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PAPEL DAS MIDIAS SOCIAIS NA VISIBILIDADE E CREDIBILIDADE DO
SERVICO DE ONGS DO MUNICIPIO DO RIO DE JANEIRO
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Resumo: Atualmente existem cerca de 338 mil instituicbes sem fins lucrativos
no Brasil. E a cada ano vem crescendo o numero de organizagdes voltadas para
o cunho social. Encontra-se muito déficit na questao de gestdo de imagem com
0 uso de redes sociais por instituicoes de Terceiro Setor. Por isso, foi definido
como objetivo deste trabalho consiste em analisar o papel das midias sociais na
visibilidade e credibilidade do servigo por instituicdes de terceiro setor voltadas
para criangas carentes. Para atingi-lo foram observados o Facebook e Instagram
das respectivas instituicoes, utilizando o método de analise de conteudo para
avaliacao dos dados coletados. Os resultados encontrados relatam que as
instituicdes apresentam falhas de comunicagao da instituicao com o publico
envolvido por meio das midias. A questdo do pouco uso e conhecimento das
ferramentas disponiveis em cada rede social para desenvolver esse canal de
comunicagao. Este trabalho por apresentar esses tipos de lacunas serve de
alerta a qualquer individuo que desempenhe o papel de gestdo em uma
instituicao de Terceiro Setor.

Palavras-chave: Terceiro Setor. Visibilidade. Redes sociais

ROLE OF SOCIAL MEDIA IN THE VISIBILITY AND CREDIBILITY OF THE
NGO SERVICE IN THE MUNICIPALITY OF RIO DE JANEIRO

Abstract: Currently, there are approximately 338 thousand non-profit institutions
in Brazil. And each year the number of organizations focused on the social nature
has been growing. There is a great deficit in the issue of image management with
the use of social networks by Third Sector institutions. Therefore, it was defined
as the objective of this work is to analyze the role of social media in the visibility
and credibility of the service by third sector institutions aimed at underprivileged
children. To achieve this, Facebook and Instagram of the respective institutions
were observed, using the content analysis method to assess the collected data.
The results found report that the institutions present communication failures
between the institution and the public involved through the media. The question
of little use and knowledge of the tools available in each social network to develop
this communication channel. This work, for presenting these types of gaps,
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serves as an alert to any individual who plays the management role in a Third
Sector institution.
Keywords: Third Sector. Visibility. Social networks

1. Introdugao

De acordo com o site da ABONG, Associacéo Brasileira de Organizagdes
Nao Governamentais, existem cerca de 338 mil instituicdes 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 estéao por tras da gestao
de ONGs é a comunicacdo, pois segundo Souza(2015) a comunicagado se
apresenta como uma ferramenta que possibilita a divulgacdo de informacgdes
atreladas a projetos e agdes que consequentemente pode desenvolver um
vinculo maior com as pessoas envolvidas nesse meio, sejam voluntarios,
doadores, parceiros.

A maioria das organizagdes voltadas para o terceiro setor, demonstram
um desempenho fraco no quesito visibilidade, em funcido de sua baixa
capacidade em se promover. Em conjunto a isso, possuem recursos precarios
que nao permitem um investimento nessa area, uma vez que o que é recebido
pelo setor publico e privado e voltada para algo que seja prioridade para a
instituicdo. Diante dessa realidade, ha a necessidade de melhorar a eficiéncia e
eficacia da organizagao 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 comunicagao.

De acordo com o Relatério Digital da Social Mobile (2015), feito pela We
Are Social, o Brasil tem cerca de 110 milhdes de pessoas que sédo usuarias da

internet, e cerca de 87,27% possuem perfil em redes sociais, 0 que mostra que
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a internet tem ganho mais espaco na vida das pessoas, e um ambiente propicio
as organizagoes.

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

Para responder sobre esse questionamento, foi proposto o seguinte
objetivo:Analisar o papel das midias sociais na visibilidade e credibilidade do
servigo por instituicdes 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 conclusdes profundas.

2. Revisao de literatura
2.1. Midias sociais e o compartilhamento de experiéncias

A internet € uma grande revolugdo na sociedade, trouxe muitas
mudangas, como a socializagdo por meio de CMC (comunicagdo 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 o aumento do uso de redes sociais, além de estar
correlacionado ao desenvolvimento do mundo tecnolégico, 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 sao 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
interacdo entre usuarios permitindo troca de informagdes de variadas formas
com diversos intuitos, segundo Telles(2010).

Em muitos websites, blogs a agado de “compartilhar” € usada como uma
propria ferramenta dessas plataformas digitais que sdo consideradas as mais
interativas. Por exemplo a opgéo share esta ligada a uma série de redes sociais.
Com o 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.



105
RICADI Vol. 09. Ago/Dez 2020

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

No contexto, de alta adesado as redes sociais, Dellarocas (2002) afirma
que as pessoas estido, cada vez mais, buscando e se influenciando com opinido
de outros consumidores para apoiar as suas proprias decisdes. Dessa forma, as
interacbes entre os usuarios nas redes sociais, por meio de geragdo de
conteudo, incluindo as opinides de consumidores em relagdo 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 sao afetadas
por eles.

Em casos que as opinides sobre determinado produto/servico sao
positivas, € a melhor imagem que eles podem transparecer, uma vez que 0s
proprios usuarios irdo consultar essas opinides em busca de embasamentos em
sua decisdo de consumo. Nascimento (2016) diz que as empresas podem
construir agdes em cima disso, com menor risco em um investimento. Por outro
lado, é necessario ficar atento as opinides negativas, o grau de intensidade e
propagacao. Quando ocorre esse tipo de situagéo, as instituicdes precisam
serem ageis, dando um posicionamento ou sugerindo uma sugestdo ao
consumidor, de maneira que minimize. No final, se a empresa souber aproveitar

iSsO para si, 0 seu servigo pode crescer e atender melhor seu cliente.

2.2. Gestao daimagem de organizagdes do terceiro setor

O entendimento sobre o que € 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 conteulido.
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A primeira impresséo de algo aos olhos de um consumidor, € importante,
Carrieri, Aimeida e Fonseca (2004) afirmam que essa primeira impressao de uma
pessoa ou um grupo sobre uma instituicado deve ser observada e estudada. Em
relacdo a organizagdes voltadas para Terceiro Setor, essa primeira percepg¢ao
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 concepgéo das pessoas em relagao
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 segurancga as partes envolvidas, fazendo com que
deixe uma impressao positiva na instituicao.

Transmitindo uma boa imagem a credibilidade da instituicdo prestadora
do servico ganha forgca, conforme Fernandes (2009) consequentemente, abre
mais possibilidades e garantias para prosseguimento ao projeto e fortifica o lago
de confianga do publico em cima da organizagéo.

Observa-se que a credibilidade e confiangca sdo quesitos que entram
como um quesito da avaliagdo para consumo do publico.Nascimento (2016)
aponta participagao da empresa nesse espaco do cliente, uma agao que muitas
empresas estao encontrando para melhor essa ferramenta, € o uso do humor.

A busca por parcerias € um fator fundamental para o desenvolvimento das
atividades das organizagdes voltadas a agdes sociais. Voltolini, (2003) ressalta
que além dessas parcerias valorizarem pela transparéncia de suas atitudes, as
mesmas agregam mais valor as organizac¢des 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 certificagcdes. O ‘Selo Empresa Cidada’, criado
por lei 05/98, € um exemplo, onde prestigia empresas que contemplam a
responsabilidade social. (Site da Receita Federal, 2018)

De acordo com Torres (2010) o quéao mais se manter em contato com o
publico, mais estara a imagem da instituicido na mente das pessoas, ou seja,
quanto mais a instituicao estiver presente, junto a sociedade, mais estara inclusa

no cotidiano das pessoas.



107
RICADI Vol. 09. Ago/Dez 2020

Em questdo de eficiéncia, organizagdes de terceiro setor apresentam
limitagdes administrativas a sua funcionalidade. E uma solugdo apontada por
Manzione (2003), é a aplicagao do marketing.

O marketing pode trazer contribuigbes 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 comunicagao, imagem

e racionalizacao de recursos.

2.3. O marketing digital e a visibilidade institucional

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

Na visao do marketing digital, as redes sociais tém competéncia, uma vez
que disponibilizam as informag¢des por meio dos perfis de seus usuarios,
mostram as interagbes 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 usuarios 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 € necessario ter a compreensao das
necessidades do publico. O que é valido abordar alguns conceitos relacionados
a visibilidade como guia para o desenvolvimento de solugbes para as
organizagbes de terceiro setor, que pouco entendem que o marketing digital
pode ser utilizado como uma ferramenta de estratégia para a captacéo 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 analise 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:
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e Saber seu publico-alvo;

¢ |dentificar o que esse publico almeja;

e Criar atividades que atendam essas necessidades;

e Ter um controle de satisfagao 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 informacéao € advinda do préprio consumidor, o que da
mais seguranga e subsidios maisprecisos as empresas para geragao 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 € importante que a
empresa tenha nogcdo quem é seu cliente, o que ele ira consumidor do seu

portfélio para montar um projeto que atenda a esses pontos sem ter déficit.

3. Metodologia

3.1. Selegao de sujeitos

Os objetos desta pesquisa foram trés organizag¢des de Terceiro Setor, tais
quais sdo Casa Ronald McDonald-RJ, da ONG Sonhar Acordado RJ e
INCAVoluntario.

3.1.1. Casa Ronald McDonald(Site Casa Ronald McDonald-RJ)

A Casa Ronald McDonald tem como objetivo ser uma segunda casa, é
um projeto coordenado pela Instituicdo Roland McDonald, que estabelece
padroes de instalacdo e operagcdo mundiais, assegurando um bom atendimento
aos assistidos. Foi a primeira instituicdo em toda a américa latina a proporcionar

esse tipo de trabalho.
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Seu trabalho é considerado de utilidade publica porque permite a
liberagcdo de leitos em hospitais publicos para pacientes que realmente
necessitem de internagdo. Desta forma, os hospitais podem utilizar os leites
destinados a essa camada de pacientes, em outro grupo que nao é contemplado

pelo auxilio da instituig&o.

3.1.2. Sonhar Acordado(Site Sonhar Acordado)

Com o objetivo de reunir pessoas com intuito de fazer o bem, criar uma
corrente com mentalidade focada em responsabilidade social e desenvolver uma
ajudar na formacgao de um coletivo em beneficio da infancia mais necessitada.
Foi criado em 1998, o Sonhar Acordado (SorfarDespierto). 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 raz&o social
Associacao Sonhos de Crianga e em 2010, a organizacao foi reconhecida pelo
Governo Federal como uma instituicdo de Utilidade Publica Federal. Este
certificado marcou a consolidagdo da ONG no Brasil, que atualmente realiza

acdes em mais 10 cidades.

3.1.3. INCAvoluntario(Site INCAvoluntario)

Na década de 80, pessoas se organizaram em grupos e associagdes de
voluntarios e em 2001, surgiu o que se chama INCAvoluntario, responsavel pela
organizacdo de acgdes voluntarias diretas, como recreagdo e lazer com as
pessoas em tratamento, e indiretas, como eventos que irdo gerar renda para as
pessoas doentes e os acompanhantes, que na maioria das vezes tem dificuldade
de manter um trabalho por conta do arduo tratamento contra o cancer. Sua

missao € promover maior qualidade de vida aos pacientes e acompanhantes.
3.2. Coleta de dados
Na pesquisa com uso de multiplos 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
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ser utilizado, pois possibilita que haja mais conclusdes analiticas pelo fato de
possibilitar conclusdes analiticas mais convincente.

Foram analisados elementos das postagens em duas redes sociais,
Facebook, Instagram, das instituicées ja citadas. Tais elementos s&o: videos,
imagens e comentarios, tendo como objetivo explorar o conteudo compartilhado
pelas instituicbes e como ¢ visto pelo publico.

No Facebook foram observados a avaliagéo e quantidade de comentarios
em relagdo a avaliagcédo, sejam positivos ou negativos de ambas as paginas.
Dentro dos albuns de multimidia, observar que tipo de conteudo esta sendo
compartilhado, analisar aquele mais bem-sucedido nos quesitos numero de
curtidas, comentarios e compartilhamento; Divulgagao de parcerias.

Ja no Instagram foi observado o alcance das postagens em questédo de

curtidas/visualizacao de videos, comentarios.

3.3. Analise de dados

Um método muito utilizado na analise de dados qualitativos € o de analise
de conteudo, que é conjunto de técnicas de pesquisa a qual almeja a busca do
sentido ou dos sentidos de um determinado documento. Ou seja, a analise de
conteudo se caracteriza como um conjunto de técnicas de analise das
comunicagoes e que utiliza procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo

do conteudo das mensagens, sejam videos, fotos, textos e etc. Campos(2004).

4. Analise de resultado
4.1. Comunicagao com o voluntario

Tanto nas redes sociais Instagram e Facebook se observou que na Casa
Ronald McDonald-RJ houve baixa procura para se tornar voluntario, e as
pessoas que se propuseram, solicitaram informacgdes, e ndo obtiveram resposta
pela instituicdo ou entdo obtiveram a informacgao por outras pessoas que nao
tem ligagao com a organizagao. A instituicaodemonstra ter problemas constantes
com o Instagram por questdes do aplicativo, porém, foi observado que essa rede
social tem poucos comentarios, diante disso, a instituicdo deve ter maior
preocupagao com o que tem sido avaliado pelas pessoas a partir de suas

publica¢des. por ndo aparecer algum tipo de notificagdo como um comentario na
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publicacdo.Ja o Facebook, ndo mede esforcos para atender a todos as

solicitagdes.

Figura 1- Evento Casa Ronald McDonald-RJ

= o - L

casaronaldrj Neste fim de semana (24)
tivemos mais um Momento Sorriso Saudavel.

Muito cbrigade as voluntarias Maria Clara e
Carmen.

A professora Leila e os alunos do projeto de
extensdo Sorriso Saudavel, Mundo
Sustentavel, da UVA.

A coordenadora do curso de fonoaudiclogia
Rita, a professora Isabela e suas alunas, da
UVA.

E também todos que atuaram no evento! ¥

marcialvarenga Como fago pra ser voluntaria
na casa Ronald?

L g H

90 curtidas

Fonte: Instagram da Casa Ronald McDonald-RJ

Figura 2- Duvida Voluntariado

[e]v Mais relevantes =

3 compartilhamentos 13 comentarios

. Escreva um comentério Qe ® @

& Katia Cidreira Eu quero ser veluntaria... &% o 1
4

Curtir - Responder - 7 sem

’ Angelina Oliveira Vai 1a nos visitar, de domingo a
domingo das 9:00 as 18:00. Rua Pedro Guedes 44. Sera
um prazer recebéa.

Curtir - Responder - 7 sem ﬂ)w

:} Katia Cidreira Angelina Oliveira qual lugar a localidade?
Curlir - Responder - 7 sem QI

o Angelina Oliveira Rua Pedro. Guedes, 44 Maracana

Curtir - Responder - 7 sem O

Figura 2- Fonte: Facebook da Casa Ronald McDonald-RJ

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 informagdes, na maioria dos casos, a Sonhar

Acordado-RJ procura responder utilizando emojise frases motivacionais. No
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Instagram, aconteceu de ter um comentario negativo, a ONG néo respondeu ao
comentario, 0 que € bem negativo, pois pode transparecer que a Sonhar
Acordado-RJ nao tem zelo por todas as pessoas que estao envolvidas. 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,

esperanca na tentativa de se envolver com a causa.

Figura 3 — Voluntarios Sonhas Acordado

U o o sonharacordadorio + Sequindo
w +2=..  Sonhar Acordade Ric de Janeiro
M 4 bel.vasconcellos Quando vocés abrem para
‘ = mais voluntarios? W
| N

betaestrella @SS D

marquesalexandre

anaclaudiatelles Que orgulho ver meu PPF
tdo bem representado @(7

sonharacordadorio @parquedoflamengo
vew

sonharacordadorio @bel.vasconcellos oi
Bel! Manda um e-mail pra gente?
voluntarios.rfj@sonharacordado.org.br &)

bel.vasconcellos Mandei! W
@sonharacordadorio =

@ Q H

271 curtidas

Fonte: Instagram da Sonhar Acordado-RJ

Figura 4- Davida voluntariado Sonhar Acordado

S Primola Lopes Como assim? Nao tem nem 30 minutos que entrei
perguntando e agora esta encerado??
Poxa... Triste quando vc quer se doar e ndo & aceito...

Oz

Curtir - Responder - 20 sem

@  Sonhar Acordado Rio de Janeiro Ola Primola!
Ficamaos tristes por ver que vocé tentou mais uma vez e
nio conseguiu. &

Infelizmente, as vagas acabaram em poucos minutos.
... Ver mais

O

Curtir - Respender - 20 sem

ﬂ Primola Lopes Eu me cadastrei na lista de espera. Tenho
© certeza que conseguirei g

1
Curtir - Responder - 20 sem O

ﬂ Primola Lopes Sonhar acordado rio de janeiro
" Receberemos por e-mail resposta se conseguirmos OU
n&o, entrar por reserva??

Courtir - Responder - 20 sem

Fonte: Instagram da Sonhar Acordado-RJ

Em ambas as redes sociais da INCAvoluntario, até mesmo no Instagram
que foi criado ha pouco tempo, inclusive esta tendo muita repercussao em suas
postagens, a procura para se tornar um voluntario € 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,
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esclarecendo o processo, relatando que o seu primeiro contato € através do

telefone.

Figura 5 — Campanha de Pascoa INCAvoluntario

O INCAvoluntario estd arrecadando caixas de
bombom, de marcas tradicionais, para os
pacientes infantis e adultos do INCA.

e Onde doar? Rua Washington Luis, 35/ Centro do Rio

PR R R R IR W

Fonte: Instagram da INCAvoluntario

= incavoluntario * Seguindo

o

brunirodrigues @kassouzza ta escrito no
post.

denisemonteiromakeup @monteirols
@patricia_tendrih @motta.ivana
@cris__hair_stylist @_juump @juhtavares34
@guidonatocrf @teles_felipe
lopeshellenzinha Gostaria de ser
voluntarial E possivel?

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

Porém, esse primeiro contato entre uma pessoa interessada em ajudara

instituicao, apresenta falhas, causando insatisfagao relatadas através dos posts.

Em outro caso, a pessoa se sentiu incomodada com o processo burocratico para

se prestar uma agdo em prol da ONG, e se teve um apontamento bem negativo,

pois a instituicdo nao se posicionou sobre. Outras pessoas podem achar isso

ruim, pois a pessoa relata que queria fazer uma “... agao voluntaria...” em prol da

INCAvoluntario, o que é o propdsito 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 tentara novamente participar do processo seletivo.

Figura 6- Duvida Voluntario INCAvoluntario
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'ﬂ Isabele Tereza Méo atendem o telefone,

. # queno me candidatar..
Curtir - Responder - @ sem ﬂ
- INC Avoluntario Qi lsabele! Temos

uma demanda muito grande de
gacdoes na parts da manha. Mas
nao desista. Continue tentando!

Caurtir - Riesponder - 8 sem

Fonte: Facebook da INCAvoluntario

Figura 7: Reclamagao INCAvoluntario

A8 Leonardo De Queiroz avaliou INCAvoluntario — €9 vee
' 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 agdo voluntaria de uma
pessoa gue usou sua propria imagem e trabalho para levar doagdes para o INCA
voluntario, & uma coisa tdo... tAo._inominada.

Triste, quem perde s&0 as pessoas que precisam.

o Curtir () Comentar A Compartilhar

D:
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 concepgéo daquela instituigéo,

como uma que presta servigo 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 néao consegue alcangar 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. Relagcao com as empresas doadoras
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Percebeu-se que a Casa Ronald McDonalds, quando realiza uma
campanha/agao 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, € clicar nessa ferramenta.

Figura 8: Bazar 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 FAMOSAS

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

Aceitamos cartées de crédito e débitol
#CasaRonaldRJ

DEU A ngc'g NA MAMAE!

NOS ULTIMOS 02 DIAS DE BAZAR

TUDO coM 30% DE DESCONTO!
| BAZAR
| OAS Migs

AN < a2

-Fonte: Facebook da Casa Ronald McDonald-RJ

No caso da Sonhar Acordado, a ONG tem uma maneira peculiar de
divulgar uma participagcao de uma parceira. Colocam o nome da empresa entre
colchetes [...] afim de mostrar a finalidade da publicagdo. Além disso, fazem a
marcacao do perfil de seu parceiro. Outro ponto observado, foi a questao da
incorporagao da mensagem da ONG na acgao da parceira, fazer com ela entenda

0 porqué dela estar naquela causa.

Figura 9 - Instagram Sonhar Acordado-RJ
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sonharacordadorio » Seguindo

mignoth Uma delicial! =w

brunasmedeiros Mera coincidéncia, nem

como mesmo &3
steberaldi_ E bom mesmooooo
taina.rastaldo E bom dmsssss
vanessamelgaco @brunasmedeiros Olha
essa3 garota propaganda! Hahaahhahaahha

brunasmedeiros @vanessamelgaco

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

Fonte: Instagram Sonhar Acordado-RJ

Observou-se que a INCAvoluntarios tem uma boa relagcdo 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 instituigao.

Outro ponto muito importante que foi observada € o cuidado ao selecionar
em que eventos irdo participar, quem se tornar parceiro, pois hao querem se
vincular com alguma empresa que tem praticas que sao contrarias aos seus
valores.

Teve-se em vista que as trés organizagbes demonstram ter uma 6tima
relacdo com seus parceiros doadores, que o Voltolini (2003) ressalta que a essa
cooperagao 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,
estara sendo valorizada, pois ha muitas formas de serem bonificadas por estar
realizando um trabalho em conjunto com o terceiro setor, como o Selo Empresa
Cidada. Além de considerarem a iniciativa bacana, irdo avaliar melhor na deciséo

de certo produto por essa questao.

4.3. Comunicagao 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 agbes da casa, que contam historias veridicas, como
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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.

Figura 10— Elogio Casa Ronald McDonald-RJ

9 Fernanda Mahoum Carestiato A Casa Ronald sempre teve um
trabalho sério com &s criancas com cAncer & seus familiares, essa
mulher foi uma importante inspiragio, & gragas a8 Deus temos

varas pessoas que se doam todos os dias pelo mundo todo.._. W
ve

Caurtir - Responder - 15 sem

Fonte: Facebook da Casa Ronald McDonald-RJ

Na Sonhar Acordado-RJ, também se nota muitos comentarios positivos
em cima de publicagcbes sobre sua causa, relatos de experiéncias vividas em
projetos da organizagao com muito afeto e carinho, trazendo recordag¢des muito
boas a quem conhece e viveu o trabalho da organizagao, deixando depoimentos
de como fazer parte da histéria da ONG impactou na vida do cidadao, e o quao
o bem feria se cada um participasse em ambas as redes. Assim como a Casa
Ronald McDonald, ndo se observou um contato mais afetuoso diante desse tipo

de aproximagao com a sociedade.

Figura 11 - Instagram Sonhar Acordado-RJ

sentido, quando o dia ndo for tio cheio de -
cor assim, € 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! N3o estamos sozinhos! &%
#SonharAcordadoRio #Esperanga

lucinda_lima_ Linda! Que menina Feliz! &
&5

cravoecanela_ $¥¥@@
manuellaromero S & &S

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

psicologaclaracarr W
biancsoliveira Leesesutiuucia %

trindceci @thamiriisdias

Fonte: Instagram Sonhar Acordado-RJ
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Em relacdo ao INCAvoluntarios, se observou muitos comentarios
positivos, afetivos, com uso de emojisque denotam amor relacionados aos posts
que mostram resultado dos seus projetos, acdes ligadas a instituicdo. E uma
observacao importante, € que a INCAvoluntario se mostrou muito presente, em

agradecer, mostrar ao publico sua gratidao.

Figura 12 — Doagbes INCAvoluntario

Andréa Nascimento Bom diall
. Antes de mais nada, parabéns pelo
trabalho de vocés!

Meu marido € eu, comprames uns
brinquedaos para doar para as criangas
internadas, por gentileza me passem o
contato e 0 endereco no

. privada.... \Ver mais

Curtir - Responder - 6 sem

5 h INCAvoluntario Ci Andréal
Obrigada pelo carinho. Vocé
UNIDADES DE FRALDAS GERIATRICAS pode vazer a5 suas doacdes

. Rua Washinglon Luis, 35/ Cento

[ /
DISTRIBUIDAS EM MARCO/2018 do Rio (proximo a praca Cruz
Vermelha). Funcionamos de

segunda a sexta, das 08h as 16h
(exceto feriados & finais de
semana). Nao precisa agendar
um horario para vir. Se vocé tiver
alguma ddvida pode entrar em
contato com a gente 3207-4547
Ta bém? &

(v}

Curtir - Responder - 6 sem
@ Andréa Nascimento INCAvoluntério

obrigada pelo retornol

Curtir - Responder - 6 sem ©

%5, INCAvoluntdrio De nada Andréal
Conte sempre com a gente @@
(4]

Curtir - Responder - 6 sem

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 cenario, porque outras pessoas podem construir
ideias boas embasadas nos relatos. Se a instituicdo utilizar essa oportunidade
para si, 0 servigo 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 maior contato, Torres (2010) diz que a imagem
da instituicio 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 satisfagao, pois de acordo
com Gllaugher e Ransbotham (2010); Rogers (2011), € uma boa oportunidade

usar esse tipo de espaco detectar novas informacgdes.

O
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Observou em uma das publicagcbes da Casa Ronald McDonald-RJ,
pessoas envolvidas a organizagao, utilizam humor, porém nao se nota essa

atitude advinda da instituicdo, o que Nascimento (2016) recomenda seu uso.

5. Conclusao

O objetivo da pesquisa foi analisar o papel das midias sociais na
visibilidade e credibilidade do servigo por instituicdes de Terceiro Setor. E para
contemplar esse objetivo, se faz as seguintes reflexbes

O primeiro ponto a ser abordado €, as maneiras que se apresentou o canal
de comunicagao entre as ONGs e as pessoas nos perfis das redes sociais. Em
publicagdes onde as pessoas interagiam, a INCAvoluntario e a Sonhar
Acordado-RJ se mostraram presentes, respondendo e interagindo em posts com
solicitacdo de alguma informagédo, porém nao disponibilizaram da mesma
atencdo de quando ha uma solicitagdo em uma publicagdo com o intuito de
doacdo. Na Casa Ronald McDonald-RJ, em publicagcbes onde se tinham
comentarios sobre experiéncias vividas na casa, reconhecimento do trabalho
prestado, o contato foi mais seco, foi minimo, apenas com curtidas, fazendo com
que as pessoas se sintam menos contempladas.

Outro ponto, é a ciéncia e o dominio das ferramentas disponibilizadas por
cada rede social, por exemplo, no Facebook as respostas a comentarios com
uso de imagens, GIFs, no Instagram o uso dos stories torna o dialogo mais
impessoal, e encurtando mais ainda o canal entre as duas partes.

Constatou-se a dificuldade encontrada para se tornar voluntario ou prestar
um servigo em prol das instituicdes. Na INCAvoluntario, foi relatado o uso de
ligacbes por telefone como primeiro contato, e houveram varios casos de
insatisfacao, refletindo em comentarios negativos. Uma solugao, seria utilizar a
primeira parte do processo de filtragem ser pela rede social, o que para o publico,
pode ser mais agradavel e cdbmodo, pois ja vai estar utilizando o computador,
telefone celular e etc.

Em questao de midias sociais e o compartilhamento de experiéncias, com
a realizagcado 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 gestao de imagem de instituicdes de Terceiro Setor, se mostra

em desenvolvimento, ha se muito o que fazer e a explorar, principalmente
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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 limitagbes financeiras.

O presente estudo é relevante para atuantes, pessoas que estido inseridos
na gestdo de organizagdes com cunho social, e também instituicbes que
apresentem trabalhos voluntarios, pois apontou problemas e falhas, como baixa
capacitagdao tanto no manuseio, quanto conhecimento das ferramentas
disponiveis das redes socais, também pouco conhecimento do publico que as
utiliza.

Esse trabalho pode ser utilizado em pesquisas futuras que pretendem
analisar a questao de visibilidade em ONGs com outros grupos assistidos, como
o publico LGBTQ+, idosos, animais, observando outras de redes sociais como o
Twitter, procurando explorar outros aspectos de imagem organizacional que

podem ser analisados, como a influéncia de figuras midiaticas.
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