tém-se as fundacgdes, que sdo criadas por um instituidor, mediante escritura

publica ou testamento, a partir de uma dotacdo especial de bens livres, destinados a uma
determinada finalidade social, estabelecida pelo seu instituidor, declarando, se quiser, a maneira
de administré-la. Para a Associagdo Brasileira de ONG (2015), o exemplo mais simples é o de
um/a milionério/a que destina parte de sua fortuna para fins publicos, financiando ou executando
projetos sociais, educacionais ou de pesquisa. Contudo, as funda¢cdes podem ser de empresas ou

independentes, formadas por grupos de pessoas interessadas em investir em certos temas.

Por fim, as organizagOes religiosas. Essas foram consideradas como uma terceira
categoria através da Lei no 10.825, de 22 de dezembro de 2003, que estabeleceu como pessoa
juridica de direito privado estas organizacGes, que anteriormente se enquadravam na figura de

associagoes.

2.2.1.1 Relatério FASFIL

Com o objetivo de apresentar o cenario brasileiro das ONGs, o presente estudo traz os
dados da mais recente pesquisa realizada, divulgada em 2010, pelo Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica - IBGE e o Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada — IPEA, sobre as
Fundacdes Privadas e Associagdes Sem Fins Lucrativos no Brasil — FASFIL, considerada a

principal analise sobre o universo das OSCs no pais.

O estudo se utiliza da metodologia do Handbook on Non-Profit Institutions in the System
of National Account. Nesse sentido, foram consideradas FASFIL as organizagdes existentes no
Cadastro Central de Empresas - Cempre, como entidades sem fins lucrativos e que se

enquadrem, simultaneamente, nos cinco critérios apresentados.

Segundo o levantamento, em 2010, existiam 290,7 mil fundacGes privadas e associacfes
sem fins lucrativos, o que representava 52,2% das quase 557 mil entidades sem fins lucrativos e

5,2% do total de 5,6 milhGes de entidades publicas e privadas, lucrativas ou ndo.

A distribuicdo das FASFIL no Territério Nacional tende a acompanhar a distribuigdo da
populacdo. Assim é que, na Regido Sudeste, concentram-se praticamente as mesmas proporgoes
de FASFIL (44,2%) e de brasileiros (42,1%). Em segundo lugar figura a Regido Nordeste, onde
estdo 22,9% dessas instituicbes, 0 que representa uma propor¢do pouco menor do que a da

populacdo (27,8%). A Regido Sul ocupa o terceiro lugar tanto em nimero de instituicdes quanto
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em numero de habitantes, no entanto, neste caso, as proporcdes se diferenciam, evidenciando

uma concentracdo mais acentuada das FASFIL. Assim é que, nesta regido, encontram-se 21,5%
das entidades e apenas 14,4% da populacdo. Na Regido Norte, ao inverso, estd 4,9% das Fasfil e
8,3% dos brasileiros. Especificamente no Ceard, a quantidade é 13.002, com 4,5% das Fasfil, em
2010.

Tabela 2 — Fundacdes Privadas e Associacfes sem Fins Lucrativos e populacgéo total, segundo as
Grandes Regides - 2010

Grandes Fundaces Privadas e Associagdes sem Populacéo Total
Regibes Fins Lucrativos
Total % Total %

Brasil 290.262 100 150.755.799 100
Norte 14.128 4,9 15.864.454 8,3
Nordeste 66.529 22,9 53.081.950 27,8
Sudeste 168.619 44,2 80.364.410 42,1
Sul 61.633 21,5 27.386.891 14,4
Centro-Oeste 18.783 6,5 14.058.094 7,4

Fonte: Adaptado de IBGE, Diretoria de Pesquisas, Cadastro Centro de Empresas, 2010

Analisando o perfil das pesquisadas, quanto ao numero de empregados, as FASFIL
empregavam 4,9% dos trabalhadores brasileiros, o que representa um contingente de 2,1 milhdes
de pessoas que ganhavam, em média, R$ 1 667,05 mensais. Este valor equivalia a 3,3 salarios
minimos daquele ano, semelhante a média das remuneracdes de todas as organizacbes

cadastradas no Cempre (3,2 salarios minimos).

Uma analise geral das atividades desenvolvidas por essas instituicdes — Quadro 1 - revela
sua enorme diversidade, entre as quais se destacam as entidades voltadas a defesa de direitos e
interesses dos cidaddos (30,1%) e as religiosas (28,5%). Atuando nas areas tradicionais de
politicas publicas de Saude, Educacdo e pesquisa e Assisténcia social encontram-se apenas

18,6% dessas entidades.
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Tabela 3 - Numero de Fundacdes Privadas e Associacbes Sem Fins Lucrativos, segundo
classificacdo das entidades, 2010.

Classificacdo Das Entidades Sem Fins Numero De Fundacdes Privadas E
Lucrativos Associacdes Sem Fins Lucrativos
Saude 6.029
Cultura e Recreacdo 36.921
Educacdo e Pesquisa 17.664
Assisténcia Social 30.414
Religido 82.853
AssociacOes Patronais e Profissionais 44.939
Meio Ambiente e Protecdo Animal 2.242
Desenvolvimento e Defesa de Direitos 42.463
Outras InstituicGes Privadas Sem Fins 26.875
Lucrativos
Total 290.692

Fonte: Adaptado de IBGE, Diretoria de Pesquisas, Cadastro Centro de Empresas, 2010.

Em resumo, a analise da evolucdo das FASFIL, de 2006 a 2010, indica que essas
instituicBes continuam crescendo no Brasil, ainda que em um ritmo bem menos acelerado do que
em periodos anteriores, especialmente entre o final dos anos 1990 e os primeiros dois anos do

milénio, quando se observou uma grande expansdo do setor.
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3 MARKETING DIGITAL

A necessidade de estratégias corporativas online é decorrente da transformacao causada
pela era digital, pois ha uma presenca macica do publico-alvo das organizagdes, sejam elas com
fins lucrativos ou n&o, na internet. Assim, a forma de se comunicar e de manter relacionamentos

precisou se adaptar.

O Marketing Tradicional, agora, tem de levar em consideracdo esse novo ambiente,
ferramentas e plataformas globalmente consumidas. Desse modo, surgiu o Marketing Digital
que, de acordo com Torres (2009), pode ser definido como o uso de estratégias de marketing
aplicadas na internet, com o intuito de atingir os objetivos de uma pessoa e/ou organizacédo,
representando um conjunto de atividades executadas por uma empresa, de forma online, com o

objetivo de atrair novos negocios, criar relacionamentos e desenvolver uma identidade de marca.

Em seu livro, Torres (2009) apresenta um modelo conhecido como “As Sete Estratégias
do Marketing Digital”, o qual foi criado usando como base alguns estudos de casos e trabalhos
de outros especialistas, buscando desenvolver o Planejamento Estratégico de Marketing. As sete

estratégias do Marketing Digital s&o:

a) Marketing de Conteldo: conjunto de a¢Bes que visam a producdo de contetdo util e
relevante para atrair atencéo e conquistar o consumidor online;

b) Marketing nas Midias Sociais: € o conjunto de acdes que visam criar relacionamento
entre a organizacdo e o consumidor;

c) E-mail Marketing: estabelece contato direto com o consumidor, e seu objetivo é focar
no envio de informativos regulares e de promogoes;

d) Marketing Viral: conjunto de agdes que visam criar uma grande repercussdo da sua
mensagem de uma para milhares ou milhdes de pessoas;

e) Pesquisa on-line: conjunto de a¢des que buscam conhecer o perfil dos consumidores, 0
mercado, a midia e 0s concorrentes que afetam a organizacéo;

f) Publicidade on-line: conjunto de a¢bes que visam a divulgacdo da marca através de
acOes de publicidade préprias da internet, como banners interativos, videos e podcasts;

g) Monitoramento de Resultados: conjunto de a¢des que visam acompanhar o resultado
das estratégias e permite a otimizacdo de recursos e acOes, para estabelecer métricas e

metas de trabalho.
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Para Pinheiro e Gullo (2013), compete ao Marketing Digital realizar um novo tipo de

comunicacdo e relacionamento com o consumidor, e para que isSO ocorra 0s autores apontam
vantagens que esse Marketing possui comparado ao Marketing tradicional, como: (1) numero de
usuarios crescente - grande numero de pessoas conectadas a Internet, com crescimento
ascendente de evolucéo; (2) alcance global, o alcance ndo se limita a condi¢es temporais ou
geograficas; (3) interatividade, que permite uma comunicacdo mais rica e aprofundada em seu
publico alvo; (4) baixo custo de producédo e veiculacdo; (5) agilidade, com uma producdo mais
rapida e direta, entre outras.

O fator interatividade citado acima é reforcado Ogden e Crescitelli (2007) que
acreditam que o principal objetivo do Marketing Digital esta no uso do poder da Internet para
realizar um novo tipo de comunicacéo e de relacionamento com os consumidores e por Torres
(2009) quando explicou que o principal objetivo do marketing nas midias sociais é o

relacionamento com o consumidor.

Agora, com a compreensdo sobre o marketing digital e suas estratégias, o estudo
apresenta as midias e as redes sociais, pois essas sdo as plataformas onde se executam o

planejamento do marketing online.
3.1 Midias Sociais

Observou-se dentro das estratégias de Torres (2009) que as midias sociais tém papel
fundamental para a construcdo do relacionamento online. Portanto, a pesquisa traz uma melhor

percepcao sobre elas.

Em 2005, as midias sociais eram enquadradas como novas midias, enquanto as redes
sociais eram chamadas de site de relacionamento (TELLES, 2010). Hoje, previamente, é
importante que se diferencie os conceitos entre redes sociais e midias socais, pois muitos

confundem ou usam sem disting&o.

Logo, sites de relacionamento ou redes sociais sao ambientes que tem por objetivo reunir
pessoas, 0s chamados membros, que uma vez inscritos, podem expor seu perfil com dados como
fotos pessoais, textos, mensagens e videos, além de interagir com outros membros, criando listas
de amigos e comunidades. Enquanto que as midias sociais sdo o conjunto das plataformas na

Internet construidas para permitir a criacdo colaborativa de contetdo, a interagdo social e o
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compartilhamento de informacg6es em diversos formatos. Portanto, o primeiro € uma categoria do

altimo (TELLES, 2010).

Vaz (2011) ainda explica que muitos confundem esses conceitos, reduzindo “midias
sociais” com ferramentas de midias sociais ou de redes sociais. E diferencia apontando que as
redes sociais dependem da demanda de uma massa critica para se tornarem realmente sociais,

sendo acabam morrendo.

A diferenciacdo é importante para que se perceba a finalidade de cada uma. Pois a midia
social atua apenas como plataforma das ferramentas de compartilhamento de contetido, enquanto
as redes sociais sdo formadas pelas mesmas ferramentas, mas com a condicdo de que o0s
individuos criem redes/grupos que mantenham algum nivel de relacdo ou interesse mutuo.

Assim, a definicdo se daré a partir do uso que o individuo d& ao seu recurso.

Para Kanter e Fine (2011), as midias sociais podem ser descritas como “a estruturag@o
de ferramentas digitais, como mensagens instantaneas, mensagens de texto, blogs, videos, e sites
de redes sociais como o Facebook e o MySpace, que sdo isentos de custo e faceis de serem

usados”.

Ja para Cipriani (p.5, 2011), as midias sociais se configuram como “ferramentas que
permitem a formacao de discussdes entre as pessoas e empresas na rede. Elas promovem vida em
comunidade e cooperacdo, possibilidade de alterar ou misturar criagdes de terceiros, melhor
experiéncia on-line, diversdo, educacdo, controle e dominio do que se quer buscar ou usar,

abrindo espago para assuntos muito especificos e colocando o usudrio em primeiro lugar”.

Mondo et al. (2011) ressalta que as midias sociais podem atuar ainda como
influenciadoras na captacdo, ou como outras formas de comunicacdo de marketing, ndo se

restringindo a uma ferramenta de transmisséo de informagoes.

Além disso, de acordo com Cipriani (2011), as organizagdes hiperconectadas nas midias
terdo uma maior probabilidade de considerarem seus canais de distribuicdo como redes, de tratar
a segmentagdo como tribos, e de terem seus esforgos centrados no ser humano e com processos

desordenados, tratando a midia como forma de relacionamento, desde o marketing ao suporte.
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Muitas organizacGes reconhecem os beneficios do uso das midias sociais em seus

processos e as utilizam a favor de desenvolverem uma comunicacdo de méo dupla e

relacionamentos duradouros, gerando o chamado marketing colaborativo nas redes. Para tanto,

os resultados so virdo a partir de objetivos previamente definidos, que segundo Cipriani (2011),

0s principais sdo:

a)

b)
c)

d)

Relacionamento e proximidade com o publico-alvo, fornecedores, parceiros e até
mesmo competidores;

Percepcéo da marca no mercado e na sua base de consumidores atual,

Inovacao e criatividade nos produtos e servicos, modelos de negdcio, processos internos
e abordagens de marketing;

Eficiéncia e efetividade das operagdes, cumprindo com o melhor uso de recursos

possivel, reduzindo custos, otimizando o tempo e aumentando o resultado.

Ja de acordo com Gunelius (2011), ha cinco objetivos mais comuns do marketing na

midia social:

a)

b)

Construcdo de relacionamento: principal beneficio da midia social marketing é a
capacidade de construir relacionamentos ativos com envolvidos, influenciadores online,
parceiros, e muito mais.

Construcdo de marca: aumentar a notoriedade e o reconhecimento da marca através de
conversas e aumentar a fidelidade & marca.

Publicidade: marketing de midia social fornece um canal onde as empresas podem
compartilhar informacdes importantes e modificar percepcdes negativas.

Promoc0Oes: através de marketing de midia social, é possivel fornecer descontos
exclusivos e oportunidades para o seu publico, a fim para fazer essas pessoas se sentam
valorizadas e especiais, bem como para atender metas de curto prazo.

Pesquisa de mercado: as ferramentas da web social podem ser usadas para aprender
sobre seu publico-alvo, criar um perfil demografico e comportamental deles, descobrir

nichos de publicos-alvo e aprender sobre concorrentes.

E apesar da repercussdo, o uso das midias sociais ndo foi aceito de imediato pelos

lideres. Eles acreditavam ser uma moda para criangas, ou apenas preferiam esperar o pioneirismo

de um, e se conectar depois de perceberem alguma vantagem. Logo, Kanter e Fine (2011)

resolveram investigar os principais motivos dos lideres das organizagbes acerca do que 0s
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impediam de abracar a midia social. Listaram: (1) visdo de que sdo amadores demonstrando o

lado humano; (2) comprometimento do trabalho devido as abreviaturas e gramatica “pobre”; (3)
abertura para critica publica; (4) desqualificacdo da marca; (5) abertura para informacgdes em
excesso; (6) acessibilidade da equipe sénior para pessoas que querem o tempo dela; (7) abertura
para que membros da equipe escrevam algo que possa ser difamatorio; (8) medo de que o nome
da organizacao fosse usado para outros fins; (9) encorajamento de funcionarios a passarem

grandes periodos de tempo online.

Mas, & medida que as midias foram crescendo viram que ndo podiam ficar mais de fora.
Entdo, depois de terem o primeiro contato com as midias a preocupacdo e o desafio passaram a
ser como utiliza-las de forma eficiente (KANTER; FINE, 2011; CIPRIANI, 2011).

Heringer e Doéria (2012) conclui que as organizacBes conectadas com objetivos claros,
estratégias estruturadas, preparadas para era do marketing social e colaborativo, dialogam bem,

com uma comunicagdo mais humana e tém atitudes mais humildes.
3.1.1 Importancia do planejamento em midias sociais

Mesmo que os objetivos sejam largamente difundidos, as midias sociais sdo acdes de
comunicagéo relativamente recentes, a sua utilizagdo tem sido feita muitas vezes de forma néo
planejada, pois as organizacfes veem as midias sociais meramente como midia e ndo como uma
plataforma de relacionamento, passando a ideia de uma ferramenta de resultados rapidos,
eficientes e sem esforcos, algo promovido pela facilidade de acesso a informacdo inerente a
prépria internet (CIPRIANI, 2011; MONDO et al., 2011).

Na medida em que a “presenga digital” assume importancia estratégica, promove-Se a
busca por melhoria de desempenho a fim de obter melhor visibilidade de pablicos especificos de
forma recorrente. Por isso, ao pensar em um planejamento de Marketing Digital, deve-se
considerar fundamentalmente a participacdo do publico-alvo, pois ao contrario das midias
tradicionais, em que muitas vezes a comunicacao é controlada por quem a transmite, na internet,
0 publico € mais participativo (OKADA E SOUSA, 2011; TORRES, 2009).

Desse modo, Cipriani (2011) reforca que um planejamento em midias sociais assertivo é
aquele que consegue alcancar niveis superiores de engajamento e participacdo do seu publico.

Apesar de existirem algumas empresas que utilizam as midias sociais apenas como meras



30
ferramentas, perdendo oportunidades para o negocio, em vez de aproveitarem o seu potencial de

gerar conversacOes profundas.

Para um gerenciamento otimizado das midias, a organizacdo ndo pode se apoiar apenas
na presen¢a ou em uma producdo de conteudo descontinua, para se manter “vivo” online a
geracdo informacdo tem de acontecer de forma sistematizada. Por isso, Kanter e Fine (2011)
destacam algumas estratégias: (1) criacdo de uma agenda; (2) usar as ferramentas gratis do
Google; (3) diminuir o fluxo de informac6es; (4) escolher as ferramentas preferidas; (5) garantir
fontes confiaveis de informacdo, garantindo que o alcance seja direcionado; (6) limitar as

pessoas essenciais; (7) filtrar a conversacéo.

Diante do exposto, é aparente a repercussdo acerca do conceito e dos beneficios do uso
das midias sociais de forma estratégica para as organizagfes. Contudo, os objetivos e as
ferramentas utilizadas para atuar nesse meio divergem de organizagdo para organizacgdo, ainda
mais quando sdo tratadas das entidades sem fins lucrativos. Sdo utilizadas as mais diversas
formas de midias sociais, principalmente, as redes sociais, as quais serdo expostas no topico

seguinte.

3.2 Redes Sociais

O que antes se chamava de tribo, a organizacdo dos seres em beneficio do grupo, hoje se
chama rede social. Na ultima metade do século XX, as redes sociais favoreceram a mobilidade
dos seres para lugares cada vez mais distantes. Contudo, essa tendéncia foi revertida com a
criacdo das comunidades online. E a partir do século XXI, surgiram as redes sociais na internet,
que do ponto de vista socioldgico, permanecem 0s mesmos conceitos. Entdo, ferramentas como
Facebook e MySpace viraram pontos de encontro. Apesar delas ndo substituirem totalmente a
conexdo frente a frente, elas mantem conectados antigos lagos e favorece a criacdo de novos
(KANTER; FINE, 2011; TELLES, 2011).

Segundo Gabriel (2010), as redes sociais sdo estruturas sociais que existem desde a
antiguidade e vém se tornando mais abrangentes e complexas devido a evolugdo das tecnologias
de comunicacéo e informacdo, portanto, essas tém a ver com relacionamento entre pessoas e ndo

com tecnologias e computadores, pois esses apenas beneficiam o relacionamento pessoal.
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O que aconteceu, para Gabriel (2010), foi que as redes sociais digitais online

ultrapassaram os limitadores de tempo e espaco. E hoje, elas podem abranger, na teoria, um

numero ilimitado de amigos e ou relacionamentos.

Em uma visdo concernente aos estudos sociais, as redes sociais sdo analisadas de
perspectivas distintas, Acioli (2007) trata de estabelecer diferenca entre as redes desde seu uso
metafdrico, analitico e tecnoldgico, pensando o primeiro como um conjunto de relacdes em
constante processo, a forma analitica referindo as redes de movimento sociais como os de
direitos humanos e, por ultimo, o tecnoldgico que inclui o nicleo das tecnologias de informacéo,
no sentido de mais acesso a informacgfes e contato com grupos ou pessoas através de redes de

computadores.

O uso conceitual de redes sociais aplicadas a essa pesquisa serd o de cunho tecnolégico,
que tem como interesse representar um conjunto de individuos autbnomos que se estruturam em

uma midia social de acordo com suas preferéncias.

Para fornecer uma visdo de como estas ferramentas estdo presentes na vida dos
brasileiros, a lider mundial em mensuragdo do comportamento dos usuarios da internet, a Nielsen
Ibope (2015), revela que as redes sociais e 0s aplicativos para comunicagao predominam entre 0s
aplicativos mais populares, pois entre os vinte mais usados pelos 72,4 milhdes de brasileiros

conectados por smartphones, seis sdo de redes sociais ou de troca de mensagens.

Ademais, o brasileiro gasta em média cinco horas navegando na internet de segunda a
sexta-feira, segundo a Pesquisa Brasileira de Midia 2016. As redes sociais e programas de troca
de mensagens instantaneas mais utilizadas pelos brasileiros sdo: Facebook, Whatsapp, Youtube,

Instagram, Google+, Twitter, Skype e LinkedIn, respectivamente.

No ambiente corporativo, as redes sociais ja fazem parte da estratégia da maioria das
empresas, alcangcando uma expressiva taxa de 92,1% de adocdo, segundo a pesquisa Social
Media Trends 2017. As principais redes utilizadas por elas séo: Facebook (97,6%), Instagram
(63,3%), LinkedIn (46,2%), Twitter (44,6%), Youtube (44,2%), Google+ (32,8%), Pinterest
(9,9%), Snapchat (8,7%). Para melhor entendimento, em seguida tera uma breve explanacao

sobre cada uma delas, incluindo o aplicatico de mesnsagens instataneas, Whatsapp.
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a. Facebook

Atualmente, a rede social mais conhecida e utilizada no mundo é o Facebook. Ele é um
site e servico de rede social lancado em fevereiro de 2004 com a missao promover a interagdo
entre as pessoas. Hoje, possui mais de um bilhdo e meio de usuarios ativos ao redor do mundo
(SOCIALBAKERS, 2016). No Brasil, o Facebook é o lider entre os sites de redes sociais com
mais de 85,9 milhdes usuarios em sites de midia social (COMSCORE, 2016), representado
aproximadamente 41% de insercdo na populacdo brasileira. Dentre 0s principais recursos

oferecidos pelo Facebook estdo:

1. Divulgar e compartilhar contetdo relevante, seja ele produzido dentro ou fora do
Facebook;

2. Anunciar sua marca, produtos/servicos e novidades por meio do Facebook Ads —

plataforma de andncios pagos da rede;

Organizar e gerenciar eventos;

Postar fotos, infograficos, dados e pesquisas;

Incentivar discussfes, compartilhamentos, opinides e engajamento dos usuarios;

o g~ w

Conversar diretamente com o0s usuarios, incluindo a possibilidade de mensagens
privadas;
7. Interagir em grupos;

8. Analisar os resultados através de relatorios mensais gratuitos.

b. Instagram

Segundo a Content Trends 2016, o Instagram € a rede social que apresentou maior
crescimento passando de 42% de adoc¢édo para 47,9% e vem se tornando a segunda colocada em
preferéncia no Brasil. Trata-se de uma comunidade global que compartilha mais de 95 milhGes
de fotos todos os dias e que, em junho de 2016, contou com 500 milhdes de usuarios ativos, 100
milhdes a mais que o ano anterior (INSTAGRAM; STATISTA, 2016).

A popularidade do Instagram se deve a funcdo de compartilhamento de fotos e videos,
que permite aos usuarios comentar e curtir as fotos dos amigos. Além disso, em agosto de 2016,

0 aplicativo langou uma nova fungdo, o Instagram Stories, cuja principal caracteristica € o
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compartilhamento instantaneo de fotos ou videos que desaparecem 24 horas ap0os a publicacéo,

facilitando postagens mais informais sobre atividades rotineiras.

Além do uso pessoal, sabe-se que a rede social de fotos é uma das preferidas pelas
organizacbes porque, dentre as suas finalidades, estd a de divulgar trabalhos e engajar os

seguidores em volta de um conteudo préprio.

c. LinkedIn

Lancado em 2003, o LinkedIn é a maior rede profissional do mundo, com mais de 450
milhdes de usuarios em 200 paises e territorios. Tem a missao simples de conectar profissionais
do mundo todo, tornando-os mais produtivos e bem-sucedidos. Ao se cadastrar no LinkedIn, o
usuario ganha acesso a pessoas, vagas, noticias, atualizacbes e insights que ajudam em sua
carreira (LINKEDIN; STATISTA, 2016).

Muitos usuarios encontram no LinkedIn a forma mais pratica de fazer contato direto e ter
acesso a contetdos das instituicGes de seu interesse. E as empresas, de manter contato com seu

nicho e potenciais colaboradores.

d. Twitter

Criado em 2006 e apesar de muitos acreditarem que a rede entrou em desuso
ultimamente, o microblogging conta com uma média de 313 milhdes de usuarios ativos mensais
em 2016 (TWITTER; STATISTA, 2016).

Twitter foi criado com a missao de dar a todos o poder de criar postagens curtas, rapidas
e de facil leitura. Com um limite de 140 caracteres, os usuarios podem partilhar ideias,

informacdes e ter seu conteldo replicado pelos demais, aumentando o alcance.

A rede social ainda proporciona outros recursos como: interagdo com outros usuarios e
organizacg0es, atualizacdo de quais 0s assuntos mais comentados do mundo naquele momento
através dos Trendind Topics, “viralizagdo” de videos e imagens, acompanhamento a realiza¢ao

de campanhas sobre determinado assunto por meio do uso de hashtags.
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e. YouTube

Lancado em 2005, o YouTube permite que milhares de milhdes de pessoas assistam e
compartilhem videos criados originalmente. Ele oferece um férum para as pessoas se conectem,
informem-se, inspirem outras pessoas ao redor do mundo e atua como uma plataforma de

distribuicéo para criadores de conteudo original e grandes e pequenos anunciantes.

Atualmente, o YouTube tem mais de um bilhdo de usuarios, quase um terco dos
usuarios da Internet e, a cada dia, as pessoas assistem a milhdes de horas de videos no YouTube
e geram bilhdes de visualizagdes (YOUTUBE, 2016).

f. Google+

O Google+ foi langado em 2011 com uma missdo de conectar as pessoas por meios de
comunidades, chamadas circulos de amizade. Apesar de possuirem a maior quantidade de
usuarios (2,5 bilhdes), 90% nunca fizeram qualquer publicacdo na rede, pois suas contas sao

automaticamente criadas com o perfil de e-mail do Google.

Segundo a pesquisa Social Media Marketing Industry Report (2016), 0 Google+ estad em
uma tendéncia decrescente desde 2014. Em 2016, apenas 35% aumentardo suas atividades,
enquanto que em 2014 o percentual era de 61% e mais de um em cada cinco ndo tém planos de

usar a rede.

g. Skype

Fundada em 2003, o Skype é um programa de troca de mensagens por chamadas de voz
e video. Tem por missdo ajudar as pessoas a fazerem coisas juntas quando estdo separadas.
Conta com 300 milhdes de usuéarios ativos no mundo, e no Brasil ele é usado por uma média de

15% da populacéo, para uso doméstico e empresarial.
h. Pinterest

O Pinterest, intitulado “o catdlogo mundial de ideias”, € a rede social de criagcdo e
compartilhamento de quadros virtuais de fotos e videos. Como sugere a tradugdo do proprio
nome, do inglés, Pin it (prender com um altinete no quadro) e Interest (interesse), a rede permite

que o usuario reina as imagens ou videos de seu interesse.
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O conteudo € organizado no perfil do usuario com a criagdo de “boards” e, como no

Twitter, 0s usuarios seguem uns aos outros, assim o conteddo aparece na pagina inicial do
seguidor. A diferenca estd na possibilidade de seguir apenas os boards favoritos daquele
determinado usuério e ndo tudo que este posta. Além da proposta principal de compartilhamento
de fotos e videos, a rede é usada no mundo corporativo para divulgacdo de produtos, servicos,

portfolio, canal de conhecimento por meio de infograficos.

Ben Silbermann, Evan Sharp e Paul Sciarra co-fundaram o Pinterest em marco de 2010.
Desde entdo, sdo 150 milhdes de usuarios e 60% sdo americanos. Outro dado interessante é que
dois tercos dos usuarios representam marcas e produtos (PINTEREST, 2017; OMNICORE,
2017).

I. Snapchat

A rede social Snapchat é um aplicativo de interacdo em diversos niveis. Sua funcéao
principal, e a primeira, ¢ o de envio de textos e conteudos de midia (fotos e videos)
autodestrutiveis, que podiam ser vistos apenas uma vez com tempo limite para visualiza¢do. As
outras fungfes vieram aos poucos €, hoje, a rede conta com conteldo que podem ficar 24 horas
disponiveis, atividade chamada de Histdrias ou Stories, sendo também é possivel agrupar todas

as mensagens relacionadas a um mesmo tema.

O aplicativo ainda se transforma em uma central de midia utilizada por grandes canais,
como CNN e ESPN para disponibilizar conteddo com a fungdo Discovery. Mas um dos
principais diferenciais da rede é a interacdo do usuério com seus contetidos através da aplicacao

de filtros em fotos e videos.

O Snapchat foi fundado em 2011 nos Estados Unidos. Em 2017, conta com mais de 300
milhdes de usuarios ativos e por dia séo criadas mais de 400 milhdes de histdrias. A maioria dos
seus usuarios é do sexo femino, quase 70%, e com idades entre 18 e 24 anos, 45%
(OMNICORE, 2017).
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J.  Flickr

O Flickr é o aplicativo de fotos oficial do Yahoo. O objetivo principal dessa rede €
agregar usuarios que tém em comum o gosto pela fotografia. Os usuarios armazenam,
classificam, buscam e compartilham histérias em fotos, além de participar de grupos e fazer
novos amigos. Reformulado em 2015, o aplicativo oferece aos usuarios um terabyte de memoria
para guardar fotos na nuvem, podendo ser enviadas de qualquer dispositivo. Ele também oferece
aos usuérios oportunidade de capture imagens direto do celular, armazene e compartilne com as

demais redes sociais (Techtudo, 2015).

k. Whatsapp

O Whatsapp comegou como uma alternativa para o SMS e, hoje, permite o envio e
recebimento de uma variedade de meios: texto, fotos, videos, documentos e localizacdo, bem
como chamadas de voz, conectando mais de 1 bilhdo de pessoas em mais de 180 paises com

amigos e familiares, a qualquer hora e em qualquer lugar (WHATSAPP, 2016).

Visto o contexto e detalhadamente o ambiente das redes sociais, a pesquisa traz a diante
os temas dos capitulos anteriores de forma mais contextualizada, de forma a oferecer maior

embasamento sobre o uso das midias sociais no terceiro setor.
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4 TERCEIRO SETOR E MIDIAS SOCIAIS
Segundo Shirky (2011), como seres humanos tém motivacdes sociais tanto quanto
motivacgOes pessoais, as motivagdes sociais podem induzir a muito mais participagcdo do que
motivagOes pessoais sozinhas. Portanto, a internet, na verdade, foi apenas um meio para suprir

uma necessidade predominante na sociedade: a vontade de fazer contato com o0s outros.

Na internet, pode-se enxergar uma maior facilidade de articulagdo entre os individuos
com 0S mesmos interesses, promovendo uma comunicagéo bilateral acerca dos mais diversos
temas, inclusive o das causas sociais. Um amplo ambiente a ser explorado por organizagfes sem

fins lucrativos.

De acordo com as autoras Kanter e Fine (2011), em seu livro Midias Digitais
Transformadoras, que dissertam sobre casos da aplicacdo das ferramentas em instituicdes do
terceiro setor nos Estados Unidos, uma das mais poderosas razfes para trabalhar como uma
organizacdo sem fins lucrativos conectada é usar a midia social para construir e fortalecer

multiddes e espalhar o trabalho de organizacdes.

A forma de estar presente nas midias também se faz importante para compreensdo do
estudo. Segundo Kanter e Fine (2011), as organiza¢Ges sem fins lucrativos conectadas estdo
prontas para usar o set de ferramentas da nova midia social, que encorajam conversacdes entre
pessoas e pessoas, entre pessoas e organizagdes. As conversacdes envolvem varias atividades,
como compartilhamento de informacédo on-line, como fotografias, escrever um post, a fim de
despertar a consciéncia sobre determinado assunto no Facebook, pois sem elas as pessoas ndo

protestariam, mudariam suas ideias ou aprovariam novas leis.

Segundo Bueno (2003, p. 143),

Embora haja diferencas importantes quanto a estrutura, particularmente de
comunicagdo, dos diversos componentes do terceiro setor, ndo ha divida de que o seu
‘poder de fogo’ reside na sua capacidade de divulgacdo e de mobilizagdo pela internet.
Sobretudo para organiza¢fes menores, COm pouCOS recursos, a internet tem propiciado
condicBes para um trabalho efetivo, permitindo disseminagdo de suas ideias, seja pelos
sites proprios, seja pela participacdo em de seus representantes em grupos de discussao
que se multiplicam pelo mundo.

Por outro lado, também ndo tem como fazer uma relagcdo direta com 0s objetivos de
organizag0es lucrativas com o terceiro setor, pois as organizagdes sem fins lucrativos conectadas

trabalham de forma diferente. Elas se envolvem em conversagdes — muitas conversagoes —, para
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construir relacionamentos que espalhem o trabalho que fazem por meio da rede, uma vez que a

derradeira meta para elas seja afetar a mudanca social (KANTER; FINE, 2011).

A criacdo de mudanca social, advinda das midias sociais, esta relacionada ao esforco de
advogar e de servicos diretos, assim como dialogos entre pessoas fora das organizagdes sobre
desafios que elas e suas comunidades enfrentam, ou seja, qualquer esforco na intencdo de
entender e resolver os problemas, melhorar a vida das pessoas ou fortalecer comunidades,
fortalecendo a razéo por estarem online (KANTER; FINE, 2011).

Nesse ambiente, algumas pesquisas foram feitas no sentido de investigar a relagdo das
OrganizacGes N&o Lucrativas e a internet. Logo, foram encontrados dois construtos relevantes
realizados na area, um de escala global e outro nacional. O primeiro apresentou um contexto
global dos assuntos explorados. O Relatério Global de Tecnologia Online de ONGs 2016 e 2017
foi realizado por uma ONG americana, Nonprofit Tech for Good (nptechforgood.com), o
relatorio resume como as ONGs em todo o mundo usam comunicacdes online, ferramentas de
levantamento de fundos online e mdvel e midia social e mdvel. O relatorio é inovador na medida
em que é o Unico projeto de pesquisa anual dedicado a estudar como as ONGs usam a tecnologia
online em escala global.

O segundo explorou o contexto brasileiro, publicado em 2014 e realizado pelo Comité
Gestor da Internet no Brasil — CGI, a pesquisa aborda o Uso das Tecnologias de Informacéo e
Comunicacdo (TIC) nas Organizagfes Sem Fins Lucrativos Brasileiras. A pesquisa ja estad na
segunda edicdo e tem o intuito de apresentar resultados que contribuam para mapear a
infraestrutura, o uso, as capacidades e as habilidades acumuladas sobre as TIC de forma a gerar
dados que ajudem a compreender a penetracdo dessas tecnologias, as melhorias para a gestdo das

instituicdes e os beneficios para as comunidades em que estas entidades atuam.

As duas pesquisas abordam fatores diferentes, contudo, complementam-se gerando
resultados para uma fundamentacéo teorica que ira apoiar a coleta de dados realizada. Destarte a
analise dessas pesquisas citadas, foi elaborada uma estrutura inicial de assuntos a serem tratados,

sdo eles:
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1) Contextualizacdo do Ambiente:

a. Perfil da organizacao e da equipe responsavel pela comunicacédo online;
b. Principais meios de comunicagdo da ONG;
c. Estrutura fisica da organizacdo para o trabalho nas midias online;
2) Gerenciamento das Midias Sociais:
a. Tempo de uso;
b. Presenca nas midias sociais;
c. Atividades realizadas nas midias sociais;
d. Planejamento em midias sociais;

3) Principais Desafios e Beneficios

4.1 Contextualizagdo
Nessa parte inicial, buscou-se analisar do perfil das ONGs brasileiras conectadas, sua
estrutura para presenca online, seus principais meios de comunicacéo e equipe responsavel pelo

gerenciamento das midias.

Em termos de estrutura e insumos de tecnologia a pesquisa brasileira mostra que 75% das
organizacbes sem fins lucrativos utilizam computador, sendo que 60% delas possuem
equipamentos proprios e os celulares sdo usados frequentemente para fins de trabalho. Ja entre
aquelas que possuem 10 ou mais pessoas remuneradas, pode-se afirmar que o uso do computador
é feito principalmente em equipamentos proprios — uma vez que 85% delas possuem computador
préoprio. A internet é utilizada por 68% do total e as de maior porte utilizam a Internet em maior

proporcao, chegando a 85%.

Adiante, apontou-se que as organizagdes sem fins lucrativos brasileiras estdo, em sua
maioria, presentes na Internet por meio das redes sociais, blogs e féruns (60%), tendo havido um
acréscimo (8%) em relagdo a 2012. O uso dessas plataformas, principalmente entre as
organizag0es sem pessoas remuneradas e entre as organizacdes menores com perfil em redes
sociais também subiu, o percentual que era de 41% e passou para 55% no intervalo de dois anos.
(CGl.br, 2014).
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Quanto ao perfil da equipe de comunicacdo, o Comité Gestor da Internet no Brasil

descobriu que 27% das organizacdes com 10 ou mais pessoas ocupadas contam com uma area

prépria de comunicacédo, o percentual é de 17% entre as organizagdes sem pessoas ocupadas.

A presenca reduzida da &rea de comunicagdo nas organizagfes sem fins lucrativos chama
atencdo pelo seu papel de insercdo e gerenciamento das midias sociais. Apesar disso, a pesquisa
global, Nonprofit Tech For Good 2016 e 2017, revelou que a atribuicdo de gerenciamento das
midias nas ONGs ficou por conta, na maior parte, de equipes ndo especializadas. Em seguida, a
equipe de comunicagdo se responsabiliza de manter 32% das organizacfes online e apenas 11%

das entrevistadas tém suas redes controladas por gerentes de midia social em 2016.

Gréfico 1: Responsabilidade de Gerenciamento das Midias Sociais 2016

Responsabilidade de Gerenciamento das
Midias Sociais 2016

® Equipe de
Comunicacdo

u Gerente de Midia
Social

42%

Voluntarios

TI, administrativo ou
outros

Fonte: Elaborado pela autora de Nonprofit Tech For Good, 2017.

Ja em 2017, a maioria das ONGs mantém a equipe de comunicacdo e gerentes de midia
social integrada as midias, enquanto que o segundo lugar continua com outras equipes. Nesse
ano, a responsabilidade recaiu mais para os voluntéarios e a diretoria, do que o ano passado.
Gerentes de midia social continuam responsaveis por apenas 11% e, em menor participacao,

entra a equipe de captacao de recursos, como demonstra o Grafico 2.
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Grafico 2: Responsabilidade de Gerenciamento das Midias Sociais 2017
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Fonte: Elaborado pela autora de Nonprofit Tech For Good, 2017.

4.2 Gerenciamento das Midias Sociais
Aqui, é levado em consideracdo ha quanto tempo as organizacdes estdo presentes online,
que midias sociais utilizam, quais as atividades realizadas nas midias sociais, a presenca de um

planejamento em midias sociais.

Como discutido anteriormente, as midias sociais sdo meios relativamente recentes para as
organizagBes. Assim, constatou-se que mais da metade tem até quatro anos de experiéncia

online.

Gréfico 3: Tempo de Uso das Midias Sociais 2017

Tempo de Uso das Midias Sociais 2017

2 anos ou menos. M3-4 anos. #35-9 anos. M 10 anos ou mais.

Fonte: Elaborado pela autora de Nonprofit Tech For Good, 2017.
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A pesquisa global apresenta ainda a presenca das Organizacfes Ndo Governamentais nas

redes sociais mais utilizadas no mundo e por continente em 2016 e 2017. Dessa forma listam-se
Facebook, Twitter, Instagram, YouTube, LinkedIn, Google+, o iniciador de conversagdo —
Whatsapp — apenas em 2017 e Outros, composto pelas redes Pinterest, Tumblr e Snapchat.

Tabela 4 - Presenca das ONGs nas Midias Sociais 2016 e 2017.

Midias Sociais Facebook Twitter Instagram | YouTube | Linkedin | Googlet | Whatsapp [ Outros

2016 2017|2016 20172016 2017|2016 2017|2016 2017 [2016 2017|2016 2017 (2016 2017
Global 95% 92%| 83% 72%| 40% 3%%| 51% 55%| 52% 51%| 30% 28%| 0% 16%| 30% 0%
Africa 90% 85%| 74% 65%| 21% 31%| 47% 40%| 42% 38%| 16% 31%| 0% 36%| 0% 0%
Asia 9% 86%| 67% 53%| 25% 22%| 49% 42%| 41% 43%| 37% 38%| 0% 35%| 20% 0%
Australiae Oceania 94% 92%| 80% 75%| 48% 38%| 61% 60%| 57% 58%| 26% 21%| 0% Q0%| 29% 8%
Europa 96% 96%| 85% 82%| 30% 3%%| 60% 68%| 56% 58%| 35% 28%| 0% 0%| 20% 17%
América do Norte 97% 9%%| 85% 82%| 46% 51%| 63% 60%| T71% 58%| 40% 21%| 0% 0%| 4% 21%
Américado Sul 96% 94%| 87% 67%| 49% 54%| 69% 62%| 38% 32| 33% 23%| 0% 23%| 1% 0%

Fonte: Elaborado pela autora de Nonprofit Tech For Good, 2016 e 2017.

A partir dos dados da Tabela 4, a midia mais utilizada predominantemente é o Facebook,
apesar de ter percentuais um pouco menores em 2017. O Twitter manteve o segundo lugar
mesmo tendo uma reducdo em todo o globo. O Instagram, a midia social em ascensao, s6 nao
teve crescente adesdo na Asia. O Youtube se mantém presente em quase metade das instituicdes,
com menor presenca na Africa e maior na Europa. Os continentes com mais paises em
desenvolvimento apresentaram menos adesdo ao LinkedIn, como o caso da Africa e América do
Sul. O Google+ apresentou diferentes variagdes de 2016 para 2017, a mais representativa foi o
declinio da participagio na América do Norte e a intensificacdo de 15% na Africa. O Whatsapp,
ndo pesquisado em 2016, teve sua presenca registrada apenas na Africa, Asia e América do Sul
em 2017, o que revela a forte presenca em regides em desenvolvimento. As outras midias sdo

utilizadas por cinco dos seis continentes, com excecéo da Africa.

Além da presenca relevante das organizagOes sem fins lucrativos nas plataformas de
comunicagéo online, dados indicam que as principais atividades realizadas nesse ambiente sdo: a
promocdo de campanhas de conscientizacdo e mobilizagdo, 64% das organizacgdes presentes nas

redes sociais fazem esse tipo de ac¢do (CGl.br, 2014).

O gréfico seguinte apresenta quais as atividades mais realizadas pela amostra nas redes
sociais, blog ou férum. Perceberam-se, de forma geral, que as atividades mais praticadas séo

aquelas de promocgédo pessoal da marca com postagem de noticias, seguido da interagdo com o
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publico a partir de comentérios. A divulgacdo de campanhas de outras organizagdes e captacao

de recursos sdo menos praticadas em redes sociais, blogs ou férum.

Gréfico 4 - Proporcédo das Organizagdes que Estdo Presentes na Internet por meio de alguma rede
social, blog ou forum, por atividades realizadas
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ou mobilizacdo

Divulgar a¢bes e campanhas de outras
organizacGes

Captar recursos
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Fonte: Adaptado pela autora de CGl.br, 2014.

Para apoiar o gerenciamento das midias sociais, 32% das organizacGes entrevistadas
declararam ter um planejamento escrito de midia social, como revelou a segunda edicdo da
pesquisa Nonprofit Tech For Good — 2017. Esse percentual revela a preocupagdo de menos da
metade em manter uma sustentabilidade online e ao, mesmo tempo, um reconhecimento, por
parte dessas, do gerenciamento como estratégia organizacional, ndo tratando o ambiente

conectado como uma obrigagédo imediata e sem resultados pertinentes.

A pesquisa global revelou ainda que 34% das ONGs fizeram algum tipo de investimento

em publicacdo em midia social.
4.3 Desafios e beneficios

O uso das midias nesse ambiente, de forma mais ampla, objetiva as mudancas sociais
como um todo. E, de uma maneira simplificada e inerente a gestdo das organizagdes, as midias

trazem beneficios a essas, tornando-as mais eficazes em algumas aces, como as seguintes:
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(95%) para conscientizacdo da marca online; (80%) para recrutamento de voluntarios, (78%)

para recrutamento de participantes para evento e (71%) para arrecadacdo de fundos
(NONPROFIT TECH FOR GOOQOD, 2017).

A partir dos percentuais apresentados, pode-se observar uma aceitagdo predominante em
todos os itens que a pesquisa prop6s, com uma divergéncia a respeito da capacidade das midias

na arrecadacédo de fundos.

Ja os desafios observados nos resultados da pesquisa brasileira estdo voltados para a
escassez de recursos das organizagoes, pois elas sofrem com a falta cronica de recursos humanos
e financeiros (CGl.br, 2014).
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5 METODOLOGIA

A metodologia da pesquisa tem um objetivo exploratorio, classificado por Gil (2010)
como aquela que tem o proposito de proporcionar maior familiaridade com o problema com a

finalidade de tornar o tema mais esclarecido.

A natureza da pesquisa pode-se inferir como qualitativa visto que tem sua preocupacgao
voltava a compreensao aprofundada do fendmeno em estudo e das suas relagcdes, buscando-se
fatores em comum, contudo, mantendo o estudo aberto as especificidades de cada caso (GIL,
2010). Como reforcam Aaker, Kumar & Day (2007), as pesquisas exploratorias geralmente

envolvem uma abordagem qualitativa caracterizada pela auséncia de hipoteses.

A modalidade utilizada para analise dos objetivos da pesquisa foi o estudo de casos
multiplos, pois o pesquisador estuda conjuntamente mais de um caso para investigar o fenémeno,
fornecendo uma visdo geral do mesmo e identificando possiveis fatores influenciadores (GIL,
2010).

A coleta de dados em fontes secundarias foi realizada por meio de pesquisa bibliogréfica
em livros, artigos cientificos, revistas, relatérios, bem como material disponibilizado pela
internet e pesquisas nacionais e internacionais realizadas. Segundo Gil (2010), a pesquisa

bibliogréfica elabora-se a partir de um material ja publicado.

Destarte, realizou-se a coleta de dados mediante a técnica de entrevista semiestruturada
direta com os colaboradores das organizacdes. Para Martins (2008), a técnica de entrevista é
utilizada para entender e compreender o que o significado dos entrevistados sobre questdes e
situacBes propostas pelo entrevistador. Tal entrevista contou com questdes abertas, bem como
uma sequéncia predeterminada, contudo com ampla liberdade para resposta, caracteristica
apontada por Gil (2010).

Ressalta-se que houve a preocupacéo de entrevistar individuos mais proximos possiveis
do tema do estudo, por isso, a atencdo voltou-se para profissionais de marketing e comunicacgao

presentes na organizagao e/ou o responsavel por responsabilidades da area.
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Para transmitir a ideia de uma pesquisa aberta foram inseridos questionamentos em torno

29 C¢

das expressoes “o que”, “como” e “por que”, visto que, de acordo com Gil (2010), perguntas do

bR AN1Y

tipo “quem”, “onde” e “quanto” podem sugerir levantamentos de dados de arquivo.

A técnica utilizada de analise de dados foi a anélise de contetido, conceituada por Bardin
(1977) como um conjunto de técnicas de analise das comunicagdes com fins de obter a descri¢ao
do conteudo, por meio de procedimentos sistematicos e objetivos. O processo de anélise teve
inicio com a transcri¢do das entrevistas, em seguida, houve uma selecdo das respostas de cada
ONG para cada questionamento, o proximo passo foi reunir as respostas em tabelas, para que

desse inicio a analise das falas.

Quadro 1 - Classificacdo da Metodologia de Pesquisa

Classificacao Classificacéo Classificacao Classificacao Classificacéo
guanto aos quanto a guanto a escolha | quanto a técnica | quanto a técnica
objetivos da natureza da do objeto de de coleta de de analise de
pesquisa pesquisa estudo dados dados
Exploratoria Qualitativa Estudo de caso Entrevistas Analise de
maltiplo Contetdo

Fonte: Elaborada pela autora.

5.1 Amostra

Para Malhotra (2012), a pesquisa de abordagem exploratdria objetiva prover maior
compreensdo do estudo e tem como caracteristica uma amostra pequena e ndo representativa.
Assim, foi utilizada uma amostra ndo probabilistica, a qual compreende uma lista de
organizacges presentes no estado do Ceara, que corresponde as organiza¢fes sem fins lucrativos
associadas a ABONG (Associacao Brasileira de ONGS).

Dessa forma, foram listadas 14 (quatorze) organiza¢Ges ndo governamentais associadas a
ABONG do estado do Ceara. A lista esta presente no site da prépria Associacdo Brasileira de
ONGs, em: http://www.abong.org.br/associadas.php. Dos individuos, apenas uma se localiza

fora da capital do estado, Fortaleza.

Tal escolha se deu em decorréncia de: (1) delimitacdo geografica; (2) delimitar o vasto
numero organizacOes no estado do Ceard; (3) credibilidade da ABONG perante suas associadas,
como representante nacional do setor; (4) preservar a pesquisa de qualquer organizacdo fora do

setor em estudo; (5) ndo desejar que apenas um tipo de causa fosse representado.
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5.2 Procedimentos e controles de campo

O contato com as organizacdes foi tomado no més de maio e junho de 2017 para o
agendamento das entrevistas. Para tanto, foram enviados e-mails, mensagens online, realizadas
ligagOes e visitas. Como resposta positiva, obteve-se um total de 5 entrevistas, realizadas em
loco, todas em Fortaleza no periodo de 7 de junho a 19 de junho de 2017. As entrevistas duraram

em média 1 hora e 10 minutos cada.

A figura abaixo representa o agrupamento do status que revela a que passo se deu 0
contato final com cada organizacdo. Encontram-se no status 1 as organizacGes que nao foi
possivel obter qualquer tipo de contato inicial; no status 2 estdo aquelas em que o contato foi
estabelecido, mas ndo resultou na entrevista; o status 3 revela as organizacGes em que foi realizar
a integralmente a entrevista; por fim, no status 4 estdo as ONGs que de alguma forma ndo

puderam fazer parte da pesquisa.

Figura 1: Status dos Agendamentos e Entrevistas

3. ENTREVISTA FOI
INTEGRALMENTE
REALIZADA

1. NAO CCONSEGUIU 2. FALOU COM

ESTABELECER REPRESENTANTE DA

CONTATO COM A ONG, MAS NAO

ONG CONCLUIU A

ENTREVISTA
4. IMPOSSIBILIDADE
DEFINITIVA DE
REALIZAR A
ENTREVISTA

Fonte: Adaptado de CGl.br, 2014.

Quadro 2 - Status por Quantidade de ONGs

STATUS QUANTIDADE DE ONGS MOTIVO DO STATUS
- Organizagdo inativa.
STATUS 1 3 - N&o atende, ndo responde e-mail, ndo

responde nas midias.

- Responséavel viajando

STATUS 2 2

- Recusa do respondente
STATUS 3 5 - Entrevista realizada
STATUS 4 2 - Nao possui midias sociais

Fonte: Elaborada pela autora.
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5.3 Estrutura da Entrevista

A entrevista semiestruturada teve como roteiro de perguntas as questdes embasadas no
capitulo anterior. Contudo, ndo se restringiu aqueles questionamentos, de forma que foram
adicionadas perguntas que pudessem dar maior aprofundamento as indagagdes sobre: motivagao
de uso e objetivos nas redes, como alguns topicos pertinentes ao gerenciamento das midias.
Dessa maneira, a entrevista segue um roteiro que tem a finalidade de responder claramente aos

objetivos especificos da pesquisa, como mostra o quadro a seguir:

Quadro 3 - Estruturacdo do Roteiro de Entrevista

Objetivos

Roteiro de Perguntas

1. Contextualizacdo

1.1 Perfil da organizacdo e da equipe responsavel
pela comunicacdo online;

1.2 Principais meios de comunicacao da ONG,;
1.3 Estrutura fisica da organizagdo para o trabalho
nas midias online;

2. Objetivo Especifico 1:

Descobrir os motivos e objetivos que
levaram as organizacgdes estarem nas midias
sociais.

2.1 Motivacdo do uso das midias;
2.2 Objetivo das ONGs nas midias sociais;

3. Objetivo Especifico 2:
Investigar quais as midias mais utilizadas nas
ONGs do Ceara.

3.1 Tempo de uso;
3.2 Presenca nas midias sociais;

4. Objetivo Especifico 3:
Investigar o motivo de utilizacdo de cada
midia social.

4 Motivo de utilizagdo de cada midia social;

5. Objetivo Especifico
Observar como é realizado o gerenciamento
das midias sociais nessas organizacdes.

5.1 Atividades realizadas nas midias sociais;
5.2 Planejamento em midias sociais;

5.3 Frequéncia de postagem;

5.4 Analise de resultado das midias sociais;
5.5 Investimento financeiro em midias sociais.

6. Objetivo Especifico 5:
Descobrir quais os principais beneficios e
desafios da atuacdo em rede.

6.1 Desafios;
6.2 Beneficios;

Fonte: Elaborado pela autora.

Assim, para responder cada item exposto no Quadro 3, o estudo seguira com a analise de
dados, que apresentard o material coletado nas entrevistas. A analise ira discorrer seguindo o

roteiro acima.
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Neste capitulo, demonstra-se a descricdo dos resultados obtidos nas entrevistas.

Inicialmente, apresentam-se os dados mais relevantes extraidos das entrevistas de acordo com

cada item, e, por fim, é realizada uma discussao dos dados obtidos, que faz um comparativo geral

dos resultados com as pesquisas que serviram de base do estudo.

6.1 Contextualizacdo das ONGs

6.1.1 Perfil das ONGs e perfil da equipe responsavel pela comunicacgdo online

Quadro 4 - Perfil das ONGs e perfil da equipe responsavel pela comunicacdo online.

ONG 1 ONG 2 ONG 3 ONG 4 ONG 5
Ano de 1974 1993 1985 1994 2001
fundacao
- Agricultura | - Direitos da - Promocéo de | -Direitos - Etno-
no semiarido | populacéo desenvol- Humanos; desenvolvimen
cearense; costeira; vimento to junto as
Causa que - Igualdade - Protecéo socioeconémic comunidades
apoia de género; ambiental, 0, politico e tradicionais;
- Povos - Combate a cultural das - Povos
indigenas; pesca populagGes de indigenas.
- Seca. predatdria. baixa renda;
MmED ol 49 14 13 14 10
Funcionarios
Equipe _de Assessora de | Assessora de Assessor de Assessc_)ra cie Coordenadora
Marketing ou o S .~ | Comunicacéo de
.2 Comunicacdo | Comunicacdo | Comunicacdo s o
Comunicacgao e Estagiario. | Comunicacao
Cargo do . . Assessoria de x
! . . . Diretoria e . Coordenacéo
profissional Assessoria de | Assessoria de . Comunicacéao
. S L Assessoria de L de
envolvidos com | Comunicagdo | Comunicagao . , Técnico e L
- . Comunicacéo g Comunicacéo
midias sociais Estagiario

O responsavel

Assessora de

Assessora de

Assessor de

Assessora de

Coord. de

pelas midias S S N S o
sociais Comunicagdo | Comunicacdo | Comunicacdo | Comunicacao [ Comunicagao
Area de . : Publicidade e | Publicidade e .

< Jornalismo Jornalismo Jornalismo
formacao Propaganda Propaganda

Coord. de Dir. Coordenacio

Cargo do Assessoria de Processos e Institucional e Diretoria de ¢
Respondente Comunicacdo | Assessoriade | Assessoriade | Institucional

Comunicacdo

Comunicacao

Comunicacéo

Fonte: Elaborado pela autora.
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As ONGs apresentadas atuam a mais de 15 (quinze) anos e em diferentes causas. Foi

percebido que suas atividades giram em torno do fortalecimento e garantia de direitos, cada uma
com o seu publico-alvo. A ONG 1, é a mais antiga, com 43 (quarenta e trés) anos e também é a
que trabalha com uma equipe maior de funcionarios e de projetos. Apesar dessas caracteristicas,
a equipe de comunicacdo conta apenas com uma assessora de comunicacdo, fato que é comum

entre quatro das entrevistadas que tem um numero bem menor de funcionarios.

Quem esta envolvido nas midias sociais é o assessor(a) de comunica¢do em trés das
ONGS, e em duas organizacBes, as midias sociais sdo acompanhadas por mais de um
funcionario, que atua em area diferente da comunicacdo. Mas a responsabilidade dos resultados
nas redes recai no proprio responsavel pela area da comunicacdo. Todos o0s assessores tém

formacé&o académica em Jornalismo ou Publicidade e Propaganda.

Por fim, perguntou-se o cargo do respondente, pois houve a preocupacdo em dialogar
com o responsavel da area. Assim, em quatro organizacGes foi possivel conversar com o assessor
de comunicacdo somente, ou com o0 assessor da area e algum diretor. Apenas na ONG 4, o

contato foi realizado s6 com o diretor, devido a sua vontade de colaboracéo e disponibilidade.
6.1.2 Principais meios de comunicagdo da ONG

Quadro 5 - Principais meios de comunicacdo da ONG

ONG 1 ONG 2 ONG 3 ONG 4 ONG 5

Principais
meios de
comunicacao

Comunicacdo | Comunicacdo | Comunicacdo | Comunicacdo [ Comunicagdo
online online face-a-face face-a-face face-a-face

Fonte: Elaborado pela autora.

O contexto da comunicacdo nas ONGs estudadas, de uma forma geral, revela que ha uma
preocupacdo em trabalhar os demais meios e formas de comunicar além das midias sociais,
devido algumas atividades especificas pelo fato da internet ainda ndo poder atender

completamente ou por seu publico-alvo ndo ter um total acesso as redes.

No caso da ONG 1 e ONG 2, ha uma predominancia da comunicacdo online, como pode
ser confirmada pela fala da assessora da ONG 1: “Hoje, o principal canal que a ONG investe
esforgos para produzir contetido é a fanpage do Facebook, o site e o blog.”; e da diretora da
ONG 2: “A gente tem 0 Facebook, na verdade é uma pagina, né, e o site. Sdo os principais

instrumentos sociais.”.
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Observou-se também nas entrevistas a forte presenca das ONGs no dia-a-dia das

comunidades, hd uma comunicacdo e uma confianga mutua atrelada a comunicacao face-a-face,
construida na realizacdo dos projetos e também por meios de midias off-line, como explicado
pela ONG 3, ONG 4, ONG 5. Assim, para a ONG 3 o assessor explica: “eu diria que a maior
comunicacdo é o boca-a-boca, € o telefone, é o e-mail, é a forca do parceiro através de visitas,
mas que a gente tem a rede social, mas acho que pra responder a tua pergunta, o principal nao é
as redes sociais.”. Para a ONG 4 os meios oficiais ainda estdo bem presentes além do Facebook,
como disse o diretor: “Assim, um oficio, oficio por e-mail, essas coisas assim. A gente tem muito
isso. Ai, a gente tem 0 Facebook.”. A coordenadora da ONG 5 acredita que ndo da pra ficar so
nas midias e explica porque “E esse movimento corpo a corpo mesmo, que muitas vezes pra

mobilizacdo é o que funciona. Ndo da pra ficar s6 no Facebook.”.

Outro fator comum a duas das entrevistadas é a presenca do Whatsapp no dia-a-dia da
organizac¢do, como pode ser observado na ONG 4: “A gente usa também WhatsApp para alguns
grupos especificos, para algumas tarefas especificas.” ¢ na ONG 5 “O WhatsApp, que virou essa
surpresa um pouco pra gente, assim, ele tem funcionado, principalmente com a juventude. A

juventude sabe ai passa pros troncos velhos. Acaba que fica esse espago aberto de didlogo.”
6.1.3 Estrutura fisica da ONG para atuacdo em midias sociais

Quadro 6 - Estrutura fisica da ONG para atuacdo em midias sociais

ONG 1 ONG 2 ONG 3 ONG 4 ONG 5

Possui insumos basicos X X X X

N&o possui insumos basicos X

Fonte: Elaborado pela autora.

Como apresentado, todas ONGs entrevistadas possuem insumos préprios que as mantém
conectadas e insumos basicos para producdo de conteddo. Apenas na ONG 4, a area da

comunicagédo nao tem um computador especifico.

O que foi observado em todos os discursos, ndo sO nessa parte da entrevista, é a
sobrecarga do responsavel pela comunicagdo, informando que esse cuida de todas as instancias
da comunicacgéo, tanto a interna quanto a externa. Portanto, a falta de pessoal aparece como o

maior entrave para uma melhor atuacdo das redes nessas organizacgoes.
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A fala que mais transparece o fator da sobrecarga € a do assessor da ONG 3:

Tem, estrutura fisica tem. O maior problema é a pessoa. Por mais que as redes sociais
seja uma ferramenta que ndo requer grandes recursos, basta ter o computador, acesso a
internet e a criatividade pra se fazer. Essa criatividade vem de um profissional, vem de
uma pessoa, essa pessoa precisa ser paga. Entdo, essa ainda continua sendo uma grande
dificuldade. Pra vocé estar dentro de uma rede social, pra vocé estar dentro de um site,
vocé precisa gerar conteido, pra gerar conteldo vocé precisa de uma pessoa pra isso.
Mesmo assim eu sé uma Unica pessoa e ndo consigo dar conta de gerir contetdo pras
redes sociais, pra site, dar conta do off-line, dar conta de fazer um jornal, de cuidar da
captacdo também. Entdo, pra se ter uma estrutura de computador, de internet, tem. O
profissional que é o mais dificil.

6.2 Motivacao e objetivos do uso das midias sociais
6.2.1 Motivos para utilizagcdo das midias sociais de um modo geral

Quadro 7 - Motivos para utilizacdo das midias sociais de um modo geral

Motivos ONG1l | ONG2 | ONG3 | ONG4 [ ONG5

Reconhecer a importancia de estar X X X X
presente

Dar visibilidade as suas agdes, as

i . X X
causas e comunidades que apoiam

Fonte: Elaborado pela autora.

O motivo mais evidente para a conexdo das ONGs com as midias sociais foi o de
estabelecer presenca, visto que reconhecem a importancia de estar online, uma vez que ali ja se
tornara um ambiente de comunicacao global propicio ao engajamento, confirmado pela ONG 1:
“Acredito que por perceber que existia toda uma rede de relagdes que aconteciam ali que a ONG
precisava participar.”; na fala da ONG 3: “Entdo a gente procura estar presente sempre em todas
as redes sociais que surgem, por dois motivos: sempre pra ta buscando o publico...como também
pra garantir o espago.”; na ONG 4: “A gente percebe que é uma ferramenta de comunicagdo
importante. Varias organizagdes usam isso e tal o tempo todo, a gente tem que ta também
presente, né.”; e na ONG 5: “Eu acho que ndo tem como escapar, né... Veio desse movimento
gue a gente precisa criar engajamento. Entdo uma plataforma, nesse caso, pra gente, gratuita e

sendo potencializadora, ndo tinha como a gente ndo trabalhar.”.

Elas sdo impulsionadas também pela intencdo de dar visibilidade as suas a¢des, as causas
e comunidades que apoiam, devido ao grande alcance das midias sociais e a diversidade de
publico ali presente, podendo ser formado por possiveis apoiadores. Propdsitos comprovados a
partir das falas da assessora da ONG 1: “Pra dar visibilidade as agdes ¢ se aproximar dos

publicos e fazer o ativismo politico também nas midias sociais, participar de campanhas, apoiar
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acoes, audiéncias. Tudo isso, hoje, se articula pela internet.”; e no discurso na diretora da ONG

2: “Tem uma coisa de visibilidade. Entdao, uma coisa dos objetivos institucionais ¢ visibilizar
essas populacdes e visibilizar para além de nés... E também ndo é so visibilizar as comunidades,
mas as causas como estéo colocadas, porque sdo muitos os conflitos. Muitos conflitos de todas as

naturezas.”.
6.2.2 Objetivos da ONG nas midias sociais

Os objetivos mais declarados nas falas dos entrevistados rodeiam os fatores: visibilidade
para as causas que apoiam, mobilizacdo, informacé&o posicionada e captagao de recursos.

Quadro 8 - Objetivos da ONG nas midias sociais

Objetivos ONG 1 ONG 2 ONG 3 ONG 4 ONG 5
V|S|_b|||dade para as causas que X X X X X
apoiam
Mobilizacao X X X
Informacé&o posicionada X X
Captacdo de recursos X

Fonte: Elaborado pela autora.

A visibilidade é uma caracteristica inerente as proprias midias sociais, contudo essa nao
esta relacionada a organizacao totalmente, associa-se, portanto, a missdo social de cada ONG, no
sentido de levar aos espectadores o0 cotidiano e a conjuntura de suas causas em contrapartida de
sua identidade institucional. Esse posicionamento foi compartilhado por trés das ONGs, mas
claramente explicado na fala da assessora da ONG 1: “A gente tem diversas questdes sociais
para sensibilizar. Entdo, isso € mais importante do que simplesmente mostrar a ONG, porque

mostrar a organizagdo ¢ mostrar todas as causas que ela defende.”.

As ONGs também utilizam a midia social como uma ferramenta de mobilizacao, através
de convite as acOes de transformacdo social, que envolvem projetos, formacGes, debates e
eventos, como exemplificado na ONG 1: “a meta da assessoria é trazé-los para que eles possam
se manter informados, se ver no material que a ONG produz.”; e na ONG 4: “¢ principalmente
para mobilizar para atividades e informar das atividades realizadas.”. A mobilizagdo também é
realizada por meio das informacgdes que elas postam na rede a fim de alertar, sensibilizar e se
posicionar frente as situacdes de divergéncias sociais, observado em duas das organizagdes. A

diretora da ONG 2 explica:
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Falar com as pessoas, principalmente com a juventude. A gente divulga, ndo tanto a
nossa acdo institucional, mas a gente é bem atuante em situagdes de defesas de direitos
das comunidades e a gente atua as redes sociais bastante pra isso. S40 mecanismos nao
sO de divulgacdo, mas de disputa de sociedade, de pensamento, de imaginério social e a
gente atua nesse sentido, né. [..] A gente faz uma disputa de imaginario. E um dos
principais objetivos das redes sociais pra gente. Vamo fazer uma noticia sobre conflito
no lugar x, aquela noticia vai contar um conflito, mas ela vai ser posicionada.

Nas falas das entrevistadas da ONG 2: “VVamo fazer uma noticia sobre conflito no lugar
X, aquela noticia vai contar um conflito, mas ela vai ser posicionada.”, como da ONG 5: “...e 0
espago também de dentncia, né.” Revelam que estas utilizam o espaco das midias sociais
também para expor informacGes posicionadas politicamente sobre algum assunto na area que

atuam.

Além dos fatores em comum, a ONG 3 utiliza as midias sociais com a intencéo de captar
recursos de uma forma indireta. A intencdo é de que as campanhas de arrecadacdo sejam
comunicadas por todas as midias e que essa visibilidade se converta em apoiadores financeiros
também, visto que esse é um dos objetivos da comunicacdo descrito em planejamento

estratégico, “A nossa intensdo é sempre visibilidade e captagdo.”.
6.3 Presenca nas midias e forma de gerenciamento

Nesta secdo serdo apresentadas o tempo de uso das midias e quais sdo as midias sociais

que as organizacoes sem fins lucrativos utilizam.
6.3.1 Tempo de uso das midias sociais

Quadro 9 - Tempo de Uso

Tempo de Uso ONG 1 ONG 2 ONG 3 ONG 4 ONG 5

Mais de 4 anos X X X

De 3 a4 anos X

De 2 a 3 anos X

De 1 a2 anos

Menos de 1 ano

Fonte: Elaborado pela autora.

A maioria das ONGs esta presente a, no minimo quatro anos, 0 que mostra que a
participacao se deu num periodo em que a maioria da populagéo ja estava presente na rede, apos
a ascensdo do Facebook como midia social mais utilizada. O fato interessante a se perceber € 0
da ONG 1, pois é a organizacdo com mais anos de atividade e a mais recente a se conectar as

midias.
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Uma maturidade nas midias sociais pode deduzir que essas ja se adaptaram a linguagem,

ao formato de conteido que os usuarios costumam consumir ou que possivelmente tenham uma

rotina de gerenciamento das redes preestabelecido.
6.3.2 Presencga das ONGs nas Midias Sociais

Quadro 10 - Presenca das ONGs nas Midias Sociais

Midia Social ONG 1 ONG 2 ONG 3 ONG 4 ONG 5
Facebook Ativo Ativo Ativo Ativo Ativo
Youtube Ativo Ativo Ativo
Instagram Inativo Ativo Inativo
Twitter Inativo Ativo
Google + Inativo
Flikr Inativo
Whatsapp Ativo Ativo Ativo Ativo

Fonte: Elaborado pela autora.

A midia social mais utilizada entre as ONGs é o Facebook, lider em nimero de usuarios
e o preferido das organizacGes sem fins lucrativos em todo o mundo. A segunda mais utilizada
foi o Whatsapp, o meio de conversagdo online estd presente na rotina interna, facilitando a
comunicacdo e a operacionalizacdo das atividades. A terceira midia mais ativa € o Youtube,
seguido do Instagram, que tem presenca online, contudo s6 se encontra ativo em uma das trés
ONGs que tem presenca.

O quadro anterior salientou que a presenca de midias inativas, que ndo tem uma
alimentacdo periddica, ndo esta contribuindo para que as ONGs alcancem seus objetivos na rede.
S&o varios os motivos de terem escolhido determinada midia, em detrimento de outra. Dessa

forma, vale ter consciéncia do porqué da utilizacdo de cada uma, apresentado no topico a seguir.

6.4 Motivo da utilizacdo de cada midia social

A partir das entrevistas fica perceptivel o ponto de vista de cada ONG para a utilizacéo
das midias. As razdes se pautam pelo fator mobilizador de cada midia, como no quanto a midia é
capaz de gerar visibilidade. Por isso, é interessante identificar o valor de cada uma para a
organizagédo, a comegar pelo Facebook, YouTube e WhatsApp, depois o Instagram, Twitter e

outros.
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Quadro 11- Motivo de utilizacdo de cada midia social

Midia Social Motivos de Utilizacao

Facebook - Informar

- Mobilizar

- Dar visibilidade

- Direcionar acesso para o site
- Baixo custo

- Facilidade de utilizacéo

- Popularidade da prépria rede
- Direcionar campanhas

- Mensagens privadas

YouTube - Mecanismo de comunicagdo em ascensao
- Poder de impactar
- Prestacdo de contas

Whatsapp - Comunicacdo interna
- Comunicagdo com a comunidade que apoia
Instagram - Garantir presenca

- Atingir publico que o Facebook néo atinge
- Alimentar outras redes

Twitter e outros - Garantir presenca

Fonte: Elaborado pela autora.

Como foi visto no topico anterior, o Facebook é utilizado por todas as ONGs e esta ativo
em todas elas. Os motivos de sua utilizacdo sdo diversos para cada entidade. Para a ONG 1: “A
publicacdo continua no Facebook ela é pra sociedade em geral, € para atrair pessoas, informar
pessoas sobre as grandes causas e pra isso eu tenho metas especificas. Pra direcionar os acessos
pro site.”. Ja a ONG 2 declarou que: “N&o tem muito custo, né. Se eu tiver um computador, uma
internet e uma pessoa pra produzir eu ja t6 rolando, né. E essa midia também ela facilita a
comunicacdo com a sociedade, né”. Na ONG 3, as justificativas variam em maior nimero:
“Primeiro, porque € a rede social mais utilizada, né. A facilidade, o custo. Também é possivel
vocé direcionar essa campanha pra esse publico e vocé ndo acabar perdendo dinheiro, perdendo
seu tempo.”. A ONG 4 explica que, para além da mobilizac&o e visibilidade das acGes realizadas,
eles utilizam a ferramenta de mensagem (0 Messenger) para comunicacdo: “E o Facebook é
mais, assim, para chamar o pessoal para atividade e depois informar o que é que aconteceu. Tem
também o Messenger pra mensagens , porque nds temos uma pessoa da nossa aqui porque nado
tem WhatsApp.”. A Ultima entrevistada foi sucinta ao explicar que: “Pro Facebook a gente pode

usar o termo mobilizag&o. Informacdo e mobilizagéo, né.".

O Youtube é terceira midia online consumida pelas ONGs no mundo, na América do Sul

e também é a terceira mais consumida entre as entrevistadas. A ONG 1 a utiliza pela
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popularidade e por ser um mecanismo de comunicacdo em ascensdo, confirmando o seu poder de

gerar impacto sobre as causas, evidente na fala da assessora: “Porgue assim, eu vejo que grandes
veiculos investem nisso, como o New York Times, Washington Post, El Pais, os principais
fazem isso. Tenho ficado satisfeita com o resultado final porque funciona.”. E a ONG 5 produz
videos para prestacdo de contas com os financiadores .
Porque os projetos todos eles tem uma contrapartida de comunicagéo, principalmente 0s
da (nome de uma financiadora) e os videos da Unido Europeia € as contrapartidas sdo

sempre audiovisuais e muito teaser, esses videos menores de trés a cinco minutos. Entéo
0 Youtube vira essa biblioteca, né, esse local de acervo dos materiais.

A presenca constante do Whatsapp destaca-se, segundo quatro das cinco as entrevistadas,
em decorréncia da necessidade comunicacdo interna, pois contribui na articulacdo de tarefas,
como exemplificado pelo diretor da ONG 4: “E mais para trocar informacdes e acionar algumas
coisas, ¢ mais pra operacional.”. Assim como para auxiliar na comunicagdo direta com as
comunidades em que atuam, pois muitas delas se encontram no interior do estado, como
declarado na ONG 1: “Hoje, a gente usa muito o Whatsapp pessoal dos funcionarios pra interagir
com os agricultores.”; € na ONG 5 “E um local onde a gente consegue, hoje, talvez uma

mobilizagdo mais forte mesmo, diretamente com eles e com as liderangas.”.

O Instagram esta ativo apenas na ONG 3 porque pode encontrar ali um publico diferente
do que estao no Facebook: “A gente consegue encontrar pessoas que tem Facebook e ndo tem
Instagram, que tem Instagram, mas ndo tem Facebook.”. Assim como pelo fato de ser é mais
uma oportunidade de marcar presenca de forma gratuita: “Se é possivel estar nas duas redes e

ndo pagar nada por isso, ou teoricamente ndo pagar nada por isso, a gente prefere estar.".

A ndo utilizacdo do Instagram é embasada tanto por fatores estratégicos, ao perceberem a
auséncia do seu publico-alvo ONGs ndo veem a necessidade por determinada midia, como pelo
fator de pessoal, pois ha uma demanda de tempo e criatividade para producdo de contetdo e
gerenciamento, como aponta a coordenadora da ONG 5 para justificar a inatividade no

Instagram:

A gente entrou porque é uma rede que é disponivel, gratuita e disponivel, mas tem que
pensar estratégias pra ela. Acaba que é um gasto de tempo medonho pra uma coisa que
tava tendo pouco impacto. [...] Ndo conseguimos um engajamento muito bom. Nos
avaliamos que era um gasto de mobilizacdo, os povos indigenas ndo estdo no Instagram.
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O Twitter estd ativo apenas na ONG 3, contudo sua alimentacdo se da através da

atividade do Instagram, desse modo “N&o existe uma campanha pra ele.”. As demais

abandonaram a rede também pelo fator de tempo e de pessoal.

Outras midias sociais identificadas foram mencionadas novamente na entrevista da ONG
3, sdo elas o Google + e o Flikr, a justificativa de utilizacdo recaiu na presenca, mas nao ha

atividade recente em nenhuma das duas redes, como verificado pela pesquisadora.

6.5 Gerenciamento das Midias Sociais

A presente se¢do permite ter uma visdo mais aprofundada sobre como essas organizagoes
gerenciam as midias sociais, informando: as atividades realizadas online, como é feito o
planejamento dessa area, qual a frequéncia de postagem de cada organizacdo, a forma como

analisam os resultados e formas de investimento financeiro em midia social.

6.5.1 Atividades realizadas nas midias sociais

O cotidiano de gerenciamento das midias sociais gira em torno da producdo de contetdo
para a pagina do Facebook, declarada como principal plataforma social. Nela, existe uma série
de ferramentas disponiveis para a organizacao, que vao desde postagem de contetdos diversos,
conversacao a criacdo de eventos. Aqui, foi realizado um trabalho de verificacdo pela autora em
cada uma das paginas para certificar de que as informacdes declaradas estdo coerentes e saber se
hd alguma atividade além das mencionadas nas entrevistas. Logo, serdo apresentadas as

atividades citadas e quais organizaces realiza cada uma delas, como mostra o quadro que segue:

Quadro 12 - Atividades realizadas online

Atividades @]

®

O

®

ONG | O

®
O
®

Postagem de contetdo de projetos e campanhas
com textos, fotografias e videos

Postagem de contelido sobre as causas que apoiam

Postagem de contetdo de outras organizagdes

X|X[X[| X w2

Conversagao inbox

Divulgacéo e convite para eventos

XIX[XIX|X] X v 2

Divulgacédo processos seletivos

X|X[X[XIX|X| X =2
XX [X[XIX|X| X JoZ2

Notas sobre audiéncias publicas

X[X[XIXIX|X[X]| X |2

X

Conversacdo em grupos

Depoimentos

Divulga apoio de parceiros e apoiadores

X
XX [X[X
X
XXX

Transmissao ao vivo (lives ou stories)

Fonte: Elaborado pela autora.
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Atraveés do que foi pontuado no quadro anterior, pode-se perceber que algumas atividades
sdo comuns a todas ou para a maioria. Destaca-se como diferencial, a ONG 3 e ONG 5 a
realizacdo de transmissGes ao vivo de projetos e atos publicos. A coordenadora da ONG 5
ressaltou a importancia dessa atividade quando deu destague ao momento em que as tribos
indigenas ocuparam a sede da FUNAI em Brasilia e que isso foi transmitido pela rede, chamando

a atencdo da imprensa e demais veiculos de massa.
6.5.2 Planejamento em midias sociais

Cada ONG tem consciéncia da importancia do planejamento de comunicacdo. O
planejamento, nesse caso, € um documento escrito onde estdo as determinagdes para um melhor
gerenciamento das midias sociais. Essas determinagdes guiam quais as atividades, a frequéncia,
0 tipo e a qualidade do contetudo. Assim, as ONGs entrevistadas trabalham de diferentes formas

de planejamento. Para a assessora da ONG 1:

Eu sempre tive essa visdo de que é importante. Agora, desenvolver, aprimorar e mesmo
focar esforgos (porque eu tenho que dar conta da comunicagéo interna, da comunicagao
institucional, da assessoria de imprensa) dentro de tudo isso eu sempre mostro pra
direcdo da ONG que isso é o mais importante hoje, isso € 0 que vai trazer mais

resultado.

Quadro 13 - Planejamento em midias sociais

ONG Forma de Planejamento

ONG 1 Documento escrito, que descreve os temas dos contetdos a serem produzidos, sem
delimitar uma frequéncia.

A comunicacdo é baseada em ac¢des contidas no planejamento estratégico da area de

ONG 2 N
comunicacao.

Documento escrito voltado para o gerenciamento das midias, pois consiste em uma
ONG 3 | tabela que descrimina o conteido a ser postado, podendo surgir contetdos além do
previsto na tabela.

ONG 4 | A elaboracdo do planejamento esta em curso.

Documento escrito chamado de plano das midias sociais, além do da comunicacéo,
devido a obrigatoriedade de prestacdo de contas. O planejamento dessa organizacéao
também prevé acdes estratégicas de postagem, como melhor horario e patrocinio de
posts.

ONG 5

Fonte: Elaborado pela autora.

Além do planejamento, ha acles estratégicas de postagens na maioria das ONGs
entrevistadas, elas testam tipos de conteudos, diferentes horarios, publicos e plataformas, tudo de

forma simples para depois analisar a repercusséo e implementar como estratégia de fato.




60
6.5.3 Frequéncia de postagem

Quadro 14 - Frequéncia de Postagem

Frequéncia de Postagem | ONG 1 ONG 2 ONG 3 ONG 4 ONG 5
Postagens diarias X

3 postagens por semana X

2 postagens por semana X X

1 postagem por semana X

Fonte: Elaborado pela autora.

A frequéncia de postagem revela que as ONGs tém atividades semanais, ou seja, a
alimentacdo das midias é uma atividade inserida na rotina dos responsaveis, que apesar de

sobrecarregados, se mantém ativos, principalmente a ONG 5, a qual tem postagens diérias.
6.5.4 Analise do resultado das midias sociais

Além de um planejamento de comunicacédo e de midias sociais, € necessario investigar se
as ONGs verificam os resultados das proprias estratégias. Esses resultados podem vir em forma
de relatorios, descrevendo o tipo de interacdo do publico com o conteddo postado, novos

seguidores e novas conexdes, como demonstrado no quadro que segue.

Quadro 15 - Forma de analise do resultado das midias sociais

Forma de Analisar

ONG 1

ONG 2

ONG 3

ONG 4

ONG 5

Relatdrio do Facebook

X

X

X

Outros meios

Fonte: Elaborado pela autora.

Dessa forma, foi observado que em todas as organizacbes entrevistadas had uma
preocupacao de analisar periodicamente as interacdes e o alcance da pagina. A forma mais
utilizada de averiguacdo é o relatério disponibilizado pelo préprio Facebook, por ser uma
ferramenta gratuita. Os entrevistados mostraram conhecimento em demais softwares de analise
de midias sociais, mas explicaram que ndo era possivel utilizar porque eram pagos e a ONG nao

dispunha de recursos para tal fim.

Sim, eu acompanho pelos relatorios do proprio Facebook, né. Eu vejo quem acessa, que
horas acessa, os horarios de postagem... com 0s recursos que eu tenho eu consigo. Mas
se eu tivesse um software pago pra monitorar a fanpage, se eu tivesse recurso pra isso,
eu teria mais acesso a informagfes do publico. Eu poderia fazer conteddo mais
otimizado (Assessora de Comunicagdo, ONG 1).
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Um fator que chamou atencdo da pesquisadora foi o fato dos entrevistados terem

conhecimento que, além da consciéncia de que o Facebook ndo é uma midia totalmente gratuita,
a rede gerencia o alcance através de algoritmos de dificil entendimento para eles e, por esse

motivo, ndo sentem total confianga nos resultados apresentados nos relatérios disponibilizados.
6.5.5 Investimento financeiro em midia social

Investir recursos financeiros nas midias sociais € uma estratégia comum a organizagoes
presentes nas redes que querem aumentar o alcance do seu contetdo ou torna-lo mais visivel.
Logo, essa estratégia pode estar presente também em organizagdes sem fins lucrativos
conectadas.

Quadro 16 - Frequéncia de investimento financeiro em midia social

Frequéncia ONG 1 ONG 2 ONG 3 ONG 4 ONG 5
Investimento constante X
Investimento esporadico X X
Nunca fez investimento X X

Fonte: Elaborado pela autora.

Assim, trés entre as cinco organizacGes pesquisadas declararam j& ter feito tal
investimento, apesar do or¢camento limitado. As situacdes foram esporadicas em duas delas, com
excecdo da ONG 5, que afirmou realizar o patrocinio de post com mais frequéncia e revelou
como uma prética, avaliada pela equipe coordenadora, como essencial.

A gente escolhe algumas postagens pra dar um patrocinio.[...] Hoje, projeto nenhum
financia diretamente, mas a gente escreveu um projeto recente que colocou uma rubrica
de midia paga. Entdo, o comum é que nos préximos projetos isso venha como parte do
financiamento. Até porque é uma discussdo nova, a gente ja fez uma discussdo sobre
iss0. Vamos patrocinar ou ndo vamos, né? Querendo ou ndo é um dinheiro pra uma

empresa. Mas a gente avaliou que ndo dava pra ficar sem (Assessora de Comunicacéo,
ONG 5).

6.6 Principais desafios e beneficios
6.6.1 Desafios

Quadro 17 - Principais desafios de atuar nas midias sociais

Desafios ONG1 | ONG2 | ONG3 | ONG4 [ ONG5
Sobrecarga do profissional de comunicacao; X X X X X
Falta de recursos; X X X

Linguagem complexa. X X X

Fonte: Elaborado pela autora.
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a. Falta de Pessoal

Desafio nimero um é pessoal. Muitas vezes eu deixo de fazer outras coisas, um trabalho
mais de jornalismo, pra ta alimentando rede social. A gente compreende que um
profissional pra dar conta das duas coisas, na verdade s&o trés coisas, né. E a assessoria
de comunicagdo, a outra é a producdo de conteido, é uma boa matéria, vocé vai pra
campo, pega um depoimento e faz uma boa matéria e terceira missdo que é a
alimentacdo das redes, né. Entdo a gente ndo consegue fazer um trabalho melhor por
pessoal (Assessora de Comunicacdo, ONG 5).

As cinco entrevistadas revelaram a necessidade de mais profissionais para dar conta de
todas as atividades e até mesmo pelo fator de capacidade criativa. “Porque ndo tem como uma
cabeca fazer tudo. Entéo, vocé t4 sempre pensando no conteldo atraente ¢ muito dificil”, declara
a assessora da ONG 1. A dificuldade também em torno do profissional é a falta de capacidade

técnica para atuar nas midias, envolvendo formagé&o.
b. Falta de Recurso

A falta de recurso transpareceu como impactante na atuacdo das midias, pois apesar de
gratuita, os profissionais necessitam de investimento para impulsionar o conteido, 0 que esta
atrelado ao desafio de estruturar estratégias de gerar mais alcance de forma orgéanica, ndo paga,
principalmente para a ONG 3: “Primeiro, eu acho isso, que apesar de ser uma midia que é barata,
ela ndo é gratuita. Por mais que a gente esteja presente seria necessario sim de ter, nem que seja
um pequeno recurso pra dizer que a gente té& ali, né, pra gente ter um alcance maior nas nossas

publicacdes.”.

Nesse trecho a ONG 2 citou novamente a questdo dos algoritmos: “Cara, eu acho que o
principal desafio é em relacdo as midias sociais € romper com a estrutura do Facebook, encontrar
as valvulas, assim, os pontos de escape, coisas que a gente consegue driblar a coisa dos

algoritmos, a coisa das postagens patrocinadas e gerar engajamento organico.”.

A falta de investimento em equipamento técnico afeta de forma mais significativa a ONG

4: “E sempre um desafio a gente t& buscando melhorar a estrutura.”

O que pode se inferir com a falta ou a limitagdo dos recursos é que ela também pode
afetar a contratagdo de um novo profissional, refletindo a dificuldade citada como principal, a
falta de pessoal.
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c. Linguagem Complexa

O terceiro desafio preponderante as ONGs € a linguagem, citada em trés das cinco
entrevistadas. As declaragbes revelam a grande dificuldade de transformar o discurso de
militancia social, empregado h& décadas nos debates por causas, em um conteudo absorvivel
pelos usuarios das midias sociais, com 0 minimo de texto possivel e bastantes imagens. O que
acontece é que o préprio conteudo de transformacdo social gira em torno de questfes sociais,
econdmicas e politicas, envolvendo um grande histérico embasado, muitas vezes, por leis e
doutrinas. Vale ressaltar que as entrevistadas que expuseram esse obstaculo revelaram que a area
de formacdo, Jornalismo, impunha um mecanismo de planejamento e producdo de conteddo
fundamentado em um processo de linha editorial, com elaboracdo de pautas, artigos,
depoimentos, entre outras atividades ndo abordadas nas midias.

As organizagdes elas trabalham muito com a linguagem escrita, o famoso “textdo”,
porque vem do movimento sindical da formagéao pelo discurso nas grandes assembleias.
Como é que eu apresento isso em 30 segundos? Isso € um desafio muito grande porque
sdo praticas de comunicagdo um pouco defasadas, mas é isso, adaptar questbes

complexas. Isso, hoje, é um grande desafio do meu trabalho. Adaptar para as midias
sociais (Assessora de Comunicacgéo, ONG 1).

6.6.2 Beneficios

Os entrevistados expuseram uma lista de beneficios bem maior do que revelaram de
dificuldades. Muitos aspectos positivos sdo comuns a mais de uma organizacdo, Sao

respectivamente mais citados 0s expostos no quadro a seguir:

Quadro 18 - Beneficios de atuar nas midias sociais

Beneficios ONG1 | ONG2 | ONG3 | ONG4 | ONG5

1. Maior alcance de publico X X X X

2. Baixo custo X X X

3. Visibilidade Institucional X X X
4. Mais acessivel X X
5. Geracdo de engajamento X X

6. Visibilidade ao trabalho realizado X X

7. Poder de mobilizagéo X
8. Servir de arquivo X

9. Direcionar o contetido ao publico X

10. Auxilio na credibilidade X

Fonte: Elaborado pela autora.
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Apos a compilacdo dos beneficios citados percebeu-se que as midias sociais contribuem

com essas instituicdes devido as suas proprias caracteristicas, de serem amplamente utilizadas e
de baixo custo. Assim, essas caracteristicas citadas como beneficios colaboram em segundo
plano para as organizagdes realizarem um trabalho de engajamento, mobilizagéo, credibilidade

na direcdo da mudanca social.
6.7 Discusséo dos resultados

A discussdo dos dados permite que as questdes levantadas na coleta de dados sejam
esclarecidas de acordo com as pesquisas j& apresentadas no desenvolvimento tedrico do estudo.

A contextualizacdo, que mostra o perfil das organizacdes e o perfil da equipe de trabalho
das midias e estrutura fisica, esteve em consonancia as organizacdes sem fins lucrativos
brasileiras com mais de dez pessoas remuneradas, as quais 85% possuem computador préprio
(CGl.br, 2014), todas ONGs entrevistadas possuem insumos préprios que as mantém conectadas

e insumos bésicos para producéo de conteldo.

Em seguida, revela-se a sobrecarga de atividades que esses profissionais tém. Tal fato
pode ser confirmado por Kanter e Fine (2011, p.4), “sabe-Se que as equipes de organizagdes sem
fins lucrativos costumam se sentir sobrecarregadas, com pressao excessiva sobre poucas pessoas,

que sempre tém muito que fazer.”.

Os principais meios de comunicacdo utilizados pelas ONGs envolvem ferramentas online
e off-line, essas organizacdes também reconheceram o papel da interacdo pessoal,
comportamento explicado por Kanter ¢ Fine (2011, p. 10) “Nada jamais ira substituir o poder do
encontro direto. A midia social amplia os relacionamentos construidos pessoalmente. As

atividades online ¢ frente a frente reforcam uma a outra.”.

No ponto acerca dos objetivos e motivos que levaram as ONGs a estarem presentes
online. Os resultados apresentados revelaram que as organizacdes ja reconhecem o papel desse
meio de comunicacdo e o utiliza pelo fator de visibilidade. Ja os objetivos, giraram entorno da
visibilidade as causas e mobilizacdo. Os argumentos observados corroboram com Kanter e Fine
(2011) que afirmam que o uso da midia para construir e fortalecer multiddes & uma poderosa

razdo para se trabalhar conectada.
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Como demonstrado, as organizacbes marcam presenca online através de mais de uma

midia, pois as organizacGes sem fins lucrativos ndo usam apenas uma ferramenta, e sim varias,
com diferentes caracteristicas para envolver pessoas em diversos tipos de conversacoes.
(KANTER E FINE, 2011).

A midia social mais utilizada entre as ONGs é o Facebook, lider em numero de usuarios e
o preferido das organizacdes sem fins lucrativos em todo o mundo. Contudo, a segunda midia
mais utilizada foi o Whatsapp, que se apresenta em ultimo lugar em presenca em todo 0 mundo.
J& o Youtube, coincidiu como a terceira midia mais usada em ONGs. Outro fator observado foi a
auséncia das entrevistadas no LinkedlIn, utilizado por 51% das ONGs no mundo e por 32% na
América Latina (NONPROFIT TECH FOR GOOD, 2017).

O tempo de atividade das cinco ONGs nas midias sociais variou de no dois a mais de
quatro anos de uso. O tempo coincide com a maioria (65%) das ONGs do mundo, como visto na
pesquisa global Nonprofit Tech For Good (2017). Essa experiéncia online também reflete na
forma de gestdo, pois “uma vez que o fluxo de trabalho se transforme em habito, as organiza¢des

sem fins lucrativos conectadas conseguem fazer mais em menos tempo.” (KANTER E FINE,

2011).

O motivo de utilizacdo de cada midia é, na maior parte das ONGs, divergente. Contudo,
elas gerenciam as que consideram mais eficientes e as que mais atingem seu publico-alvo.
Aspecto explicado por Kanter e Fine (2011) que afirmam: abracar os principios que tornam a

midia mais efetiva é mais importante do que apenas escolher fazer uso desta.

As atividades realizadas online foram proporcionais aquelas realizadas por ONGs no
Brasil, as principais sdo: postagem de conteddo de projetos e campanhas com textos, fotografias
e videos, postagem de contetido sobre as causas que apoiam, postagem de contetdo de outras
organizacg0es, conversacao inbox (CGl.br, 2014).

Apesar de apenas 32% das ONGs no mundo declararam ter um planejamento escrito de
midia social, todas as organizacfes entrevistadas reconhecem a importancia do planejamento nas
midias, e a maioria seguem um plano de trabalho online. O meio pelo qual as ONGs mensuram 0

desempenho online é através do proprio relatério do Facebook. Para Kanter e Fine (2011) uma
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forma de medir as conexdes é utilizar ferramentas gratis disponiveis para medir o tipo e a

profundidade do engajamento.

Como foi visto, 34% das organizagdes sem fins lucrativos no mundo investem
financeiramente em midias Nonprofit Tech For Good (2017). Assim, a pesquisa identificou esse

tipo de comportamento em trés das entrevistadas.

Os principais desafios e beneficios também coincidiram com os resultados das pesquisas
anteriores, quando mencionaram que a principal limitacdo era a falta de recursos e de pessoal,
como quando revelaram que as redes ajudam as organizagdes a conscientizacdo da marca, ou

seja, dar visibilidade as suas acdes.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Apresenta-se neste capitulo um resumo das principais observacdes obtidas além das
expostas na Andlise de Resultados. Em seguida, verificam-se se 0s objetivos propostos da
pesquisa foram alcancados. Para concluir, sugerem-se temas que possam dar prosseguimento a

novas pesquisas.

O referencial bibliografico da pesquisa revelou relatérios base para se ter um panorama
geral de quais eram as midias mais utilizadas e suas possiveis finalidades. Em complemento a
esses dados, a preocupacao principal do trabalho envolveu procurar saber como de fato estdo
sendo utilizadas essas ferramentas e se essas sdo realmente geridas de forma sistematica, ou seja,
de forma a ter um papel estratégico que trouxesse maiores contribuicGes aos objetivos das
ONGs.

Dessa maneira, segundo o material coletado em cada entrevista, foi possivel constatar que
as midias sociais estdo presentes no cotidiano dessas organizacfes, que as utilizam com
finalidades definidas e de forma bem estruturada. Além de favorecer a visibilidade das causas
apoiadas por cada uma. Na rede, as organizacdes ndo sé dialogam com as comunidades que
apoiam, como também despertam o interesse da sociedade em geral.

Da mesma forma que a conexdo auxilia o didlogo entre organizacdo-sociedade, ela
também contribui para a articulacdo em rede, pois as ONGs nédo trabalham sozinhas, em todas as

entrevistas foi citado esse outro aspecto de trabalho em rede.

Ao pesquisar e observar 0 comportamento diretamente em suas midias sociais, percebeu-
se que a causa, realmente, prevalece como objetivo principal da presenca nas midias. Muitas
informacdes importantes estdo diariamente sendo elaboradas para gerar um conteldo de
qualidade, a fim de manter a comunidade atenta aos acontecimentos relacionados a causa. Essa
preocupacdo em detrimento da visibilidade institucional foi claramente percebida. E para isto,
elas utilizam formas de gerenciamento claras, planos de comunicagdo, estratégias, investimentos,
monitoramento, profissionais formados em comunica¢do. Outro fator interessante a ser
destacado e a importéancia dada as redes, a equipe de assessoria e diretoria, reconhecem seu papel

transformador.
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Contudo, apesar dessa compreensao, a area de comunicacao nessas organizacgoes é fragil

em termos de recursos. O fator financeiro acaba afetando diretamente as atividades do setor. Trés
ONGs revelaram que a comunicagdo € a primeira a ser modificada em tempos de limitacdes de
gastos. Elas também pontuaram ja terem tido uma grande equipe trabalhando na &rea, mas que
por fatores financeiros ndo puderam permanecer com os profissionais e isso gerou um desafio
para a atuacdo nas redes. Essa limitacdo acarreta a sobrecarga e isso geralmente dificulta o poder

de inovagdo nos processos e nos conteddos.

Quanto aos objetivos especificos estabelecidos para apoiar o alcance do proposito geral o
estudo, os resultados também demonstram que estes foram atingidos em face da identificacdo
dos motivos e objetivos que levaram as organizacdes estarem presentes nas midias sociais.
Assim, os motivos apontados giram em torno de: estabelecer da presenca por serem midias
amplamente utilizadas, dar visibilidade as acOes realizadas, das causas que apoiam, do poder de

mobilizacdo e a da liberdade de manter um posicionamento diante das causas.

Para responder ao segundo objetivo investigaram-se quais as midias mais utilizadas nas
ONGs do Ceard, o motivo de utilizagdo de cada uma e quais as midias utilizadas e seu tempo de
uso. Para responder ao terceiro, investigaram-se os motivos de utilizacdo de cada midia. Para o
quarto, relevou-se como é realizado o gerenciamento das midias sociais nessas organizacdes,
tendo descrito quais as atividades realizadas nessas midias, a presenca do um planejamento para
0 gerenciamento das midias sociais, qual a frequéncia de postagem, como essas organizacoes
analisam os resultados das midias sociais. Por fim, foram expostos os principais beneficios e

desafios da atuacdo em rede.

A pesquisa, de forma geral, conseguiu obter éxito na proposta de inovar na exploracéo de
um cenario carente em conceitos e pesquisas académicas, que é o Terceiro Setor, conjuntamente
a um estudo de midias sociais, ferramenta de comunicagdo relativamente recente ao campo

estratégico organizacional e ndo tem um material bibliografico tdo consolidado.

Por fim, as contribuicbes deste estudo apresentam também sugestbes para demais
pesquisas, como:
(&) Um estudo comparativo sobre a forma de atuacéo de organizagdes com e sem fins

lucrativos nas midias sociais;
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(b) Estudo sobre os resultados da implementacdo de estratégias em midias sociais em

ONGs que néo estdo online;
(c) Pesquisas sobre a reagdo dos seguidores frente ao contetdo das ONGs nas midias
sociais;

(d) Realizacdo de uma pesquisa quantitativa de maior abrangéncia territorial.

Esses estudos ndo tém por objetivo esgotar as possibilidades de aprofundamento destas
temaéticas, mas sim de aprofundar a discussdo sobre a importancia destes conceitos para a gestao
de melhores resultados dos objetivos das organizacdes do terceiro setor.

Por fim, a pesquisa teve como limitag¢Oes o fator territorial, pois trata-se de organizacdes
situadas apenas na cidade de Fortaleza, o segundo limitador é encontrado no fator de
disponibilidade das ONGs para responder as entrevistas. Ademais, a bibliografia sobre o
ambiente das midias sociais encontra-se em constante atualizacdo e, assim, recorreu-se a mais

de um autor e sites de fontes estatisticas confiaveis para compor o embasamento teorico.
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