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RESUMO

A cada ano vem crescendo o nimero de organizacdes voltadas para o cunho social. No
entanto, ainda sdo poucos o0s estudos que ddo conta da gestdo de imagem com o uso de
redes sociais por instituicdes de Terceiro Setor. Foi definido como objetivo da presente
investigacdo analisar o papel das midias sociais na visibilidade e na credibilidade do
servigo prestado por instituicdes de terceiro setor voltadas para criangas carentes. Para
atingi-lo, foram realizadas entrevistas semiestruturas com 0s responsaveis pela
comunicacéo das Organizacfes Nao Governamentais Casa Ronald McDonald-RJ, Sonhar
Acordado-RJ e INCAvoluntéario. Adicionalmente foram observados o Facebook e
Instagram das respectivas institui¢des, utilizando o método de analise de contetido para
avaliacdo dos dados coletados. Os resultados encontrados relatam que as instituicdes
apresentam falhas de comunicacdo da instituicdo com o publico envolvido por meio das
midias digitais. Ficou claro que as ferramentas digitais sdo subaproveitadas
principalmente por desconhecimento de suas potencialidades.
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1. INTRODUGCAO

De acordo com o site da ABONG, Associacdo Brasileira de Organizacdes Nao
Governamentais, existem cerca de 338 mil instituigdes sem fins lucrativos no Brasil. Esse
numero vem crescendo ao longo do tempo, assim expandindo o universo do Terceiro Setor.
(Site ABONG, 2018). Um aspecto a ser notado por administradores que estdo por tras da gestdo
de ONGs € a comunicacéo utilizando tecnologias de informacéo, pois segundo Souza (2015) a
comunicacgéo se apresenta como uma ferramenta que possibilita a divulgagédo de informagoes
atreladas a projetos e acdes que consequentemente pode desenvolver um vinculo maior com as
pessoas envolvidas nesse meio, sejam voluntarios, doadores, parceiros.

A maioria das organizacdes do terceiro setor, demonstram um desempenho fraco no
quesito visibilidade, em funcdo de sua baixa capacidade em se promover. Em conjunto a isso,
posSsUem recursos precarios que ndo permitem um investimento nessa area, uma vez que o0 que
é recebido pelo setor pablico e privado e voltada para algo que seja prioridade para a instituic&o.
Diante dessa realidade, ha a necessidade de melhorar a eficiéncia e eficacia da organizacdo para
melhor desempenho e poder estar de acordo com a demanda da sociedade. (Voltolini, 2003).

Com o crescimento de tecnologia, se possibilita que muitos aspectos da sociedade
crescem, incluindo o da comunicagdo. Com o surgimento da Internet, as pessoas tém a
oportunidade de se comunicar de forma mais rapida, pratica e compartilhar a nivel mundial.
Conforme Shimazaki e Pinto (2011), ressaltam que a internet se tornou uma ferramenta
diariamente usada com variadas finalidades, como lazer, updates, entretenimento e
comunicagéo.

De acordo com o Relatoério Digital da Social Mobile (2015), feito pela We Are Social,
o0 Brasil tem cerca de 110 milhGes de pessoas que sdo usuarias da internet, e cerca de 87,27%
possuem perfil em redes sociais, 0 que mostra que a internet tem ganho mais espaco na vida
das pessoas, e um ambiente propicio as organizacoes.

Com isso se busca responder o seguinte questionamento: Como as midias sociais podem
influenciar na visibilidade e credibilidade do servico de instituicfes de terceiro setor voltadas
para criangas carentes?

Para responder sobre esse questionamento, foi proposto o seguinte objetivo: Analisar o
papel das midias sociais na visibilidade e na credibilidade do servigo prestado por institui¢coes
de terceiro setor voltadas para criangas carentes.

Para isso, foi feito uma pesquisa com uso de multiplos casos com trés ONGs situadas
no municipio do Rio de Janeiro. Com o artificio de multiplos casos Yin (2005), afirma que
possibilita conclus6es profundas.

2. REVISAO DE LITERATURA

2.1. Midias sociais e o compartilhamento de experiéncias

A internet € uma grande revolucdo na sociedade, trouxe muitas mudangas, como a
socializagcdo por meio de CMC (comunicacdo mediada pelo computador), e por meio disso,
teve-se a perspectiva de estudo em cima das conhecidas redes sociais. (Recuero, 2009).

Um dos fatores para 0 aumento do uso de redes sociais, além de estar correlacionado ao
desenvolvimento do mundo tecnoldgico, de acordo com Alves (2011), é a necessidade do ser
humano em se comunicar.

Com o aumento do uso da internet e suas ferramentas como as midias sociais, se cria
redes sociais mais diretas, o que Ciribeli e Paiva (2011) afirmam que s&o ambientes onde as
pessoas que utilizam desse artificio para compartilhar momentos e pensamentos proprios.



As plataformas de midias sociais na internet permitem que haja uma alta interag&o entre
usudrios permitindo troca de informacdes de variadas formas com diversos intuitos, segundo
Telles (2010).

Em muitos websites, blogs a agdo de “compartilhar” é usada como uma propria
ferramenta dessas plataformas digitais que séo consideradas as mais interativas. Por exemplo a
opcao share esta ligada a uma serie de redes sociais. Com 0 seu uso, Zanette (2011) acredita
que proporciona aos usuarios a possibilidade de expressar positivamente e/ou negativamente
suas opinides para uma grande gama de pessoas.

De acordo com Torres (2010), deve-se criar uma estratégia de relacionamento. Com
iss0, 0 uso de redes sociais, como Facebook, Twitter, MySpace, Youtube, LinkedlIn, é de vital
importancia, pois € um espaco onde as pessoas estdo utilizando mais seu tempo e assim
possibilita que a empresa esteja presente onde seu consumidor esta, alcancando um maior
campo de pessoas.

No contexto, de alta adesdo as redes sociais, Dellarocas (2002) afirma que as pessoas
estdo, cada vez mais, buscando e se influenciando com opinido de outros consumidores para
apoiar as suas proprias decisfes. Dessa forma, as interacGes entre 0s usuarios nas redes sociais,
por meio de geragdo de contetdo, incluindo as opinies de consumidores em relacdo a suas
experiéncias com determinados produtos e servicos, tém impactado diretamente o
comportamento dos consumidores no processo decisivo de compra/ consumo. Diante disso,
loanas e Stoica (2014) diz que é possivel afirmar que as midias sociais afetam os consumidores
ao mesmo tempo em que também sdo afetadas por eles.

Em casos que as opiniBes sobre determinado produto/servi¢o sdo positivas, é a melhor
imagem que eles podem transparecer, uma vez que 0S proprios usuarios irdo consultar essas
opiniGes em busca de embasamentos em sua decisdo de consumo. Nascimento (2016) diz que
as empresas podem construir agcdes em cima disso, com menor risco em um investimento. Por
outro lado, é necessario ficar atento as opinides negativas, o grau de intensidade e propagag&o.
Quando ocorre esse tipo de situacdo, as instituicGes precisam serem ageis, dando um
posicionamento ou sugerindo uma sugestao ao consumidor, de maneira que minimize. No final,
se a empresa souber aproveitar isso para si, 0 seu servico pode crescer e atender melhor seu
cliente.

2.2.  Gestédo da imagem de organizacgdes do terceiro setor

O entendimento sobre 0 que é imagem é muito subjetivo, com interpretacdo multipla.
Ou seja, as pessoas podem interpretar algo transmitido por um veiculo da forma que acharem
melhor, segundo Kunsch (2003) a ideia de imagem é construida de forma individual, incumbido
a cada pessoa sobre determinado conteudo.

A primeira impressdo de algo aos olhos de um consumidor, é importante, Carrieri,
Almeida e Fonseca (2004) afirmam que essa primeira impressdo de uma pessoa ou um grupo
sobre uma instituicdo deve ser observada e estudada. Em relagédo a organizacGes voltadas para
Terceiro Setor, essa primeira percepcao tem enorme forga em cima da sua imagem, servico e
etc.

E importante ter uma identidade forte, de acordo com Noro (2006), a imagem da
organizacao se forma a partir da concepg¢éo das pessoas em relacdo a mesma, podendo ter base
nas experiéncias pessoais e de referéncias provenientes da propria.

O trabalho em cima da imagem da credibilidade e visibilidade, de acordo com Costa
(2007) transmite seguranca as partes envolvidas, fazendo com que deixe uma impresséo
positiva na instituigéo.

Transmitindo uma boa imagem a credibilidade da instituicdo prestadora do servico
ganha forca, conforme Fernandes (2009) consequentemente, abre mais possibilidades e



garantias para prosseguimento ao projeto e fortifica o lago de confianca do publico em cima da
organizacao.

Observa-se que a credibilidade e confianga sdo quesitos que entram como um quesito
da avaliacdo para consumo do publico. Nascimento (2016) aponta participacdo da empresa
nesse espacgo do cliente, uma acdo que muitas empresas estdo encontrando para melhor essa
ferramenta, é o uso do humor.

A busca por parcerias € um fator fundamental para o desenvolvimento das atividades
das organizacdes voltadas a a¢des sociais. Voltolini, (2003) ressalta que além dessas parcerias
valorizarem pela transparéncia de suas atitudes, as mesmas agregam mais valor as organizacgoes
de Terceiro Setor.

Para as empresas é importante que seu nome, sua marca, estejam ligados a uma causa
social, pois instigam as pessoas a consumirem seus produtos por questdes de titulos e
certificagdes. O ‘Selo Empresa Cidada’, criado por lei 05/98, ¢ um exemplo, onde prestigia
empresas que contemplam a responsabilidade social. (Site da Receita Federal)

De acordo com Torres (2010) o qudo mais se manter em contato com o publico, mais
estara a imagem da instituicdo na mente das pessoas, ou seja, quanto mais a instituicao estiver
presente, junto a sociedade, mais estara inclusa no cotidiano das pessoas.

Em questdo de eficiéncia, organizacbes de terceiro setor apresentam limitacdes
administrativas a sua funcionalidade. E uma solucdo apontada por Manzione (2003), é a
aplicacdo do marketing.

O marketing pode trazer contribuicdes significativas ao Terceiro Setor. Meneghetti
(2003) relata as principais delas: visdo estratégica; planejamento de atividades; busca de
relacionamento consistente com o publico; foco no cliente; e por fim, maior controle e
monitoramento do processo de comunicacao, imagem e racionalizacao de recursos.

2.3.  Visibilidade institucional na internet

Marketing Digital demorou a ser conceituado, passando por um monte de estruturacéo,
segundo Gongalves (2013), passou por tais variagdes: EMarketing, Internet Marketing e Web-
Marketing.

Na visdo do marketing digital, as redes sociais tém competéncia, uma vez que
disponibilizam as informac@es por meio dos perfis de seus usuarios, mostram as interagcdes com
paginas e outros usuarios, se tornando um meio onde pessoas que se encontram num mesmo
nicho. Compartilham dos mesmos ideais, gostos e etc. O interesse dos usuérios é provocado,
segundo Rodrigues, Gaspar e Lopes, (2012) pelo tipo de desdobramento que é possivel fazer
através dos critérios baseados na individualidade de cada pessoa.

Parte-se do principio que é necessario ter a compreensao das necessidades do publico.
O que é valido abordar alguns conceitos relacionados a visibilidade como guia para o
desenvolvimento de solugdes para as organizagdes de terceiro setor, que pouco entendem que
o marketing digital pode ser utilizado como uma ferramenta de estratégia para a captacédo de
recursos, e em muitos casos, nao tem recursos financeiros e profissionais para se desenvolver
nesse quesito. Diante disso, (Kotler 2006) entende que o uso de recurso digital ndo é superficial,
e diz que o uso da anélise SWOT auxilia na criacdo de um marketing digital voltado para a
marca.

Para instituicdes sem fins lucrativos, o desafio é ainda maior, pois além de enfrentarem
problemas de recursos, tem a preocupacao de estar em linha com os padrdes de qualidade e
seguir as exigéncias determinadas. Segundo Cerqueira (2007), para cumprir essas demandas,
deve-se:

e Saber seu publico-alvo;



e Identificar o que esse publico almeja;

e Criar atividades que atendam essas necessidades;

e Ter um controle de satisfacdo dessas atividades atrelado com a opinido dos
demandantes;

e Com o resultado do controle, promover melhorias nessas atividades;

e Ser transparente quanto as atividades prestadas com todas as partes envolvidas no
processo.

Como esse tipo de informacdo é advinda do préprio consumidor, o que da mais
seguranca e subsidios mais precisos as empresas para geracdo de novas estratégias, taticas no
atual mercado para atender o que o consumidor necessita. Nascimento (2016) afirma que esse
novo cenario tem inspirado novas estratégias de competicdo entre as empresas.

Segundo Moraes (2006), “Planejando adequadamente as estratégias a serem adotadas e
implementando-as de forma segmentada os custos para conquistar clientes se tornam menores”.
Por essa razdo é importante que a empresa tenha nocdo quem € seu cliente, o que ele ira
consumidor do seu portfélio para montar um projeto que atenda a esses pontos sem ter déficit.

3. METODOLOGIA

Os objetos desta pesquisa foram trés organizac¢des de Terceiro Setor: (1) Casa Ronald
McDonald-RJ; (2) ONG Sonhar Acordado RJ e; (3) INCAVoluntario. A seguir se encontra uma
breve caracterizacdo de cada uma dessas instituicdbes com o objetivo de melhorar o
entendimento da analise dos dados.

3.1 Casa Ronald McDonald (fonte: Site Casa Ronald McDonald-RJ)

A Casa Ronald McDonald tem como objetivo ser uma segunda casa, € um projeto
coordenado pela Instituicdo Roland McDonald, que estabelece padrdes de instalacéo e operacdo
mundiais, assegurando um bom atendimento aos assistidos. Foi a primeira instituicdo em toda
a américa latina a proporcionar esse tipo de trabalho.

Seu trabalho é considerado de utilidade pablica porque permite a liberacdo de leitos em
hospitais publicos para pacientes que realmente necessitem de internagdo. Desta forma, o0s
hospitais podem utilizar os leites destinados a essa camada de pacientes, em outro grupo que
ndo é contemplado pelo auxilio da instituicdo.

3.2 Sonhar Acordado (fonte: Site Sonhar Acordado)

Com 0 objetivo de reunir pessoas com intuito de fazer o bem, criar uma corrente com
mentalidade focada em responsabilidade social e desenvolver uma ajudar na formagédo de um
coletivo em beneficio da infancia mais necessitada. Foi criado em 1998, o Sonhar Acordado
(Sofiar Despierto). Pouco tempo depois, o trabalho se expandiu e no ano 2000, no Brasil, alguns
jovens desenvolviam atividades que eram semelhantes a que a ONG. No dia 21 de maio de
2001, em Curitiba, o Sonhar Acordado foi oficialmente fundado no Brasil sob a razéo social
Associacdo Sonhos de Crianga e em 2010, a organizacao foi reconhecida pelo Governo Federal
como uma institui¢do de Utilidade Publica Federal. Este certificado marcou a consolidagéo da
ONG no Brasil, que atualmente realiza agbes em mais 10 cidades.

3.3 INCAvoluntério (fonte: Site INCAvoluntério)

Na década de 80, pessoas se organizaram em grupos e associa¢des de voluntarios e em
2001, surgiu o que se chama INCAvoluntario, responsdvel pela organizacdo de acOes
voluntérias diretas, como recreacdo e lazer com as pessoas em tratamento, e indiretas, como



eventos que irdo gerar renda para as pessoas doentes e 0s acompanhantes, que na maioria das
vezes tem dificuldade de manter um trabalho por conta do arduo tratamento contra o cancer.
Sua missdo é promover maior qualidade de vida aos pacientes e acompanhantes.

3.4 Coleta de dados

A pesquisa estruturou-se como estudo de casos multiplos, sendo as organizacfes
apresentadas anteriormente os casos utilizados para as analises. Na pesquisa com uso de
maultiplos casos, busca-se captar diferentes pontos de vista em diferentes ambientes. Yin (2005)
afirma a existéncia de estudos de casos Unicos e casos multiplos, sendo o segundo mais indicado
para ser utilizado, pois possibilita que haja mais conclus@es analiticas pelo fato de possibilitar
conclusdes analiticas mais convincente.

Foram analisados elementos das postagens em duas redes sociais, Facebook, Instagram,
das instituicbes ja citadas. Os principais elementos analisados foram videos, imagens e
comentarios. Tinha-se o foco de explorar o conteido compartilhado pelas instituicdes e as
interagGes como as pessoas envolvidas nas redes sociais.

Além desta faze de observacdo das redes sociais a pesquisa também contou com uma
fase de entrevistas. Foi entrevistado pelo menos um profissional responsavel pela divulgacao
desses materiais nos veiculos ja citados, de cada instituicdo, com a autorizacdo dos mesmos
para divulgacdo dos dados, afim de verificar coesdo do que é proposto e o0 que é realmente
praticado.

Os entrevistados foram, Daniel Gadelha que trabalha no setor de Comunicacéo e
Desenvolvimento Institucional da Casa Ronald Mcdonalds, Fernanda de Oliveira Vieira e
Bruna Lima Rodrigues, ambas analistas de comunicacgdo social do setor de A¢des Voluntarias
— INCAvoluntéario e Luiza do setor de coordenacdo Geral da ONG da Sonhar Acordado.

3.5 Analise de dados

Todos os dados da pesquisa, coletados na observacao e nas entrevistas, foram analisados
utilizando analise de conteudo. Este método foi escolhido por utilizar procedimentos
sistematicos que permitem a analise de mensagens escritas, videos, fotos e entrevistas
transcritas (Campos, 2004).

4. ANALISE DE RESULTADO

4.1. Comunicacdo com o voluntario

Nas redes sociais Instagram e Facebook se observou que na Casa Ronald McDonald-RJ
houve baixa procura para se tornar voluntario. Essa baixa procura parece ocorrer também, ainda
que ndo exclusivamente, devido ao fato de as pessoas que fizeram perguntas mostrando-se
interessadas no voluntariado ndo terem obtido respostas da instituicdo. Em alguns casos 0s
comentarios dessas pessoas foram respondidos por outros individuos que sequer compdem a
organizacéo, dando inclusive informagdes ndo verdadeiras, Sobre esta questdo, o entrevistado
da Casa Ronald McDonald-RJ relata que tem problemas constantes com os aplicativos do
Instagram e do Facebook. Ou seja, segundo o entrevistado os interessados em ser voluntarios
ndo sdo respondidos unicamente por problemas técnicos e ndo por falta de interesse da
instituicdo. Uma andlise mais detida da entrevista revela que a instituicdo ndo parece
preocupada em entender o funcionamento destes aplicativos, o que pode ser responsavel por
essa visdo de que os aplicativos ndo funcionam corretamente.



Diferentemente da Casa Ronald McDonald-RJ tanto no Facebook como no Instagram
da instituicdo Sonhar Acordado-RJ, as pessoas procuram ser voluntarias, marcando o perfil de
outras pessoas, para motiva-las a participar da causa, e quando buscam por informacdes, na
maioria dos casos, a Sonhar Acordado-RJ procura responder utilizando emojis e frases
motivacionais. No Instagram, foi analisado um comentério negativo, a ONG néo respondeu a
este. Por outro lado, no Facebook observou-se que a Sonhar Acordado-RJ foi presente e
procurou responder com muita cautela. O que resultou em um dos casos, esperancga na tentativa

de se envolver com a causa. A entrevistada da Sonhar Acordado-RJ relata que:

“- Nos esforcamos para ndo deixar ninguém sem resposta e na medida do possivel
tentamos mostrar o que vamos fazer para efetivamente melhorar o que foi apontado
como negativo no que fazemos.” (Entrevistada da Sonhar Acordado-RJ)

“- Atualmente quando abrimos inscri¢do para 0s nossos projetos elas ndo duram mais
do que cinco minutos e isso gera um sentimento muito ruim nas pessoas e aquele
questionamento de "Por que se divulgam se nio tém vagas?” (Entrevistada da Sonhar
Acordado-RJ)
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Figura 1- Fonte: Instagram da Sonhar Acordado-RJ
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Figura 2- Fonte: Instagram da Sonhar Acordado-RJ

Em ambas as redes sociais da INCAvoluntéario, até mesmo no Instagram que foi criado
ha pouco tempo, inclusive esta tendo muita repercussdo em suas postagens, a procura para se
tornar um voluntério é enorme. Em varios casos, a ONG foi solicita e esclareceu muitas duvidas
em questdo do processo para se tornar voluntario da ONG. A INCAvoluntario, responde aos



comentarios, esclarecendo o processo, relatando que o seu primeiro contato é através do

telefone. Em entrevista, a responsavel relata que:

“O nosso método para selecionar os voluntarios foi desenvolvido de uma forma em
que somente aqueles que estdo realmente interessados, aguardam até o final. Entdo,
todas as segundas-feiras nos abrimos vinte novas vagas. Os interessados devem ligar
para a gente e efetuar a sua inscri¢do. Em seguida este inscrito sera chamado para uma
reunido de selecdo, em que conhecera a estrutura do INCAvoluntario. Apos isto, a
ficha do inscrito serd encaminhada para o supervisor do setor que o inscrito escolheu
e, se aprovado, esse inscrito sera encaminhado para a supervisao do INCAvoluntario,
onde fard o cadastro final e, enfim, considerado um voluntario. Todo este processo
demora, pelo menos, 1 més para ser concluido. Desta forma, ja temos uma peneira
gue nos mostra quem de fato estd interessado em fazer o trabalho voluntario.”
(Entrevistas da INCAvoluntario)

¢ incavoluntario » Seguindo

brunirodrigues @kassouzza ta escrito no
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bombom, de marcas tradicionais, para os voluntaria! £ possivel?

pacientes infantis e adultos dO INCA incavoluntario @lopeshellenzinha Entre

em contato com a gente pelo telefone (21)
3207-4547 para te explicarmos melhor
como funciona o processo de inscrigdo.

¢ Onde doar? Rua Washington Luis, 35/ Centro do Rio
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Figura 3 - Fonte: Instagram da INCAvoluntario

Porém, esse primeiro contato entre uma pessoa interessada em ajudar a instituicdo, apresenta
falhas, causando insatisfacdo relatadas através dos posts. Em outro caso, a pessoa se sentiu
incomodada com o processo burocréatico para se prestar uma acdo em prol da ONG, e se teve um
apontamento bem negativo, pois a instituicdo ndo se posicionou sobre. Outras pessoas podem achar
isso ruim, pois a pessoa relata que queria fazer uma “... agédo voluntaria...” em prol da INCAvoluntario,
0 que é o proposito da ONG, pode mostrar contrariedade. Em contrapartida, quando a ONG se
posicionou, utilizando uma linguagem coloquial, ou seja, tentando se aproximar da pessoa, ficou muito
gracejada, e possivelmente tentard novamente participar do processo seletivo.

'f) Isabele Tereza Mao atendem o tekefone,
‘9 quers me candidatar..

Curtir - Reesponder - 8 sem
b INC Avoluntario O lsabele! Temos
uma demanda muito grande de

gacdes na parte da manha. Mas
ndo desista. Continue tentando!

Caurtir - Responder - 8 sem

Figura 4- Fonte: Facebook da INCAvoluntario



E‘. Leonardo De Queiroz avaliou INCAvoluntario — €E) ..

15 de dezembro de 2017 - @

Nossa em tempos tdo dificeis, de falta de empatia, de falta de amor ao proximo,
criar toda uma "burrocracia®, criar dificuldades por uma acdo voluntaria de uma
pessoa que usol sua propria imagem e trabalho para levar doacdes para o INCA
voluntario, € uma coisa tdo... tAo.inominada.

Triste, quem perde 530 as pessoas que precisam.

o’y Curtir () Comentar &> Compartilhar

O:
Figura 5 -Fonte: Facebook da INCAvoluntario

A contrariedade observada por causa de um feedback negativo em cima do valor da
instituicdo, como foi vista na INCAvoluntarios, pode causar sérios problemas. Voltolini (2003)
afirma que quando isso acontece, a imagem transmitida, € negativa, e a sociedade passa ter a
concepcao daquela instituicdo, como uma que presta servico de baixa qualidade. O que para
Nascimento (2016) complementa dizendo que pesa no critério das pessoas em quererem
participar do projeto.

Mesmo com o uso do Instagram e Facebook ha um tempo, A Casa Ronald McDonald-
RJ nédo consegue alcancar bons resultados, em questdo de contato com o seu publico. Segundo
Torres (2010), o uso dessas redes sociais € muito importante, pois possibilita que a empresa
esteja presente e ao lado das pessoas, onde elas estejam.

4.2. Relacdo com as empresas doadoras
Percebeu-se que a Casa Ronald McDonalds, quando realiza uma campanha/acéo
conjunta com um parceiro, 0 menciona, porém sem marcar seu perfil o do parceiro, nem o uso
de uma Hashtag, por exemplo. Um artificio que pode avisar ao perfil marcado que foi
mencionado em algum post, ou até mesmo pessoas que estdo vendo a postagem, e poderem ter
uma oportunidade de visualizar o perfil dessa empresa, é clicar nessa ferramenta. Em alguns
casos ndo sdo permitidas nem dizer o0 nome, como o0 entrevistado da instituicdo relata sobre
esses dois casos, como segue abaixo:
“ Algumas empresas nem querem gue a gente coloque o nome delas no
bazar.” (Entrevistado da Casa Ronald McDonald-RJ)
“- O exemplo influencia negativamente no produto. A partir do momento que
€ um bazar, ta vendendo o produto deles a baixo custo. “Ta vendendo a minha
bolsa de mil reais num brechd”. Muitas empresas precisar “desovar” produtos
passados e eles doam.” (Entrevistado da Casa Ronald McDonald-RJ)
“- Agora tem algumas que querem e falam. Alfabeto por exemplo, de marca
infantil. Pode colocar nosso nome, falam da gente.” (Entrevistado da Casa
Ronald McDonald-RJ)



ATENGAQ PESSOAL!!

DEU A LOUCA NA MAMAE!

Nos Ultimos 02 dias de #BazarDasMaes, tudo com 30% de desconto!
Roupas - Bolsas - Sapatos - Acessorios - Utensilios - Roupas da Alphabeto
DOAGOES DE MARCAS FAMOSASI

02 a 11 de maio, das 10h as 17h
Rua Pedro Guedes, 29 - Maracana

Aceitamos cartdes de crédito e débitol
#CasaRonaldRJ

DEU A LOUCA NA MAMAE!

NOS ULTIMOS 02 DIAS DE BAZAR

Tupo com 30% DE DESCONTO!
| BAZAg
| OAS MiEs

AN o a2 _

Figura 6 -Fonte: Facebook da Casa Ronald McDonald-RJ
No caso da Sonhar Acordado, a ONG tem uma maneira peculiar de divulgar uma
participacao de uma parceira. Colocam o nome da empresa entre colchetes [...] afim de mostrar
a finalidade da publicacdo. Além disso, fazem a marcacéo do perfil de seu parceiro. Outro ponto
observado, foi a quest&o da incorporagdo da mensagem da ONG na agéo da parceira, fazer com
ela entenda o porqué dela estar nagquela causa, e isso a entrevistada da Sonhar Acordado-RJ
relata:
“..tentamos sempre prioritariamente trazer os funcionérios para serem voluntarios
também, porque a nossa missao, mais do que realizar grandes iniciativas, é fazer com

que cada um, individualmente, traga para si 0 compromisso de fazer a sua parte na
mudanga do mundo.” (Entrevistada da Sonhar Acordado-RJ)

s 5 @
@) sonharacordadorio « Seguindo

mignoth Uma delicial! &/'w
brunasmedeiros Mera coincidéncia, nem
como mesmo &

steberaldi_ E bom mesmooooco
taina.rastaldo E bom dmsssss
vanessamelgaco @brunasmedeiros Olha
essa garota propaganda! Hahaahhahaahha

brunasmedeiros @vanessamelgaco

ovosmantiqueira A @ovosmantiqueira fica
muito orgulhosa de proporcionar esse
momento tdo incrivel para todo mundo
que participa desse evento lindo! E nosso
pao com ovo faz muito sucesso porque é
feito repleto de amor mesmo.

Figura 7 -Fonte: Instagram Sonhar Acordado-RJ

Observou-se que a INCAvoluntéarios tem uma boa relagdo com as empresas que estdo
envolvidas a causa, e mostrando por meio de posts, campanhas em conjunto, mostrando
resultados, também marcando. E a empresas se mostram presentes, comentando com
mensagens motivadoras, demonstrando carinho pela instituicdo. As entrevistada do

INCAvoluntario por meio da entrevista relata:
“Possuimos uma relagdo direta com cada empresa, parceira, nossa. Os presidentes e
diretores sempre sdo convidados para as nossas festividades, assim como a nossa
equipe sempre estd presente nas comemoragdes deles. Buscamos sempre deixar este
laco, com cada empresa, bem estreitado. Marcamos reunides para dizer como tem sido
a parceria, damos um retorno quanto as doac@es e buscamos divulga-los nas nossas
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redes sociais e nos nossos veiculos de comunicacao interna e externa”. (Entrevistadas
da INCAvoluntarios)

Outro ponto muito importante relatado pela as entrevistadas, foi a questdo do cuidado
ao selecionar em que eventos irdo participar, quem se tornar parceiro, pois nao querem se

vincular com alguma empresa que tem praticas que sdo contrarias aos seus valores:
“Nés por exemplo, ndo fazemos parcerias com empresas que seu portfélio
pode causar céncer, pois estaria sendo contrario a nossa causa...”
(Entrevistadas da INCAvoluntarios)

Teve-se em vista que as trés organizagdes demonstram ter uma étima relagcdo com seus
parceiros doadores, que o Voltolini (2003) ressalta que a essa cooperacdo agrega valor as
organizagoes.

E importante para as empresas estar em evidéncia em trabalhos sociais, além de se
engajarem com o cunho solidario, sua credibilidade, e especial, estard sendo valorizada, pois
h& muitas formas de serem bonificadas por estar realizando um trabalho em conjunto com o
terceiro setor, como o Selo Empresa Cidadd. Além de considerarem a iniciativa bacana, irdo
avaliar melhor na decisdo de certo produto por essa questéo.

4.3. Comunicacdo com a sociedade

Na Casa Ronald McDonald-RJ, em ambas as redes sociais, muitas pessoas costumam
relatar experiéncias que vivenciaram, tanto aquelas que foram atingidas pelas acdes da casa,
que contam histdrias veridicas, como aquelas que conhecem o trabalho, valorizam a iniciativa,
compartilham ideia e o que a instituicdo necessita. O que faltou, foi um pouco de contato da

ONG com as pessoas. A Casa Ronald McDonald-RJ menciona que:
“...s80 pessoas ligadas a hospedes da casa e aos voluntarios, entdo, amigos de amigos
de voluntarios, acabam virando seguidores”. (Entrevistado da Casa Ronald
McDonald-RJ)

0 Fernanda Mahowm Carestiato A Casa Ronald sempre teve um

: trabalho sério com &s criangas com cincer e seus familiares, essa
mulher foi uma importante inspiracdo, e gragas a Deus temos
varas pessoas gue se doam todos os dias pelo mundo todo. . B

vye
Curt - Responder - 15 sem ©

Figura 8 -Fonte: Facebook da Casa Ronald McDonald-RJ
] . L
‘ Binha Figueiredo Mossa eu conhego essa garota propaganda, de

algum lugarkkkk vou compartilharll

Curtir - Responder - 14 sem 0 -

\”@ Angelina Oliveira Amei essa menina propaganda. Yamos ajudar.
Curtir - Responder - 14 sem 0 -
Figura 9 -Fonte: Facebook da Casa Ronald McDonald-RJ

Na Sonhar Acordado-RJ, também se nota muitos comentarios positivos em cima de
publicacOes sobre sua causa, relatos de experiéncias vividas em projetos da organiza¢do com
muito afeto e carinho, trazendo recordagdes muito boas a quem conhece e viveu o trabalho da
organizacéo, deixando depoimentos de como fazer parte da histéria da ONG impactou na vida
do cidadéo, e 0 qudo o bem feria se cada um participasse em ambas as redes. Assim como a
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Casa Ronald McDonald, ndo se observou um contato mais afetuoso diante desse tipo de
aproximacdo com a sociedade. A entrevistada da Sonhar Acordado-RJ diz:
“- ...tentamos mostrar o que vamos fazer...” (Entrevistada da Sonhar Acordado-RJ)

sentido, quando o dia n3o for t3o cheio de -
cor assim, é hora de lembrar que a

esperanga renasce todos os dias, as vezes
disfargada de nuvens de chuva, as vezes

com toda vida de um amanhecer. O

importante & ndo desanimar, temos muito

para fazer! Ndo estamos sozinhos! ©W
#SonharAcordadoRio #Esperanca

lucinda_lima_ Linda! Que menina Feliz! (&
'7".',4,"\:‘\

cravoecanela_ $¥¥W
manuellaromero SE&& T

mignoth Que foto linda! &
Uma das coisas que ndo me faz desanimar
& lembrar dessa ONG &

psicologaclaracarr @
biancsoliveira Leeeeutiuucia %

trindceci @thamiriisdias

Figura 10 - Fonte: Instagram Sonhar Acordado-RJ

Em relacdo ao INCAvoluntarios, se observou muitos comentarios positivos, afetivos,
com uso de emojis que denotam amor relacionados aos posts que mostram resultado dos seus
projetos, acdes ligadas a instituicdo. E uma observacdo importante, é que a INCAvoluntario se
mostrou muito presente, em agradecer, mostrar ao publico sua gratiddo. A INCAvoluntério
relata que:
“- Geralmente os feedbacks sdo diretamente positivos para o INCAvoluntario”. (Entrevistadas
do INCAvoluntério)
“- ..life style”, em que buscamos dividir com o publico o dia a dia de um
evento/festa/passeio...” (Entrevistadas do INCAvoluntario)

@ Andréa Nascimento Bom
Antes de mais nada, para

trabalho de vocés!

Meu marido & eu, compramos uns
brinquedos para doar para as criangas
internadas, por gentileza me passem o
contato e o endereco no
. privado.... Ver mais
O

Curtir - Responder - 6 sem

1s pelo

5 #5, INCAvoluntario Oi Andréal
UNIDADES DE FRALDAS GERIATRICAS DRai s o2 oaom e
pode trazer as suas doagdes
antes de outubro sim. Ficamos na
2. Rua Washington Luis, 35/ Centro
DISTRIBUIDAS EM MARCO/2018 do Rio (préximo a praga Cruz
Vermelha). Funcionamos de
segunda a sexta, das 08h as 16h
(exceto feriados e finais de
semana). N3o precisa agendar
um horario para vir. Se vocé tiver
alguma duvida pode entrar em
contato com a gente 3207-4547.
Tabém? &
O

Curtir - Responder - 6 sem
& Andréa Nascimento INCAvoluntario

, obrigada pelo retorno!

Curtir - Responder - 6 sem o

& INCAvoluntario De nada Andréal
Conte sempre com a gente @
[+ 1

Curtir - Responder - 6 sem

Figura 11 -Fonte: Facebook da INCAvoluntario
Nas redes sociais das trés ONGs observadas, todas as trés tiveram opinides sobre o
servico prestado de uma maneira positiva. O que para Nascimento (2016) é o melhor cenério,
porque outras pessoas podem construir ideias boas embasadas nos relatos. Se a institui¢do
utilizar essa oportunidade para si, 0 servico se propagara. A vertente de uma boa imagem
organizacional acarreta na ideia de Fernando (2009), aumenta o lago com as pessoas envolvidas
a organizacao, pela questdo de melhor visdo do projeto sendo realizado e opinado. Com esse
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maior contato, Torres (2010) diz que a imagem da instituicdo fica mais facil de ser lembrada, e
que pode passar a fazer parte do cotidiano.

Observou que em nenhum momento as ONGs observadas utilizaram as redes sociais em
busca de sugestdes, ou pesquisa de satisfacdo, pois de acordo com Gllaugher e Ransbotham
(2010); Rogers (2011), é uma boa oportunidade usar esse tipo de espago detectar novas
informacdes. Observou em uma das publicagdes da Casa Ronald McDonald-RJ, pessoas
envolvidas a organizacdo, utilizam humor, porém ndo se nota essa atitude advinda da
instituicdo, o que Nascimento (2016) recomenda seu uso.

5. Consideracdes Finais

O objetivo da pesquisa foi analisar o papel das midias sociais na visibilidade e na
credibilidade do servico prestado por instituicGes de terceiro setor voltadas para criangas
carentes. O primeiro ponto a ser abordado é a analise de como ocorre a comunicagdo entre as
instituicOes e as pessoas que as procuram por meio das redes socais. Em publicagdes nas quais
as pessoas interagiam, a INCAvoluntario e a Sonhar Acordado-RJ se mostraram presentes,
respondendo e interagindo em posts com solicitacdo de alguma informacao, porém, fica claro
que ambas instituicdes se mostram muito mais disponiveis quando o assunto das publicacbes
envolviam a intencdo de realizar doacgdes financeiras. Na Casa Ronald McDonald-RJ, em
publicacBes nas quais estavam presentes comentarios sobre experiéncias vividas na casa,
reconhecimento do trabalho prestado, o contato foi muito impessoal apenas com curtidas,
podendo causar descontentamento por parte dos usuarios que fizeram os comentarios.

Outro ponto importante para ser destacado € o conhecimento e o dominio das
ferramentas disponibilizadas por cada rede social. Foi possivel perceber que nos trés casos
estudos falta interesse por criar uma cultura de aprendizagem sobre estas ferramentas. O
resultado desta falta de interesse fica claro na maneira como as instituigdes ndo aproveitam os
recursos como poderiam.

Levando em conta que as instituicfes estudadas tém o seu funcionamento pautado muito
no trabalho de voluntarios chama atencéo o fato de que é enorme o descaso com comentarios
de pessoas que desejam se voluntariar. Encorajar as pessoas a serem voluntarias por meio das
redes sociais parece ser muito importante para a manutencgéo e crescimento destas instituicoes.
Estas ferramentas, quando utilizadas corretamente, podem informar sobre o processo de
voluntariado, influenciar pessoas a quererem ser voluntarias e até mesmo facilitar o processo
de inclusdo e gestdo de voluntéarios.

Em questdo de midias sociais e o compartilhamento de experiéncias, com a realizacao
de pesquisa, se nota que os usuarios tém cada vez mais poder sobre aquilo que esta sendo
proposto a ele, tendo influéncia a forma como é repercutido. Em gestdo de imagem de
instituicGes de Terceiro Setor, se mostra em desenvolvimento, hd se muito o que fazer e a
explorar, principalmente estudar como fazer isso com esses novos artificios advindos do
crescimento da tecnologia. O marketing digital e a visibilidade institucional, gestores por traz
dessas ferramentas alegaram ter conhecimento desse aparato, porém tem dificuldade de utiliza-
lo por limitagdes financeiras.

O presente estudo mostrou-se relevante para a teoria e para os praticantes atuantes no
terceiro setor uma vez que mostrou que as ferramentas disponiveis nas redes sociais podem ser
de grande valia para estas instituicdes, mas que ainda ha muito para ser trabalhado internamente
para que as potencialidades sejam de fato aproveitadas. Em outras palavras, se nas empresas
com fins lucrativos a utilizacdo das redes sociais para gestdo de imagem e contato com 0s
consumidores j& é amplamente discutida, nas institui¢ces do terceiro setor aqui estudadas essa
discussdo ainda precisa ganhar corpo. Foram identificadas varias oportunidades de
aproximagdo com 0s usuérios das redes sociais que ndo séo aproveitadas e que poderiam gerar
doac0es, captar voluntarios ou simplesmente melhorar e aumentar a imagem da instituicao.
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Neste estudo o foco foram instituicdes que trabalham em beneficio de criangas.
Acredita-se que futuros trabalhos podem ser importantes ao ampliar o que foi aqui investigado
para organizacdes do terceiro setor voltadas para outros grupos vulnerdveis como idosos,
animais ou pessoas homossexuais. Também pode-se ampliar a discussdo analisando outras
plataformas digitais.
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