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Apresentacao

Comunicagdo e marketing € meu objeto de estudo desde 2007, mas

foi somente em 2011 que o Terceiro Setor comegou a fazer parte da
minha rotina. Em 2013, apds parceria com profissionais incriveis - como
o mestre Nailton Cazumbd, que estd hd 6 anos conosco, langamos

o portal Nossa Causa, um espaco aberto de compartilhamento de
conteudo de causas buscando o desenvolvimento do setor. Esse canal

deu inicio, em 2017, ao Instituto Nossa Causa, uma organizacdo da

sociedade civil que democratiza conhecimento sobre questoes sociais.

NOs acreditamos que desenvolvendo consciéncia social inspiramos
agentes de transformagdo social. E para atingirmos mais e mais
pessods, precisamos de uma comunicagdo referéncia. Precisamos
utilizar os canais de acordo com nosso publico, e conseqguir engajd-lo

com 0 que e produzido.

ApOs experiéncias de voluntariado em organizagoes em que a
comunicacdo nunca era prioridade, entendi que existia o potencial

dessa ferramenta na geragado de impacto social e oportunidade

comerciais. E foi assim que, em 2018, completamos uma base de dados
de mais de 30 mil cadastros, atingimos mais de 730 mil usudrios Unicos

e recebemos mais de 1,1 milhdo de visualizagoes de pdgina.

A intencdo desta pesquisa ndo era apenas conhecer o cendrio, mas
também nos inspirarmos nas estratégias que o Terceiro Setor tem
considerado para que possamos evoluir e poder contribuir de uma
nova maneira com o setor, alem dos artigos, ebooks, webinars e outros

maneiras que sao disponibilizados gratuitamente pela Nossa Causa.

Eu, a equipe da Nossa Causa e Nn0OSS0OS parceiros esperamos que d suad
organizacgao tenha insights a partir dos dados aqui apresentados e
possa agir de maneira estratégica para atingir sua missdo social com o

apoio da comunicagdo e marketing.

Amanda Riesemberg

Presidente Nossa Causa
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Objetivos
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A pesquisa objetiva apresentar o cendrio das prdticas e percepgoes
das Organizagoes da Sociedade Civil [0SCs| do Brasil sobre
comunicagdo e marketing no Terceiro Setor. De forma mais especifica,
Nosso proposito € entender quais sdo os desafios, as prdticas e a
importdncia da comunicagdo para as 0SCs; e ainda compreender a relagdo
entre o investimento em comunicacado e marketing e a captagdo de

recursos, bem como a influéncia na geragdo de impacto social.



Metodologia

Nesta pesquisa, os dados foram coletados por meio de um questiondrio
online estruturado com 58 perguntas, sendo 9 abertas e 49 fechadas,
separadas em 5 blocos [Sobre a organizagdo, Investimento,
Ferramentas, Percepgoes, Dados Pessoais]. A coleta de dados

aconteceu de 12 de fevereiro a 15 de abril de 2019.

Gestores(as] de OSCs foram o publico-alvo. Para alcangd-los, divulgamos
a pesquisa de forma online para a base de emails, redes sociais e site da
Nossa Causa e de mais 16 organizagoes parceiras. Contamos tambem com

matérias sobre a pesquisa em alguns sites de noticias.

A coleta resultou em uma amostra composta por 414 0SCs brasileiras.

A andlise da pesquisa foi embasada na abordagem quantitativa

e contou com o apoio da ESPM Social. Os dados coletados foram
organizados em blocos de andlise [Perfil das organizagaoes, Perfil
dos respondentes, Estrutura e investimento em comunicagdo e
marketing, Prdticas de comunicagdo e marketing, e Percepgoes
sobre comunicagdo e marketing] buscando responder aos objetivos

definidos.
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Distribuicao estadual das
organizagoes participantes
da pesquisa
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Perfil das
organizacoes

Organizagoes de 23 estados brasileiros [Alagoas [AL],
Amapa [AP], Amazonas [AM], Bahia [BA|], Ceara [CE],
Espirito Santo [ES], Goids [GOJ, Maranhdo [MA], Mato
Grosso [MT], Mato Grosso do Sul [MS], Minas Gerais [MG],
Pard [PA), Paraiba [PBJ, Parana [PR], Pernambuco [PE],
Piaui [PI], Rio de Janeiro [R]], Rio Grande do Norte [RN], Rio
Grande do Sul [RS], Rondbnia [RO], Santa Catarina [SC),
Sdo Paulo [SP], Tocantins [TO] e o Distrito Federal [DF|
participaram da pesquisa, os estados com maior nUMero
de participagoes foram Sdo Paulo [35%], Parana [13%] e
Rio de Janeiro {11%]. Os resultados estdo descritos no

grafico ao lado:



As principais finalidades de
atuacdo sdo Assisténcia Social
[30%), Educagdo e pesquisa [15%]
e Desenvolvimento e defesa de
direitos e interesses [12%]. Os
resultados completos estdo no

grafico a lado:

Finalidade de atuag¢ado das organizagoes
participantes da pesquisa

Assisténcia social

Desenvolvimento e

defesa de direifos  AssociagGes patronais
e Inferesses e profissionais

0%

30%

12%

9%

Saude

15% X 10%

2%

Religido

40%

Educacgado e Cultura e
pesquisd recreacao

Quftros
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Objetivos de Desenvolvimento Sustentdvel que as
organizacoes contribuem para resolver
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PAZ, JUSTIGAE
INSTITUIGOES
EFICAZES .,

TRABALHO DECENTE
ECRESCIMENTO
ECONOMICO

ERRADICAGAOQ

EDUCAGAODE 1 REDUGAO DAS SAUDEE
DAPOBREZA

QUALIDADE

DESIGUALDADES BEM-ESTAR

Quanto aos Objetivos de

Desenvolvimento Sustentdvel

(ODSs|, as respostas mais

0
frequentes de foco em atuagdo 22%

das organizagoes foram educagao

FOME ZERO
E AGRICULTURA
SUSTENTAVEL

({4
W

AGUA POTAVEL

17 PARCERIAS E MEIOS IGUALDADE CIDADESE
ESANEAMENTO

DEIMPLEMENTAGAO DE GENERO COMUNIDADES

1 CONSUMOE
SUSTENTAVEIS

PRODUGAO
RESPONSAVEIS

de qualidade [(47%], redugdo de
desigualdades [46%] e saude e bem-

estar (45%]. Os resultados completos

O

M% M% 10%

estdo no grdfico ao lado:

1 AGAQ CONTRA A INDOSTRIA, INOVAGAO 1 VIDA 1 VIDANA
MUDANGA GLOBAL EINFRAESTRUTURA S TERRESTRE AGUA
DOCLIMA o
encaixamos *“
& & $-
0DS 1
9% 7% 7% 7% 6% 5%
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A Perfil das Organizacdes da Sociedade Civil no Brasil, realizada pelo Receita anual de 2018 declarada pelas orgunizagﬁes Cg)
O
IPEA, aponta que Desenvolvimento e defesa de direitos e interesses e =
O
Religido sdo as principais finalidades das 0SCs em funcionamento no Até 150 mil §
Brasil. As divergéncias revelam que a amostra da presente pesquisa 380/
apresenta um recorte demogrdfico especifico, influenciado pela U
localizagdo dos parceiros que estdo, em sua maioria, localizados em Superior a 1 milhdo

Sao Paulo e no Parana. 0
000006 33%

66% das organizagoes tém mais de 11 anos de existéncia - sendo que

39% tém mais de 20 anos e 27% tém entre 11 e 20 anos. Ate 500 mil

| | . 000 m
94% tém Estatuto Social e estd de acordo com as exigéencias
legais, 84% presta contas reqularmente de forma publica, 65% tém Até 1 milhao
planejamento estratégico estruturado e 55% ja recebeu algum

0
reconhecimento, como Prémio Melhores ONGs, Prémio ItaU-Unicef, 8/0
Prémio Faz a Diferenca, Titulo de Utilidade Publica, Selo Doar, entre , .
¢ Até 250 mil

ouftros.

06

Quanto a receita anual de 2018, 38% das OSCs disseram ter arrecadado
ate R$150 mil, enquanto 33% alegaram arrecadagdo superior a RS

milhdo. Os resultados completos estdo no grdfico ao lado:

[l


http://Perfil das Organizações da Sociedade Civil no Brasil

Fontes de recursos das organizacoes
participantes da pesquisa
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Doadores PF
0
Eventos e promogoes 51%

Doadores P]
As principais fontes de recursos sao

Venda de servigos ou produtos doagdes de pessoa fisica [51%], eventos
e promogoes [36%) e doagoes de pessoa
Convénio com 0 governo juridica [34%). Os resultados completos

estdo no grdfico ao lado:

Termo de parceria

Editais publicos

Investimento social privado
lempresas ou fundagoes]

Leis de incentivo governamentais

Fundacgoes e orgdos internacionais
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Perfil de remuneracao dos
colaboradores das 0SCs

Somente voluntdrios
® O O

| 23%
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Quanto ds caracteristicas da equipe, 32% tém equipes

de 11 e 50 pessoas, enquanto 25% tém equipes de 1a

5 pessoas; 23% dizem que toda a equipe € totalmente
composta de voluntdrios e 22% dizem que até 50 pessoas
sdo remuneradas. Os resultados completos estdo no

22%

grafico ao lado:
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A maioria das organizagoes tém alguém responsdvel

por comunicagdo e marketing [85%|, bem como pela

e = @@e

20%

a@e -

captagdo de recursos (83%).

>
amfe
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e
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Os dados sobre receita anual e tamanho da equipe
revelam uma amostra bastante heterogénea, composta

20%

por OSCs de pequeno a grande porte.

>
e
M-
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a@e =

13%
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Escolaridade dos respondentes
da pesquisa
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Perfil dos
respondentes

41%

25%

A amostra € composta
majoritariamente por mulheres [65%].
20% exercem fungdo de presidéncia,

19% de coordenacdo e 14% de diretoria.

e

A idade media e de 42 anos. Quanto ao 8% 0
. o 6% |
grau de escolaridade, 25% t&ém ensino 9 4%
~—’ << 2% 0
. 4 ~ v v 0 l/ﬂ
superior completo e 41% pds-graduagdo — —~— <
—— —— —— ~’ 0%
completa. Dados completos sobre ~ ~—— ~— 0
escolaridade estdo no grdfico ao lado:
Pds-graduagdo  Superior  Pds-graduagdo  Mestrado Mestrado Medio Doutorado Doutorado [incompleto],
[completo] [completo] [incompleto] e [completo]  [incompleto] [completo] [completo] e Medio [incompleto] e
Superior Pés-Doutorado  Fundamental (incompleto]
[incompleto]
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Persona

No contexto do marketing, persona pode ser
definida como uma representagdo ficticia

do cliente ideal de um negdcio, baseada

em dados reais sobre comportamento e
caracteristicas demograficas. Utilizando este
conceito mercadoldgico e adaptando-o para
as circunstdncias desta pesquisa, definimos
uma persona representativa da amostra, com
base nos dados de perfil organizacional e de

respondentes:

=

Presidente da
organizacao

=

Area de assistécia social

com mais de 20 anos

de existéncia
Sdo Paulo

@ Mulher
42 anos

11 a 50 voluntdrios

<

Pés-graduacao

0
(LD

Doacado de
pessoa fisica

&

Receita anual
de ate
RS 150 mil
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Estrutura e invq_stimento
em comunicagao e
marketing

Sobre a drea de marketing, em 50% das organizagoes a drea de
comunicagdo é composta por somente uma pessod. 15% ndo tém

alguem responsdvel e outros 15% tém uma equipe de voluntdrios.

17,5% da amostra relata que uma mesma pessoa acumula os cargo de
comunicagado, marketing e captacdo de recursos € 7% da amostra acumula

as responsabilidades da presidéncia e de comunicagdo e marketing.

Esses resultados dialogam com o da pesquisa Prdaticas de Marketing e

Comunicagdo para Captagdo de Recursos de 2018, realizada pela ABCR,

em que 14% disse ter um departamento de comunicagdo formado
por voluntdrios, 20% disse que as atividades eram executadas por
profissionais de outras dreas, 23% ndo tinham estrutura alguma e

23% tinham de 1 a 2 profissionais remunerados.

Quando questionadas sobre a importdncia da comunicagdo e

marketing, as organizagdes responderam a uma escala de 5 pontos,

em que 1representava "nada importante” e 5 "muito importante”. A
pontuacdo media foi de 4,1 pontos, mostrando que as organizagcoes

consideram comunicagdo e marketing importantes.
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http://depositorioceds.espm.br/wp-content/uploads/2018/07/Resumo-da-pesquisa-Pr%C3%A1ticas-de-marketing-e-comunica%C3%A7%C3%A3o-para-a-capta%C3%A7%C3%A3o-de-recursos-organiza%C3%A7%C3%B5es-do-terceiro-setor-x.pdf
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Importancia da comunicacao e marketing para as 0SCs
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55% investiram em comunicacgdo e
marketing em 2018, destes 85% tem
a intengdo de investir mais este ano.

60% das organizagoes tém objetivos

1%
definidos de comunicagdo e marketing, 0
desses, 81% diz estar alcangando-os
parcialmente.
56% nunca foi atendida por uma agéncia
de comunicagdo/ marketing.

Nada importante

5% 20% 25% 471%

é £ { { Muito importante

17
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Buscando qualificar estes dados, ainda que numa perspectiva Logo, organizagOes com dreas de comunicagdo e marketing
quantitativa, criamos criterios para classificar as organizagoes, desestruturadas sdo aquelas que:

de acordo com a estrutura da drea de comunicagdo e marketing, - Ndo tém alguem responsavel pela comunicagdo e markefing [ou €
em “estruturada” ou “desestruturada”. Consideramos organizagoes presidente]

com dreas de comunicagdo e marketfing estruturadas aquelas que - Ndo tém objetivos definidos

apresentam: - Ndo investiram na drea em 2018

- Ndo tém prdticas mistas, on e offline, de comunicagdo e marketing

- Pelo menos uma pessoa responsavel pela comunicagdo [excluindo
presidentes]

- Objetivos de comunicacdo definidos

- Investimento na drea em 2018

- Misto de pradticas on e offline de comunicagdo e marketing

18



Comparativo de organizagoes com dreas de comunicac¢ado e marketing
estruturadas vs. desestruturadas

Area de comunicacdo e marketing estruturada Area de comunicacdo e marketing desestruturada

Percentual da amostra 33% 7%
Tamanho da equipe Predominam equipes com mais de 10 pessoas
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Predominam equipes com até 10 pessoas

Separando os dois grupos, comparamos 0S
dados sobre tamanho da equipe, receita
anual, captagdo e fontes de recursos,
percepcdo de importdncia da comunicacdo,
de influéncia na captagdo de recursos, na
geracdo de impacto social e de agoes que
mais geram resultados a organizagdo.

O resultado estd na tabela a sequir:

Receita anual [2018]

Fontes de recursos

Responsdvel pela captacao de recursos

Classificagao de importdncia da
comunicagao

Classificagao da influéncia da
comunicagao e marketing na captagao
de recursos

Classificagao da influéncia da
comunicacao e marketing na geragao
de impacto social

Acdo de comunicagao e marketing que
mais gera resultados

Superiores a R$ 500 mil

1. Doagdes de Pessoa Fisica
2. Doagoes de Pessoa Juridica
3. Investimento Social Privado

86% tém alguém responsavel pela captagao
de recursos

4.4 pontos

3,8 pontos

4,1 pontos

1. Atividade em redes sociais
2. Campanhas de captacao de recursos
3. Email Marketing

Até R$ 250 mil

1. Doagoes de Pessoa Fisica
2. Eventos e promogoes
3. Convénios com o Governo

48% tém alguém responsavel pela captagao
de recursos

3,8 pontos

3,5 pontos

3,7 pontos

Atividade em redes sociais

19



Praticas de comunicacao
e marketing

82% das organizagoes tém um site proprio e 93% estdo presentes nas

redes sociais.

Dentre os que tém site, 35,7% tém ferramenta de captacdo de recursos,
as principais sdo PagSequro [46%], PayPal (26%) e Trackmob [18%].

As principais redes sociais utilizadas sdo Facebook [98%]|, Instagram [78%] e

Youtube [56%]. 92% das organizagoes as atualizam periodicamente.

Chama atengdo que hd mais organizagoes com pdginas no Facebook
do que com site proprio, o que pode ser prejudicial para a imagem
publica da OSC.

34% das organizagoes ndo investem em qualquer tipo de comunicagado
offline [distribuigdo de materiais impressos, eventos promocionais,
assessoria de imprensa, telemarketing, entre outros]. 0Os 66% que
investem optam principalmente por materiais impressos [(36%|, agoes
face to face [29%], eventos promocionais [27%] e assessoria de

imprensa (27%].
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foram perguntados sobre os canais de comunicagdo mais utilizados valor.

dos ultimos 12 meses, 33% disse internet, 26% divulgacdo interpessoal e

16% impresso. Quanto ao investimento em midia online, 36% das organizagdes tém o

hdbito de patrocinar publicagdes em redes sociais com investimentos
mostra que o Terceiro Setor estd se adequando aos canais atuais de ou investe em Googdle Ads [11%]. Mais da metade da amostra [55%]
comunicagao. desconhece o beneficio Google Ad Grants, que fornece até 10 mil dolares
por més para organizagoes do Terceiro Setor terem anuncios no buscador

Quanto a produgdo de conteudo online, 36% enviam newsletter online mais popular do mundo.

periodicamente para seus contatos; 28% das organizagoes que

possuem site tém blog atualizado periodicamente; e 20% produzem Uma minoria das organizagoes utiliza sistemas de automagdo de marketing

materiais ricos [ebooks, infogrdficos, webinars, etc.]. Os percentuais de [13%]. entre essas, a plataforma mais utilizada e o RD Station Marketing [48%].

producdo de conteudo sdo baixos, ou seja, uma grande parcela das

21



Acado de comuni¢do/marketing que gera mais
resultados para a organizacdo atualmente

Pe rcepgaes SObre com U nicaqao Amostra total: 276 organizagdes

e marketing
49%

Redes Sociais
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25%

Outros

agOes face to face [8%], email marketing (5%] e eventos [5%).
As perguntas sobre percepgoes ndo eram obrigatdrias, logo, nem @ ‘ Q @ 9
todas as organizagoes as responderam.

9% 8% 7% 6% 6% 5%

Face to face E-mail Marketing Eventos Producgdo de conteddo  Material impresso Assessoria

As organizagoes consideram que a acgdo de comunicagdo/

marketing que mais gera resultados é a atividade nas redes sociais

[49%)]. As demais agOes foram citadas com menor frequéncia, como

22



Principais necessidades de comunicagdo/
marketing das organizacoes

Amostra total: 282 organizacoes
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Quando perguntadas sobre suas
principais necessidades, no contexto
da comunicagdo e marketing, as
organizagoes citaram com maior
frequéncia recursos humanos para a
execugado das atfividades [15%] e de uma
campanha para captagdo de recursos

[15%]). As demais necessidades estdo

descritas no grafico ao lado: 5% Estruturacgdo/ planejamento

6% Redes Sociais
8% site
11% Recursos financeiros

12% Fortalecimento e reconhecimento da marca

13% outros

15% campanha de captagio de recusos

15% Recursos Humanos

23
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Utilizando uma escala de 5 pontos, sendo 1"'ndo influencia” e 5 A fim de entender o que sdo consideradas boas prdticas de o
»)
"influencia muito”, questionamos as organizagoes sobre a influéncia da comunicacdo e marketing pelas organizagoes, questionamos quais g
comunicacdo e do marketing na captacdo de recursos e na geragado de OSCs sdo consideradas referéncias nessa drea. As organizagoes O
: : _ : A 1 : : , : N . . o
impacto social. A percepgdo de influéncia na geragdo de impacto socidal citadas com maior frequéncia sdo Medicos Sem Fronteiras [9%], =
e ligeiramente maior [3,9 pontos]) do que na captagdo de recursos (3,7 Instituto Ayrton Senna [7%) e GRAAC (5%], os motivos mais citados sado
pontos]. Nossa pesquisa ndo nos permite qualificar esses resultados, a visibilidade alcancada, reconhecimento de marca e a habilidade em
ja que se trata de uma abordagem quantitativa. No entanto chama captar recursos.

atengdo que a relagdo com o impacto social, de mensuragdo complexa,
seja mais perceptivel que o de captagdo de recursos, de mensuragdo

mais objetiva por sua relagdo direta com o marketing.

—37 /.)x:;izzzzmzzz‘;ﬁ,zz@“
captacado de
recursos Instituto

&) 29) Ayrion
IS= _

9 COMBATENDO E VENCENDO
R ' CANCER INFANTIL

impacto social
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Médicos Sem Fronteiras lo
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Grennpeace

Nossa Causa

Organizacgoes referencia de
boas praticas de comunicagao Fundagdo ABRINQ
no terceiro setor

Amostra total: 118 organizagoes.

S0S Mata Atlantica

Hospital Pequeno Principe
Fundacao Dorina Nowill

TETO

ASID, ICOM, WWEF, Instituto Filantropia
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Tendencias de comunicacao e marketing para o terceiro setor em 2019
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Amostra total: 94 organizagoes.

14%

Por fim, questionamos quais seriam as
tendéncias em comunicagdo e marketing
para o Terceiro Setor em 2019. A resposta

mais frequente foi redes sociais (14%],

7%

sequida por foco nas estrategias digitais
[7%] e na produgdo de conteudo de
qualidade [5%].
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Analisando os dados de forma a responder aos objetivos propostos -
entender os desafios, as boas prdticas, a importdncia da comunicagdo para
as 0SCs, a relacdo entre o investimento em comunicacdo e marketing e a
captagdo de recursos, bem como a influéncia na geragdo de impacto social
- entendemos que, apesar de percebem a importdncia da comunicagdo, as
organizagoes do Terceiro Setor ndo investem consistentemente nessa drea,

principalmente devido aos entraves financeiros.

Quanto ds praticas, percebemos a clara tendéncia a comunicagdo No

meio online, principalmente na utilizagdo e valorizagdo das redes sociais,
classificadas como a agdo que mais gera resultados e a tendéncia em
comunicagdo e marketing neste ano. No entanto, as prdticas de producdo de
conteudo, relacionamento com o publico e investimento em midia online sdo
executadas por uma minoria, mostrando que a maioria investe em e valoriza

uma unica prdatica.
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Os resultados dialogam com a classificagdo de influéncia mediana (3,7
pontos em uma escala de 5 pontos] do investimento em comunicagdo

e marketing na captagdo de recursos. Uma vez que, quando ndo hd
investimentos consistentes na drea e, por consequéncia, ndo hda um
conjunto de agoes sendo praticadas de forma estratégica, os objetivos, tais

como captagcdo de recursos, ndo sao totalmente alcangados.

Os resultados nos levam a questionar a compreensdo das 0SCs sobre 0s
conceitos "comunicacado” e "‘marketing” e, principalmente, a relagdo entre
estes. Ao estruturar a pesquisa optamos por utilizar ambas palavras, a

fim de facilitar o entendimento, no entanto, € importante esclarecer que @

comunicagdo estd contida no marketing.

Inferimos, a partir dos resultados, que as organizagdes se comunicam com
seus publicos, porém esta comunicagdo ndo parece estar inserida em uma

estrategia de marketing.
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Ao ndo se compreender que a comunicagdo estd contida no marketing,
perde-se a chance de mensurar os resultados do didlogo promovido e de

utilizar estratégias mercadologicas para objetivos de bem-estar social.

Aproveitamos este espaco para reforcar nossa aposta no potencial do
Terceiro Setor em praticar estratégias de marketing para a transformagado

social, focando da capacidade de conexdo humana da comunicacado.
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Durante todo o processo de elaboragdo, desenvolvimento e andlise desta
pesquisa, nos intrigou a falta de outras pesquisas e dados abertos sobre esse
assunto da perspectiva de prdaticas e percepgoes. Atualmente hd apenas

uma outra pesquisa disponivel ao publico sobre comunicagdo e marketing no
Terceiro Setor, que tem foco em captagdo de recursos [Praticas de Marketing
e Comunicagdo para Captagdo de Recursos). Estdo disponiveis pesquisas
sobre marketing de causa [Pesquisa Marketing Relacionado a Causa e O Fluxo
das Causas], dados demograficos das organizagoes, informagoes sobre o
comportamento de doadores e do fluxo de doagoes [Perfil das Organizagoes

da Sociedade Civil no Brasil, Relatdrio de Tendéncias Globais em Doacgdo,

Pesquisa Doacgdo Brasil, mas pouco se sabe sobre as prdticas das organizagoes,

sobre como se dd o trabalho interno conjunto de gestdo e defesa de causas

socioambientais.
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http://depositorioceds.espm.br/wp-content/uploads/2018/07/Resumo-da-pesquisa-Pr%C3%A1ticas-de-marketing-e-comunica%C3%A7%C3%A3o-para-a-capta%C3%A7%C3%A3o-de-recursos-organiza%C3%A7%C3%B5es-do-terceiro-setor-x.pdf
http://depositorioceds.espm.br/wp-content/uploads/2018/07/Resumo-da-pesquisa-Pr%C3%A1ticas-de-marketing-e-comunica%C3%A7%C3%A3o-para-a-capta%C3%A7%C3%A3o-de-recursos-organiza%C3%A7%C3%B5es-do-terceiro-setor-x.pdf
http://arapyau.org.br/downloads/o_fluxo_das_causas.pdf
http://arapyau.org.br/downloads/o_fluxo_das_causas.pdf
http://www.ipea.gov.br/portal/images/stories/PDFs/livros/livros/180607_livro_perfil_das_organizacoes_da_sociedade_civil_no_brasil.pdf
http://www.ipea.gov.br/portal/images/stories/PDFs/livros/livros/180607_livro_perfil_das_organizacoes_da_sociedade_civil_no_brasil.pdf
https://givingreport.ngo/pt-br/
https://idis.org.br/pesquisadoacaobrasil/wp-content/uploads/2016/10/PBD_IDIS_Sumario_2016.pdf

Assim, propomos aprofundar e ampliar os dados sobre comunicacdo e
marketing no Terceiro Setor tornando essa investigagdo anual, para ndo
somente apresentar um retrato, mas munir as 0SCs de informacgoes e

referéncias para o aprimoramento de suas prdticas.

Se sua organizacdo tem interesse em apoiar a realizacdo dessa pesquisaq,

fale com a gente!
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https://drive.google.com/file/d/1xFBDZobVIRfmDy4t9pC7MmMukzF6sQQS/view

