CAPTACAO DE RECURSOS

Da teoria a pratica

Baseado no material escrito por Ann Speak, Boyd McBride e Ken Shipley para as oficinas
de Desenvolvimento e Captacao de Recursos do Projeto Gets - United Way do Canada

GRUPO DE ESTUDOS
DO TERCEIRO SETOR

Lnited Way Centraide

G’ ETS al Ganaca £’ Canada

* Agence Canadienne de Canadian Internacional
Développement International ~ Development Agency

Com o apoio da Agéncia Canadense para o Desenvolvimento Internacional



Coordenacao Geral
Grupo de Estudos do Terceiro Setor
United Way of Canada - Centraide Canada

Coordenacao do Projeto GETS/United Way do Canada
Helda Oliveira Abumanssur
Mary Hardwick

Agradecimento especial
Ann SpeaK
Alexandre Ciconello
Célia Meirelles Cruz
Emilio Carlos Morais Martos
Felipe Athayde Lins de Melo
Flavia Regina de Souza
Roberto Galassi Amaral
Associacao Brasileira de Captacao de Recursos

Editora Responsavel
Alessandra Ceregatti

Edicao de Arte
Vander Fornazieri

Diagramacao
Vaney Paulo Fornazieri

lTustracoes
Vicente Mendonca

Impressao
Graphbox Caran




Um pouco de historia

Em 1997, a partir de uma iniciativa do Conselho da Comunidade Solidaria e da Agéncia Canadense
para o Desenvolvimento Internacional (CIDA), veio ao Brasil uma missdo com o objetivo de realizar apre-
senta¢Bes da United Way Canada - Centraide Canada (UWC-CC) sobre a tecnologia canadense no Terceiro
Setor a fim de que, posteriormente, organizacdes brasileiras viessem a formar parcerias para troca de expe-
riéncias entre os dois paises.

Desta missdo formou-se em Sdo Paulo um grupo que, reunindo varias organizacdes, decidiu estudar
a tematica do Terceiro Setor e do voluntariado, sendo conhecido informalmente como Grupo de Estudos do
Terceiro Setor (GETS). Durante dois anos 0s membros do GETS e da UWC-CC elaboraram um projeto, co-
nhecido como “Projeto GETS - United Way do Canadéa - Capacitacdo no Setor Voluntario: aprendizado cola-
borativo em organizacdes brasileiras e canadenses”, o qual foi desenvolvido com financiamento da CIDA,
apoio da Agéncia Brasileira de Cooperacdo (ABC), e com contribui¢cdes em espécie das organizacbes mem-
bros do Grupo de Estudos do Terceiro Setor.

As organizacoes que hoje compoe o GETS sao:

Centro de Voluntariado de Sao Paulo, que tem como misséo incentivar e consolidar a cultura e o
trabalho voluntario na cidade de S&o Paulo e promover o exercicio consciente da solidariedade e ci-
dadania;

Programa Voluntarios do Conselho da Comunidade Solidaria, que tem o objetivo de promover
e fortalecer o voluntariado no Brasil,

Associacao Brasileira de ONGs — ABONG, cujo principal objetivo é representar e promover o in-
tercambio entre as ONGs empenhadas no fortalecimento da cidadania, na conquista e expansado dos
direitos sociais e da democracia;

Fala Preta! Organizacdo de Mulheres Negras que tém como meta fundamental a defesa dos di-
reitos humanos e da cidadania da populacéo negra;

Fundacédo Projeto Travessia, que atende meninos/as que vivem em situacédo de rua e suas familias
com objetivo de promover o retorno a escola regular, a reintegracdo familiar e comunitéria; e a
Fundacgdo SOS Mata Atlantica que defende os remanescentes do dominio da Mata Atlantica e va-
loriza a identidade fisica e cultural das comunidades que o habitam.

A parceira canadense no projeto, a United Way of Canada - Centraide Canada é uma organiza-
cdo com muitas filiadas, que tem o papel de liderar, e prover programas e servigos a 125 agéncias da Uni-
ted Way, cuja missdo € “promover a capacidade organizada das pessoas cuidarem umas das outras” As
agéncias locais atingem este objetivo através da captacdo de recursos financeiros e humanos em suas co-
munidades, recursos estes direcionados para encontrar coletivamente solugfes para grandes questbes so-
ciais. Todos os membros da comunidade s&o convidados a participar como doadores, voluntarios e tomado-
res de deciséo.

Objetivos do Projeto

Devido a diversidade das organizagfes brasileiras e canadenses envolvidas, a primeira tarefa foi
identificar objetivos e metas comuns, tendo em perspectiva a criacdo de um projeto de grande impacto, on-
de os resultados poderiam ser medidos e as atividades apropriadas seriam escolhidas.

O propdsito do projeto foi potencializar a capacidade das Organizagdes da Sociedade Civil, em parti-
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cular dos membros do GETS e suas redes, a gerenciarem profissionalmente suas organizacgdes e a identifi-
carem, priorizarem e solucionarem seus problemas através de um processo de colaboracéo. Através deste
projeto, organiza¢Bes canadenses tiveram oportunidade de aperfeicoar seus programas e servicos a partir
do contato com as organizacdes criativas e bem sucedidas que fazem parte do GETS. O resultado foi a tro-
ca de tecnologia entre as organizacdes parceiras dos dois paises.

As metas do projeto

m Fortalecer a capacidade do Terceiro Setor em Sdo Paulo e Curitiba através das redes do GETS e da
UWC-CC, bem como promover a cultura do voluntariado.

m Fortalecer e desenvolver a capacidade da UWC-CC apoiar seus membros através da participacgao,
dos materiais e das estratégias que surgirem a partir deste Projeto.

m Desenvolver modelos colaborativos entre as organizacdes parceiras de forma a fortalecé-las e am-
pliar oportunidades para as ONGs canadenses e brasileiras influenciarem o setor social.

m Desenvolver uma experiéncia piloto de colaboragdo envolvendo a comunidade do bairro Cajuru, a
prefeitura, e as organizag6es sociais de Curitiba.

As estratégias propostas para atingir estas metas foram atividades de treinamento e consultoria sobre
0s seguintes temas:

m Gerenciamento de voluntarios

m Captacgéo e desenvolvimento de recursos

m Modelo Colaborativo e desenvolvimento da comunidade

m Desenvolvimento profissional das instituices (planejamento estratégico e avaliacédo)

m Treinamento de Capacitadores, uma estratégia transversal que preparou multiplicadores para to-
das estas areas.

Todo este processo foi coordenado por conselhos que envolviam representantes dos parceiros e que
tinham diferentes tarefas. Um Comité Consultivo Internacional, composto de brasileiros e canadenses en-
volvidos no Terceiro Setor em seus respectivos paises, prestou lideranca, conducdo e orientacdo estratégica.
Em S&o Paulo, as organizagdes membros do GETS criaram um conselho informalmente constituido para
gerenciar e apoiar o trabalho da coordenacdo executiva no Brasil. Em Curitiba, um comité de coordenagio
supervisionou as atividades de desenvolvimento comunitario colaborativo.

Filosofia que fundamenta o projeto

Todas as atividades do projeto foram baseadas numa série de crencas e valores filoséficos basicos,
compartilhados igualmente por brasileiros e canadenses. Entre os mais importantes estava o entendimento
que o aprendizado ocorre de maneira participativa, e que tem maior possibilidade de levar a mudancas
transformacionais quando os cidadaos, como individuos e também como membros de comunidades, pas-
sam por um processo de fortalecimento pessoal (empowerment). Os conceitos foram apresentados aos par-
ticipantes de modo a incentivar a discusséo de relevancia e possivel aplicacao tendo assim maior probabili-
dade de serem integrados na organiza¢ao. Desta forma buscou-se garantir que os aprendizados novos fos-
sem compartilhados com 0s outros.

Os brasileiros trouxeram muitas habilidades e conhecimentos sobre captacéo de recursos para as ofi-
cinas e as sessfes de consultoria deste tema. Afinal, eles vinham conseguindo manter suas organizactes
funcionando com éxito em circunstancias financeiras apertadas durante muitos anos. A metodologia de ca-
pacitacdo utilizada no projeto valorizou e fortaleceu as habilidades e recursos existentes, criando assim co-
munidades de pessoas que aprenderam e colaboraram umas com as outras.

O projeto integrou também os principios de transparéncia e responsabilidade no gerenciamento de
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todas as suas atividades. Os consultores e os participantes brasileiros viveram diariamente aquilo que esta-
vam aprendendo, e portanto se tornaram exemplos de credibilidade para sua comunidade.

Objetivo das publicacoes do projeto

Desde o inicio, a disseminacao dos aprendizados do projeto foram uma caracteristica importante pa-
ra a sustentabilidade do trabalho. Logo no inicio do processo de treinamento, os participantes foram incen-
tivados a multiplicar seus novos conhecimentos junto aos seus colegas. Espera-se que ferramentas concre-
tas, como as publicacdes, representem mais uma forma de apoiar os participantes na aplicacéo de seus co-
nhecimentos e no compartilhamento dos mesmos com outras pessoas.

O Projeto GETS/UWC-CC foi inicialmente pensado como um processo de transferéncia de tecnologia
ou de “know-how” do Canada para o Brasil, mas durante seu desenvolvimento ficou claro que um processo
de aprendizado compartilhado estava ocorrendo em todas as areas de conteddo. As publicagdes sdo uma
demonstracdo deste aprendizado colaborativo, visto que contém conhecimentos teéricos e conceituais do
Canada e do Brasil, intercalados com experiéncias praticas e relatos da vida real no Brasil. Assim, repre-
sentam conhecimentos novos para o Terceiro Setor no Brasil.

Relacdo com outras publicacoes

Esta publicacéo faz parte de uma série de trés publicagdes, produzidas pelo Projeto GETS/UWC-CC.

“Modelo Colaborativo - Experiéncia e aprendizados do desenvolvimento comunitdrio em Curitiba” é
um dos produtos do projeto piloto desenvolvido no bairro do Cajuru, em Curitiba - Parana, que aplicou e
continua aplicando estratégias do Desenvolvimento Comunitario com Base em Recursos Existentes (Asset
Based Community Development). Ela contém o histérico das a¢Bes implementadas, os conceitos e ferra-
mentas, além das histérias da comunidade que resultaram do processo de focaliza-la sob uma nova pers-
pectiva. Esta publicacdo destina-se a pessoas que trabalham na comunidade, que desejam ampliar seu car-
dépio de habilidades, formar relacionamentos e obter resultados positivos e efetivos.

Um tema transversal do projeto foi o fortalecimento da capacidade de treinamento dos participantes,
aumentando sua seguranca e capacidade de criar ambientes efetivos de aprendizagem. A publicacéo “Faci-
litando Oficinas: da teoria a pratica”, destina-se a individuos que ja dominaram o conteldo de sua area de
atuacéo e que gostariam de ter suporte para repassar seus conhecimentos para outras pessoas. Esta publi-
cacdo proporciona ferramentas “passo-a-passo” para a elaboracdo, implementacdo e avaliacdo de treina-
mentos, bem como o contexto e os conceitos do processo de aprendizagem.

Para saber mais sobre o Projeto GETS/UWC-CC ou solicitar exemplares das publicacfes, basta en-
trar em contato com as organizacGes parceiras. Veja os enderecos de contato na pagina 113.

CAPTACAO DE RECURSOS. DA TEORIA A PRATICA 7



A historia desta publicacao

Para ajudar profissionais a ampliar sua visdo de sustentabilidade e aumentar a quantidade e diversi-
dade de recursos financeiros de suas organizacGes, uma série de cinco oficinas e vinte consultorias sobre
varios aspectos da captacdo de recursos foram oferecidas ao longo de 2 anos pelo Projeto GETS/UWC-CC.
Experientes captadores de recursos canadenses, com vasta experiéncia, tanto no Canada quanto no exte-
rior, compartilharam seu conhecimento com um grupo de dezenove brasileiros.

Esta publicacéo foi baseada nas apostilas escritas por Ann Speak, Boyd McBride e Ken Shipley para
estas oficinas. Como todo o material ja estava traduzido, aceitou-se o desafio de transformar em guia con-
ceitual e pratico um material originalmente criado como apoio para oficinas de capacitagao.

Além da assessoria dos autores, neste processo foi essencial a contribuicdo do grupo de participantes
da oficina que ja estavam aplicando e multiplicando os conceitos e instrumentos. Eles fizeram a leitura da
primeira versdo editada e foram incluidas também na versao final as contribui¢6es que deram nos debates
durante o curso, assim como algumas de suas histérias.

Esta participagdo foi importante porque estas pessoas foram as primeiras a aceitar o desafio de ouvir
novos conceitos e discuti-los com a mente aberta. Foram elas também que arriscaram aplicar muitos dos
instrumentos aqui apresentados, trazendo depois suas experiéncias para discutir com o grupo. Além disto,
seu olhar reflete o do publico que se quer atingir com esta publicacdo. Sdo gerentes, coordenadores, con-
sultores e técnicos responsaveis pela captacdo de recursos de organizagbes dos mais variados tamanhos,
areas de atuacao, estruturas, etc, e que vém de todas as regides do Brasil.

Para o ajuste de termos e conceitos a outras publicacdes ja existentes sobre o tema no Brasil e para
dados sobre a legislacdo contou-se com a contribuicdo de especialistas brasileiros.

O conteudo desta publicacdo abrange tudo que foi trabalhado nas cinco oficinas. Alguns temas ja fo-
ram tratados em outras publicages no Brasil mas o Projeto GETS/UWC-CC espera acrescentar perspecti-
vas novas sobre estes, assim como contribuir com reflexfes e sugestdes de praticas inovadoras, principal-
mente na area de captacéo de recursos com individuos. O leitor serd convidado a dialogar com o texto e es-
timulado a aceitar o desafio de debater com os colegas de sua instituicdo os conceitos e instrumentos apre-
sentados, preparando-se assim para adequa-los e aplica-los a sua realidade.

T‘\..’—o-’]
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Prefacio dos facilitadores

“Para nés foi um privilégio muito grande sermos convidados para participar das atividades de capta-
¢do de recursos do Projeto GETS-United Way Canada-CC. A medida em que realizamos, com entusiasmo,
cinco oficinas no decorrer de dois anos, passamos a conhecer os participantes e aprender mais sobre as en-
tidades sem fins lucrativos no Brasil, que desenvolvem um trabalho social de interesse publico. Descobri-
mos neste processo muitas coisas maravilhosas.

Primeiro, encontramos um grupo central, integrado por cerca 15 pessoas dedicadas e com a determi-
nacdo de ter um impacto em suas comunidades. Durante muitos anos, elas investiram muita criatividade e
energia na captagdo de recursos para manter o trabalho desenvolvido por suas organizacdes. 1sso era feito
principalmente por meio de eventos especiais, agéncias de cooperacdo e fundacgdes, bem como subvencdes
governamentais e apoio de empresas. Ao expormos a metodologia canadense nestes setores, descobrimos
novas perspectivas para a captacao com estas fontes também no Canada.

Os servicos de traducdo foram essenciais no trabalho em conjunto. Os intérpretes Charles Landini,
Ayalla Kalnicki e Cecilia Assuncé@o sempre estiveram presentes e apoiando. A excelente tradugéo nos per-
mitiu apresentar com clareza o novo conceito de individuos como sendo uma das grandes fontes potenciais
de captacdo de recursos para as entidades sem fins lucrativos no Brasil.

A postura aberta dos participantes também foi fundamental no sucesso da iniciativa. Em todas as
oficinas, eles estavam ansiosos para aprender e compartilhar suas habilidades conosco e entre si. Nas ofici-
nas, 0s conceitos e a metodologia canadense de captacdo de recursos eram apresentados e discutidos. Ao
voltarem para suas entidades, os participantes organizaram o trabalho de acordo com os conceitos apreen-
didos. Na oficina seguinte, trouxeram os relatos dos avancos obtidos, principalmente em relac@o a doagdes
individuais. A avaliacdo diaria nos ajudava a direcionar os aprendizados e nossa abordagem pedagdgica no
ambiente intercultural. O aprendizado foi mUtuo: com os brasileiros, descobrimos como alegrar a sala de
aula com aquecimentos ludicos e aumentar o nivel de energia geral.

Também nos gratifica o fato de termos estimulado a formacéo de liderancas. Ap6s as oficinas, muitos
dos participantes formaram suas préprias redes de apoio para poder continuar com seus aprendizados e in-
tercambios por muito tempo apos a conclusdo do Projeto GETS-United Way Canada-CC. Também comeca-
ram a ver no componente de captacao de recursos um fator unificador dentro da organizacéo.

Fortes circulos profissionais, novas técnicas de captacdo de recursos e dedica¢do a uma missao mara-
vilhosa: todos estes fatores se combinam para um futuro de sucesso na captacdo de recursos para as enti-
dades brasileiras sem fins lucrativos.

Agradecemos aos participantes por terem possibilitado esta experiéncia, muito positiva para nos trés,
e desejamos tudo de bom para o futuro.”

Ann Speak CFRE*
Boyd McBride CFRE
Ken Shipley CFRE

*CFRE é a sigla em inglés para a expressdo

“Executivo Credenciado em Captag¢do de Recursos”
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Como usar esta publicacao

Este livro trata de todo o processo de captacéo
de recursos — desde a concepcdo prévia até sua
execucdo. Ele tem como foco central e grande novi-
dade a captacdo junto as fontes de recurso indivi-
duais, mas também trata das fontes institucionais.
Muitas das organizacBes no Brasil ja& colocam em
préatica vérias técnicas de captagdo de recursos jun-

vidades, aprendendo a captar recursos, geralmente,
por tentativa e erro.

Este livro pretende ser um guia nesse processo.
Ele é composto de uma parte tedrica e diversos
exercicios de aplicacdo pratica. Os exercicios po-
dem tanto ser utilizados individualmente, quanto
adaptados para a discussdo pratica na organizacéo,

to a individuos e tém obtido
sucesso. Essas experiéncias
mostram que esse também é
um caminho para ampliar o
envolvimento da sociedade
nas causas defendidas pelas
organizagdes que promovem
a defesa dos direitos huma-
nos, econdmicos, sociais e
ambientais.

O livro resulta de uma sé-
rie de oficinas praticas de-
senvolvidas pelo Projeto
GETS/UWC-CC junto a seus
parceiros no Brasil ao longo
dos ultimos anos. A proposta
da publicacéo é disseminar o
conhecimento e as experién-

MOBILIZACAO
DE REC

Nos itim m ganhando
de

1.1 O que é,0 que nao é

A expressdo “captar recursos” tornou-se moda nos Gltimos anos, no.
Brasil, especialmente no universo das organizagdes sem fins lucrativos
dedicadas  uma atividade com finalidades sociais. No final da década
de 1990, no Brasil, explodiram os cursos e consultorias dedicados a
ensinar as organizagdes sem fins Iucrativos com finalidades sociais co-
mo elaborar planos e projetos para obtencdo de recursos para finan-
ciar o trabalho desenvolvido.

Se no inicio o trabalho dessas organizagdes é feito voluntariamente,
apenas de acordo com o tempo disponivel pelos seus iniciadores, com o
aumento da visibilidade e o conseqiente aumento do volume de traba-
ho, muitas organizages se véem limitadas em sua capacidade de atua
o devido a falta de recursos, ndo apenas fisicos como também huma-
nos. Captar recursos, seja dinhei %5 e protretgs ou trabalho vo-
luntério, de uma maneira magva, torna-se entao umaecessidade.

Captagdo ou mobiliz: de recursos ® é um termo Utilizado pa-
ra descrever um leque ififtividades de geragdo de recursos realizadas
por organizagoes sem il lucrativos em apoio a sua finalidade princi
pal, independente da fdfle ou do método utilizado para gerI

Sabe-se que no Canall entre 1996 e 1997, 0 setor no-lucrgifo mo.
vimentou um total estim¥@s de $4,44 bilhdes de d6lares. Ja pifrasil, &
complicado comparar os ara estimar o volume e afirsos o
vimentado pelo dito “Terce pesquisas
existentes se referem a um campoy anizagoes: todas
aquelas sem fins lucrativos. Defifro desse universo estio englobados
clubes de futebol, hospitais

dos, sindicatos, movimentos sociais,

& Recursos-ghvernamentais;
b. Renda gerada pela venda de servigos (por exemplo, consultorias)
ou produtos (camisetas, chaveiros, agendas etc.); e,

<. Recursos captados através de doagdes (de individuos ou instituigdes).

um Gmero de fatores influencia quais destas fontes se sobres-
saem. Entre estes fatores estao a natureza do apoio governamental para
com o Terceiro Setor; a vontade politica dos governos de verem as orga-
nizagbes como parceiras para a execuco de determinados programas;
se a organizagéo presta servigos ou produtos que podem ser comerciali
2ados; o espirito empreendedor existente dentro da organizagdo; a so-
fisticagéo dos programas de captacéo de recursos da mesma e, princ

= palmente, a natureza dos programas oferecidos pela organizagéo.

Nesta publicagdo, a captagio de recursos tem como foco principal
o contexto do terceiro tipo de fonte de recursos mencionadas anterior-
mente, ou seja, atividades realizadas por organizagdes sem fins Iucrati

junto as pessoas envolvidas
diretamente com captacao de
recursos.

Os diversos capitulos es-
tdo vinculados entre si atra-
vés de remissdes. O conteu-
do também apresenta dicas
(sugestdes de leitura, links na
Internet, entre outros) e con-
ceitos (breve explicacdo do
termo utilizado na publica-
¢do). O icone de uma lampa-
da (®) no corpo do texto indi-
carad que estas informacgdes
adicionais podem ser encon-
tradas nas laterais das pagi-
nas (veja reproducdo ao lado)

Nas historias, o leitor en-
contrara casos reais de como

cias intercambiadas pelos

participantes. O livro se des-
tina a todos aqueles que desejam fazer captacédo de
recursos mais ativamente. Estdo compreendidos ai
desde os integrantes de diretorias e funcionarios de
organizacdes sem fins lucrativos que ja captam re-
cursos até aquelas organizagbes que desejam ini-
ciar processos estruturados de captacdo, a fim de
dar prosseguimento ao trabalho que desenvolvem,
haja visto seu desafio cotidiano de manter suas ati-

as organizac@es participantes
do projeto aplicaram na pratica a metodologia aqui
apresentada.

Dicas, conceitos, remissdes, histérias e exerci-
cios sdo representados pelas figuras abaixo. Os au-
tores e o projeto GETS/UWC-CC esperam que esta
publicacdo possa ser util no fortalecimento das or-
ganizacdes que desenvolvem um trabalho social
imprescindivel.

CONCEITO

EXERCIiCIO

HISTORIA REMISSAO
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capitulo um

introducao a captacio ou
mobilizacao de recursos




MOBILIZACAO
DE RECURSOS

Nos ultimos anos, vem ganhando
forca a expressao “mobilizacao de
recursos”, que tem um sentido mais
amplo do que “captacdo de recur-
sos”. “Mobilizar recursos” nao diz
respeito apenas a assegurar recur-
sos novos ou adicionais, mas tam-
bém a otimizacao (como fazer me-
Thor uso) dos recursos existentes
(aumento da eficacia e eficiéncia
dos planos); a conquista de novas
parcerias e a obtencao de fontes al-
ternativas de recursos financeiros. E
importante lembrar que o termo
“recursos” refere-se a recursos fi-
nanceiros ou “fundos” mas tam-
bém a pessoas (recursos humanos),
materiais e servicos.

TERCEIRO SETOR

Nesta publicacao, quando se utiliza
a expressao “Terceiro Setor” busca-
se englobar as organizacoes sem
fins lucrativos que tém atuacao ou
finalidade publica de carater social
irrestrito, amplo e universal.

1.1 O que é,0 que nao é

A expressdo “captar recursos” tornou-se moda nos Ultimos anos, no
Brasil, especialmente no universo das organizac@es sem fins lucrativos
dedicadas a uma atividade com finalidades sociais. No final da década
de 1990, no Brasil, explodiram os cursos e consultorias dedicados a
ensinar as organizagdes sem fins lucrativos com finalidades sociais co-
mo elaborar planos e projetos para obtengdo de recursos para finan-
ciar o trabalho desenvolvido.

Se no inicio o trabalho dessas organizacdes é feito voluntariamente,
apenas de acordo com o tempo disponivel pelos seus iniciadores, com o
aumento da visibilidade e o consequente aumento do volume de traba-
lho, muitas organizacfes se véem limitadas em sua capacidade de atua-
¢do devido a falta de recursos, ndo apenas fisicos como também huma-
nos. Captar recursos, seja dinheiro, doa¢6es de produtos ou trabalho vo-
luntério, de uma maneira mais ativa, torna-se entdo uma necessidade.

Captacdo ou mobilizagéo de recursos ® é um termo utilizado pa-
ra descrever um leque de atividades de geracdo de recursos realizadas
por organizacdes sem fins lucrativos em apoio a sua finalidade princi-
pal, independente da fonte ou do método utilizado para geréa-los.

Sabe-se que no Canada, entre 1996 e 1997, o setor ndo-lucrativo mo-
vimentou um total estimado de $4,44 bilhdes de ddlares. J& no Brasil, é
complicado comparar os dados para estimar o volume de recursos mo-
vimentado pelo dito “Terceiro Setor” ®, uma vez que as pesquisas
existentes se referem a um campo muito amplo de organizacdes: todas
aquelas sem fins lucrativos. Dentro desse universo estdo englobados
clubes de futebol, hospitais privados, sindicatos, movimentos sociais,
universidades privadas, cooperativas, entidades ecuménicas, entidades
assistencialistas e filantropicas, fundagdes e institutos empresariais, as-
sociagOes civis de beneficio mituo, ONGs, que tém perfis, objetivos e
perspectivas de atuacdo social bastante distintos, as vezes até opostos.

Entre as trés principais fontes de renda identificadas pela maioria
das organizac@es sem fins lucrativos podem ser citadas:

a. Recursos governamentais;

b. Renda gerada pela venda de servicos (por exemplo, consultorias)

ou produtos (camisetas, chaveiros, agendas etc.); e,

c. Recursos captados através de doacdes (de individuos ou instituicoes).

Um sem-numero de fatores influencia quais destas fontes se sobres-
saem. Entre estes fatores estdo a natureza do apoio governamental para
com o Terceiro Setor; a vontade politica dos governos de verem as orga-
nizagbes como parceiras para a execucdo de determinados programas;
se a organizacdo presta servicos ou produtos que podem ser comerciali-
zados; o espirito empreendedor existente dentro da organizacéo; a so-
fisticacdo dos programas de captacdo de recursos da mesma e, princi-
palmente, a natureza dos programas oferecidos pela organizacgéo.

Nesta publicacéo, a captagdo de recursos tem como foco principal
0 contexto do terceiro tipo de fonte de recursos mencionadas anterior-
mente, ou seja, atividades realizadas por organizac@es sem fins lucrati-
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vos com o objetivo de gerar renda fora do d&mbito governamental e a
partir do apoio financeiro dado livremente por pessoas e instituicdes
que reconhecem o trabalho que a organizacéo realiza. ®

A natureza do(s) programa(s) oferecido(s) pela organizacdo também de-
termina o tipo e 0 modo de atuacdo em relacéo a captacéo de recursos. Por
exemplo, no caso de uma organizagdo cuja receita vem da prestacao de ser-
Vicos (por exemplo, assessoria ou treinamento) torna-se crucial estabelecer
metas de receita para cada servico a ser oferecido. Ja para as entidades que
atuam na assisténcia social (por exemplo, a doentes, idosos, criancas Orfas
etc.), sdo extremamente variadas as formas como se captam recursos.

1.1.1 Por que captar recursos ativamente?

O O dinheiro esta disponivel

As fundacdes doam dinheiro para o desenvolvimento. Também pu-
blicam orientagdes sobre como se candidatar aos seus recursos. As-
sim, ndo se deve ter vergonha ao solicitar um financiamento. H&
milhares de fundagfes e empresas, portanto deve ser possivel en-
contrar algumas dispostas a ajudar um determinado grupo. Ha
muitas informacdes disponiveis sobre fundacdes, portanto é facil
montar um acervo para consulta.

O Financiamentos podem significar valores relativamente altos

A maioria das organizacdes ndo conta com o apoio de grandes doa-
dores que tém a capacidade de dar US$ 5.000 ou US$10.000. As ve-
zes existe a necessidade de uma injecao de dinheiro a fim de criar
um programa novo ou revitalizar um antigo e, nesse sentido, as
fundacGes e as empresas podem ajudar.

A captacdo de recursos, tanto de individuos quanto de instituicoes,
€ um meio de tornar ainda mais publico o trabalho desenvolvido pela
organizacao, o que traz diversas vantagens. \eja a seguir:

0 Ampliacao da base social

Captar recursos néo traz apenas dinheiro, também promove a organi-
zacdo e aumenta o apoio da comunidade. Por exemplo: um evento es-
pecial pode servir para apresentar o trabalho da sua organizacédo as
pessoas que o prestigiam. Um programa de mala-direta pode servir
para informar milhares de pessoas todos 0s anos a respeito de sua or-
ganizacdo e seu programa. Pesquisas realizadas nos EUA tém de-
monstrado que as pessoas que léem cartas solicitando doagdes apren-
dem sobre seu programa, mesmo que ndo facam uma doacéo. ®
Uma base de doadores também pode dar apoio politico a uma entida-
de sem fins lucrativos e sua causa. O apoio politico pode ser geral ou
especifico. ﬁ_\s vezes as entidades sem f_ins Iucr_ativos solicitam um_a  Para ver detalhes sobre as

acdo especifica de seus doadores ao enviar-lhes informacdes a respei-  estratégias de captacio de recursos
to de uma quest&o que merece sua atencéo (a qual pode, ou ndo, estar  junto aindividuos, ver pagina 73.
ligada a uma campanha de captacdo de recursos). Por exemplo, os Para mais detalhes sobre

malas diretas, ver pagina 76. Sobre
doadores podem receber um cartdo postal, um abaixo-assinado ou eventos especiais, ver pagina 93.
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DOACAO OU INVESTIMENTO
SOCIAL PRIVADO?

Nesta publicacao, optou-se por
utilizar a palavra “doacdo” para de-
finir o investimento social feito por
individuos ou pessoas juridicas pri-
vadas. Entretanto, procurou-se
manter em mente a perspectiva do
investimento social, que ultrapassa
aidéia de caridade.

Segundo o Gife — Grupo de Insti-
tutos, Fundacdes e Empresas —, “in-
vestimento social privado é o uso
planejado, monitorado e voluntario
de recursos privados - provenientes
de pessoas fisicas ou juridicas - em
projetos de interesse publico”.

Enquanto o conceito de caridade
é carregado da nocdo de assisten-
cialismo, “os investidores sociais
privados estao preocupados com os
resultados obtidos, as transforma-
¢oes geradas e a cumplicidade da
comunidade para o desenvolvi-
mento da acdo. A preocupacao com
o planejamento, monitoramento e
avaliacao dos projetos e a¢oes é in-
trinseca ao conceito de investimen-
to social privado e um dos elemen-
tos fundamentais na diferenciacao
entre essa pratica e a filantropia
tradicional.”

Para saber mais, visite a pagina:
www.gife.org.br

uma carta-modelo a ser enviada ao Presidente do Brasil ou a um Mi-
nistro exigindo uma mudanca de politicas por parte do governo.

O Voluntarios

A medida que os doadores passam a conhecer melhor a organiza-
¢do, seu grau de interesse pode aumentar tanto que gostariam de
doar tempo como voluntarios, o que € uma vantagem adicional.

o Alcancar mais pessoas

Uma entidade sem fins lucrativos se apresenta a comunidade por
meio de vérias pessoas da organizacdo, incluindo o diretor executi-
Vo, 0 relagdes publicas, as pessoas que atuam diretamente em pro-
gramas e as que fazem captacéo de recursos. O ato de captar recur-
sos provavelmente alcance varias vezes mais pessoas do que todos
0s departamentos juntos.

o Credibilidade

Receber um investimento indica que alguém de fora tem uma boa
impressao do trabalho da organizacédo e esta disposto a investir no
seu sucesso. Isso pode melhorar sua credibilidade junto a empresas
locais, pessoas com o potencial de fazer doagdes grandes e outras
fundacdes. Os criticos ao trabalho desenvolvido pela organizacéo
podem rever suas posicoes.

o Alavancagem

Alguns investimentos proporcionam recursos para parte de um
projeto, desde que se consiga captar o restante de outras fontes. O
propésito desse tipo de financiamento é ajudar a organizacao a mo-
bilizar mais recursos. Também ajuda muito a incentivar doacdes ®
de pessoas fisicas.

1.1.2 Uma outra forma de pensar

A maioria das organiza¢@es sem fins lucrativos ndo acha que é seu
perfil ser empreendedora. Entretanto, uma abordagem mais empreen-
dedora pode ser de grande vantagem para entidades sem fins lucrati-
VOS e as causas que apdiam. Significa contato com a comunidade, di-
vulgagdo, conquista de apoio e sensibilizagdo. Muitas entidades sdo
quase desconhecidas fora de seu circulo imediato e seu publico bene-
ficiario. Uma abordagem mais empreendedora poderia mudar isso pa-
ra melhor, a favor do trabalho que as entidades realizam.

Para a maioria de dirigentes de entidades sem fins lucrativos, pen-
sar de maneira empreendedora é algo inusitado. A maioria tem paixado
por sua missdo, mas ndo faz parte de sua natureza promover a sua or-
ganizacdo. Tornar-se empreendedor é uma questédo de aplicar a mesma
paixdo na captacéo de recursos. 9

O dirigente empreendedor de uma entidade sem fins lucrativos
que promove uma cultura de captacéo de recursos em sua organizacdo
acredita que:
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= a missao da organizacéo é importante;
m para executa-la, é preciso recursos;

m é necessario ter uma base de doadores;

= é preciso permitir aos doadores a oportunidade de investir;

m existe uma relacdo de troca entre o doador e a entidade sem fins
lucrativos;

= trés grupos de pessoas tém igual importéncia para a entidade
sem fins lucrativos: os funcionérios, os voluntarios e os doadores.

1.2 Questoes éticas

Qualquer organizacdo que queira iniciar uma atividade mais inten-
sa de captacdo de recursos deve antes de tudo refletir muito bem so-
bre qual sera sua politica em relagdo a esse setor. Isso envolve pensar,
tendo em vista sua missdo e seus objetivos, como sera orientada essa
politica, como serd a relagdo com os financiadores, como seréo geridos
0s recursos, que tipo de prestacdo de contas dos recursos doados deve
ser feita.

Todas as organizacdes sem fins lucrativos ja fazem captacao de re-
cursos. Entretanto, antes de iniciar qualquer programa mais intenso, é
preciso debater internamente na organizacdo os objetivos, linhas de
acao e restricdes em relagdo aos diferentes tipos de doador, institucio-
nais ou individuais. O debate sobre “com quem captamos recursos” é
um dos pontos iniciais. E fundamental para as organizacdes manter
sua autonomia em relacao ao doador.

Este livro ndo pretende aprofundar o debate, mas apenas delinear
alguns pontos que precisam ser pensados antes de se iniciar qualquer
projeto mais intensivo de captagao.

Quem presta contas para quem?

O trabalho da organizacédo pode ficar desvirtuado pela busca por
dinheiro. Investimentos podem transferir o poder em relagdo aos
programas da organizacdo para alguém externo a ela. Por exemplo:
uma oportunidade de apoio ¢ identificada e desenvolve-se um novo
projeto que venha especificamente ao encontro das condi¢@es de fi-
nanciamento, mesmo se 0 projeto tem pouco a ver com a missdo da
organizagdo. O projeto entdo é contemplado com recursos. Sua exe-
cucdo pode entdo levar a organizacdo a tomar outro rumo. Seus prin-
cipais programas podem deixar de receber a devida atencdo. O fi-
nanciamento acaba tomando conta da missdo da organizagdo. Na
pior das hipoteses, a organizacdo pode ter que prestar contas mais a
financiadores do que a seus préprios membros. Corre-se 0 risco do
onus de ficar sob a influéncia de interesses externos & comunidade e
que, segundo os criticos, ndo tém como foco o bem-estar da comuni-
dade em mente.

Todos esses pontos devem ser considerados pelo Conselho Diretor
e pela pessoa responsavel pela captacédo de recursos na organizagcao. O
Cadigo de Etica do Captador de Recursos (ver no final do capitulo), ela-

Sobre o tema “empreendimento
social”, ver o site da Ashoka
Empreendedores Sociais:
www.ashoka.org.br
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A RESPONSABILIDADE
SOCIAL DA EMPRESA

Aresponsabilidade social € um
conceito que ajuda qualquer organi-
zacao sem fins lucrativos a avaliar se
vale a pena ou nao aceitar o finan-
ciamento oferecido por uma empre-
sa. Esse conceito diz respeito direta-
mente aos negdcios da empresa e
como ela os conduz. “A responsabili-
dade social foca a cadeia de negé-
cios da empresa e engloba preocu-
pacdes com um publico maior (acio-
nistas, funcionarios, prestadores de
servico, fornecedores, consumidores,
comunidade, governo e meio-am-
biente), cujas demandas e necessi-
dades a empresa deve buscar enten-
der e incorporar em seus negocios”
(pagina do Instituto Ethos de Res-
ponsabilidade Social).

Ha varios indicadores que sao
utilizados para avaliar a responsa-
bilidade social de uma empresa.
Por exemplo:
= se trabalha com fornecedores que
respeitam o meio ambiente;
= se adota medidas contra a polui-
cao do meio ambiente;
= se registra todos os seus funcio-
narios;
= se evita desperdicio e recicla ma-
teriais (por exemplo, papel);
= se a empresa paga todos os im-
postos devidos;
= se cumpre a legislacdo trabalhista
etc.

Estas e outras informacdes po-
dem ser obtidas na pagina do Insti-
tuto Ethos de Responsabilidade So-
cial: www.ethos.org.br

E

Para detalhes sobre o processo
de captacao junto as empresas,
ver pagina 7o.

borado pela Associagdo Brasileira de Captadores de Recursos (ABCR),
€ um bom exemplo de algumas questdes a serem consideradas.

Com quem captar recursos e segundo quais critérios?

Para muitas organizacg8es, essa é a primeira questdo colocada quan-
do decidem ampliar seu leque de captacédo de recursos, principalmen-
te quando o doador em potencial é uma empresa. As agéncias finan-
ciadoras, fundacges e outras fontes institucionais do hemisfério norte
doam dinheiro para atingir suas metas filantropicas, tém clareza sobre
elas e sobre quem é elegivel para pleitear recursos.

As empresas, por outro lado, sdo de interesse privado e tém co-
mo objetivo prioritario gerar lucro para seus acionistas e ndo para
promover causas de carater publico. Por isso, conseguir o apoio
delas pode ser muito mais dificil, mas ndo impossivel. Contudo, é
necessario que a organizacdo tenha cautela antes de formar uma
parceria com uma empresa. O conselho diretor e os funcionarios
precisam discutir e estabelecer politicas ou diretrizes conforme o
caso.

Algumas perguntas que devem ser feitas antes
de definir uma parceria com uma empresa:

m Os produtos que a empresa vende comprometem a missao da or-
ganizacdo? (por exemplo, uma organizagdo que atua na area de sau-
de X uma empresa de cigarros)

m Se a empresa se tornar objeto de questionamentos pelo publico, a
sua organizacao estara disposta a defendé-la publicamente?

® A organizagdo terd liberdade de trabalhar com os concorrentes
da empresa? Em muitos casos, a exclusividade pode significar a im-
possibilidade de se chegar a um acordo.

m Até que ponto a organizacdo terd controle sobre informagtes
contidas em campanhas junto ao publico?

m A organizacdo aceita fazer constar o logo e as marcas da empresa
em suas publicagtes?

m O fato de a marca constar nas publicacbes da organizacdo vai
comprometer a clareza como é percebida?

= O orcamento vai cobrir todas as despesas reais da organizagdo no
seu envolvimento na atividade?

® A organizacdo serd capaz de explicar o porqué da escolha para a
populacéo beneficiaria da organizacéo?

m O trabalho que a empresa est4 propondo esta em consonancia
com a misséo da organizagao?

m O que a organizacgao se recusaria a fazer?

m A divulgacdo que esta sendo proposta pela empresa é compativel
com o valor da doacéo?

m Por quais motivos, se tiver, a organizacdo recusaria dinheiro de
uma empresa?

O resultado de uma discussdo aprofundada entre o conselho dire-
tor e os funcionarios sobre a questéo de trabalhar com empresas pode
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nao resultar em respostas para todas as dividas mas, sim, em diretri-
zes que ajudardo o responsavel pela captacéo de recursos a determinar
quem pode ser abordado e em quais situa¢8es aceitar ou recusar uma
parceria com uma empresa. Pode-se levar muito tempo para desenvol-
ver uma boa relagdo com empresas, entdo € preciso ter diretrizes que
determinem quais podem ser aceitas como financiadoras. ¥

Os fundos publicos

Para muitas organizagdes, buscar financiamento governamental
nao é considerado como “captacdo de recursos” e acaba sendo classifi-
cado como uma categoria a parte. Apesar disso, 0s principios que nor-
teiam as boas praticas de captacdo de recursos junto a outras institui-
¢Oes também servem para qualquer organizacdo que pretende buscar
apoio para suas atividades junto a governos e seus respectivos departa-
mentos e agéncias. Ou seja, é preciso avaliar em que medida o acesso
ao fundo publico limita a autonomia da organizagédo ou se, pelo con-
trario, vai ao encontro de sua missdo. ¥

A sindrome do dinheiro sujo

Algumas organiza¢des se recusam a apresentar propostas a deter-
minados financiadores porque ndo concordam com a maneira como 0
dinheiro foi obtido. Por exemplo: varias organizagfes ambientais ndo
aceitam financiamentos de empresas de petréleo ou das fundacdes
mantidas pelas mesmas, mesmo quando as proprias empresas ofere-
cem financiamento. Ou entdo, ndo aceitam doacdes de suspeitos em
envolvimento com tréfico.

Esse é um ponto muito importante a ser considerado pelas organi-
zacOes ao captarem recursos. Deve-se fazer um levantamento aprofun-
dado sobre os financiadores em potencial com o0 mesmo grau de cuida-
do que qualquer investidor socialmente responsavel. De modo geral,
as fundacdes investem seu patriménio e distribuem os rendimentos na
forma de financiamentos. O captador deve procurar descobrir de onde
veio o capital da empresa ou grande doador em potencial — quem, ou
0 qué, foi explorado no processo, a fim de verificar se esta dentro dos
pardmetros éticos da organizacgao.

1.3 O onde e 0 como
da captacao de recursos

As atividades que contribuem para o programa de captacdo de uma
organizacgao, ou que se ampliam dentro dele, dependem de trés fatores
principais: justificativa, lideranca e pesquisa de doadores poten-
ciais.

O Justificativa
se refere ao porqué se esta arrecadando dinheiro. E determinada
pela natureza da necessidade que a organizacéo atende, o tamanho

RECURSOS PUBLICOS

Para maiores informacoes sobre

0 acesso a recursos publicos no
Brasil, consulte o Manual de Fundos
Publicos, publicado pela Associacao
Brasileira de Organizacées Nao Go-
vernamentais (www.abong.org.br).
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da necessidade e a meta da campanha resultante, e a historia, visi-
bilidade e credibilidade que a organizacéo e sua campanha tém na
comunidade.

O Lideranca

se refere ao poder e ao compromisso daqueles que desempenham
papéis de lideranga na organizagao e a sua capacidade de conseguir
recursos dos Vvarios setores de sua comunidade.

O Pesquisa de doadores potenciais

refere-se ao processo de identificacdo das pessoas e das instituicdes
que a organizagdo considera ter o potencial de tornarem-se apoia-
dores de seu trabalho.

Além desses trés fatores, varias outras varidveis institucionais séo
envolvidas quando se determinam quais atividades de captacéo de re-
cursos devem ser escolhidas. Entre elas:

® a natureza da base de voluntariado da organizagao;

m a experiéncia e as habilidades de funcionarios envolvidos na cap-

tacdo de recursos; e,

® 0 histdrico de sucesso de captagdo de recursos obtido pela organi-

zagao.

PARA SABER MAIS SOBRE O plano de captacédo de recursos deve levar todos esses fatores em
CAPTACAO DE RECURSQS consideragdo, junto com os resultados da analise anual FOFA — Forta-
Alnternet € uma fonte muito rica lezas e Fragilidades internas — e Oportunidades e Ameacas, para deter-

de informacdes sobre o processo de ) .
captacio de recursos. Ao pesquisar ~ minar como 0s recursos vao ser captados dos varios doadores, de doa-

nos varios sites de busca (por dores em potencial e de areas de doacdo em potencial identificados
exemplo, o Altavista - www.altavis- . .

ta.org - ou 0 Google - WWw.goo- nas etapas anteriores do processo. Por exemplo, o plano poderia deter-
gle.com.br), é necessario tentar di- minar como as trés fundagdes locais que tém interesse no trabalho de

versas formas como as EXPTESSE)ES - ~ ~ . - .
“mobilizacio de recursos” e “capta- uma organizacao poderao ser atraidas com sucesso, para dep0|s pedlr

cao de recursos” e variacdes da pa- seu apoio. O plano também identificara como se vai pedir para o con-

lavra fundraising: fund raising, selho, os funcionarios e os voluntarios da organizacdo que se envol-
fund-raising, fundraising. Ao bus- . .
car expressdes, lembre-se sempre vam como doadores financeiros. ¥

de coloca-las entre aspas. No final
do livro, ha uma lista de enderecos
comentados onde se pode encon-
trar mais informagdes gerais sobre
captacao de recursos (ver pagina

109).

[

\bl/\/\

]
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Nao deixe de ver a Parte Dois
deste livro, sobre o passo-a-passo
da captacao de recursos. Nele, serao

abordados com mais detalhes os V

itens descritos.
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Codigo de ética do captador de recursos

1. Sobre a legalidade
O captador de recursos deve respeitar incondicional-

mente a legislacao vigente no Pais,
m acatando todas as leis federais, estaduais e muni-
cipais aplicaveis ao exercicio de sua profissao;
= cuidando para que nao haja, em nenhuma etapa
de seu trabalho, qualquer ato ilicito ou de improbi-
dade das partes envolvidas; e
= defendendo e apoiando, nas organizacoes em que
atua e naquelas junto as quais capta recursos, o ab-
soluto respeito as leis e reqgulamentos existentes.

2. Sobre a remuneracao

O captador de recursos deve receber pelo seu trabalho

apenas remuneracao preestabelecida,
= ndo aceitando, sob nenhuma justificativa, o co-
missionamento baseado em resultados obtidos; e
m atuando em troca de um salario ou de honorarios
fixos definidos em contrato; eventual remuneracao
variavel, a titulo de premiacao por desempenho, po-
dera ser aceita em forma de bonus, desde que tal
pratica seja uma politica de remuneracao da orga-
nizacao para a qual trabalha e estenda-se a funcio-
narios de diferentes areas.

3. Sobre a confidencialidade e lealdade aos doadores
O captador de recursos deve respeitar o sigilo das infor-
macoes sobre os doadores obtidas em nome da organi-
zacao em que trabalha,
= acatando o principio de que toda informacao so-
bre doadores, obtida pela organizacao ou em nome
dela, pertence a mesma e nao devera ser transferida
para terceiros nem subtraida;
= assegurando aos doadores o direito de nao inte-
grarem listas vendidas, alugadas ou cedidas para
outras organizacoes; e
= nao revelando nenhum tipo de informacao privi-
legiada sobre doadores efetivos ou potenciais a pes-
soas nao autorizadas, a nao ser mediante concor-
dancia de ambas as partes (receptor e doador).

4.Sobre a transparéncia nas informacoes
O captador de recursos deve exigir da organizacao para
a qual trabalha total transparéncia na gestao dos recur-
sos captados,
= cuidando para que as pecas de comunicacao utili-
zadas na atividade de captacao de recursos infor-
mem, com a maxima exatidao, a missao da organi-
zacao e o projeto ou acao para os quais 0s recursos
sao solicitados;
= assegurando que o doador receba informacoes
precisas sobre a administracdao dos recursos, e de-
fendendo que qualquer alteracao no uso e destina-
cao dos mesmos sera feita somente apds consenti-
mento por escrito do doador; e

m cobrando a divulgacao publica dos resultados ob-
tidos pela organizacao com a aplicacao dos recur-
sos, por meio de documento que contenha informa-
coes avalizadas por auditores independentes.

5. Sobre conflitos de interesse
O captador de recursos deve cuidar para gue nao exis-
tam conflitos de interesse no desenvolvimento de sua
atividade
= ndo trabalhando simultaneamente para organiza-
coes congéneres com o mesmo tipo de causa ou
projetos, salvo com o consentimento das mesmas;
= informando doadores sobre a existéncia de doa-
dores congéneres atuais ou anteriores da organiza-
cao ou do projeto, para que possam conscientemen-
te decidir entre doar ou nao;
= ndo aceitando qualquer doacao indiscriminada-
mente, considerando que determinados recursos
podem nao condizer com o propoésito da organiza-
cao e devem ser discutidos — e aprovados ou nao —
entre a entidade e o profissional;
= nao incentivando mudancas em projetos que os
desviem da missao da organizacao, a fim de ade-
qua-los a interesses de eventuais doadores; e
= nao ocultando nenhum tipo de informacao estra-
tégica que possa influir na decisao dos doadores.

6. Sobre os direitos do doador
O captador de recursos deve respeitar e divulgar o Esta-
tuto dos Direitos do Doador.

Estatuto dos Direitos do Doador

Para que pessoas e organizacoes interessadas em
doar tenham plena confianca nas organizacoes do
Terceiro Setor e estabelecam vinculos e compromis-
SO com as causas a que sao chamados a apoiar, a
ABCR declara que todo doador tem os seguintes di-
reitos:

Ser informado sobre a missao da organizacao,
sobre como ela pretende usar os recursos
doados e sobre sua capacidade de usar as
doacodes, de forma eficaz, para os objetivos
pretendidos.

Receber informacdes completas sobre os inte-
grantes do Conselho Diretor e da Diretoria
da organizacao que requisita os recursos.

Ter acesso a mais recente demonstracao finan-
ceira anual da organizacao.

Ter assegurado que as doacoes serao usadas pa-
ra 0s propdsitos para os quais foram feitas.

Receber reconhecimento apropriado.

Ter a garantia de que qualquer informacao so-
bre sua doacao sera tratada com respeito e
confidencialidade, nao podendo ser divulga-
da sem prévia aprovacao.
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Ser informado se aqueles que solicitam recur-
sos sao membros da organizacao, profissio-
nais auténomos contratados ou volunta-
Tios.

Poder retirar seu nome, se assim desejar, de
qualquer lista de enderecos que a organiza-
cao pretenda compartilhar com terceiros.

Receber respostas rapidas, francas e verdadei-
ras as perguntas que fizer.

7. Sobre a relacao do captador com as organizacoes
para as quais ele mobiliza recursos
O captador de recursos, seja funcionario ou auténomo

ou voluntario, deve estar comprometido com o pro-

gresso das condicoes de sustentabilidade da organiza-

cao,
= ndo estimulando a formacao de parcerias que in-
terfiram na autonomia dos projetos e possam ge-
rar desvios na missao assumida pela organizacao;
= preservando os valores e principios que orientam
a atuacao da organizacao;
= cumprindo papel estratégico na comunicacao
com os doadores da organizacao; e
m responsabilizando-se pela elaboracao e manu-
tencao de um banco de dados basico que torne
mais eficaz a relacao da organizacao com seus doa-
dores.

8. Sobre sancoes

Sempre que a conduta de um associado da ABCR for ob-
jeto de denuncia identificada de infracao as normas es-
tabelecidas neste Codigo de Etica, o caso serd avaliado

O endereco da pdgina eletrénica da ABCR é www.abcr.com.br

ok

por uma comissao designada pela Diretoria da ABCR,
podendo o captador ser punido com mera adverténcia
até desligamento do quadro associativo, conforme a
gravidade do ato.
9.Recomendacdes finais
Considerando o estagio atual de profissionalizacao das
organizacoes do Terceiro Setor e o fato de que elas se
encontram em processo de construcao de sua susten-
tabilidade, a ABCR considera aceitavel ainda a remune-
racao firmada em contrato de risco com valor pré-esti-
pulado com base na experiéncia, na qualificacao do
profissional e nas horas de trabalho realizadas.
A ABCR estimula o trabalho voluntario na captacao de
recursos, sugere que todas as condicoes estejam claras
entre as partes e recomenda a formalizacao desta acao
por meio de um contrato de atividade voluntaria com
a organizacao.
Com relacao a qualidade dos projetos, o captador de
recursos deve selecionar projetos que, em seu julga-
mento ou no de especialistas, tenham qualidade sufi-
ciente para motivar doacoes.
A ABCR considera projeto de qualidade aquele que:
= atende a uma necessidade social efetiva, repre-
sentando uma solucao que desperte o interesse de
diferentes pessoas e organizacoes;
= esteja afinado com a missao da organizacao; e
= seja administrado por uma organizacao idénea,
legalmente constituida e suficientemente estrutu-
rada para a adequada gestao dos recursos.

Revisado em junho de 2002

22 CAPTACAO DE RECURSOS. DA TEORIA A PRATICA




capitulo dois

conceitos basicos

Neste capitulo, sera trabalhada a teoria da captacao
de recursos a partir de algumas regras basicas. Atre-
ladas a elas, estao os conceitos de circulos concéntri-
cos, piramide da captacao, ciclo de captacao de recur-
sos e analise. Veja quais sao as seis regras a serem tra-
balhadas:

1. Peca

2. Lembre-se: as pessoas querem ajudar

3. Peca o que vocé quer

4. Consiga a colaboracao das melhores liderancas
5. Construa relacionamentos

6. Pense num ciclo anual de atividades




2.1. Peca

Esta regra tem como premissa a idéia de que, se a organizagao quer
captar recursos, é preciso identificar onde eles estdo e, em seguida,
achar estratégias para ter acesso a eles.

Outra regra importante: € preciso comecar por onde estdo as quan-
tias maiores e mais faceis de conseguir. Os captadores de recursos per-
cebem que 80% ou mais do dinheiro que arrecadam vém de 20% ou
menos dos seus doadores. Assim, o ideal é ir atrds dos 80% primeiro,
por exemplo, ONGs do hemisfério norte e agéncias internacionais de
desenvolvimento.

Da mesma forma, uma campanha realizada no proprio pais da or-
ganizacao geralmente visa em primeiro lugar grupos e individuos lo-
cais que tém um histérico de apoio generoso para com iniciativas vo-
luntarias e filantrépicas, deixando para segundo lugar a dedicacdo de
energia na captacdo de quantias muito pequenas recebidas de um
grande numero de pessoas através de eventos especiais ou venda de
produtos.

Duas consideracdes adicionais ajudam a tornar esta regra mais cla-
ra. A primeira diz respeito a motivacdo do doador (o0 porqué da doa-
¢do) e a segunda se refere a situacédo financeira do doador (o quanto
tem condic¢Ges de doar).

Motivacao

Nem os individuos e nem as instituicbes doam recursos a organiza-
¢Oes sem fins lucrativos simplesmente porque tém dinheiro disponivel
para doar. Precisam estar motivados a doar. A motivacdo, do ponto de
vista do captador de recursos, envolve duas quest8es: o vinculo e o in-
teresse.

O termo “vinculo” se refere a ligacdo do doador com o trabalho
da organizacdo — se ele ja tem, ou pode passar a ter, um vinculo
com a mesma. O vinculo pode ser forte quando o doador ou um
membro de sua familia € um voluntario ativo da entidade. Também
pode ser forte se o doador é um amigo intimo de alguém que faz
parte do conselho diretor. Por outro lado, o vinculo pode ser fraco e
necessitar de atencao se o doador ndo tem nenhuma ligacdo pessoal
com os funcionarios, o conselho, os voluntarios ou as pessoas aten-
didas pela entidade.

O vinculo fraco pode ser compensado por um forte interesse. O in-
teresse de um doador, ou de um doador em potencial, no trabalho de
uma organizagao pode ser baseado em varios fatores. Normalmente, é
mais forte quando o doador tem experiéncia positiva e direta com o0s
programas ou servicos prestados pela organizacdo. Também fica mais
forte se o trabalho da organizagdo desperta o interesse da pessoa, tal-
vez por trazer o mundo (ou pelo menos uma comunidade local) um
pouco mais préximo a sua visdo de como este deveria ser.

Uma das primeiras tarefas a ser realizada por um captador de re-
cursos é identificar como cada doador em potencial pode ser “recom-
pensado” pela doacdo que venha a fazer. Cada um tem diversos moti-
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vos para fazer uma doacgdo; para ter sucesso, o captador de recursos
precisa vir ao encontro de pelo menos um desses motivos. Do ponto
de vista do planejamento, os captadores de recursos precisam desen-
volver oportunidades que fortalecam o interesse de doadores com o
passar do tempo. A combinacédo de vinculo e interesse ajuda a deter-
minar até que ponto um doador, ou um doador em potencial, estd mo-
tivado a doar. Os circulos concéntricos sédo uma ferramenta que pode
ajudar o captador nesse processo.

Circulos concéntricos

Os circulos concéntricos podem ser utilizados para ajudar a manter
o captador focalizado naqueles grupos de pessoas e instituicbes que
mais provavelmente responderdo favoravelmente a um pedido de
apoio financeiro. Aqueles localizados no centro dos circulos quase que
invariavelmente respondem mais favoravelmente a um pedido do que
os localizados na periferia. ¥

A captacdo de recursos bem-feita funciona de dentro para fora

Consideracoes sobre doacdes por “familias”

Um dos elementos importantes de qualquer campanha de capta-
¢cdo de recursos, seja para apoio anual continuado ou apoio especial
para projetos isolados, € pedir apoio daqueles que tém um vinculo
forte com a organizacdo. As vezes estas pessoas sdo chamadas de
“familia” e a estratégia adotada em relacéo a elas se chama a “cam-
panha da familia”.

Uma campanha de familia tem trés objetivos importantes:

m captar recursos;

= passar uma mensagem através da familia da organizagdo infor-
mando outras pessoas/institui¢cdes da realizacdo da campanha e;

= permitir que os coordenadores da campanha recebam feedback
atil no sentido de saber se a necessidade de se captar recursos é
clara e convincente.

FAMILIA: PRIMEIRA
PARCEIRA
“A biblioteca e a nossa falta de es-
paco eram um problema para a or-
ganizacao: em nossa avaliacao, con-
cluimos que, se queriamos conti-
nuar, teriamos de ousar. Nossa in-
tencao era viabilizar a biblioteca e
buscar recursos para complemen-
tar o aluguel de um espacgo maior.
Construimos um projeto de revita-
lizacdo da biblioteca e fizemos uma
pesquisa de quais parceiros pode-
riamos procurar primeiramente. Os
sindicatos nos conheciam e alguns
eram parceiros historicos de outras
luta. Identificamos também quem
na organizacao tinha mais proxi-
midade com cada sindicato. E assim
fizemos os contatos iniciais. As ne-
gociacoes prosseguiram e conse-
guimos firmar uma parceria com o
Sindicato dos Bancarios, que cedeu
0 espaco para a organizacao e para
a biblioteca. Outro sindicato ainda
fez uma pequena doac¢ao em di-
nheiro.”
Edith Aparecida Bortolozo
do Centro de Educacdo e
Assessoria Popular, Campinas-SP

Veja a aplicacdo pratica dos circulos
concéntricos no item “Doacdes
grandes”, na pagina 86.
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O PRINCIPIO VIC

O principio VIC - vinculo, interesse
e capacidade — é utilizado para de-
terminar quais pessoas sao prova-
veis doadores. Veja o significado de
cada item:

V = Vinculo

Qual é o vinculo existente com a
pessoa? Quem seria a melhor pes-
soa na organizacao para solicitar a
doacao?

| = Interesse

Até que ponto a pessoa esta inte-
ressada na causa em geral e na or-
ganizacao em particular? Qual é
seu histérico de doacao na comuni-
dade?

C = Capacidade

Qual é o valor da doacao que se
avalia que a pessoa tem condicao
de fazer? Quanto ela podera doar
se tiver vontade?

Uma campanha de familia é uma forma garantida de captar recur-
sos. Aqueles que estdo mais proximos a organizacdo vao querer aju-
dar desde que a necessidade esteja clara, convincente e apresentada
de maneira persuasiva. Embora os valores captados ndo sejam gran-
des, a campanha é importante porque é uma oportunidade de mos-
trar para a familia que sua organizagdo estd empenhada em captar re-
cursos — e esta € uma mensagem que a familia vai compartilhar com
a comunidade em geral.

Pedir para a familia doar também resulta em um feedback ime-
diato quanto ao apelo da campanha. Se os membros da familia nédo
acreditam que a necessidade seja real, e acham que a organizacéo
estd com condicdes de poder atender a necessidade, é preciso traba-
Ihar mais os argumentos utilizados para apresentar a necessidade de
captar recursos.

Capacidade de doar

Nao basta uma pessoa estar motivada para que ela doe. Ela pre-
cisa ter capacidade de doar. O captador de recursos deve sempre
estar a busca de pessoas e instituicdes que tém a combinacédo dos
dois. Pode-se utilizar um sistema simples de pontuacéo para ajudar
a tarefa de identificagdo da localizacdo dos recursos. O primeiro
passo no processo de pontuacdo é identificar um grupo de doado-
res em potencial — tanto pessoas quanto instituicfes — que possam
estar dispostos a apoiar o trabalho da organizacdo. Para isso, utili-
za-se o principio VIC. #

Em seguida, pode-se utilizar uma tabela como a que segue para
“pontuar” cada doador em potencial. Aqueles com o maior nimero de
pontos representam os melhores doadores em potencial e devem ser
priorizados em qualquer estratégia que visa captar recursos. Para ca-
da item (vinculo, interesse e capacidade), pode-se utilizar uma escala
de pontos de 1 a 5, onde 1 significa pouco e 5 significa muito. Veja o
exemplo abaixo:

Tabela de pontuacao de doadores atuais e em potencial

1.Nome do doador

em potencial aorganizacao
Fundacao X 4
Empresa Y 3
Maria J. Silva 5
Associacao Z 4

2.Vinculo com

3. Interesse no trabalho 4. Capacidade de doar Total de pontos Escore
da organizacao generosamente (243+4) final

5 5 14 1°

3 4 10 4°

5 1 n B

5 3 12 2°

Observacdo: Esta tabela pode ajudar a identificar as melhores fontes de doagdo dentro e entre grupos de doadores, individuos doadores e
agéncias financiadoras. Cada doador, ou doador em potencial, pode ser avaliado baseado no grau de seu vinculo, interesse e capacidade.
Os que obtiverem o escore maior merecem atencdo prioritdria.
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2.2. Lembre-se: as pessoas
querem ajudar

Em quase qualquer lugar do mundo as pessoas respondem de ma-
neira favoravel quando se deparam com uma necessidade humana ur-
gente. Querem ajudar. Querem reverter injusticas, apoiar os menos fa-
vorecidos, abrigar aqueles em perigo e proteger aqueles que ndo tém
condicBes de cuidar de si. Esse sentimento une a humanidade.

O desafio para as entidades é canalizar essa necessidade quase ins-
tintiva de ajudar, convidando as pessoas a assim fazerem por meio das
organizacBes das quais elas fazem parte. E preciso demonstrar que a
melhor maneira de ajudar efetivamente é por meio de organizac@es. E é
preciso mostrar para as pessoas que isso ¢ facil e também gratificante.

Uma organiza¢do com habilidade na captacio de recursos sabe fa-
cilitar o processo das pessoas agirem a partir de um impulso de solida-
riedade. E as entidades fazem isso porque reconhecem que o impulso
de ajudar é muitas vezes motivado tanto por emogdo quanto por razao
e pode ser fugaz. Uma vez perdido, muitas vezes fica perdido para
sempre dentro do grande leque de oportunidades que se apresentam
com tanta freqténcia.

E importante que a organizacgio que capta recursos valorize os doa-
dores. Deve ser emitido um recibo e enviada alguma forma de agrade-
cimento o mais breve possivel. Doa¢6es muito grandes ou inusitadas
devem receber reconhecimento especial. E importante que todo doa-
dor sinta que contribuiu de maneira importante para uma iniciativa
significativa que estd sendo realizada em sua comunidade. Dessa for-
ma, a organizacéo prepara o caminho para poder voltar e pedir mais.

E importante lembrar também que captar recursos significa construir
relacionamentos. Deve-se sempre ter em mente que mais da metade da-
queles que fazem uma doacéo a uma organiza¢do pela primeira vez fara
outras doac¢des no futuro se a primeira experiéncia tiver sido positiva.

2.3. Peca o que vocé quer

Um dos erros mais simples — e mais graves — cometido por entida-
des que captam recursos é ser modesto demais no pedido. Ou seja, pe-
dem de um doador atual, ou em potencial, que doe uma quantia que
nem desafia e nem inspira, apenas porque parece ser razoavel e, apa-
rentemente, ha menos possibilidade de ser recusada.

Muitas vezes as organizacdes caem nessa armadilha em razdo da
inexperiéncia. Talvez ndo tenham pesquisado e ndo estejam cientes do
quanto o doador em potencial poderia doar. Na maioria das vezes,
contudo, simplesmente subestimam o poder que seu trabalho tem pa-
ra inspirar apoio de peso. No Canada muitas vezes o que resulta dessa
postura sdo organiza¢fes que gastam muito tempo vendendo produtos

FACILITE

Ha diversos meios que uma organi-
zacdo pode utilizar para facilitar
que alguém efetue uma doacao.
Por exemplo:

m abrir uma conta corrente especi-
fica para doacoes;

m criar uma linha telefénica espe-
cial para doacdes;

m carta-resposta indicando formas
de contribuicao (depésitos em con-
ta, cartdo de crédito, associacao, as-
sinatura de boletim etc.)

(&
E

Para estratégias de captacao
de recursos junto a individuos,
ver pagina 73.
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baratos (doces, rifas etc.); organizando jogos lotéricos onde o partici-
pante tipico nem sabe para qual entidade seu dinheiro vai; e/ou pro-
movendo eventos especiais que na verdade ndo sdo nem especiais e
nem tém condi¢Ges de captar nada além de apoio modesto.

Quando os programas das organizacdes precisam de apoio financei-
ro para que o trabalho possa ser realizado, é preciso mirar alto e ga-
rantir que as pessoas compreendam o valor desses programas e a im-
portancia vital de suas doacdes. E dai é preciso pedir uma doacgdo da
qual o doador vai se orgulhar. Esse tipo de doagdo pode resultar em
apoio leal e continuo no decorrer dos anos.

As entidades que estdo determinadas a conseguir grandes doac@es
devem estudar a literatura sobre a “qualificacdo” de doadores atuais e
doadores em potencial. “Qualificacdo” significa o trabalho que preci-
sa ser feito para determinar exatamente quanto é apropriado pedir
em doacdes.

2.4. Consiga a colaboracao
das melhores liderancas

E importante mostrar para as pessoas que a organizacio tem o apoio
de liderangas sociais. As pessoas gostam de participar, mas se impor-
tam com quem esta na vanguarda muito mais do que talvez se imagine.

Aqueles que tém experiéncia em captacdo de recursos sabem
que é sempre melhor pedir apoio de alguém que é do meio. Se a
organizacdo quer pedir apoio de um empresario, ter4 mais sucesso
se conhecer um segundo empresario que possa fazer a intermedia-
¢ao do pedido. Se o0 apoio procurado é o de uma ONG do hemisfé-
rio norte, podera ajudar muito, por exemplo, ter uma carta de
apoio de alguém conhecido ou reconhecido por essa ONG, talvez
alguém que trabalhe no pais e que perten¢a a uma organizacdo do
mesmo pais que a ONG. Quando um integrante respeitado do con-
selho diretor ja fez uma doacdo importante e pede para outros in-
tegrantes do conselho também doarem, a probabilidade de uma
resposta positiva é bastante alta.

As pessoas doam pensando no outro e podem ser bastante influen-
ciadas por aqueles que estdo envolvidos no trabalho da organizagéo.
Por essa razéo, é importante que as entidades sem fins lucrativos refli-
tam a respeito de duas questBes: quem sdo as pessoas chaves a serem
envolvidas no trabalho da entidade e que tipo de funcéo, ou que tipo
de atividade, poderia ser definido com o objetivo de tornar possivel o
envolvimento de liderancas sociais de maneira visivel e util.

Tradicionalmente, liderancas sociais reconhecidas tém se inte-
grado ao trabalho do setor ao serem convidadas a comporem 0s
conselhos diretores das organiza¢g@es. Em alguns casos, ndo se acre-
dita mais que isso seja apropriado. E preciso encontrar outras for-
mas de garantir que haja uma atividade pratica na qual os lideres
possam atuar.
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2.5. Construa relacionamentos

Como mencionado anteriormente, a probabilidade de uma pessoa
que doa pela primeira vez doar outras vezes é muito maior do que a
probabilidade de um desconhecido doar pela primeira vez. Essa proba-
bilidade aumenta quando a entidade da seguimento a primeira doacéo
por meio da valorizacdo e agradecimentos apropriados, além de criar
oportunidades para aumentar a compreensdo e a valorizacao do traba-
Iho que a doagéo tornou possivel. O cultivo e educacao séo fatores cru-
ciais neste processo.

Da mesma forma, a freqiiéncia e o tamanho das doacfes aumenta com
o0 passar do tempo, quando se fica atento as necessidades de doadores anti-
gos. Construir relacionamentos funciona; apenas obter recursos nao.

O crescimento de apoio de doadores somente pode acontecer, con-
tudo, se a organizacdo desenvolver oportunidades para doacéo que re-
presentem um desafio para o doador e Ihe oferece oportunidades para
aumentar o apoio que vem dando. A piramide de apoio ilustrada a se-
guir ajuda a criar um esbog¢o para o desenvolvimento de um programa
abrangente de captacdo de recursos.

A piramide de captacao de recursos

A pirdmide de captacdo de recursos é util para situar varias ativida-
des de captagdo de recursos que uma organizacdo sem fins lucrativos
pode estar realizando. Um programa de captacdo de recursos esta
amadurecido quando ha atividades em cada nivel da piramide, ofere-
cendo uma oportunidade para doadores novos fazerem sua primeira
doacdo e oportunidades para doadores antigos fazerem doacdes gran-
des ou planejadas. Tipicamente, as pessoas comecam pela base e so-
bem com o passar do tempo. Em alguns casos, € possivel atrair doado-
res que ja comecam em um nivel mais alto da piramide.

A pirdmide também é uma boa maneira de ilustrar a regra 80/20 —
ou seja, 80% do dinheiro vird de 20% dos doadores. Ou seja, no topo
da piramide, ha um menor nuimero de doadores (por isso, ela é mais
estreita), mas sdo esses doadores responsaveis pelo maior volume de
recursos doados.

Doacdes Planejadas

O cultivo e a educacdo
fazem os apoiadores
entrarem pela base da

pirdmide e depois

subirem até o dpice

“Captar recursos é um processo e ndo um evento”

Doacées Grandes

Doac6es Programadas

Primeira Doacao
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Utilizando a identificacdo de pessoas e instituicBes que podem re-
sponder favoravelmente ao pedido de doacgdo, a organizacdo deve
planejar suas a¢Bes para a construgdo de relacionamentos visando a
inclusdo dos doadores nos niveis da piramide:

O Primeiro contato

A primeira a¢é@o deve buscar um envolvimento preliminar e, neste
caso, 0 recurso vem por impulso. Essa primeira contribuicdo nédo
significa necessariamente que a pessoa ou instituicdo tem vinculo
com a organizacdo ou interesse pela causa: ou seja, ela ndo pode
ser considerada doadora. A mala direta ® é um exemplo de meio
utilizado para esse primeiro contato.

O Primeira doacao

A passagem para este nivel da piramide ocorre quando a pessoa ou
instituicdo destina recursos pela segunda vez para a organizagao.
Somente entdo ela é considerada doadora. Aqui o doador comeca a
estabelecer um vinculo com a organizacgao e é incluido na sua lista
interna. ¥

o Doacdes programadas
S&o as doacgBes regulares, por exemplo: doa¢gbes mensais, trimes-
trais ou anuais. Neste caso, o doador ja tem um vinculo com a or-
ganizacdo e as acoes de cultivo e educagdo devem buscar a ampli-
acéo dos valores doados.

0 Doacdes grandes

A definicdo do valor que deve ser considerado como doagéo grande
é um trabalho da organizacdo. Pesquisas realizadas no Canadéa
demonstram que 20% das pessoas e institui¢cdes localizadas na base
da piramide chegam a este nivel. Aqui as a¢des envolvem o estab-
elecimento de relagdes pessoais entre o doador e os dirigentes da
organizagao, sendo os pedidos de doagdo feitos em reunides
frente-a-frente. @

0 Doacodes planejadas

Quando o doador chega no apice da piramide o vinculo é muito
forte e existe a preocupacdo com a continuidade dos trabalhos da
organizacdo. Neste caso, o doador deixa, através de heranca ou
legado, imoveis e recursos financeiros para a instituicdo, que deve
estar preparada para atender as exigéncias legais. ¥

= Sobre mala direta, ver pagina 76.
= Sobre lista interna, ver pagina 7s.
= Sobre doacdes grandes

e solicitacoes frente a frente,

ver pagina 86.

= Sobre doacdes planejadas, ver
pagina 92.
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2.6. Pense num ciclo anual
de atividades

Para ser bem-feita, a captacdo de recursos deve envolver um ndme-
ro de atividades que vai desde a anélise e planejamento, passando por
pesquisa, construcéo de relacionamentos, valorizacado de doares e pres-
tacdo de contas. Para a maioria das pessoas, 0 conceito de captacéo de
recursos se restringe a pedir dinheiro. E um bom comeco (veja a regra
numero 1). Contudo, néo € o suficiente. As organizacdes mais bem-su-
cedidas em termos de captacdo de recursos dedicam recursos a esse
trabalho durante o ano inteiro, dando atengdo a cada um dos principais
itens indicados na ilustracdo a seguir como parte de um ciclo planejado
de atividades das quais o ato de pedir € uma parte importante.

O ciclo de captacao de recursos

Planejamento

Anidlise

Pesquisa
Valorizacao e
Agradecimentos

Cultivo e
Educacao

O “Pedido”

Ailustracao dos elementos chaves de um programa de captacao anual de recur-
sos serve para desmentir a idéia de que captar recursos apenas significa pedir
dinheiro. Um bom programa de captacao de recursos comeca com analise.

Os seis elementos chaves de um programa de captacao anual de re-
cursos, conforme ilustrados na figura acima, sdo discutidos a seguir.

1. Andlise

Captacéo de recursos bem sucedida comega com boa analise. O
tempo dedicado a este elemento do ciclo de captacdo de recursos
dara bons retornos a medida que os trabalhos da organizagdo fo-
rem executados no ano seguinte.

Na analise FOFA ®, 0 “O” e “A” identificam as principais Opor-
tunidades e Ameacas no ambiente externo capazes de terem um

FOFA

A analise FOFA é também utiliza-
da na administracao empresarial.
Sua sigla € uma adaptacao do in-
glés “SWOT”: strengths, weakness,
opportunities, threats. Em portu-
gués, também pode ser encontrada
a sigla DAFO (debilidades, ameacas,
forcas e oportunidades) para iden-
tificar esse tipo de analise.

As fortalezas internas da organi-
zacao devem ser avaliadas anual-
mente, e essa atividade é prévia ao
desenvolvimento do plano de cap-
tacdo de recursos. A qualidade dos
programas e de sua administracao
pode mudar. A capacidade da orga-
nizacao de responder efetivamente
as necessidades da comunidade
também é flexivel.
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A SINTESE DO PROCESSO
DE CAPTACAO
“Em Santos, na Associacao Comu-
nidade de Mdos Dadas, comecamos
a utilizar o ciclo para organizar nos-
so processo de captacao de recur-
sos no inicio de 2001. Ou seja: fize-
mos a andlise da organizacao (am-
biente interno e externo), o plane-
jamento das aces, a pesquisa dos
financiadores, o cultivo e a educa-
¢ao, a apresentacdo de propostas e
o agradecimento. Em cada acao foi
utilizada um estratégia especifica,
de acordo com a necessidade e o fi-
nanciador. Acredito que o ciclo é a
principal ferramenta trazida pelo
curso, ja que sintetiza todo o pro-
cesso de captacao”.
Emilio Carlos Morais Martos
Associacdo Comunidade
de Mdos Dadas, Santos-SP

(4

E

= Para saber mais sobre

a analise FOFA, ver pagina 52.

= Para saber mais sobre
planejamento e avaliacao,

ver pagina 60.

= Para saber mais sobre
aidentificacao de doadores em
potencial, ver pagina 77.

= Para saber mais sobre o pedido,
leia pagina 89.

= Para saber mais sobre valorizacao
e agradecimento, leia na pagina 9.

impacto sobre as atividades de captac@o de recursos da organiza-
¢do, como foi identificado no capitulo anterior. Ja os “Fs” tratam
das Fortalezas e as Fragilidades internas.

2. Planejamento

Um plano de captagcdo de recursos precisa ser inspirado por
uma visdo daquilo que 0s recursos permitirdo uma vez captados.
Contudo, o plano também precisa ir além da visdo e da meta da
campanha. Devem ser acertados os detalhes quanto a quem, quan-
do, onde e como cada iniciativa sera realizada. Prazos, orgcamentos,
listagens de funcionarios: tudo isso tem de constar do plano.

A partir do plano montado, passa-se a executa-lo. O plano é util
na fase de seu desenvolvimento porque obriga as pessoas a pensa-
rem e discutirem, constréi os trés “C” (clareza, consenso e compro-
misso) e abre o caminho para um trabalho mais centrado. Mas o
valor do plano fica maior quando ele é comparado periodicamente
com o progresso feito na execugdo, mudando-o de vez em quando.
A maioria das grandes organizagdes que captam recursos faz uma
avaliacdo formal de seu plano anual a cada trimestre. ®

3. Pesquisa

Pesquisar doadores ¢ essencial para o sucesso da captagao de re-
cursos. Separar as provaveis doadoras com pouco vinculo/interes-
se/capacidade daquelas com muito; determinar a melhor forma de
abordar as pessoas; descobrir quais sdo seus interesses etc. Isso faz
a diferenca. 9

4. Cultivo e educacdo

Nao basta simplesmente pedir dinheiro de doadores atuais ou
de doadores em potencial. E preciso desenvolver o interesse deles,
e esta é a finalidade do cultivo e da educagdo. Informativos, panfle-
tos, cartas ao editor do jornal local, discursos em publico, estandes
em eventos comunitarios: as oportunidades sdo inimeras e a maio-
ria ndo custa muito. O objetivo é fazer com que as pessoas sintam
que seu envolvimento pode fazer uma diferenca Gtil ao trabalho de
uma organizacdo essencial para a sociedade.

5.0 pedido

Um programa de captacéo de recursos somente pode ser efetivo
quando inclui um pedido efetivo. Deve-se pedir para cada um dos
doadores do ano anterior renovarem e talvez aumentarem seu
apoio. E preciso encontrar doadores novos e também incentivar o
envolvimento de doadores que pararam de doar no ano anterior. ®

6. Valorizacdo e agradecimentos

A partir do momento que uma pessoa faz uma doacéo, € de su-
ma importancia agradecer e valorizé-la de acordo com o tamanho e
a natureza da doacdo. Deixar de fazer isso ndo necessariamente
prejudica o sucesso do ano atual, mas tornard mais dificil novos pe-
didos no ano seguinte. ¥
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capitulo trés

fontes de financiamento




ONU

WWw.un.org

Banco Mundial
www.worldbank.org
Banco Interamericano

de Desenvolvimento - BID
www.iadb.org

As agéncias financiadoras bilate-
rais operam principalmente por
meio de acordos intermediados pe-
Ta ABC - Agéncia Brasileira de Coo-
peracao -, vinculada ao Ministério
das Relacoes Exteriores (MRE). O
Manual de Orientacdo para Formu-
lacdo de Projetos de Cooperacdo Téc-
nica Internacional (CTl) e informa-
cOes sobre a agéncia podem ser en-
contradas em sua pagina na inter-
net: www.abc.mre.gov.br. Na pagi-
na do MRE (www. mre.gov. br), tam-
bém podem ser encontrados links
para outros sites de agéncias de de-
senvolvimento estrangeiras.

1. Caring Canadians, Involved
Canadians: Highlights from the 1997
National Survey of Giving Volunteering
and Participating

2. LANDIM, Leilah e SCALON, Maria Celi
Doacdes e trabalho voluntario no Brasil
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De maneira geral, os tipos de fontes de financiamento podem ser
agrupados entre fontes institucionais e individuos.

Os individuos, foco desta publicacdo, foram responsaveis pela
doacdo de 4,44 bilhGes de ddlares a organiza¢gbes sem fins lucrati-
vos no Canada entre 1996 e 1997'. Da populacéo do pais com mais
de 15 anos, 88% fazem algum tipo de doacdo. No Brasil, 50% da
populacdo acima de 18 anos doa algum tipo de recurso (dinheiro ou
bens), dos quais 21% doaram uma quantia equivalente a R$ 1, 7 bi-
IhGes2. Entretanto, devido a especificidade do Terceiro Setor no
Brasil e a falta de dados, ndo é possivel mensurar com exatiddo a
participagdo dos individuos no volume total do orcamento das or-
ganizacgdes sem fins lucrativos.

Em relacdo as fontes de financiamento institucional, abordaremos
a seguir as cinco categorias mais comuns.

3.2.1. Agéncias internacionais de financiamento

Instituicdes multilaterais de financiamento ®

A Organizacédo das Nacdes Unidas (ONU) e suas muitas agén-
cias, o Banco Mundial e os bancos regionais de desenvolvimento,
séo todos exemplos de instituicbes multilaterais interessadas em
fortalecimento institucional e financiamento de programas e proje-
tos. Todos tém critérios e diretrizes para financiamento a disposi-
¢do do publico e valores relativamente grandes para investir. De fa-
to, os valores séo muitas vezes tdo grandes que apenas as organiza-
¢bes maiores e mais estruturadas podem estar com condigdes de
qualificar para conseguir seu apoio.

Agéncias financiadoras bilaterais 9

Os governos nacionais de paises como o Canada, a Franga e 0s
EUA, entre outros, disponibilizam auxilio entre si com vistas ao de-
senvolvimento. Um dos mecanismos utilizado sdo acordos de coo-
peracao técnica internacional, intermediados pelos escritérios ou as
agéncias de cada governo nos outros paises.

A implementacdo e negociacdo dos programas e projetos €
feita de acordo com os acordos assinados pelo Brasil em a&mbito
internacional.

O financiamento bilateral pode ser dado diretamente a uma par-
ceira ndo governamental, para a operacionalizacdo de uma deter-
minada atividade, mas isto ndo € comum.



ONGs do hemisfério norte

Estes grupos representam uma oportunidade muito positiva pa-
ra apoio financeiro junto a organizagdes sem fins lucrativos em pai-
ses como o Brasil. Eles investem em treinamento, financiamento
de projetos pequenos e apoio a pessoas a margem da sociedade em
paises em desenvolvimento. Seus aliados naturais sdo grupos co-
munitarios locais bem organizados, que possam ajuda-los a investir
seus recursos em atividades que estdo em consonancia com este ti-
po de missao.

As ONGs do hemisfério norte se dividem em dois grupos: as
grandes ONGs transnacionais, que tém programas de captacdo de
recursos e de sensibilizacdo em varios paises do norte (por exem-
plo, Oxfam, CARE, Save the Children, Visdo Mundial), e agéncias
nacionais menores estabelecidas em um s6 pais. Exemplos cana-
denses deste ultimo tipo incluem CODE, CUSO, Match Internatio-
nal Centre e Partners in Rural Development. Também € possivel
distinguir entre grupos religiosos e grupos seculares em ambas as
categorias acima mencionadas.

Outras

Além das tradicionais ONGs do hemisfério norte, agora também
existem um amplo leque de outros grupos de interesse com ativida-
des que se estendem além das fronteiras de seus paises. Varios sin-
dicatos tém desenvolvido programas internacionais, como por
exemplo, The Steelworkers Humanities Fund — o Fundo dos Side-
rargicos para a Humanidade. Associa¢cfes profissionais também
tém feito isso, por exemplo, The Association of Universities and
Colleges of Canada — Associacdo de Universidades e Faculdades do
Canada. Clubes como a Rotary tém abrangéncia internacional ha
varios anos. Mais recentemente, grupos filantrépicos com enfoque
histérico no atendimento a necessidades nacionais ampliaram seus
horizontes para atender necessidades em outros paises (exemplo:
The Canadian Paraplegic Association — a Associagdo Canadense de
Paraplégicos). Em quase todos 0s casos, esses grupos preferem tra-
balhar com, ou através de, um grupo parceiro local no pais em de-
senvolvimento que os interessa.

3.2.2 Empresas

Empresas internacionais, nacionais e locais também sdo uma fon-
te em potencial de recursos. E preciso reconhecer que também s&o
uma fonte de ‘dinheiro organizado’ e, portanto, ter sucesso em con-
seguir o interesse das mesmas requer que seu grupo seja altamente
organizado. As técnicas e abordagens utilizadas para conseguir re-
cursos de empresas sdo as mesmas que para as fundacgdes e outras
instituicdes.

Entretanto, € preciso reconhecer que existe uma diferenca funda-
mental entre as empresas e as demais organizacdes. Muitas agéncias
financiadoras, fundacdes e outras fontes institucionais utilizam como
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= Grupo de Institutos, Fundacoes e
Empresas (Gife): www.gife.org.br

= Funders Network on Trade and
Globalization (FNTG): www.-
fntg.org.br

= Grupo de Fundaciones da Argen-
tina: www.gdf.org.br

= Centro Mexicano de Filantropia:
www.cemefi.org.mx

= Rede de Organizacdes que dao su-
porte a doadores: www.wings-
web.org

= Centro Colombiano de Responsa-
bilidade Social: www.ccre.org.co

Para informacdes detalhadas sobre
os principais fundos publicos exis-
tentes no Brasil, consulte o Manual
de Fundos Publicos, publicado pela
ABONG e também disponivel em
sua pagina: www.abong.org.br

3. ONGs no Brasil 2002: petfil e catdlogo
das associadas a Abong.

36 CAPTAGAO DE RECURSOS. DA TEORIA A PRATICA

uma das estratégias para cumprir suas missdes o financiamento de
projetos de organizacdes sem fins lucrativos de interesse publico. Por
isso, elas tém maior clareza sobre suas metas e sobre quem é elegivel
para pleitear recursos. Ja a maior parte das empresas ndo tém esse fo-
co claramente definido, ja que as atividades de carater social ndo séo
sua principal atividade.

Essa realidade tende a mudar aos poucos. Segundo pesquisa reali-
zada pela ABONG — Associacdo Brasileira de Organizacfes Ndo Go-
vernamentais, houve um aumento do financiamento de empresas as
organizacGes ndo governamentais (ONGs), mas este ainda é pequeno:
de 1,8% do total do orcamento geral do conjunto das associadas a
ABONG em 1993 para 4,19%, em 20003.

3.2.3. Fundacoes

Na América do Norte as fundacdes se dividem em trés categorias:
fundacbes de empresas, fundacbes familiares e fundagbes comunité-
rias. @

0 Fundacoes de empresas

Sé&o criadas pelas proprias empresas a fim de poder atender as
muitas solicitacGes de financiamento recebidas todo ano. Nor-
malmente, as fundagbes empresariais financiam grupos envolvi-
dos com o mercado-alvo da empresa e causas que podem aprimo-
rar sua imagem. O grau de autonomia entre a empresa e a funda-
¢cdo que leva seu nome pode ser avaliado ao observar o organo-
grama de ambas as instituicdes. A situacdo ideal é a em que o
quadro diretor e os funcionarios das fundag8es sdo distintos do
da empresa.

0 Fundacoes familiares

Muitas vezes sdao uma ampliacédo dos interesses filantropicos de
uma s6 pessoa. Sao criadas por um individuo ou uma familia que
transfere montantes generosos de dinheiro para um fundo de lega-
do (endowment fund). A fundacéo faz doagBes com o rendimento so-
bre o valor do legado para grupos comunitarios.

0 Fundac6es comunitarias

Estdo crescendo muito rapidamente e ja se tornaram promoto-
ras de acdes importantes nas cidades em que se estabeleceram. Um
doador individual doa uma grande quantia de dinheiro para a fun-
dacao comunitéria. Investe-se o dinheiro e o rendimento do investi-
mento é distribuido de acordo com as instru¢des do doador. O ren-
dimento residual é distribuido para atender as necessidades da co-
munidade.

De modo geral, todos os trés tipos de fundagdo exigem propostas
formais como parte do processo de concessdo de doacdes, bem como
relatdrios formais depois de gastos 0s recursos.



3.2.4. Instituicoes locais

Para muitas ONGs, instituicfes locais podem ser uma fonte impor-
tante de recursos financeiros e também de voluntarios. Sua composi-
¢do é muito variada como também sé@o suas populacdes-alvo — desde
associagdes profissionais e comerciais, até igrejas, clubes sociais, clu-
bes da terceira idade e grémios estudantis. Algumas tém como objeti-
vo principal arrecadar e doar dinheiro. Para outras, a arrecadacéo e a
doacdo ocorrem paralelamente a atividade principal da instituicdo. Na
Ameérica do Norte, estas instituicdes sdo, enquanto grupo, uma fonte
significativa de “dinheiro organizado”.

3.2.5 Governos

Para muitas organizag6es, buscar financiamento governamental
nao é considerado “captacdo de recursos”, mas sim o financiamento de
uma atividade que é de interesse publico mais amplo como, por exem-
plo, o combate ao analfabetismo. O acesso a recursos publicos varia
de pais a pais e nao seré tratado nesta publicacéo. ¥
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capitulo quatro

a estrutura interna

Este capitulo tratara de todo o preparo prévio que deve ser feito
internamente na organizacao antes de se iniciar o processo de
captacao de recursos. Esse processo interno tem como pontos
centrais a reflexao sobre a missao da organizacao e a elaboracao
de um documento de suporte a captacao (o caso), o trabalho de
reflexao junto a diretoria (lideranca) e o planejamento das ativi-
dades (plano)




|

Elabore um caso da sua organiza-
cao. Pense num tipo de financiador,
por exemplo, numa fundacao. Des-
creva suas linhas e prioridades de
acao. A partir dai, elabore seu caso.

ALGUMAS DICAS PARA A
ELABORACAO DO CASO

= Como a organizacao comecou,
seus objetivos, missdo e metas

= Quanto tempo ja existe; como
cresceu e evoluiu

= Aspectos que sao particulares a
sua organizacao

= Realiza¢oes significativas da orga-
nizacao (no caso de organizacoes
novas, pode ser necessario detalhar
as realizacdes de membros-chave
em outras situacoes), resultados
quantitativos e qualitativos

= Sucesso da organizacao e o reco-
nhecimento publico da mesma

4. “Documento de suporte a captacao
de recursos” é a terminologia adotada
por Célia M. Cruz e Marcelo Estraviz para
a expressao em inglés case statement, no
livro Captacdo de diferentes recursos
para organizacdes sem fins lucrativos

4.1 0 caso

Entender a missdo da organizacdo, o trabalho que desenvolve, co-
mo o faz, o publico-alvo que beneficia e os resultados de seu trabalho
€ um dos primeiros passos antes de se iniciar a captacao de recursos.
Esse trabalho de reflexdo sobre a missdo da organizacdo é o que se
chama de case statement, em inglés*.

O responsavel pela captacdo deve ser capaz de responder a ques-
tdes como:

m Por que a organizacdo necessita captar recursos?

m Por que precisa mais recursos do que o que ja recebe?

m Por que instituicdes ou individuos doariam recursos a ela?

O caso procura engajar o doador potencial no trabalho de longo
prazo que a organizacdo desenvolve. Ou seja, ele varia de acordo com
os diferentes tipos de doadores (por exemplo, se é dirigido a uma fun-
dacéo, a uma empresa ou a individuos).

Por meio do caso, o captador de recursos mostra como um determi-
nado projeto que a organizacdo desenvolve se ajusta aos objetivos do
doador potencial, especialmente no caso de fundagdes, que ja tém
prioridades ou linhas de trabalho predeterminadas. Por exemplo: uma
organizagao que atua entre trabalhadores da area rural, ao solicitar re-
cursos de uma fundacao que tem como foco de agdo prioritario a mu-
lher, devera mostrar em seu caso como o trabalho que desenvolve
também atinge a mulher.

O trabalho de elaborar o caso as vezes exige bastante criatividade e a
necessidade de trabalhar com quantos colegas for possivel para encontrar
a maneira mais adequada de expressar a missdo da organizacdo para o fi-
nanciador em potencial. Ha diferentes maneiras de se elaborar o caso. O
que pode ser Util é questionar o que aconteceria ao grupo-alvo do projeto
a ser financiado se o trabalho n&o for implementado ou continuado. ®

4.2 Lideranca

O processo de captacédo de recursos envolve toda a equipe que traba-
Iha para a organizacéo e também sua diretoria. Assim, antes de iniciar es-
se processo ativamente, é fundamental saber se a organizacao esta ou nao
pronta para tal atividade. E isso comeca pela participacdo da diretoria.

4.2.1. A diretoria na captacao de recursos

A maioria das grandes empresas e organizacdes sem fins lucrativos
possui uma diretoria que encabeca o organograma hierarquico e que da
a palavra final sobre diversos assuntos. Ha varios tipos de diretorias e
muitas formas diferentes de funcionamento. Algumas diretorias estabe-
lecem as politicas operacionais da organizacdo mas nao se envolvem na
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administragdo cotidiana. Por outro lado, ha aquelas, especialmente no
caso de organizacdes pequenas, que se envolvem muito em questdes co-
tidianas; e também existem muitas combinacgdes dessas duas realidades.

Pode-se considerar sortudo o captador de recursos de uma organi-
zacdo cuja diretoria conhece as atividades desenvolvidas na area e déa
seu apoio. Esse tipo de diretoria compreende a necessidade de se in-
vestir em captacgédo de recursos visando um retorno futuro e esta dis-
posta a ajudar de todas as maneiras possiveis, desde colando selos até
pedindo doacdes grandes durante visitas frente-a-frente. De igual im-
portancia € que 100% dos membros desta diretoria facam doagdes a
propria ONG. Essa situacdo, entretanto, é uma raridade. S&o poucas as
diretorias que se envolvem tanto na captagéo de recursos. e

o A diretoria como obstaculo

Algumas diretorias sdo obstaculos para a captacdo de recursos.
Muitas ndo entendem do assunto; algumas se op8em ativamente ao
investimento de dinheiro ou recursos humanos significativos nessa
area. Muitos mitos sobre a captagdo de recursos sdo falados em
reunides de diretorias: ‘eventos especiais sdo a melhor maneira de
captar recursos’, ‘malas-diretas ndo funcionam’, ‘telemarketing é
pior ainda’, ‘é facil captar recursos’, ‘é so contratar um captador de
recursos e deixar que ele faga’

O A diretoria desinteressada

Esta diretoria fica entre os dois tipos de diretoria mencionados
acima. Pode compartilhar algumas das opinies negativas expressas
por diretorias que se opdem, mas de modo geral sua atitude é de
que deve deixar o funcionario fazer a captacdo de recursos. Isso po-
de funcionar mais ou menos bem, desde que o diretor executivo te-
nha conhecimento e dé seu apoio, especialmente quando o progra-
ma de captacdo de recursos destina-se a obtenc¢do de financiamen-
tos de fundacdes e empresas privadas, e quando se deixa na mao
de especialistas atividades de alta tecnologia como malas-diretas.

Entretanto, a medida que o programa de captacdo de recursos
amadurecer e as atividades de captacdo passarem as ser aquelas
nas partes superiores da piramide, a diretoria desinteressada pode
também se tornar um obstaculo grave. O estabelecimento da con-
fianca de grandes doadores em potencial implica na necessidade
de uma interagdo individual com doadores importantes, por carta,
telefone e visitas frente-a-frente. Significa dialogo, no qual o doa-
dor se aproxima da organizacdo, conhece pessoas que atuam nela,
faz perguntas e espera receber respostas honestas. Tudo isso ajuda
o doador em potencial a decidir se realmente quer fazer um inves-
timento grande na organizagdo e na causa que a mesma apoia. Em
determinado momento, o doador em potencial vai querer saber
mais sobre a diretoria — quem sdo os diretores e se eles estdo in-
vestindo pessoalmente na organizacdo. Se a resposta for que pou-
cos ou nenhum dos diretores fazem doag¢6es, o doador em poten-
cial ndo terd uma boa impressdo e as chances de conseguir aquela
doacéo importante ficardo prejudicadas.

DA DIRETORIA DE SUA
ORGANIZACAO

= O que vocé sabe sobre

a diretoria da sua organizacao?
= Que tipo de pessoas sao?

= Como funciona a diretoria?

= Como chegam a ocupar

seus cargos?

= O cargo tem mandato fixo?

= Vocé ja participou de uma
reuniao da diretoria?

Sobre doacoes grandes e visitas
frente-a-frente, veja a partir da
pagina 83.
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0 Nao basta doar tempo

A situacdo ideal é a em que os membros da diretoria ndo apenas
conseguem recursos, como também colaboram com algum recurso,
mesmo que seja uma quantia simbdlica. Se os membros da direto-
ria ndo valorizam sua organizagdo, ndo ha por que esperar que ou-
tras pessoas o facam. Membros de diretorias que ndo querem doar
muitas vezes insistem que doam seu tempo, e que nao é justo ter
que doar dinheiro também. Entretanto, é preciso entender que
tempo e dinheiro sdo necessarios, mas que nao sao a mesma coisa.
A entidade sem fins lucrativos precisa de ambos.

Os membros da diretoria tém a responsabilidade financeira de
garantir que a organizacdo que dirigem tenha recursos suficientes
para operar. Podem obter recursos de varias maneiras, incluindo
financiamentos governamentais ou contribuicbes em espécie.
Quem, além de ndo doar também ndo consegue recursos, nao esta
cumprindo suas responsabilidades e deve pensar seriamente em
deixar seu cargo na diretoria para alguém que esteja disposto a
cumpri-las. Na América do Norte, essa é uma pratica muito co-
mum.

No Brasil, a contribuicdo financeira da diretoria pode ndo pare-
cer comum, mas é. Todos doam alguma coisa, quando, por exem-
plo, pagam cépias de materiais para ser distribuidos numa reunigo,
ou compram um ndmero numa rifa para angariar recursos para a
organizacgéo, ou ainda, dividem os gastos com as comidas que serdo
vendidas numa festa. As contribui¢Ges financeiras voluntarias sédo
uma pratica ja conhecida ha décadas, por exemplo, entre as pes-
soas que atuam nos partidos ou nas comunidades eclesiais de base,
nas igrejas. E isso é uma parte da captacdo de recursos nas organi-
zacBes sem fins lucrativos. 9

FAMILIA CIM

“Em 1999, alugamos uma casa com 14 comodos de 6ti-
ma estrutura, mas mal conservada, para ser a sede da
CIM - Casa de Integracao da Mulher. Para tornar o espaco
propicio ao trabalho, lancamos mao do que tinhamos.
Eramos nés, a familia CIM, e fizemos a primeira campa-
nha institucional “M3os a Obra”. Assim, formaram-se
mutirdes de solidariedade institucional, integrado por
homens de todas as idades, que contribuiram em horas
vagas, com seus servicos de pintura, eletricidade, bom-
beiro hidraulico, e outros servicos necessarios a reforma
da casa.

Noés, mulheres, diretoras, associadas e usuarias, contri-
buimos com mensalidades de manutencao dobrada, e
ainda com servicos de limpeza, decoracao e doacoes de
objetos que estavam sobrando em nossas casas. Desde
bule de café até mesa modular com vidro fumé e cadei-
ras acolchoadas. Até fizemos a confeccao da logomarca
da CIM, panos de pratos e cortinas de armarios decorati-

vos para cozinha e banheiro, entre outros objetos.

Nao paramos por ai: conseguimos também a doacao
de carteiras universitarias para trés salas multifuncio-
nais e outras mobilias. Enfim, em quatro meses, tinha-
mos uma instituicdo mobiliada e equipada para desen-
volver nossas atividades comunitarias.
E provamos a ndés mesmas o quanto
somos capazes. A comemoracao se
eternizou, pois, vencemos juntos
um grande desafio. Ficamos
orgulhosas deste feito e
da nossa instituicao”.

Julia Tadeu
Goulart Teixeira,
Casa de Integra-

cdo da Mulher,
Rio de Janeiro-RJ
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Avaliando a disposicao ,
de captar recursos de sua diretoria f

Responda as seguintes perguntas

arespeito da sua diretoria e, em seguida,

some as pontuacdes. Os resultados podem ser
discutidos em sua organizacao com a diretoria
ou com o grupo de pessoas que esta pensando
a captacao de recursos

Sim | Umpouco | Nao

Sua diretoria se responsabiliza
por questoes financeiras?

Os membros da diretoria fazem
contribuicoes financeiras anuais?

Sua diretoria tem um papel no
planejamento do orcamento?

Sua diretoria entende a importancia
da captacao de recursos?

Os membros de sua diretoria estao envolvidos em:
1. Ajudar a identificar possiveis doadores
2. Organizar atividades de captacao de recursos
3. Agradecer pessoalmente os grandes doadores

4. Facilitar contato com potenciais doadores
de valores grandes

5. Incentivar o interesse de grandes doadores

6. Fazer lobby junto a governos em relacao
a apoio financeiro

Soma dos “x” de cada coluna

4.2.2 O diretor executivo

A atitude do diretor executivo em relacéo a captacao de recursos é ain-
da mais importante para o responsavel pela captacdo do que a atitude da
diretoria. Se tanto a diretoria quanto o diretor executivo sao obstaculos ou
indiferentes, com certeza o programa de captacao de recursos fracassara.

O diretor executivo incentivador

Por outro lado, se o diretor executivo tem conhecimento e da apoio,
existe esperancga, independente do tipo de diretoria que a organiza¢éo
tem. O diretor executivo incentivador pode ajudar o captador a conse-
guir recursos. Ele pode transferir recursos para o setor de captacédo, as-
sinar cartas de agradecimento, ligar para agradecer, acompanhar visi-
tas a potenciais doadores de grandes quantias e aceitar investimentos
em atividades de captagdo com retorno a longo prazo.

O diretor executivo incentivador pode ajudar a moderar as opinifes
contrarias da diretoria ao fazer comentarios favoraveis no momento certo,
dando seu aval aos relatérios do gerente de captacdo, apontando as vanta-
gens do investimento com retorno a longo prazo etc. Além disso, pode de-
finir estratégias de sensibilizacdo da diretoria, por exemplo, chamar um pa-
lestrante ou consultor externo para fazer uma apresentacéo para a direto-
ria sobre a captacao de recursos no contexto do pais. Enfim, pode ajudar a
encontrar um aliado na diretoria que também apdie o programa de capta-
¢do de recursos.
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Entendendo a atitude
do seu diretor executivo

Pense a respeito da atitude de seu diretor executivo

em relacdo a captacao de recursos. Ele, ou ela, da incentivo?
Anote quatro acoes a serem realizadas nos proximos meses
que poderao melhorar a compreensao e o apoio do diretor
executivo em relacdo a captacao de recursos.

ABRACE ESSA IDEIA AMIGA

“No ano de 2001 a Monte Azul passou por uma grande
crise financeira. O déficit era acumulativo e tinhamos
dois grandes desafios: aumentar o nimero de sécios-
contribuintes e reverter imagem de uma instituicao for-
te, sem problemas de sustentabilidade pois recebe mui-
ta verba do exterior. E bom deixar claro que os recursos
provenientes do exterior correspondem a aproximada-
mente 17% das receitas, parcela bem menor do que se
imagina.

A idéia foi fazer uma campanha interna, onde pudés-
semos contar com a participacao e o espirito solidario
dos 200 colaboradores, uma forca de pessoal que traria
resultados sensiveis ao setor de captacao de recursos. O
setor de Captacao de Recursos, junto com Comunicacao,
elaborou entdo a Campanha “Abrace essa idéia amiga —
Colaborador”.

O desafio agora era criar um apelo onde todos pudes-
sem visualizar com clareza os resultados de seus esfor-
¢os. Para isso, reunimos gastos mensais da Associacao e
numero de beneficiados, conseguindo ter uma média de
custo mensal de cada crianca naquele momento: 33 reais.
Se cada colaborador conseguisse um contribuinte que
desse esse valor por més, durante um ano, 200 criancas e
adolescentes permaneceriam na Associacao, cobrin-
do-se, assim, uma parte de déficit mensal.

Porém, havia um problema: o nivel sécio-
econdémico dos colaboradores e por conse-
qliéncia, das pessoas mais préoximas
(que provavelmente seriam aborda-
das), ndo daria conta de pagar 33 reais
por més. Optou-se, entdo por abrir

mais uma meta: cada colaborador conseguir 3 novos con-
tribuintes de 11 reais por més, durante um ano. De modo
que as metas ficaram assim estabelecidas: trazer um no-
vo contribuinte de 33 reais por més, durante um ano OU
trazer 3 novos contribuintes de com 11 reais por més, du-
rante um ano.

Para incentivar a colaboracdo e o espirito de grupo en-
tre os colaboradores, foram formados grupos de 6 pes-
soas cada, totalizando 33 grupos participantes. No final, o
grupo com melhor desempenho seria premiado com
uma cesta de Produtos Sociais — produzidos pela propria
Monte Azul.

Levando-se em consideracao que a maioria das pes-
soas abordadas seriam residentes proximos ao Centro
Cultural Monte Azul, a contrapartida da adesdo seria a
carteirinha de livre acesso a todos os eventos do Centro
Cultural da Monte Azul — com validade por um ano.

Foi realizada uma apresentacao geral para todos os
colaboradores, explicando o mecanismo da campanha e

tornando publica as dificuldades
por que estava passando a Associa-
cao. Uma vez que essa dificuldade
se tornou conhecida por todos,
idéia de que a Monte Azul ndo apre-
senta dificuldades financeiras foi dis-
sipando, pois os colaboradores passa-
ram a perceber as nossas dificuldades e os
desafios de se trazer recursos para a Associa-
¢a0.0 resultado obtido foi de um crescimento
de 200% do numero de sécios contribuintes.
Agora, o novo desafio é manté-los.”
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4.2.3 O processo de tomada de decisao

E importante que a pessoa encarregada de captar recursos entenda
0 processo interno de tomada de decisdo da organizagdo. Muitas vezes,
ela encontra fontes de recursos que podem ajudar a organizacéo no es-
tabelecimento de programas novos. O captador de recursos pode to-
mar a iniciativa e redigir propostas de financiamento? Quem precisa
estar envolvido no processo?

As perguntas que precisam ser feitas sdo bastante simples. Por exemplo:

1. E preciso envolver a diretoria?

2. O diretor executivo ou outros funcionarios com cargo de chefia

precisam ler e aprovar a proposta?

3. Quais dos funcionarios precisam estar envolvidos?

4. Qual o tipo de envolvimento dos funcionérios: participar da ela-

boracéo do projeto, revisar a proposta?

5. Quem verifica se a proposta se enquadra no planejamento estra-

tégico da organizacdo? ¥

4.2.4 O relacionamento com a equipe

Além do relacionamento com a diretoria, é igualmente importante
na atividade de captacdo de recursos o relacionamento com toda a
equipe executiva da organizagdo. Esses relacionamentos podem ser
verticais (dentro da equipe de captacdo de recursos, se houver uma)
ou horizontais (o captador com os demais integrantes da organizagao).

Relacionamento vertical

O Relacionando-se com colegas da captacao

O gerente de captagdo de recursos precisa ser capaz de relacio-
nar-se com todo o ambiente organizacional em que o mesmo se en-
contra. Quando existem outros funcionarios além dele dedicados a
captacdo de recursos, ele deve se esforcar para manter o moral e
ter colaboradores eficientes e eficazes, que se orgulhem em cum-
prir metas. Ele deve supervisionar o planejamento do trabalho, rea-
lizar avaliagdes de desempenho individual de seus subordinados,
contratar as pessoas melhor qualificadas e deixar ir aquelas que
ndo desempenham bem suas fungdes.

O Relacionando-se com dirigentes

O gerente de captacéo de recursos deve ter reunides regulares
com o diretor executivo, que por sua vez deve fazer o elo com a
diretoria. O processo de despacho deve prever ndo somente que
informacdes cheguem aos principais tomadores de decisdo na or-
ganizagdo, como também eduquem, informem, consigam apoio e
garantam que as decisdes tomadas pelos dirigentes da organiza-
¢ao a respeito da captacdo de recursos sejam decisGes bem funda-
mentadas.

Muitas vezes os dirigentes ndo compreendem bem ou néo
apdiam o setor de captacdo de recursos e, por mais que se esforce,

INICIANDO O PROCESSO
DE CAPTACAO

Vocé tem conhecimento de um
doador que poderia doar $ 10.000
para a realizacao de atividades que
estdo de acordo com a missao. Por
onde se comeca a obter autoriza-
¢ao para elaborar o projeto? Quem
deveria estar envolvido? Qual é o
processo de aprovacao definitiva?
Anote suas idéias sobre como co-

mecar.
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UM TRABALHO
JUNTO A DIRETORIA
E EQUIPE

“A captacao de recursos no Cen-
tro de Voluntariado de Sao Paulo
sempre foi feita pela diretoria junto
a grandes corporagoes. Apos a ca-
pacitacao a superintendente do
Centro discutiu com a diretoria a
necessidade de diversificar esta
captacao e principalmente ter um
profissional responsavel por esta
area, que desenvolvesse um plano e
que focasse principalmente no doa-
dor pessoa fisica. Concordaram en-
tdo em dar esta tarefa também pa-
ra uma profissional que ja estava
sendo contratada para trabalhar
com Voluntariado Empresarial. Esta
pessoa passou a vir com a superin-
tendente para as oficinas.

Como primeiro passo, trabalhou-
se com o fortalecimento do nucleo
da organizacao (funcionarios, vo-
luntarios, diretoria) visando a com-
preensao da importancia do envol-
vimento de todos no processo de
captacao. Estimulou-se todos a
pensar o que moveria uma pessoa
a doar para o Centro, o que ajudara
na elaboracao de um folder de di-
vulgacao em breve. Estabeleceu-se
também um desafio para o grupo:
todos deveriam conseguir um doa-
dor pessoa fisica.”

Maria Amalia Del Bel Muneratti
Centro de Voluntariado
de Sdo Paulo, Sdo Paulo-SP

o responsavel pelo setor ndo consegue obter todo o apoio necessa-
rio para que a organizacdo tenha éxito. Nessa situacéo, deve-se ana-
lisar o problema e desenvolver uma abordagem estratégica. Por
exemplo, o captador pode tentar identificar um aliado, membro da
diretoria, que se disponha a se pronunciar favoravelmente a respei-
to do plano de captacédo de recursos. O membro da diretoria pode
até falar exatamente aquilo que o encarregado de captagdo de re-
cursos vinha falando, mas é mais provavel que outros membros da
diretoria (e o diretor executivo) estejam mais dispostos a escutar
devido ao status que o cargo de diretor impde.

Da mesma forma, um consultor externo muitas vezes consegue
convencer mais a diretoria e o diretor executivo do que o responsa-
vel pela captacéo de recursos. Este fala a partir de uma posicédo de
subordinado dentro da hierarquia da organizagéo (em relagéo ao di-
retor executivo e a diretoria). Ja o consultor que vem de fora estuda
a situagao, faz seu relatorio e depois vai embora; ele pode se ex-
pressar de uma forma muito mais direta que um funcionario. Por
exemplo, um consultor pode enfatizar a importancia de a diretoria
doar e colaborar na captacdo ou pensar em deixar o cargo. Em ulti-
mo caso, é provavel que os diretores figuem surpresos, chocados
ou até ultrajados, mas sua ira sera direcionada ao consultor e ndo
ao gerente de captacdo de recursos.

Relacionando-se horizontalmente

O gerente de captagdo de recursos deve construir e manter um
bom relacionamento com todos os demais encarregados de setores
na organizacdo, inclusive os setores financeiro, de relaces publi-
cas, diretores executivos etc. Pode ser que a entidade sem fins lu-
crativos para a qual se trabalha néo tenha setores formais assim de-
nominados, mas com certeza as respectivas responsabilidades exis-
tem e estdo a cargo de determinados integrantes da equipe.

Aquelas pessoas que atuam diretamente com o publico-alvo da or-
ganizacao sao de particular importancia. O setor de captacdo de re-
cursos precisa de seu apoio e compreensdo, bem como de seus relatos
de campo e acesso a pessoas dispostas a colaborar em atividades de
captacdo de recursos. E importante também que estejam presentes
em visitas a doadores. Seus relatos organizados também séo de funda-
mental importancia na prestacéo de contas dos recursos obtidos.

O que seus colegas precisam saber

Os membros da diretoria e pessoas que trabalham em outros se-
tores ndo sdo entendidos em captacdo de recursos, e nem se pode
esperar que sejam. O que se quer é que compreendam e déem seu
apoio ou, pelo menos, ndo coloquem obstaculos demais as ativida-
des que o setor de captacédo precisa realizar. Por mais que fosse
ideal que todos passassem por um curso intensivo sobre captacdo
de recursos, é preciso ser realista: eles também tém suas tarefas pa-
ra cumprir e é possivel que nado se interessam pelos pormenores da
metodologia de captacdo de recursos. E preciso ter seu apoio a cap-
tacdo, mas ndo sobrecarregé-los com um excesso de informagées. O
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que e quanto pode e deve ser contado para eles?

Deve-se comecar a partir da realidade das pessoas e do conheci-
mento que elas tém do processo. Em outras palavras, planejar o
processo de aprendizagem a partir do grau existente de conheci-
mento da pessoa e ndo a partir de suas expectativas em relacdo a
ela. Também deve ser considerado que hd um limite de absorgéo
de informagdes que ndo dizem respeito a area especifica em que a
pessoa trabalha. Ou seja: é necessario acertar o nivel da apresenta-
cdo, mantendo-a breve. ®

4.3 Pesquisa
de potenciais doadores

A identificac8o das possiveis fontes de recursos, isto é, a busca de
potenciais doadores —pessoas ou organiza¢gfes mais propensas a aten-
derem um pedido de doacéo — deve fazer parte das atividades de cap-
tacdo de recursos desde o inicio. No caso da pesquisa de financiamen-
to institucional, ha dois pontos essenciais que captadores de recursos
devem ter em mente ao procurar fundacdes, agéncias financiadoras do
hemisfério norte e institui¢es locais que fazem doacdes:

m Os objetivos e as exigéncias das mesmas variam muito; e,

m A relagdo entre o financiador e o financiado é essencialmente

uma parceria.

A fim de atingir seus objetivos, fundagdes e agéncias financiadoras
procurardo, na maioria das vezes, trabalhar em parceria com as orga-
nizacBes que se candidatam para o financiamento. Na busca de bons
parceiros, estdo dispostos a dedicar tempo para compreender sua orga-
nizacdo e suas metas. Tendo isso como ponto de partida, a responsabi-
lidade por estabelecer boas relages que levem a uma boa compreen-
sdo é do captador de recursos.

Uma vez definido o que a organizacdo quer financiar e depois de
decidir que quer buscar financiamento institucional, é preciso dedicar
0 tempo necessario para separar os financiadores em potencial. E me-
lhor apresentar trés propostas relevantes para organizacfes que tém
um interesse claro no tipo de trabalho que se esta propondo do que
apresentar 20 propostas a organizacdes a respeito das quais o captador
sabe muito pouco.

A internet pode ajudar nessa pesquisa aprofundada. Se o captador
tem acesso a ela, pode localizar os sites de todas as grandes agéncias
financiadoras multilaterais e bilaterais. Além disso, é possivel tam-
bém encontrar os sites das maiores organiza¢des sem fins lucrativos
transnacionais e nacionais. No Canada ha mais de 250 organizacdes
que estao financiando atividades em paises em desenvolvimento. Pelo
menos 20% delas tém sites na internet. A situacao deve ser a mesma
em relagdo a organizagdes ndo governamentais com sede nos Estados
Unidos e na Europa.
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A pagina do Conselho Canadense
para a Cooperacao Internacional na
Internet é www.ccic.ca

= Para maiores informacdes
sobre as diversas fontes de
financiamentos, bem como links
para sites na internet,

ver pagina 34.

= Sobre a busca de individuos
financiadores em potencial,

ver pagina 73.

Para conseguir informacdes sobre agéncias nacionais que ainda ndo
tém um site na internet, serd necessario fazer contato direto por cor-
reio convencional, ou por e-mail. Representantes diplomaticos podem
fornecer os nomes e enderecos destas agéncias. Mesmo se estes ndo
sabem os nomes das ONGs em seus paises, eles devem ter o nome e
dados para contato de uma organizacdo “guarda-chuva”. E o caso, por
exemplo, do Conselho Canadense para a Cooperacéo Internacional
(Canadian Council for International Cooperation), que pode fornecer
informagdes sobre as ONGs membros. ®

Uma outra fonte a ser consultada séo as pessoas que trabalham em
programas de agéncias de cooperacdo ou fundacdes, sejam elas brasileiras
ou estrangeiras. As instituicBes as quais pertencem podem ter interesse em
ampliar ou redirecionar seu apoio, e se percebem o valor do trabalho que a
organizacdo realiza, sem porém poder financia-lo, é possivel que elas pos-
sam ajudar a fazer contato com outros financiadores em potencial.

A medida que o captador busca financiadores, ele também desco-
brird informac@es sobre o enfoque geografico e programatico dos mes-
mos. De posse destas informacdes ele podera comecar a identificar
pontos comuns com o trabalho da organizagéo.

A natureza e as fontes de recursos

Os recursos captados por meio de doacdes voluntérias sédo identifica-
dos tipicamente de duas maneiras: pela fonte e pela natureza da campa-
nha que os gerou. Uma entidade pode receber doagdes de varias fontes:
empresas, fundac@es, individuos e grupos comunitarios. Os recursos
também podem chegar como resultado de uma variedade de atividades,
incluindo a apresentacdo de propostas de financiamento, eventos espe-
ciais, discursos em publico etc. Independente da origem dos recursos, o
planejamento de seu processo de captagédo precisa ser claro.

A fim de ilustrar como estas distingBes sdo importantes, veja a ta-
bela a seguir. Pode-se observar que a apresentacdo de propostas de fi-
nanciamento é identificada como sendo um método apropriado de
captacdo de recursos para fundagfes, enquanto eventos especiais tém
uma ligacdo com pessoas que doam quantias pequenas.

Esta tabela simples ilustra como é possivel “casar” fontes de recur-
sos com técnicas de captacdo como parte do processo de planejamento.
Numa grade mais ousada, o “X” seria substituido por metas financei-
ras — a quantia de dinheiro que cada técnica podera gerar a partir de
cada fonte.

Exemplo de grade de planejamento de captacao de recursos

Pedidos Propostas Eventos
pessoais  definanciamento  especiais

Fundacées X
Doadores de quantias pequenas X

Membros do conselho X
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IDENTIFICANDO OPCOES

Na tabela a seguir, faca uma relacao das seis maiores atividades ou fontes de

. captacao de recursos que vocé conhece no Brasil. Também anote ao lado quais
organizacOes conseguem captar esses recursos e a quantia aproximada que vocé acha
que elas captam. Por ultimo, numere-as de 1a 10, onde 1 significa o tipo de programa
de captacao de recursos que vocé acha mais viavel para sua organizacao. Ao monitorar
as melhores praticas de captacao de recursos de outras organizacoes da sua area vocé
podera garantir que o trabalho de sua entidade esteja corretamente focalizado.

dades de captacao de recursos no Brasil hoje

Classificacao Atividade ou fonte de Entidade(s) sem fins Valor $
captacao de recursos lucrativo envolvida(s) captado

A grade para captacao de recursos

Montar uma grade para captagdo de recursos € um exercicio impor-
tante de planejamento, visto que destaca a origem dos recursos e a
melhor forma de garanti-los. Enquanto um plano de captacdo de re-
cursos esta cheio de detalhes (ver préximo capitulo) — o que vai ser fei-
to, por quem, quando, onde, como e a que custo —, a grade de capta-
¢do de recursos é um resumo simples dos trés elementos chaves do
plano: a origem dos recursos, 0 montante e quais métodos serdo utili-
zados para arrecada-lo. A seguir ha uma grade simplificada contendo
alguns exemplos especificos.
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Exemplo de grade para captacao de recursos

Origem dos recursos

INSTITUCIONAIS
Instituicoes Internacionais

m financiadores unilaterais
UNHCR

= agéncias bilaterais
USAID

= agéncias nao governamentais
(ONGs) — Oxfam UK

= fundacoes
Fundacao Ford

Como serao gerados

= proposta de projeto apresentada ao escritério
da UNHCR no Brasil

= negociacao de acordo de contribuicao,
iniciada na embaixada ou no consulado

= propostas de projetos apresentadas por
correio na sede das ONGs

= proposta de projeto apresentada ao representante
local ou regional quando houver ou a sede da Fundacao
no caso de nao haver representacao no pais

Valor

= $10.000

= $15.000 em 3 anos,
$5.000/ano

= $16.000 em 2 anos,
$10.000/primeiro ano

$6.000/segundo ano

= $5.000

INSTITUCIONAIS
Instituicées Nacionais

= empresas grandes e
empresas transnacionais
com operacoes locais

(coloque os nomes das 10 principais

empresas com potencial de doacdo)

= empresas de pequeno porte

m associacoes patronais e gru-
pos ligados a igrejas

= solicitacao entre pessoas da mesma area (pares),
solicitacao frente-a-frente por membros de honra
do Conselho

= campanha modesta por correio, com seguimento
por telefone

= uma série de palestras, seguidas de propostas
por escrito

= um valor para cada

= um valor para cada

= um valor para cada

= Governo(s) e agéncias
governamentais

(fazer uma relagao

detalhada se necessdrio)

= apresentacao de proposta de financiamento por escrito

= um valor para cada
fonte

= “Familia”

(fazer uma relacdo detalhada
dos conselheiros, funciondrios,
voluntdrios etc.)

= varios tipos diferentes de campanha

= o total para a
campanha em
familia

INDIVIDUOS

= Listar os nomes de 20 pessoas
doadoras em potencial

= E provavel que a metodologia seja a mesma para
todas elas; embora possa variar a medida que a
lista aumentar

m 0 total, e os valores
individuais para cada
doador em potencial

= O publico em geral

= Varias atividades diferentes, cada uma com sua prépria
meta (eventos, venda de produtos etc.)

= 0 total por atividade

m outros

Total

= Varias atividades diferentes, cada uma com sua prépria
meta (eventos, venda de produtos etc.)

= 0 total por atividade

Esta tabela mostra como informagdes chaves a respeito de um pro-
grama de captacdo de recursos podem ser resumidas. Indica as fontes
dos recursos, os métodos utilizados para garantir o apoio e a quantia de

recursos previstos.
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DESENVOLVENDO UMA GRADE SINTETICA
PARA CAPTACAO DE RECURSOS

Comece a trabalhar com o resumo de atividades de captacao de

Tecursos que sua organizacao tem potencial para desenvolver, utilizando
o exemplo da grade na pagina ao lado para orientar seus pensamentos.
Este tipo de grade fornece uma visao geral de onde e como

uma organizacao espera captar seus recursos.

|

Origem dos recursos Como serdo gerados Valor

Toda atividade de captacao de re-
cursos realizada pela organizacao
deve ter uma pasta propria. Ao fi-
nal da atividade, o primeiro docu-
mento de cada pasta deve ser um
relatério resumido. Isso facilita a
analise do ano anterior e o planeja-
mento deste ano.

-0 ——

ELEMENTOS DE UM
RELATORIO RESUMIDO

Suponhamos que vocé seja respon-
savel pelo quinto evento anual de
captacao de recursos para o Natal
na sua organizacao. Identifique oi-
to itens que vocé gostaria que cons-
tassem em um relatorio resumido
sobre o evento do ano que passou
para facilitar o planejamento do
ano seguinte.

~ I o B~ B B~ |
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POR QUE E IMPORTANTE
PLANEJAR

= assegura que os projetos da orga-
nizacao atendam as mudancas das
necessidades da comunidade bene-
ficiaria

= antecipa mudancas financeiras
ou de captacao

= estabelece um processo para ope-
racoes em andamento

= permite que a diretoria e a equipe
tomem decisbes de maneira pro-
ativa ao invés de reativa

= ajuda a diretoria, comités e equi-
pe a desenvolver uma compreensao
consistente de seus papéis e do ob-
jetivo da organizacao

= estabelece o quadro limite de re-
lacionamentos com o governo e
com outras agéncias

= permite que a comunidade com-
preenda o trabalho desenvolvido
pela organizacao

= cria uma base para avaliagoes fu-
turas

4.4 O plano

Um plano sélido é uma ferramenta essencial para o captador de re-
cursos. Um plano de captacédo de recursos determina para onde o capta-
dor deve seguir e a estrada que vai tomar. O plano deve partir da missao
da organizacdo. Ela é o norte que guiara a caminhada pela estrada. ®

Outra referéncia é o planejamento estratégico da organizacéo, que
orienta o estabelecimento da meta anual da captacdo de recursos.
Uma visdo geral do setor de captagdo de recursos deve constar do pla-
nejamento estratégico. Por exemplo: a necessidade de se captar recur-
sos para uso imediato comparada a necessidade de investir visando re-
torno a médio e longo prazo; a necessidade de conseguir uma diversi-
dade de fontes de recursos, em vez de captar, por exemplo, 90% da re-
ceita a partir de eventos especiais ou de fundagoes.

O plano de captacdo de recursos deve identificar cada componente
de apoio e como eles serdo abordados. Alguns elementos de um plano
de captagdo de recursos seriam:

1. A misséo da organizagao

2. Os objetivos estratégicos da organizacdo

3. Os objetivos estratégicos de captagdo de recursos da organizacao

4. Um resumo da meta de captagdo de recursos, distinguindo-se en-

tre receitas, despesas e resultado liquido

5. O detalhamento da meta, os custos e o resultado liquido para ca-

da area de captacao de recursos

6. As implicacdes do plano de captacdo de recursos para:

a. Outros setores ou funcionarios dentro da organizacéo, in-
cluindo atividades de relagdes publicas
b. A diretoria e captadores voluntarios
¢. O niimero de funcionarios
d. Gastos de capital
7. O orcamento detalhado para as atividades de captacédo de re-
Cursos

A analise “FOFA”

Uma analise “FOFA” padrao pode ajudar a esclarecer o contexto de
captacdo de recursos para qualquer entidade sem fins lucrativos. En-
quanto dois dos elementos do processo — uma analise de Fortalezas e
Fragilidades internas — dizem respeito a questdes especificas de cada
organizagao, os outros dois — Oportunidades e Ameacas — avaliam as
forgas existentes no ambiente externo capazes de afetarem uma varie-
dade de grupos diferentes.

No exercicio a seguir, a proposta é examinar o ambiente em que as
entidades sem fins lucrativos sdo obrigadas a trabalharem no Brasil.

m Ha forgas sociais ou culturais no Brasil que representam uma

ameaga as organizagdes que desenvolvem um trabalho de transfor-

magcao social?

m Ha forcas que podem ser vistas como oportunidades para a gera-

¢ao de recursos ou ampliacdo da captacao de recursos?
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Perguntas parecidas também precisam ser feitas a respeito das leis
e regras que regem as organizacdes sem fins lucrativos no Brasil.

m Qual é o grau de enraizamento do espirito do voluntariado no pais?

m A legislacao fiscal incentiva doac6es? No Canada, por exemplo, a

legislac@o criou uma grande oportunidade para as entidades sem

fins lucrativos explorarem o jogo como fonte de renda sem ter de

enfrentar a concorréncia do setor privado.

m A midia brasileira ajuda? Poderia fazer mais? Ha outros grupos

ou outras forgcas com as quais a organizacdo poderia se alinhar a

fim de promover mais apoio para organiza¢des sem fins lucrativos

como a sua?

m De que forma as leis e as regras apresentam oportunidades para

a ampliagdo das atividades de captacdo de recursos?

Liste e depois tente clarificar as oportunidades e
ameacas chaves enfrentadas por grupos sem fins
Tucrativos que trabalham no Brasil.

i - ) _"-".., Faca uma lista de trés “oportunidades” externas que sua

. organizacao deve levar em consideracao no planejamento
7T+ de captacao de recursos. Em seguida, liste também trés
“ameacas” externas que sua organizacao deve reconhecer
e em relacao as quais deve pensar medidas ao fazer seu
| | planejamento de captacao de recursos.

Oportunidades Ameacas
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ANALISE FOFA:
APONTANDO CAMINHOS

“O CEDAP sempre captou recur-
sos através de convénios com Agén-
cias Internacionais e /ou governos
(Ministério da Saude/Prefeituras e,
mais recentemente Caixa Econémi-
ca Federal). Ao longo da historia, fo-
ram feitas algumas tentativas de
realizacdo de eventos, sem muito
sucesso.

No planejamento estratégico,
sempre faltava alguma coisa. Havia
o diagnéstico de que era necessario
desenvolver outras formas de obter
recursos mas as propostas nao de-
colavam. Existia um certo descon-
forto, devido ao histérico da entida-
de, que sempre trabalhou com re-
cursos internacionais, em buscar
recursos junto a outros parceiros.

Ap6ds o curso compreendemos
mais claramente que esta era uma
acao legitima e que deveria ser de-
senvolvida de forma profissional.
Por isso no planejamento de 2002,
usamos alguns instrumentos do
curso. Ao fazermos a analise FOFA,
percebemos que uma das fragilida-
des era a dependéncia financeira
de dois parceiros e que nao estava-
mos divulgando nossas acoes.
Construimos um projeto de Comu-
nicacdo Institucional que esta sen-
do implementado e elaboramos
um plano politico e financeiro”.

Edith Aparecida Bortolozo
Centro de Educagdo e Assessoria
Popular, Campinas-SP

Desenvolvimento do plano

Um plano de acdo deve ser desenvolvido para cada objetivo estra-
tégico definido para a captacdo de recursos. Para elabora-lo, o capta-
dor deve considerar os elementos trazidos pela analise FOFA e a grade
de captacéo de recursos (ver item 4.3, pagina 47). Um plano especifico
de captacgao devera conter os seguintes elementos:

1. Uma lista de a¢des necessarias para implementar o objetivo estra-

tégico (no caso, a captacdo de recursos para um ou mais projetos)

2. Tempo em que sera desenvolvida cada uma das agoes

3. A indicacdo de responsaveis para cada acdo e de outras pessoas

envolvidas em desenvolvé-la

4. Apoio e recursos necessarios (materiais, recursos financeiros, in-

formacdes etc.)

5. Pontos de decisdo no processo

6. Monitoramento e avaliacdo do objetivo estratégico ®

A PARTIR DO MODELO ABAIXO,_
MONTE UM PLANO DE CAPTACAO
DE RECURSOS PARA SUA
ORGANIZACAO

Acdo Periodo a ser Responsavel Recursos Monitora-
desenvolvida / e equipe materiais e mento

Pontos de decisao humanos e avaliacio
necessarios ’

Depois de estabelecido o plano geral, é importante integrar as
acOes previstas para o cotidiano. No caso da captacao de recursos, ha
muitas tarefas a serem realizadas e é facil esquecer de alguma delas.
Uma maneira de garantir que nada fique esquecido é montar um cro-
nograma para a captacéo de recursos.

Numa organizacdo que estd apenas iniciando suas atividades, é
possivel que o trabalho seja compartilhado por véarias pessoas, contu-
do a existéncia de um calendario claro de atividades ajudara na divi-
sdo de tarefas. A seguir esta um exemplo de um plano de trabalho que
engloba as atividades principais da captacdo em uma organizacao:
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Modelo de cronograma — anexo do plano de captacao de recursos

Mala Doacoes Eventos Financ. Financ. Financ. Relacoes
direta grandes especiais fundacoes empresas governos publicas
Primeiro Busca por
JAN evento doadores
potenciais
Busca por Spot de
FEV doadores Radio
potenciais
Primeira Busca por
MAR  carta para doadores
doadores potenciais
Envio de Elaboracao Primeiro
ABR informativo de propostas informativo
por correio
Primeira
MAI proposta
Cartade Apresentacao Relatorio
JUN cobranca de projetos anual
Relatorio Segunda Acompanha-
JuL anual e terceira mento por
propostas telefone
Segundo Lancar
AGO evento web site
Doacao
SET anual
Cartao Campanha
out especial
Quarta Segundo
NOV proposta informativo
Carta de Acompa-
DEZ fim de nhamento
ano
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O orcamento

Captar recursos implica em resultados e é necessario saber se cada
atividade esta gerando retorno ou ndo, e quanto. Um orcamento pluria-
nual deve comecar com uma coluna das atuais receitas e despesas, con-
forme os demonstrativos financeiros dos ultimos anos (independente
de terem sido auditados ou ndo): eles servem como ponto de partida
para fazer a projecdo do orcamento. A partir da realidade, o captador
deve fazer uma projecao para 0s proximos trés a cinco anos.

A tabela a seguir mostra uma possivel estrutura para um or¢camen-
to plurianual — tendo uma coluna para cada ano e uma linha para cada
atividade de captacéo de recursos. Ela comega com as receitas, segui-
das pelas despesas, com o resultado final (lucro/prejuizo) por ultimo.
O captador pode acrescentar uma coluna de percentuais ao lado de ca-
da orgamento anual para poder comparar o custo ou a receita referen-
te a cada atividade com o total.

Modelo de Orcamento para Captacao de Recursos

Atividade/ Ha 3 anos | Hi2anos | Ano passado | Ano atual % Ano atual | Préximo Ano
Clientela real real real previsto | alteracao real projecao

Receitas de Captacao de Recursos
Pessoas Fisicas
Doagoes Planejadas - legados
Grandes doacdes
Doacdes programadas
Programa de Doagbes Mensais
Doacoes de doadores novos
Total de doacoes - pessoa fisica

Instituicoes
Empresas privadas
Fundacoes
Governos
Grupos Religiosos
Grupos Comunitarios
Outras Organizacoes
Total de doagdes - pessoa juridica

Atividades de Captacao de Recursos
Jantar especial
Campanha porta-a-porta
Caminhada
Venda de produtos
Outras
Total de receitas de Atividades
Total da Receita Captada

Depesas com Captacao de Recursos
Despesas Fixas
descrever as despesas linha por linha
ex.impressao
correio
material de expediente
etc.
Funcionarios
Despesas indiretas atribuidas
a captacao

Total de Despesas com Captacao

Receita Liquida de Captacao de Recursos
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E preciso ser organizado

O setor de captagdo de recursos precisa manter um arquivo exce-
lente de dados financeiros e de dados sobre doadores, que esteja sem-
pre atualizado, bem como um banco de dados capaz de produzir uma
variedade de relatorios a respeito dos doadores e o histérico de suas
doagdes. Além disso, os sistemas devem ser montados visando o lon-
go prazo. Funcionérios e voluntarios chegam e vdo embora, mas al-
guns doadores continuam colaborando durante décadas ou até mes-
mo durante a vida inteira. Por exemplo, um empresario que vem
doando durante os ultimos cinco anos pode estabelecer como priori-
dade de sua empresa manter essa doagdo em todos 0s or¢camentos dos
anos seguintes. Essa relacdo pode durar anos e até décadas. Portanto,
0 arquivo desse doador precisa ser capaz de fornecer informacdes
que abranjam um longo periodo. Nesse tempo, o doador tera tido
contato — as vezes frente-a-frente — com diversos funcionarios. Em
momento algum ele devera sentir que foi esquecido ou que se deu
por garantida a sua doagéo.

Gerenciamento de dados sobre captacao de recursos

A medida que o programa comeca a crescer e 0 nmero de doado-
res aumenta, a quantidade de informagfes a serem arquivadas au-
mentara drasticamente. A vida do captador que possui um bom siste-
ma de arquivamento de informagdes seré facilitada porque poderé fa-
zer avaliacdo a partir de diversas 6ticas, podendo economizar dinhei-
ro e fazer os doadores passarem a patamares mais altos na piramide
de captacdo de recursos.

A partir dos registros existentes, deve ser possivel saber como entrar
em contato com o doador, quanto ele doou cada ano, data das doac8es
e a forma como a pessoa prefere doar (cartdo de crédito, cheque, por
meio de mala-direta ou participacdo em eventos especiais). Um bom
sistema facilita o registro da formula “VIC”: Vinculo com a organiza-
¢do, Interesse na mesma e Capacidade de doar. Além disso, pode-se re-
gistrar a data de nascimento da pessoa e 0 numero de vezes que ela
tem sido contatada.

Especialmente no caso de doadores individuais, as informacdes aci-
ma podem ajudar a melhorar a maneira como se realizam as seguintes
atividades:

O Mala-direta

O captador poderé classificar a base de doadores conforme o valor
doado e definir quais atividades funcionam melhor. Pode ser que
ele perceba que uma pessoa doou 0 mesmo valor em cada um dos
altimos trés anos. Um bom sistema de informacdes ajudara a ava-
liar os resultados do programa de mala-direta de modo geral.

O Correspondéncias a potenciais doadores

Se o captador tem dominio das questdes demograficas contidas em
seu banco de dados, podera utiliza-las para encontrar doadores em
potencial com o perfil certo e assim obter um retorno melhor. E ne-

ANTES DE CRIAR UMA
BASE DE DADOS

Como as doacdes tendem a crescer,
oideal, quando se decide montar
uma base de dados informatizada
sobre os doadores (individuos ou
instituicoes), é conversar com um
programador sobre que tipos de re-
latérios sao mais freqiientes para a
organizacao. Por exemplo:

= doadores por estado, pais, volume
de recursos doados;

= lista de e-mails ou telefones de
contatos dos doadores;

= nivel educacional dos doadores;

= data de aniversario dos doadores
= lista de voluntarios

= forma e data do primeiro contato
com a organizacao

Sobre a piramide de captacao
de recursos, veja pagina 29.
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GERENCIANDO OS  _
DADOS SOBRE CAPTACAO
DE RECURSOS

Vocé sabe que precisa ter um pro-
duto mais sofisticado de captacao
de recursos para poder gerenciar o
banco de dados que nao para de
crescer. Faca uma relacdo de 10 re-
cursos que vocé quer que o pacote
a ser adquirido tenha.

~ o I~ B B~ |

cessario manter atualizados dados sobre a profisséo da pessoa, o
bairro em que mora e seu sexo.

0 Doacoes grandes

Ao acompanhar de perto a forma como as pessoas doam, sera mais
facil determinar a quantidade de dinheiro que sdo capazes de doar.
Também podem ser incluidos dados sobre as preferéncias dos doa-
dores no que diz respeito ao tipo de informacéo prestada pela orga-
nizagéo.

o Eventos especiais

O captador pode contribuir para a fidelidade dos doadores, convi-
dando-os para o evento especial que mais tem a ver com os interes-
ses dos mesmos. A medida que conhecerem melhor a organizacao,
os doadores terdo mais disposicdo de fazer doacGes maiores e com
mais freqtiéncia. Os registros dos doadores podem ajudar a definir
o0 custo da participacdo em eventos especiais e se esta sendo cobra-
do o preco certo por essa participagao.

O Telemarketing

pode-se registrar se a pessoa gosta ou ndo de receber ligagdes e se
aceita fazer doacg0Oes por telefone. Os telefones que constam no seu
banco de dados precisam sempre estar atualizados.

Um programa de computador basico para contato e mesmo fichas
tradicionais servem para manter atualizadas informagfes fundamen-
tais sobre os doadores: nome, endereco, telefone, interesses etc. O pro-
grama tem muitas vantagens em relacéo a fichas tradicionais: pode ser
utilizado para classificar os dados e identificar pessoas com base em
critérios diferentes. Também pode ser utilizado para imprimir etique-
tas, correspondéncias e relatdrios contendo informagdes nédo financei-
ras para auxiliar na analise e planejamento. 9

Ja o acompanhamento do histérico de doacéo precisa de um pro-
grama mais sofisticado. Um programa capaz de registrar as datas, 0s
valores e 0os motivos de cada doacdo que a pessoa ja fez, melhora a ca-
pacidade do captador de observar tendéncias nas suas doagfes. Por
sua vez, isso permite o desenvolvimento de estratégias de campanhas
mais eficazes — centrando a aten¢do naquelas pessoas cujo historico de
doacéo aponta para interesse e capacidade maior de doagéo.
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Sugestao de questoes a serem feitas para a selecao de programa de computador para captacao de recursos

Nome e versao do programa:
Pessoa de contato:

Tel: Fax: E-mail:

Lista para verificacao

Preco do programa

Existem taxas de licenca?

Sim Nao

Qual é o custo?

Custo de suporte por telefone?

Disponibilidade de suporte?

Dias da semana

Horas

Tem um nuimero 0800?

Atualizacao regular do programa? (novas versoes disponibilizadas)

De facil uso?

Treinamento

Pela prépria empresa in loco

outro?

Qualificacdes do instrutor:
Captacao de recursos?

Banco de dados?

Ambos?

Processamento de compromisso ? (lembra as datas de doacdes)

Relatorios-padrao?

Relatérios/ buscas sob medida?

Acompanhamento de doa¢des in memoriam e agradecimentos?

Geracao de etiquetas?

Recursos para acréscimo de anotacoes?

Médulo de pagamento pré-autorizado?

Processamento por lotes?

Manual

Impresso?

On-line?

Recursos de restricao de solicitacao? (ndo pedir $ por determinado periodo)

Versao de Windows disponivel?

Previsao de atualizacoes (upgrades)?

Custo de atualizacoes

Versao para um so usuario?

Versao para uso em rede?

Acesso rapido e facil a dados?

Personalizacao disponivel?

Custo

Programa roda em hardware existente?

Estabilidade da empresa?

O programa foi projetado por uma s6 pessoa?

O programa tem o aval de uma empresa?

Custo de conversao de dados

garantido?

Vocé tera acesso facil a um cédigo de fonte? (fazer mudancas significativas no programa)

E facil converter para outro programa?

E possivel ter acesso direto ao programa de contabilidade?

E possivel ter acesso a outras listas?
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4.5 Avaliacao do plano

A boa analise é essencial para melhorar a qualidade da captacéo de
recursos. Uma avaliacdo critica anual de tudo o que funcionou bem
ou ndo ajuda as pessoas responsaveis a fazerem escolhas informadas.
A partir desse processo, podem decidir onde investir mais dinheiro,
onde investir menos e 0 que pode ser cortado. Todo método de capta-
¢ao de recursos tem custo. Analisar bem os dados pode revelar muitas
informacgdes importantes.

As despesas podem ser diretas ou indiretas (ocultas). Exemplos
de despesas diretas sdo impressdo e correio no caso de uma campa-
nha de mala-direta. Os custos dos salérios dos funcionéarios envolvi-
dos nessa atividade sdo despesas indiretas e sdo mais dificeis de
identificar.

Uma consideracdo importante para o responsavel pela captacdo de
recursos € o custo da aquisi¢do de doadores, ou seja, o custo liquido
de uma mala-direta enviada para doadores em potencial dividido pelo
numero de doadores. Qual é uma doac&o razoavel para uma organiza-
¢do? $10 por doador? $20? $30? Ndo ha uma resposta certa. Depende
do orcamento para aquisicao de doadores, do plano estratégico e da
disposicdo da organizacdo de investir em captacdo de recursos. Tam-
bém depende da situagdo da captacdo de recursos na regido em que a
organizagao atua. Se outras entidades tém um retorno positivo sobre
malas diretas enviadas a doadores em potencial, a probabilidade de
sucesso € maior. Se a organizagdo consegue cobrir o custo desse tipo
de mala-direta, deve-se investir o maximo possivel na aquisicdo de
doadores novos (contanto que se consiga listas de mala direta e se te-
nha recursos humanos o suficiente para lidar com o volume de traba-
Iho que isso vai gerar).

Quanto se deve investir?

Se malas-diretas para doadores em potencial estdo dando prejuizo
(isto é normal no Canadd), o gerente de captagdo de recursos tera de
decidir qual é o custo maximo toleravel por doador (ou “convencer” o
diretor executivo). A questédo é: as receitas vao cobrir os custos? O cap-
tador deve calcular o ponto de equilibrio. Se esse ponto vai ser atingi-
do logo no inicio do segundo ano, no contexto canadense, por exem-
plo, essa seria uma meta bastante ousada; mas se o ponto de equilibrio
s6 vai ser atingido em meados do terceiro ano, é aconselhavel uma
cautela maior.

Os pontos levantados acima pressupdem que ja esta havendo um
rigido acompanhamento e avaliagdo do desempenho da captagdo de
recursos. Dados completos e precisos sdo 0 ponto de partida essen-
cial para a obtencéo de anélise bem fundamentada, que por sua vez
permite o planejamento correto. E importante que as pessoas en-
volvidas na captacdo de recursos priorizem a qualidade dos dados
coletados.
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Sugestoes na hora de avaliar a captacao de recursos

Mal Warwick5 faz 10 perguntas para avaliar o programa de capta-
¢ao de recursos de uma organizagdo sem fins lucrativos:

1. Esta sendo captado cada vez mais dinheiro todos os anos para
cobrir os custos operacionais basicos?

E preciso considerar a inflacdo: se os precos aumentam todos os
anos, entdo € preciso captar mais recursos s para manter o
equilibrio. Caso queira ampliar o programa, é preciso captar
ainda mais.

2. Os recursos sdo oriundos de varias fontes diferentes, sem que
nenhuma fonte represente 60% ou mais das receitas?

Mesmo que a organizacdo dependa de uma s6 fonte para 40-
50% de seus recursos (por exemplo, financiamento governa-
mental, um programa de telemarketing, um jantar anual), exis-
te o risco de uma tragédia. O ideal é diversificar ao maximo as
fontes.

3. Sempre ha dinheiro em caixa para pagar as contas, mais um
fundo de reserva para contingéncias?

E preciso ter fluxo de caixa adequado para poder pagar as con-
tas normais, além de uma reserva para imprevistos ou baixas de
fluxo de caixa (a maioria das organiza¢des opera com uma mar-
gem muito mais estreita do que isso). Lembre-se que: doac¢bes
para finalidades especificas ndo podem ser utilizadas para co-
brir despesas operacionais.

4. Todos os membros da diretoria — sem excec¢do — contribuem
com dinheiro pelo menos uma vez por ano?

Os lideres precisam dar o exemplo. Se a diretoria ndo faz doa-
¢bes, quem vai doar?

5. Existe uma pessoa na direcdo da organizacdo denominada es-
pecificamente para planejar e monitorar os esfor¢os de captagéo
de recursos?

6. Os recursos financeiros foram programados para serem com-
pativeis com as metas da organizacdo?

E comum e até interessante que as metas ultrapassem os recur-
sos disponiveis, mas pode ser desmotivador quando a diferenca
€ grande demais.

7. Os recursos estdo sendo captados de fontes confiaveis e pre-
véem a cobertura das despesas fixas (despesas gerais)? Se neces-
sario, despesas variaveis estdo sendo cobertas por fontes menos

previsiveis?

E preciso ter fontes de recursos constantes, previsiveis e contro- 5+ Mal Warwick, captador de recursos
T ] . norte-americano, especializado em

laveis para poder cobrir as despesas fixas. mala direta.
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8. Seu sistema de arquivamento e registro de dados é eficiente e
atualizado?

E preciso ter um programa capaz de manter os dados dos doado-
res com muita precisdo e rapidez; deve-se fazer uma copia de
seguranca (back up) dos arquivos do computador no minimo
uma vez por semana; mais de uma pessoa deve conhecer e en-
tender o banco de dados informatizado.

9. As atividades de captacéo de recursos da organizacéo sao pro-
gramadas com antecedéncia—e executadas conforme programa-
do?

Para a captacéo de recursos ser bem sucedida é preciso planeja-
mento meticuloso, paciéncia, perseveranca, implementacdo no
tempo previsto e o planejamento para o futuro.

10. A organizagdo possui politicas e diretrizes com relacdo a
questdes éticas sobre a captacédo de recursos, de preferéncia por
escrito, que sdo do conhecimento e entendidas pelas pessoas en-
volvidas?

Se a organizacdo ndo se comporta eticamente, logo os doadores,
ou o Ministério Publico, exigirdo que tenha um comportamento
ético. ?

AVALIANDO A PROPRIA
ORGANIZACAO

O histérico da organizacao no que
diz respeito a captacao de recursos P — _T

também deve ser avaliado critica-
mente em relacao aos seus pontos {
fortes e fracos. Ao desenvolver os )
planos de captacao de recursos pa- .
ra 0 ano seguinte, algumas pergun-

tas-chaves precisam ser respondi- 7 e
das a respeito de toda e qualquer

atividade de captacao de recursos A —
realizada pela organizacao no ano

anterior: N~ f

1. Quanto dinheiro foi captado atra- —
vés da atividade?

2. Quanto custou para captar o di- L
nheiro?

3. Houve outros beneficios ou cus-
tos, talvez dificeis de serem quanti-
ficados, que deveriam ser levados
em consideracao ao avaliar o valor
da atividade considerando os re-
cursos captados?

4. A atividade pode ser repetida?
Vale a pena repeti-la?

5. O que se pode aprender da expe-
riéncia do ano passado que possibi-
litara torna-la melhor este ano?
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capitulo cinco

as estratégias de captacao de recursos




AO INICIAR A CAPTACAO

= Concentre sua acao nas pessoas
ou instituicoes mais propensas a
atenderem um pedido de doacao

= Procure saber mais a respeito dos
doadores em potencial

= Antes de pedir a primeira doacao,
preste algumas informacdes a res-
peito de sua organizacao e sua mis-
sao. Isso permite o estabelecimento
de confianca.

= Ao receber uma doacao, envie
uma carta de agradecimento prefe-
rivelmente dentro de 24 horas ou
dentro de 72 horas no maximo. Este
€ um passo importante no inicio da
construcao de relacées com as pes-
soas e organizacoes que estao
doando pela primeira vez.

= Valorize os doadores: isso pode
ser feito de diversas maneiras, co-
mo um destaque no boletim infor-
mativo, um certificado de gratidao
ou um convite para uma recepgao
ou eventos da organizacao.

= Mantenha os doadores informa-
dos a respeito do trabalho realizado
e como seu dinheiro esta sendo uti-
lizado, por meio do envio de um bo-
letim informativo ou relatérios pe-
riédicos.

= Solicite aos doadores, com fre-
qliéncia e de diversas maneiras,
que facam mais doac¢des. Com base
em cada resposta, aprende-se o que
agrada cada doador e também sua
capacidade de doar.

= Mantenha arquivos meticulosos.
Cada um desses passos resultou
em uma resposta (ou nao) dos doa-
dores, e por meio deles ja se
apreendeu muito a seu respeito.
Seus arquivos precisam ser manti-
dos meticulosamente para que se
possa ter facilidade de acesso as in-
formacoes e classifica-las de diver-
sas maneiras.

ApOs a preparagdo interna para a captacdo — que prevé a com-
preensdo da organizacdo, sua missdo e seus objetivos estratégicos; o
envolvimento da lideranga e dos funcionarios; a identificacdo dos po-
tenciais doadores e a elaborac@o de um plano de captacédo de recursos
—, € hora de passar a acdo. Como ja foi dito anteriormente, o universo
das fontes de recursos pode ser dividido basicamente entre institucio-
nais e individuais. Cada um desses tipos de fonte exige uma estratégia
diferente na captacéo de recursos, mas ha também pontos em comum.
Veja ao lado ® alguns passos relacionados a construcdo de uma base
de doadores “pessoa fisica”, que também podem ser utilizadas ao con-
tatar fundacfes e empresas, ao planejar eventos especiais, ou ao ven-
der produtos ou servigos.

5.1 Fontes institucionais:
a importancia da proposta

A proposta de financiamento € o elemento principal na busca pelos
recursos das seguintes fontes institucionais: agéncias internacionais de
financiamento, fundagdes ou institui¢des locais. ¥

A busca de financiamento junto a instituicdes do hemisfério norte
€ realmente a busca pelo “dinheiro organizado”. Mesmo as menores
ONGs do norte, e sem davida os maiores financiadores internacionais,
sdo bem organizados e esperam que suas parceiras do sul também o
sejam. Ser organizado, e deixar isso transparecer comega com o pedi-
do formal de financiamento.

Elementos-chaves da proposta de financiamento

Ha quatro elementos basicos para uma proposta de financiamento
bem elaborada. Um deles é a carta de encaminhamento. Os outros
sdo: 0 sumario executivo, a propria proposta e 0s anexos essenciais.

Carta de encaminhamento

Seu proposito é apresentar formalmente a proposta e também aju-
dar o financiador a entender a ldgica da solicitacdo de financiamento.
A carta deve repassar um forte entusiasmo em relacdo a proposta de
projeto e sua capacidade de vir ao encontro da misséo e interesses do
financiador.

A carta deve ser assinada pelo funcionario que ocupa o cargo mais
importante na organizacdo ou, no caso de ndo ter funcionarios, pela
pessoa voluntaria que ocupa o cargo mais importante.

A proposta de financiamento

A seguir, apresentamos um formato béasico para o planejamento e ela-
boragédo de propostas de financiamento. Algumas agéncias financiadoras
tém seu proprio formato ou diretrizes para a apresentacdo de propostas.
QOutras podem até ter um formulario proprio. Qualquer que seja 0 meio
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de apresentacdo que a agéncia peca, siga-o0 sempre. Caso contrario, mes-
mo as melhores propostas ndo serdo consideradas. Se a agéncia nao espe-
cifica a forma de apresentacéo, o formato sugerido pode ser seguido.

As vérias sec¢des foram delineadas de maneira a conseguir atender
as exigéncias de uma fonte de financiamento, seja ela privada ou go-
vernamental. Também permitem que seja desenvolvida uma aborda-
gem logica em relacdo ao planejamento e a elaboracéo de propostas.

Uma proposta bem elaborada tem fluéncia — um fluxo l6gico de
uma secdo para outra. A “apresentac8o” pode estabelecer o contexto
para a descricdo da situacdo-problema. Da mesma forma, a “descricéo
da situacdo-problema” preparara o leitor para as “metas e objetivos”.

m Sumario executivo
Apresentacdo
Descricdo da situagao-problema
Metas e objetivos do programa
Metodologia/Atividades
m Avaliacdo
m Continuidade do financiamento
m Orcamento
= Anexos

O Sumario executivo

Seu objetivo é fazer um resumo sucinto porém convincente da
proposta. Deve ser claro, sucinto e especifico e ndo deve ultrapas-
sar uma pagina. O conteddo deve espelhar o da proposta como
um todo e deve ser escrito levando em consideracdo que as pes-
soas que tomam as decisdes podem apenas ler o sumario e ndo a
proposta inteira. Deve ser redigido apés a conclusdo da proposta.

o Apresentacao

Nesta parte da proposta, apresenta-se a organizagdo como
candidata a recursos. Aqui deve ser tratada a questdo da credi-
bilidade da organizacédo. Algumas das questbes que podem ser
abordadas nesta se¢do incluem:
a.Ccomo a organizagdo comegou — seus objetivos, missdo e metas
b. ha quanto tempo ja existe, como cresceu e evoluiu
c.aspectos que sao particulares a organizacao
d. realizacdes significativas da organizagdo (no caso de organiza-
¢Oes novas, pode ser necessario detalhar as realizagcdes de mem-
bros-chave em outras situagées)
e.sucesso da organizacdo e o reconhecimento publico da mesma

O Descricao da situacao-problema

Aqui se descreve o problema que a sua organizagdo pretende
amenizar através do projeto. Por que este projeto tornou-se ne-
cessario? Quem esta sendo afetado pelo problema e como?

E preciso estabelecer a ligacdo l6gica entre o trabalho da or-
ganizacdo e o problema objeto do projeto. Provas estatisticas da —

idade d bl iud . liacs Para uma descricao geral sobre

gravidade do problema sempre ajudam, assim como avaliag6es 4, uma das fontes institucionais,
independentes. ver pagina 34.
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O Metas e objetivos do programa

As metas sdo enunciados amplos que proporcionam ao leitor
uma compreensdo do propdsito geral de um programa. Por
exemplo: “aumentar o grau de alfabetizacdo entre adultos desem-
pregados em centros urbanos” ou “criar ambientes favoraveis pa-
ra a identificacdo e superacéo de problemas do meio ambiente”.

Os objetivos definem os resultados especificos e mensura-
veis do programa, com prazo determinado. Expressam a melho-
ria esperada em relagdo a situacé@o-problema. Exemplo: “Ao final
da nossa intervencdo no més de novembro, 15 adultos jovens
analfabetos serdo capazes de ler com um grau ‘X’ de acerto”.

Nos objetivos, deve constar quem vai mudar, quais compor-
tamentos vdo mudar, como a mudancga vai ocorrer, uma estima-
tiva quantitativa sobre a mudanca que vai acontecer e o prazo
em que ela tera ocorrido.

Os objetivos devem ser realistas e alcancaveis. Eles nédo de-
vem ser confundidos com as atividades do projeto (a metodolo-
gia). O objetivo de um programa ndo deve ser proporcionar
aconselhamento, treinamento ou servigos, e sim reduzir ou eli-
minar o problema. Ha uma secdo especifica da proposta para
apresentar a metodologia.

O Metodologia/Atividades

Este componente da proposta deve descrever, com um certo
grau de detalhe, as atividades que serdo realizadas para alcangar
os resultados esperados. Também deve indicar porque foram se-
lecionadas em preferéncia a todas as demais metodologias que
poderiam ter sido utilizadas. Falar de metodologias alternativas
€ importante porque demonstra a familiaridade da organizacéo
com a area de atuacdo e indica credibilidade.

o Avaliacao

A avaliacdo do programa de sua organizacdo pode ter dois
propositos. Primeiro, para analisar o quédo efetivo o programa
estd sendo no alcance dos objetivos. Isso se chama “avaliacdo de
resultados” a partir de objetivos claros e mensuraveis. Se a or-
ganizacdo tem dificuldade em determinar quais critérios utilizar
na avaliacdo do programa, é provavel que os objetivos nédo este-
jam especificos o suficiente.

A avaliacdo também pode servir para identificar e implantar
as mudancas apropriadas ao programa a medida em que for exe-
cutado. Isso se chama “avaliagdo de processo” A fim de tornar
mais objetivas as avaliagdes de programas ou projetos, as vezes
€ prevista a participacdo de avaliadores externos. Isso também
pode acrescentar credibilidade.

E essencial incluir na proposta a maneira como a avaliagdo
se dara e também é fundamental comecar o processo de avalia-
¢do desde o inicio da implementacdo do projeto ou programa.
No caso de querer avaliar mudanca em um determinado perio-
do de tempo, é essencial documentar a situacdo no inicio do
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projeto para poder comparar eventuais mudancas que possam
ocorrer como resultado do mesmo.

o Continuidade do financiamento

Nenhuma agéncia financiadora quer apadrinhar uma organi-
zagdo. As fontes de financiamento querem saber como o pro-
grama continuard a funcionar depois de terminado seu apoio.
Aqui, o captador deve demonstrar como isso serd possivel. Se,
ao elaborar esta secdo da proposta, fica claro que o financia-
mento futuro ndo é garantido, pode-se reavaliar até que ponto é
prudente ir adiante com o projeto.

O Orcamento

Diferentes fontes de financiamento tém exigéncias diversas
em relacdo a apresentacdo do orcamento. Contudo, de modo
geral, o orcamento deve estar dividido em trés secdes:
a. Despesas com recursos humanos
b. Custos diretos (exceto recursos humanos)
c. Custos indiretos

Na rubrica de recursos humanos devem constar salérios, be-
neficios extras e consultoria ou servicos de terceiros.

Custos diretos (exceto recursos humanos) incluem itens co-
mo despesas com espaco fisico, aluguel, arrendamento ou com-
pra de equipamentos, suprimentos, viagens e outras despesas
incorridas especificamente na execucéo do programa.

Custos indiretos incluem as despesas de uma instituicdo que
ndo sao facilmente identificaveis com um determinado projeto
ou atividade, mas que sdo necessarias para o funcionamento
geral da instituicéo e a execugdo de seus programas. Podem in-
cluir salérios de pessoal administrativo, material de expediente,
telefone etc.

Certifique-se de que o or¢camento inclua contrapartida, em
espécie e em dinheiro, necessaria para a manutencéo.

O Anexos

Os documentos a serem anexados variam de acordo com ca-
da proposta. Em geral, alguns dos seguintes documentos sé&o
anexados a propostas:
a.demonstracg@es financeiras auditadas
b. documentacdo que comprova o registro legal da organizacdo
(estatuto, ata de fundacéo etc.)
c.relacdo dos membros da diretoria
d. um organograma que indique os cargos de chefia e como se
reportam
e.orcamento da organizagao para o exercicio atual
f.uma descricdo dos programas-chaves
g.cartas de apoio ou recomendagéao
h. curriculos resumidos de funcionarios-chaves
i.termos de referéncia para os integrantes-chaves do projeto
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Apos a aceitacao da proposta

m Agradecer é essencial e sempre bem-visto. Da mesma forma,
as agéncias gostam de ser atualizadas regularmente com relat6-
rios, recortes de jornais, publicacbes académicas e outras for-
mas de publicidade relativas ao projeto.

m Apresente oportunamente os relatérios obrigatérios, num for-
mato aceitavel.

m Convide os funcionarios da agéncia financiadora a conhecer o
projeto ou se disponha a apresentar os resultados parciais ou finais
numa reunido do conselho diretor da agéncia, quando apropriado.
m Dé crédito para o financiamento recebido da agéncia, ap0s
consulta com seus funcionéarios quanto a redagéo, logo, arte etc.
m Emita prontamente recibos oficiais (agéncias de financiamen-
to tém auditores que exigem prova de pagamento)

Se a proposta for rejeitada

Em geral, sdo poucas as propostas de financiamento que recebem
recursos das fundacdes, mesmo que a organizacédo tenha feito tudo da
maneira correta, isto €, que tenha exposto a necessidade de maneira
convincente e que o formato da proposta seja excelente. A rejeicdo é
bastante provavel porque ndo ha recursos suficientes para todos os
projetos que existem e o doador é obrigado a fazer escolhas frente a
um amplo leque de projetos importantes a financiar. E sempre bom
lembrar que néo é o captador de recursos ou sua organizagdo que es-
tdo sendo rejeitados.

Se a sua proposta for rejeitada é aconselhavel revisa-la, levando em
consideragdo que a maioria das agéncias de financiamento acreditam
numa filosofia de “filantropia produtiva” e ndo de simples caridade; o
projeto precisa demonstrar mais do que a mera necessidade.

Em alguns casos é apropriado entrar em contato com a pessoa res-
ponsavel por doacGes depois de uma resposta negativa, mas com dis-
cricdo e sempre com vistas ao esclarecimento dos pontos fracos da
proposta, ou problemas que possam ter aparecido na interpretagéo
dos interesses da agéncia.

Fazer outros contatos adicionais e amigaveis pode ser muito produ-
tivo pois pode deixar claro que a agéncia tem interesse no trabalho da
organizacdo, mas simplesmente ndo dispunha dos recursos na hora
que foram solicitados. O captador deve desenvolver relagées com essa
agéncia e as outras que sao promissoras para seu trabalho, ficando em
contato e mantendo-as informadas do andamento dos projetos desen-
volvidos. Tanto a sua organizacdo quanto as agéncias vao atuar por
muito tempo ainda, o que da chances para futuros financiamentos.
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Sugestoes para aprimorar a proposta de financiamento

As seguintes sugestoes sao uteis para quem busca o apoio

de agéncias financiadoras do hemisfério norte ou instituicoes locais

1. Seja criativo e positivo; expresse suas idéias com cla-
reza.

2. Seja realista: nao prometa que havera mudancas gi-
gantescas como resultado de seus esforcos. Basta con-
seguir uma mudanca real em determinada comunida-
de ou populacgdo-alvo.

3. Baseie-se em fatos especificos; ndo generalize ou use
termos apelativos. E preciso poder comprovar todas as
afirmacoes feitas na proposta. Qualquer afirmacao
que nao possa ser comprovada nao deve constar da
proposta.

4. Seja claro sobre como o projeto vai atender as neces-
sidades identificadas. Nao dé a entender que o dinhei-
TO por si s6 vai resolver o problema.

5. Utilize termos que possam ser entendidos por lei-
gos; nao utilize abreviacoes, siglas ou jargoes. Peca pa-
ra alguém fazer a revisao da proposta antes de enca-
minha-la.

6. Mostre sua credibilidade. Dé exemplos da capacida-
de que sua organizacao tem para realizar o programa,
a sua experiéncia acumulada nesta area, e forneca de-
talhes de quem fara o qué. Se a organizacao esta em-
barcando em algo novo ou numa area em que nao tem
experiéncia, dé argumentos para convencer o financia-
dor de que o projeto tera éxito. Forneca provas de ava-
liacoes de trabalhos ja realizados pela organizacao e
nao afirmacoes generalizadas.

7. Demonstre que a organizacao conhece bem sua area
de atuacdo e as outras iniciativas que estao ocorrendo.
Nao afirme que o projeto é inédito, a ndo ser que real-
mente o seja.

8. No caso de determinado financiador indicar que
prefere projetos com prazos fixos, apresente uma pro-
posta especifica. Em alguns casos pode ser apropriado
apresentar uma “lista de necessidades”, mas em ou-
tros isso pode significar pedir para o financiador de-
terminar as prioridades da sua organizacao. Nao apre-
sente resmas de papel propondo que a agéncia “finan-
cie a parte que mais interessa”.

9. Mostre para o financiador que vocé andou pesqui-
sando. Nao se deve simplesmente enviar a mesma soli-
citacdo de financiamento para varias agéncias. Sua so-

licitacao deve atender os interesses e areas de atuacao
especificos da fundacao, ONG ou outra agéncia finan-
ciadora. Peca apoio para aquilo que vocé sabe que a
agéncia financia.

10. A pessoa que responde pela organiza¢ao, normal-
mente o diretor executivo ou o presidente do conselho
diretor, deve aprovar e coordenar a elaboracao de pro-
postas; nao permita que outros funcionarios ou volun-
tarios apresentem projetos em nome préprio.

1. O orcamento reflete o planejamento envolvido na
elaboracao da proposta; portanto, o orcamento deve
ser detalhado e nao deve esconder nada. Os valores de-
vem ser passiveis de comprovacao e ser compreensi-
veis. Quase sempre é necessario apresentar as de-
monstracoes financeiras da organizacao.

12. Algumas agéncias financiadoras pedem uma solici-
tacao inicial, enquanto outras apenas querem receber
a proposta final. Verifique a exigéncia das agéncias a
esse respeito.

13. Apresentar a proposta ja encadernada é contrapro-
ducente, ja que a agéncia financiadora pode querer ti-
rar fotocdpias. Propostas encadernadas utilizando ma-
teriais caros também podem parecer extravagantes.

14. O melhor divulgador do projeto da organizacao € a
pessoa mais envolvida com o mesmo. Essa pessoa de-
ve participar ativamente da elaboracao da proposta.

15. Planeje com antecedéncia; conheca o ciclo de finan-
ciamento da agéncia.

16. Comprove apoio futuro ou uma avaliacao realista
de recursos a serem captados no futuro. Afirmacoes
vagas do tipo “buscara o apoio de empresas” nao com-
provam as perspectivas futuras.

17. Inclua os meios de avaliacao, o cumprimento das
metas e a metodologia seguida.

18. Respeite o financiador e a si mesmo. Nao se humi-
The. Nao diga “se a sua agéncia nao nos financiar, dei-
xaremos de existir” visto que isso implica que o finan-
ciador é responsavel pelas acées da organizacao, e
pressupoe que o financiador se interessa mais pela si-
tuacdo financeira da organizacao do que pelas pessoas
que seus programa pretendem atender.
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Faca uma relacao de contribuicoes
em espécie e como sua organizacao
as utilizaria. Identifique uma em-
presa que vocé poderia abordar. Seja
o mais especifico possivel sobre o ti-
po de contribuicdo que vocé pediria.

Consulte a publicacdo Recursos
privados para fins publicos: as
grantmakers brasileiras, editada pe-
lo Gife e Instituto Synergos, que
traz uma relacao das instituicoes,
fundagoes e empresas no Brasil que
tém programas de investimento so-
cial. Mais informacoes:
www.gife.org.br

5.2 Empresas

A frase “o dinheiro é que vale” resume a visdo tradicional em rela-
¢do a captacdo de recursos junto a empresas. Ao contrario das demais
fontes institucionais, as empresas ndo tém como seu objetivo principal
contribuir para o desenvolvimento da qualidade de vida de uma co-
munidade. Esta postura tende a mudar ja que cresce no pais a idéia da
empresa socialmente responsavel, que deve ser o foco prioritario de
acdo do captador. ®

A maioria das empresas, porém, ou ndo tém condig¢des ou nao se dis-
pdem a doar dinheiro para ajudar uma determinada organizagdo sem
fins lucrativos. A criatividade, entéo, é um fator importante na busca de
outros tipos de apoio que a empresa pode fornecer. Veja a seguir:

Doacdes em espécie

Sdo uma maneira de as empresas contribuirem com a organizacao
sem destinar dinheiro diretamente. As empresas podem fornecer di-
versos tipos de bens que produzem. Estes podem ser transformados
em dinheiro pela organizacé@o (por exemplo, pela venda dos mesmos
em festas). Eles também podem significar dinheiro que a organizacéo
teria gastado na compra desses itens e que podera ser aplicado em ou-
tras coisas.

DoacBes em espécie podem ser contabilizadas e podem ajudar a
compensar despesas com administracdo e captacdo de recursos. Nor-
malmente, a empresa da baixa da contribui¢cdo como se fosse uma pro-
mocao e assim fica facil para a empresa doar.

Exemplos de doac¢des em espécie sao:

m MoOveis e equipamentos para escritério, como mesas, cadeiras,
computadores etc.

m Produtos para distribuicdo a clientes (gratuito ou revenda)

m Produtos que podem ser utilizados para fins de captacéo de
recursos (exemplo: leildes, rifas)

m Cupons que podem ser trocados por produtos e que atraem o
cliente para dentro da loja.

m Servicos (exemplo: “know how” na &rea comercial ou de co-
municacdo, gréafica, arte, design, marketing etc.)

m Espagco fisico gratuito

= Voluntéarios ¥

Dinheiro
Pode ser doado para uma variedade de atividades.
O Fundos sem finalidade especifica

Estdo disponiveis para as atividades gerais da organizagao.
Muitas vezes os funcionarios da organizacdo podem opinar so-
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bre como o dinheiro sera gasto através da participacdo em comi-
tés etc. Tendem a ser valores menores (até $2.000).

O Fundos com finalidade especifica

S&do doados na forma de patrocinio para eventos abertos ao
publico tais como conferéncias e as vezes para programas tam-
bém. Normalmente, envolvem ampla divulgagdo da logomarca
da empresa e significam contribuicdes maiores por parte das
empresas. Recursos também podem ser destinados a campanhas
patrimoniais (a construcdo de um novo prédio etc.) e a projetos
especiais com varios anos de duracdo. A medida que o valor do
dinheiro aumenta, também aumenta a probabilidade do mesmo
estar vinculado a atividades especificas que requerem relatérios
e prestacdes de contas especificos.

0 Campanhas de sensibilizacao do publico

Tém como propésito aumentar a sensibilizacdo do publico
em relacdo a questdes sociais preocupantes, normalmente, dire-
tamente relacionadas aos seus produtos ou mercado-alvo (exem-
plo: uma empresa que produz bebida alcodlica faz uma campa-
nha alertando que quem bebe néo deve dirigir; ou uma empresa
de cosméticos trabalha junto com um grupo que luta contra o
cancer de mama).

A empresa oferece dinheiro e conhecimento especializado
em marketing, a organizagdo traz sua credibilidade e seu
“know how” em relacdo ao assunto. Muitas vezes a empresa
doa parte do lucro da venda de um determinado produto para
a entidade a fim de promover a causa e também pode concor-
dar em compartilhar as oportunidades de patrocinio com ou-
tras empresas.

Sensibilizando o publico

Faca uma lista das campanhas de
sensibilizacao do publico que sua
organizacao pode ter interesse em
promover e dé o nome de uma empresa
patrocinadora em potencial.

Campanha Empresa patrocinadora

= Para questdes éticas na captacao
junto as empresas, ver pagina 17.

= Sobre o conceito de
Responsabilidade Social,

ver pagina18.
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A pesquisa junto as empresas

Antes de iniciar a pesquisa de empresas que sejam potenciais doa-
doras, a organizacdo precisa saber quais sdo suas prioridades. O capta-
dor de recursos precisa ter uma relacdo dos projetos atualmente em
andamento bem como projetos futuros. Apoés ter definido as necessi-
dades atuais e de longo prazo, ele estara preparado para comegar um
levantamento mais aprofundado sobre a(s) empresa(s) com perfil mais
adequado a missdo da organizacdo. As seguintes questbes o ajudardo
nessa tarefa:

Como funciona o programa de doacées da empresa ?

E importante que o captador saiba como ¢ a relacio entre a empresa
e as organizacdes sem fins lucrativos que ela apo6ia. Algumas empresas
tém politicas formais de investimento social e aceitam propostas de
projetos. J& no caso das pequenas e médias empresas, € mais provavel
que facam doacBes menores de $100 a $1.000. No caso de uma contri-
buicdo menor, o pedido pode ser feito pessoalmente, mas se o pedido
for de um valor alto uma proposta mais formal sera necessaria.

Os recursos disponiveis podem ser encontrados ndo somente na
area de Marketing, como também nas areas de Relagdes Externas, Re-
lacBes Institucionais, Comunicagdo e Recursos Humanos.

A empresa tem condicoes de fazer uma contribuicao no valor solicitado?

A empresa teve bons resultados no ano passado? E no ano retrasa-
do? E possivel calcular a receita liquida da empresa? Pesquisas tém de-
monstrado que a medida que a receita liquida aumenta, as doagfes a
organizacGes sem fins lucrativos também aumentam. Informacdes fi-
nanceiras sdo publicadas nos relatérios anuais de empresas publicas.
Informagdes sobre empresas privadas sdo mais dificeis de obter. Algu-
mas informacgdes podem ser encontradas no caderno de indUstria e co-
meércio do jornal local. Alguns jornais publicam cadernos especiais so-
bre as 100 empresas de maior destaque e isto pode ser uma fonte inte-
ressante de material de apoio sobre empresas locais.

O que vocé sabe a respeito das doacoes que a empresa fez no passado?

A empresa fez contribuices a organizagfes sem fins lucrativos no
ano passado? E no ano retrasado? Quais entidades a empresa ja finan-
ciou? Quanto doou? Qual foi o valor médio? Essas informacdes sdo im-
portantes para determinar o grau de apoio a buscar.

A alternativa a colher informacdes diretamente das empresas é fa-
zer um levantamento através dos relatérios das proprias organizaces
comunitarias. Muitas organizagdes publicam os nomes das pessoas e
das empresas das quais recebem doacBes. Podem ser examinadas pu-
blicagbes como as programacdes de orquestras, balé e épera, informa-
tivos publicados por museus e hospitais locais. O captador também
deve estar sempre atento para publicidade sobre doagfes por empre-
sas e/ou patrocinio a fim de ter uma idéia dos tipos de empresas que
doam, quanto doam e a quem, assim como para 0s nomes de pessoas
que fazem doacdes grandes. Muitas delas sdo presidentes ou diretores
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de empresas locais e exercem uma influéncia consideravel sobre os
programas de doacgdo de suas empresas.

O fato de contribuir vai tornar a empresa mais
conhecida na comunidade?

Esta € uma das razbes mais comuns para as empresas fazerem doa-
¢bes. No caso das grandes empresas, pesquisas demonstram que 0s
presidentes tém um forte compromisso com os programas de doacao
de suas empresas, baseado no seu préprio conceito pessoal de ética,
vontade de manter as tradi¢cdes da empresa e foco nas necessidades da
comunidade.

Quem toma as decisoes sobre doacoes?

O presidente tem a maior influéncia com rela¢éo a decisdes rela-
cionadas a contribui¢cbes. No caso de empresas grandes, com progra-
mas de doagéo altamente organizados, o presidente geralmente tem in-
teresse nas politicas de doagcdo e no rumo do programa, mesmo que
n&o esteja envolvido diretamente no processo de tomada de decis&o. E
preciso identificar os atores chaves nas empresas das quais se preten-
de solicitar doacdes.

No caso das empresas menores, 0 presidente € quem toma as deci-
sdes, incluindo o estabelecimento do orgamento global para doacgdes, a
identificacdo de beneficidrios e a determinagdo do tamanho de cada
doacdo. Ha trés fatores que podem influenciar o presidente de uma
empresa pequena a autorizar uma doagao:

m solicitacdo de um amigo ou colega

m experiéncia e/ou familiaridade com a organizac¢ao que esta fa-
zendo a solicitacdo

m doacdo anterior realizada pela empresa a organizacdo que esta
fazendo a solicitagéo.

Assim, ao solicitar doa¢cBes de empresas de porte menor, é preciso
perguntar: Quem é o presidente? Quais sdo seus interesses? Quais dos
conselheiros ou funcionarios da sua organizacdo conhecem o presiden-
te da empresa?

A tentativa de conseguir o apoio de empresas tera éxito se o levan-
tamento for bem feito e se o captador apresentar a cada empresa doa-
dora em potencial uma solicitacéo clara e inteligente. Ele deve ser es-
pecifico sobre o que se quer e o0 porqué e a solicitagdo deve estar de
acordo com as diretrizes e/ou interesses da empresa escolhida. ¥

Cite as fontes de informacao que
vocé pode utilizar para pesquisar
empresas no Brasil / em sua regido.

5.3 Fontes individuais

Qualquer organizacdo sem fins lucrativos que precisa arrecadar re-
cursos deveria incluir as doacdes de individuos em seu plano de capta-
¢do: no Canada, 88% da populacdo com idade superior a 15 anos
doam recursos para organizacdes. Desse total, 78% doam dinheiro,
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Sobre coletores silenciosos, ver item
especifico na pagina1oo.

6. LANDIM, Leilah e SCALON, Maria Celi.
Doacodes e trabalho voluntario no Brasil.
7. O dado se refere ao periodo
compreendido entre 1° de novembro de
1996 e 31de outubro de 1997 e estao
disponiveis na publicacao Caring
Canadians, Involved Canadianas:
Higlights from the 1997 National Survey
of Giving Volunteering

and Participating

36% apodiam organizagdes sem fins lucrativos com depdsito de troco
em coletores silenciosos, 63% doam roupas ou itens domésticos e
52%, alimentos. ®

No Brasil ainda ha espago para crescer: apesar da falta de dados
mais exatos, sabe-se que 50% da populacdo doam algum tipo de recur-
so (dinheiro ou bens), dos quais 21% doaram uma quantia equivalente
a R$ 1,7 bilhdes®. Ja no Canada, as doacdes individuais foram respon-
saveis por um total de $ 4,44 bilhdes de dolares em doagdes’.

A pirdmide de doac¢fes € o modelo para o plano de captagdo de re-
cursos junto aos individuos. Este precisa ser montado de baixo para ci-
ma, ou seja, precisa ter uma base forte e segura para depois se concen-
trar nos demais niveis da piramide. Por exemplo, o nimero de doado-
res que contribuem de maneira planejada a uma organizacdo € muito
menor que o numero de individuos que respondem a campanhas de
mala direta. A medida que se sobe pela piramide, o custo-beneficio
das doagGes aumenta cada vez mais. Ou seja, a medida que se sobe pe-
la pirdmide, o custo da arrecadacéo de cada real fica menor. Portanto,
a melhor estratégia para um programa de captagdo de recursos € in-
centivar os doadores a alcangarem patamares mais altos na piramide.

Doacées Planejacd
Doacoes Grande‘

Doacbes Programadas

Primeira Doacdo

Primeiro Contato

Os niveis inferiores da piramide envolvem métodos de captacao
de recursos de massa, tais como mala direta, telemarketing, propagan-
da etc. A informatica permite alcangar centenas, milhares ou até mi-
Ihdes de potenciais doadores e doadoras a cada ano. O custo-beneficio
das técnicas de massa se encontra no recebimento de doac¢®es relativa-
mente pequenas de um grande nimero de pessoas. E preciso ter a ca-
pacidade de lidar eficientemente com nimeros grandes de pessoas pa-
ra que a base da piramide funcione bem.

Ja os niveis superiores da piramide envolvem meétodos de capta-
¢ao de recursos mais personalizados tais como cartas, telefonemas e
visitas individuais. Estas técnicas mais intensivas, que envolvem um
investimento muito maior por doador, podem ser justificadas pelo re-
cebimento de doacdes maiores de numeros relativamente pequenos de
pessoas. O computador permanece importante, mas neste caso € o to-
que pessoal que conta. Fundamental também nesse nivel é a realiza-
cao do pedido frente-a-frente.
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De maneira geral, os métodos de captacédo de recursos junto aos in-
dividuos podem ser agrupados em dois grandes tipos: a) aqueles que
se baseiam na construcdo de um relacionamento com os doadores e de
uma base de doadores e b) outros métodos, que ndo dependem dessa
relacdo. ¥

5.3.1 Métodos que se baseiam na construcao
de relacionamentos

O primeiro desafio da captagdo de recursos é a obtencdo da primei-
ra doagdo de algumas pessoas que fazem parte do nivel inferior da pi-
ramide, ou seja, do universo de potenciais doadores. Para solicitar a
primeira doa¢do, o método mais comum é o uso de malas diretas.

A primeira doacao

De modo geral a primeira doacgédo é feita impulsivamente. Alguma
caracteristica da correspondéncia ou alguma informacéo do contetido
chama a atencdo da pessoa € a incentiva a fazer uma doagdo. Também
pode acontecer quando se compra de um amigo uma rifa ou um in-
gresso para um evento especial.

A organizagdo ndo deve considerar como doador a pessoa que faz
uma doacdo pela primeira vez. O desafio é incentivar a pessoa a doar
outras vezes. Isso ocorre para cerca de 50% dos doadores.

As pessoas que doam pela segunda vez ja refletiram sobre a doagéo
e podem ser consideradas doadores. Sdo elas que devem ser incluidas
na ‘lista interna’ da organizacdo. E € com elas que se utilizam estraté-
gias apropriadas para valorizar a generosidade, aprofundar o interesse
e aumentar o valor de doac¢®es futuras.

Lista interna

A lista interna da organizacdo, ou seu banco de dados de doadores,
€ a base na qual se sustenta todo o programa de captacao de recursos
junto a individuos. Dentro da lista podem ser identificados varios sub-
grupos de doadores.

Enquanto a maioria de doadores (por defini¢do) fazem doagdes de
valor médio, alguns se destacam ao fazer doacg6es de valor excepcional.
Alguns fazem isto, por exemplo, doando Vvarias vezes ao ano; outros au-
mentam o valor que doam a cada ano; outros aderem a um plano de
doacdo mensal (através de cheques pré-datados, débito automatico em
conta bancaria ou parcelamento no cartdo de crédito). Esses doadores
especiais merecem ser alvos de estratégias especiais de manutencédo em
virtude de sua importancia para a organizacdo e por serem 0s mais pro-
vaveis de passarem a niveis mais altos na piramide de doac®es.

Uma operacdo totalmente madura de captacdo de recursos é aquela
cujos doadores ja incluidos no banco de dados da instituicao e que sao
receptivos a fazer doacdes cada vez maiores (doagdes grandes ou plane-
jadas) sdo contatados e incentivados a fazer isto. A medida que um pro-
grama desta natureza se desenvolver, até 60% do total de recursos cap-
tados de individuos virdo das duas camadas superiores da piramide.

Para mais informacoes sobre
a piramide de captacao de recursos,
ver pagina 29.

CAPTACAO DE RECURSOS. DA TEORIA A PRATICA 75



PARA CONSTRUIR SUA
LISTA DE MALA DIRETA

Os participantes das oficinas do
projeto GETS/UWC-CC levantaram
varias dicas para a construcao da
lista de mala direta. Veja algumas
delas:

= Solicitar aos amigos da organiza-
cao que cedam nomes e listas de
contatos

= Procurar listas em locais onde ha
pessoas que podem se interessar
pela causa (por exemplo, no caso de
educacao, associacoes de professo-
res, escolas etc.)

= Fichas de cadastro em eventos es-
peciais

= Utilizar o cadastro da instituicao
(lista de pessoas que entram em
contato com a organizacao)

= Pegar indicacoes da diretoria e
dos funcionarios de pessoas que ja
doaram (antigos também)

= Lista com funcionarios de empre-
sas ou outras instituicdes que
doam para a organizacao

= Ao fazer apresentacdo da organi-
zacao para um grupo, convidar os
participantes a deixar seu contato
= Lista da associacao de bairro

= Lista de e-mails que recebe

= Jornais de bairro

= Selecionar enderecos em listas te-
lefénicas

= Parentes do publico com o qual a
organizacao trabalha

Nesta secao, serdo abordados todos os métodos de abordagem jun-
to ao individuo, que véo desde a formacao de uma primeira lista inter-
na de doadores (camadas inferiores da piramide: mala direta, telemar-
keting) até a abordagem mais pessoal (camadas superiores: doagdes
grandes e planejadas).

Mala direta @

A mala direta é a maneira mais significativa de captar recur-
sos junto a individuos na América do Norte e continua sendo a
maneira mais eficiente de conseguir doadores novos e melhorar
0 apoio de doadores existentes. A mala direta permite que a
maioria das organizagfes alcance mais pessoas a um custo me-
nor do que qualquer outro método de captagdo de recursos.

No Canada e nos Estados Unidos, a mala direta funciona me-
Ihor quando realizada por uma entidade sem fins lucrativos com
fins sociais, devidamente registrada como tal, ou seja, uma orga-
nizacdo que pode emitir recibos ao doador para abatimento da
declaracéo de imposto de renda. Ao abrir mdo de parte da recei-
ta de impostos, os governos canadense e americano auxiliam as
organizac@es sem fins lucrativos a captar recursos.

Atualmente, o0 governo brasileiro ndo oferece tais incentivos
as pessoas fisicas, que nao podem deduzir de seu imposto de
renda as doacg@es efetuadas a qualquer entidade sem fins lucra-
tivos. Essa dedugdo foi possivel até 1996, mas hoje ela é permiti-
da apenas para doacdes feitas diretamente para os fundos da
crianga e do adolescente. O abatimento direto no imposto de
renda funciona dentro de limites legais pré-estabelecidos.

Mesmo assim, a mala direta pode funcionar. E o que mostra
a experiéncia de varias organizacGes na América do Norte que
ndo podem emitir recibos para fins de deducédo do imposto de
renda e que tém programas bem sucedidos de mala direta.

Um programa de mala direta deve ser adequado as necessi-
dades de sua organizacdo. No Canada, algumas organizacdes pe-
quenas sem fins lucrativos mandam apenas algumas dezenas de
cartas por ano aos apoiadores mais importantes. Por outro lado,
algumas organizacdes enviam milhdes de cartas de uma sé vez.
Malas diretas pequenas podem ser feitas por alguns voluntarios
que colam etiquetas, colocam a carta no envelope e fecham o
envelope. Malas diretas grandes podem envolver operacfes au-
tomatizadas muito sofisticadas, muitas vezes realizadas por uma
empresa terceirizada.

0 Tipos de malas diretas

As malas diretas utilizadas para solicitar doacdes de pessoas
que ja constam no banco de dados de doadores sdo conhecidas
como malas diretas de doadores existentes. Um de seus objetivos
principais é garantir a continuidade do fluxo de recursos.

Também podem ser usadas malas diretas para conquistar doa-
dores novos, que nunca contribuiram antes para a organizag&o:
estas sdo conhecidas como mala direta para doadores em potencial.
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O Malas diretas para doadores existentes

A informética permite que organizacdes sem fins lucrativos
possam maximizar suas receitas a partir do banco de dados de
doadores ja existentes. Hoje em dia, é possivel classificar o ar-
quivo de doadores de acordo com o valor da doacédo (o valor da
ultima doagéo feita pelo doador) e também de acordo com a da-
ta da doagdo mais recente e, a partir dessas informacdes, definir
um tratamento apropriado para cada categoria de doadores. E
mais provavel que o doador que colaborou recentemente faga
outra doacdo. Da mesma forma, é mais provavel que um doador
de um valor grande ja tenha feito uma doagéo grande. E impor-
tante lembrar que cerca de 80% da receita do banco de dados
de doadores provém de apenas 20% dos doadores.

As despesas com malas direta de doadores existentes ndo po-
dem ser maiores que o retorno obtido. Em média, o retorno bru-
to sobre cada $1,00 investido pode chegar a $ 3,00. Uma outra
maneira de avaliar o retorno é pela taxa de resposta. De 10 a
12% devem responder a uma correspondéncia da organizacao.

O Malas diretas de doadores em potencial

Este tipo de mala direta tem caracteristicas especiais e nao
gera um retorno imediato. Ao contrario, a expectativa é que a
organizagao perca dinheiro ou, na melhor das hipéteses, cubra
os custos. E dificil para muitas diretorias entenderem isso. “Por
que o departamento de captagdo de recursos faria uma ativida-
de que perde dinheiro?” E importante reverter esta pergunta,
questionando: “quanto deveriamos gastar para conseguir um
doador novo?” A pergunta pode ser aprofundada atribuindo va-
lores reais: “Pagariamos $20 para conseguir um doador que nos
dara $200 nos proximos quatro anos?”

O Invista na obtencao de doadores

Um conceito de grande importancia é a “vida Gtil” de um doa-
dor. O doador ndo apoiara a organizagdo para sempre, entdo €
preciso ter uma estratégia para substitui-lo quando ele deixar de
apoiar. Suponha-se que em média o doador apdie durante quatro
anos. Isso significa que a organizacdo perde 25% de sua base de
doadores a cada ano. Se a base fosse de 1.000 doadores, a perda
seria de 250 por ano. Assim, seria necessario atrair 250 doadores
novos a cada ano sO para manter a situagdo atual e mais de 250 se
a estratégia pretendesse aumentar a base de doadores.

E por esta razdo que a mala direta para doadores em poten-
cial é tdo importante. Além de malas diretas junto a doadores
existentes visando atrair a continuidade das doac¢bes dos 1.000
doadores, a organizacédo deveria ter um programa de mala direta
junto a doadores em potencial visando manter e até aumentar a
base de doadores. E importante ter em mente a idéia de que é
preciso investir dinheiro para conquistar um doador novo. Este
ponto de vista ajudara o presidente e o conselho diretor a enten-
derem seu plano de captacdo de recursos.
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O Taxa de resposta a malas diretas de doadores em potencial

O uso de malas diretas requer analise detalhada para que a
receita seja maximizada. Na América do Norte a taxa de resposta
a malas diretas de doadores em potencial € baixa — cerca de 1%.
Ou seja, de cada 5.000 cartas enviadas, pode-se esperar apenas
50 doagBes. Conquistar doadores, a fim de manter ou aumentar
a base de doadores, envolve malas diretas muito grandes.

As organizacdes sem fins lucrativos na América do Norte
conseguem varios nomes através da comercializacdo e locacéo
de listas. Existe uma indUstria de comercializacdo e locagao de
malas diretas que apoéia tanto o setor sem fins lucrativos quanto
a area de marketing direto na América do Norte.

Alguns calculos basicos que devem ser feitos

Custo e retorno
Custo de uma mala direta para doadores em potencial: $150
N° de doacoes: 10
Custo médio da obtencdao de um doador: $15
Retorno anual de malas diretas de doadores existentes: $3.500
N° de doacoes: 100
N° de doadores ativos durante o ano: 65
Valor médio da doacdo: $35
Freqiiéncia média de doacao: 1,5 vez/ano

Taxa de respostas a malas diretas

N° de cartas enviadas: 1.000
N° de doacoes: 100
Receita bruta: $3.223
Valor médio das doacdes: $32,23
Taxa de resposta (doacdes/cartas): 10%

O Vantagens nao-monetarias

A mala direta oferece algumas vantagens que ndo sdo rela-
cionadas ao dinheiro, por exemplo, a sensibiliza¢éo e publicida-
de a respeito da causa promovida pela organizacéo. Ela também
pode ajudar a envolver mais pessoas, incentivando-as a partici-
par de eventos, escrever para politicos, ou envolver os amigos
também.

O Componentes de uma mala direta
Aqui vdo algumas consideracdes que devem ser lembradas
ao utilizar malas diretas para atrair doadores novos:

O envelope normalmente é de tamanho oficio (33 x 11.5)
com janela transparente, com capacidade para tudo que se
deseja mandar. A maioria das correspondéncias destinadas a
doadores em potencial acaba na lixeira sem sequer ser aber-
ta. O envelope deve estimular o destinatério a abri-lo. Para

78 CAPTAGAO DE RECURSOS. DA TEORIA A PRATICA



atingir esse objetivo, podem ser utilizadas vérias estratégias:
envelopes de cores e formatos diferentes, com mensagens de
pessoas famosas etc.

A carta deve ter uma aparéncia limpa, bastante espaca-
da, para que possa ser lida rapidamente. Deve ter frases cur-
tas, cuja redacdo transmita a sensacdo de uma conversa.
Uma vez que se conhece melhor o perfil dos doadores, é pos-
sivel determinar a idade média dos mesmos e assim redigir a
carta para essa faixa etaria. Tome cuidado para ndo utilizar
jargbes que apenas profissionais da area vao entender.

A inclusdo dos seguintes elementos representa uma foér-
mula simples para a composi¢cdo de uma carta de mala direta
bem feita:

m apele para as emocg8es do leitor com uma histéria humana,
gque chame a atencéo

m fale para o leitor qual é o problema

= informe o leitor o que sua organizacéo prop&e fazer em re-
lagdo ao problema

m demonstre como sua organizagdo € qualificada para lidar
com o problema

m peca a contribuicdo do leitor e explique como contribuir

As pesquisas tém demonstrado que as pessoas léem ape-
nas a saudacao, o primeiro e ultimo paragrafos e o pos-escri-
to (P.S.) Normalmente, dobra-se a carta de modo que a sau-
dacédo e os primeiros paragrafos chamem a atencédo imediata-
mente. Isso precisa acontecer dentro de trés segundos, caso
contrario ja se perdeu o doador em potencial.

A carta pode ser enderecada diretamente ao destinatario
(no caso de uma mala direta de doadores ja existentes) ou
“Prezado Amigo” no caso de malas diretas para doadores em
potencial (neste caso, pode-se economizar dinheiro também).
Com o avango da tecnologia da informatica, esta ficando ca-
da vez mais facil preparar malas diretas de tamanho modesto
no proprio escritorio da organizagao.

Uma carta-resposta incentiva o doador em potencial a
fazer uma doacdo a partir da apresentacao de varias opcoes.
O nome e endereco do doador em potencial pode ja estar im-
presso na carta-resposta, ou pode haver instrucdes solicitan-
do o preenchimento destes dados. A carta-resposta pode ser
atil mais tarde, quando se faz a avaliacdo, ja que ajuda a
identificar a mala direta que incentivou a doagéo.

O envelope para resposta é normalmente um pouco
menor que o envelope utilizado para a mala direta e, portan-
to, cabe dentro do mesmo. Nele consta o0 enderec¢o da organi-
zacao e normalmente a postagem é pré-paga. Facilitar assim
a vida do doador significa que um numero maior de doacdes
serd enviado para a organizagao.

Um folheto, fotografia ou outro item interessante sobre
o trabalho realizado pela organizacdo pode acompanhar a
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carta. Para algumas pessoas, uma foto pode ser um incentivo
maior para fazer uma doacdo do que uma carta.

o0 Componentes de uma mala direta de doadores existentes

Muitas das caracteristicas de malas diretas para doadores em
potencial também se aplicam a malas diretas para doadores ja
existentes. A principal diferenca é que esta destina-se a pessoas
que ja doam e que ja tém algum conhecimento da organizacéo e
seu trabalho. Vocé pode agradecé-las pelo apoio anterior e atua-
liza-las sobre os trabalhos da organizagdo e a importancia do
apoio delas no sucesso dos mesmos.

Exemplo de mala direta para doador existente

Caro filiado,

Vocé esta completando agora um ano de filiacdo a Fundacao SOS Ma-
ta Atlantica, Parabéns. Como parceiro nesta missao em prol da Mata
Atlantica, é com orgulho que lhe apresentamos alguns de nossos proje-
tos e conquistas mais recentes:

Atlas dos Remanescentes da Mata Atlantica, que faz o Monitoramento
por Satélite, com envio de equipes para os locais de maior degradacao.
Programa de Voluntariado da SOS Mata Atlantica - Plantando Cidadania
O Clickarvore (www.clickarvore.com.br) — programa de reflorestamen-
to por participagao on-line, que ultrapassou a marca de 1.000.000 de
clicks. Cada “click” é uma arvore plantada, patrocinada por empresas
parceiras.

Pélo de Ecoturismo do Lagamar

O Clube de Ecologia, ou Clubeco, que retne filiados mensalmente pa-
ra palestras sobre a Mata Atlantica

Campanha Vote para Proteger

Rede das Aguas — gerenciamento de Bacias Hidrogréficas

Nova etapa do Projeto Tieté — com bases de monitoramento e controle
Nossa Biblioteca — atendimento gratuito com amplo acervo sobre a
Mata Atlantica

...entre outros.

Seu primeiro ano como associado foi muito importante para nés. Para
ajudar a cobrir os custos referentes a boletins informativos, cursos e pales-
tras, nosso site de filiacao e em breve nosso novo Portal, contamos com
uma colaboracdo de RS 35,00/ano para a categoria sécio colaborador.

Vocé deve ter recebido, ou estara recebendo em breve, um boleto
bancario com este mesmo valor, que devera ser pago caso seja de seu in-
teresse dar continuidade a esta parceria.

Agradecemos a colaboracdo e o interesse pela protecao da Mata
Atlantica e das futuras geracoes.

DESENVOLVENDO UMA

MALA DIRETA Atenciosamente,
A partir dos principios descritos ao - .

longo deste item, desenvolva para Fundacdo SOS Mata Atlantica
sua organizacao duas correspon- Depto. de Filiacao

déncias de mala direta para:
= doadores em potencial
= doadores existentes

Tel.: (1) 3887-1195 ramal 47
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Telemarketing

O telefone é um excelente meio de manter contato com o0s
doadores e melhorar o fluxo de doacdes. Para a organizacéo que
tem poucos doadores, pode-se utilizar o telefone para manté-los
informados, dar-lhes atencéo, solicitar outra doacédo, valorizar a
contribuicdo que fazem e tentar aumenta-la de acordo com o
plano de doacBes mensais ou até conseguir uma doagao de valor
grande. O telefone pode ajudar também na hora de montar um
plano para a adesdo de doadores novos, na ampliacdo da base
de doadores e na substituicdo dos doadores que desistem.

O Ligacoes telefonicas para alguns doadores

Suponha que a organizacdo recebeu 75 doacBes no ano pas-
sado. Mesmo se h& apenas um funcionario, ele e a diretoria da
organizagdo podem tomar a decisdo de dividir a tarefa de telefo-
nar para os 10 melhores doadores para agradecer seu apoio. 1sso
significa poucos telefonemas por pessoa, 0 que é possivel mes-
mo para as pessoas mais ocupadas. Telefonemas de agradeci-
mento sdo faceis de fazer porque deixam claro desde o inicio
que o motivo da ligacédo é apenas agradecer.

Uma ligacao telefénica dessa natureza é uma forma de au-
mentar o conhecimento do captador de recursos a respeito do
doador. Deve-se fazer anotacBes precisas de cada conversa e
guardé-las no arquivo do doador. As anotagdes podem formar a
base de uma relagdo mais proxima com o doador, talvez levando
a uma doacdo grande ou a uma série de doagdes programadas
no futuro.

O Adesao de doadores por telefone

O telefone também pode ser utilizado para conseguir a ade-
sdo de doadores novos, especialmente no caso de uma organiza-
cdo de porte pequeno. Supondo que o captador tenha uma lista
de pessoas que participaram recentemente de um evento espe-
cial, ele e mais cinco voluntarios poderiam identificar cinco
doadores cada e ligar para eles. ¥

O Utilizar o telemarketing corretamente

O telemarketing representa 3% de todos 0s recursos capta-
dos no Canada, mas também é responsavel por 97% das recla-
macdes sobre a captacdo de recursos. Contudo, apesar das recla-
magcdes, o telemarketing funciona. E um método muito eficaz de
captacéo de recursos.

O telemarketing funciona melhor para atividades como:

m a renovacdo de doadores que ndo doaram até o final do

exercicio fiscal;

m a reativagdo de doadores que ndo contribuem mais;

m a conversdo dos doadores esporadicos em doadores que

contribuem mensalmente; . —

m 0 estimulo ao aumento do valor contribuido mensalmente; ;’3;2%53 g;n;fgims para

m 0 agradecimento das doacdes recebidas. conversas telefénicas.

CAPTACAO DE RECURSOS. DA TEORIA A PRATICA 81



TELEMARKETING COMO
MEIO DE INFORMACAO

“Em um determinado momento
do desenvolvimento do nosso pla-
no de mobilizacdo de recursos, ana-
lisamos que estavamos perdendo
associados, apesar de informar se-
manalmente, via boletim eletroni-
o, as nossas acoes. Decidimos criar
entdo a ‘Semana da Boa Noticia’:
mensalmente, na semana de paga-
mento das mensalidades, comuni-
camos por telefone uma acao de
sucesso que realizamos no cumpri-
mento de nossa missdo. Saber o
que a organizacao vem fazendo e
os resultados desse trabalho esti-
mula a pessoa a continuar contri-
buindo e é também uma forma de
prestacao de contas dos recursos
recebidos”.

Emilio Carlos Morais Martos
Associacdo Comunidade
de Mdos Dadas, Santos-SP

O telemarketing tende a ndo funcionar bem na busca de po-
tenciais doadores ou para solicitar doacdes de pessoas que nao
gostam que se faga este tipo de contato por telefone (pessoas
mais idosas) ou em casos em que uma mala direta funcionaria
igualmente bem e seria mais barata.

o Telemarketing sofisticado

O telemarketing atingiu um nivel muito sofisticado na Amé-
rica do Norte, com empresas que visam lucros prestando seus
servicos a organizagfes sem fins lucrativos, com operadores
profissionais que vendem uma grande variedade de produtos e
servicos por telefone. Algumas dessas empresas sdo estritamen-
te comerciais, enquanto outras incluem em suas atividades a
captacdo de recursos para finalidades que ndo visam lucro. Al-
gumas das empresas sao muito boas.

Os operadores de telemarketing contam com o apoio de ban-
cos de computadores que discam automaticamente o nUmero do
telefone, de modo que a proxima ligacéo ja estd na tela quando
o operador esta concluindo a chamada anterior. As ligacfes sdo
feitas a partir de um texto aprovado pelo cliente (a organizacdo
sem fins lucrativos). Mesmo diante de sistemas de correio de
voz, secretérias eletronicas e identificadores de chamadas, estas
empresas conseguem falar com 80% das pessoas na lista que a
sua organizacéo fornece.

O telemarketing com este grau de sofisticacdo funciona me-
lhor quando os operadores podem receber as doa¢fes imediata-
mente por meio de cartdo de crédito. Em algumas comunida-
des, contudo, utilizam-se motoristas voluntarios para ir até a re-
sidéncia do doador e apanhar a doacdo na hora. O telefone ce-
lular tem facilitado em muito a coordenacgdo desta forma de
atuacao.

0 Telemarketing basico

O telemarketing também pode funcionar de maneira menos
sofisticada. Por exemplo, cada membro da diretoria pode esco-
Iher cinco dos melhores doadores e ligar para agradecer pelo
apoio recebido. Utilizando uma combinagéo de carta e telefone-
mas, alguns voluntarios podem ligar para dar seguimento a uma
carta de solicitacdo de doacéo, o que pode aumentar a efetivida-
de da captacéo.

Por altimo, toda a andlise adotada em relacdo a mala direta
também pode ser aplicada ao telemarketing. A mala direta e o
telemarketing sédo fundamentais para qualquer operacdo profis-
sional de captacdo de recursos na América do Norte. Embora
muitas organizagdes sem fins lucrativos no Brasil ainda néo te-
nham alcancado esse nivel, mesmo assim pode-se manter os
principios em mente realizando essas atividades de uma forma
mais simples. ¥
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Sugestoes de roteiros de conversas telefonicas

Roteiro para agradecimento de doacao recebida

Organizacdo: Bom dia, meu nome é (nome). Estou ligando da (organizacao)
e eu quero agradecer por seu apoio generoso. Estou vendo que vocé
vem nos apoiando pelos ultimos (ano, trés anos etc.) e queremos que
vocé saiba que o apoio de pessoas como vocé é muito importante
para nos.

Organizacao: Vocé poderia me dizer como vocé se interessou por
nossa organiza¢ao?

Resposta: (Em seguida, poderia haver uma breve conversa sobre o compro-
misso do doador para com a organizacdo e a missao da mesma.)

Organizacao: Entao, foi um prazer ter a oportunidade de conversar
com vocé e dizer mais uma vez o quanto ajuda o apoio de pessoas
como vocé. Obrigado novamente.

Roteiro de conversa para adesao de novos doadores

Organizacao: Bom dia, meu nome é (nome). Estou ligando de (organizacao)
e quero agradecer por ter participado de (evento) no sabado
passado. Espero que vocé tenha gostado.

Resposta: (Pausa, espere a resposta, pode haver uma breve
conversa sobre o evento.)

EXAMINANDO NOSSOS
Organizacao: Vocé conhece nossa organizacao e o nosso trabalho? SENTIMENTOS A RESPEITO

DE DINHEIRO

Faca uma relacdo de todas as ex-
pressoes que tém a ver com dinhei-
o e de todas as atitudes que seus
pais The repassaram a respeito de
dinheiro. Em seguida, examine as
expressoes para ver quantas delas
tém a ver com privacidade e poder.

Resposta: (Pode haver outra conversa.)

Organizacdo: Seria um prazer muito grande acrescentar seu nome a nossa
mala direta se vocé estiver interessado.

Resposta: (Pausa, espere a resposta)

Organizacao: (conclua a conversa conforme a resposta, agradecendo mais
uma vez, confirmando o endereco para envio de mala direta, boletim
informativo ou um folheto institucional, ou para escrever
solicitando apoio financeiro).

Doacées grandes

A mala direta e o telemarketing sdo métodos concentrados em
numeros relativamente grande de doadores que fazem doacdes rela-
tivamente pequenas. Em um nivel mais alto da piramide das doa-
¢des, os resultados obtidos séo vistos a partir do desenvolvimento
de uma relacdo muito mais pessoal com alguns doadores especiais,
que tém a capacidade de apoiar a causa de maneira muito generosa.

A frase “pessoas doam para pessoas com causas” nunca teve
mais significado do que no processo de obtencdo de grandes
doacdes de pessoas fisicas. Na maioria dos casos, a relagdo entre
o doador em potencial e a(s) pessoa(s) que solicita(m) em nome
da organizacdo é o suficiente para garantir a doacdo. A pessoa
que solicita trata com respeito o doador, demonstrando total in-
tegridade, e apresenta o trabalho da organizagdo com realismo e
paixdo. Por sua vez, o doador de valores grandes confia nos re-
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EXPRESSOES RELATIVAS

AO DINHEIRO NO BRASIL

E NO CANADA

Algumas expressoes e ditos popula-
res relacionados ao dinheiro que
foram apontadas pelos participan-
tes das oficinas do Projeto
GETS/UWC-CC:

= E mais facil camelo passar pelo
buraco da agulha do que o rico en-
trar no céu

= Dinheiro nao traz felicidade, man-
da buscar

= Vil metal

= Dinheiro ndo da em arvores

= Melhor um passaro na mao do
que dois voando

= Dinheiro que vem facil, vai facil

= Amigos, amigos, dinheiro a parte
= Dinheiro ndo é essencial, mas é
necessario

= Quem tudo quer nada tem

= Onde ha dinheiro, ha corrupcao

= Dinheiro nas maos de um sonha-
dor é vendaval

= Quem da aos pobres empresta a
Deus

= Tempo é dinheiro

= Dinheiro é a mola do mundo

= Dinheiro é a raiz de todo o pecado

presentantes da organizacéo e acredita que sua doacdo sera bem
aplicada e ajudara a tornar o mundo um lugar melhor.

A captacdo de grandes doacdes passou a ser um dos métodos
mais importantes de captacao de recursos na América do Norte.
Esse tipo de captacdo pode ser utilizada mesmo se a organizacao
ndo tem nenhum doador regular. Mas para isso, é preciso que o
captador faca um contato pessoal com o doador e que néo tenha
medo de expor as necessidades da organizacéo e solicitar recur-
sos para o desenvolvimento do trabalho.

0 Cultura em relacao ao dinheiro

Um dos primeiros passos para construir a base de doadores
regulares de grandes valores é superar o medo de pedir. Mesmo
0s captadores de recursos mais experientes as vezes sentem me-
do ou ansiedade antes de solicitar uma doagdo. N&o é de se ad-
mirar que colegas e membros da diretoria adiem essa tarefa por
medo de rejeicdo. E importante refletir sobre as origens desses
medos e aprender a fazer ‘o pedido’. E uma das habilidades
mais importantes que um captador profissional de recursos pre-
cisa possuir. O captador deve lembrar-se sempre que tem o di-
reito de solicitar recursos, e o doador em potencial tem o direito
de aceitar ou recusar o pedido.

Todas as culturas tém seus tabus. E importante compreender
como sua cultura vé a questao de dinheiro. As pessoas ndo nas-
cem com medo do dinheiro: as ansiedades que temos a esse res-
peito nos foram ensinadas quando éramos criancas. A melhor
maneira de afastar o medo é encara-lo e enfrenté-lo. Refletir so-
bre os motivos pelos quais se doa, ou ndo, dinheiro a organiza-
¢Bes sem fins lucrativos também ajuda a compreender o que in-
centiva as pessoas a doarem. @

o Definicdo de uma doacao grande

Cada organizagao sem fins lucrativos tem sua prépria defini-
¢do do que é uma doacao grande. Uma organizagdo comunitaria
de porte pequeno pode considerar $500 como o ponto de parti-
da, enquanto para uma grande universidade o valor desejado
pode ser $50.000. Se bem que alguns dos seus grandes doadores
doem um valor mais significativo apenas algumas poucas vezes,
outros, quando acompanhados e incentivados de maneira conti-
nua, podem se tornar doadores anuais de valores grandes. Pes-
soas especiais como essas merecem a atencdo pessoal do setor
de captacédo de recursos e também de voluntérios e funcionérios
com cargos mais elevados na organizagéo.

Um bom programa de doacdes grandes requer técnicas espe-
ciais de identificacdo de doadores em potencial, equipes treina-
das para fazer pedidos e estratégias de valorizacao de doadores.

Apesar de doacBes grandes terem um custo-beneficio muito
eficiente no que diz respeito a captacdo de recursos de pessoas
fisicas, a maioria das organizagdes ndo adota esta estratégia. O
medo de pedir dinheiro é um obstéaculo a superar. ®
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ENTENDENDO POR QUE AS PESSOAS
DOAM VALORES GRANDES

Imagine que uma pessoa conhecida — alguém que vocé gosta e respeita, mas
com quem nao tem familiaridade — o procurou, apresentou a causa com a qual
ela esta envolvida e solicitou uma doacao. Imagine que o valor da doacdo esta
dentro de suas possibilidades, mas mesmo assim representa um valor grande
para vocé. Reflita sobre todos os motivos que poderiam levar vocé a doar o
dinheiro. Faca uma relacao deles.

ENTENDENDO POR QUE AS PESSOAS
NAO ACEITAM FAZER DOACOES GRANDES

Faca uma relacao de todos os motivos pelos quais vocé diria ndo a alguém que The
solicitasse uma doacao grande. Em seguida, divida os motivos listados em duas
categorias:

= motivos pelo “nao” que a pessoa que fez o pedido nao teria como conhecer

= motivos pelo “nao” que poderiam ser superados através de argumentacao -
trata-se de um “nao” que na verdade significa “talvez”.

Compare as duas listas para ver quantas respostas ‘sim’ e ‘nao’ eram
relacionadas a pessoa que pediu o dinheiro.

O ATO DE PEDIR
NA PRATICA
“Nossa organizacao trabalha com
o tema educacao. Em um determi-
nado momento, tivemos de suspen-
der nossa assinatura de jornal por
um problema de caixa. Foi ai que
aconteceu o nosso primeiro teste
no exercicio do ato de pedir: a soli-
citacao da assinatura gratuita de
um jornal. Deu certo. Isso ajudou a
mostrar para o grupo que pedir o
que se quer pode funcionar”.
Edith Aparecida Bortolozo
Centro de Educacdo e Assessoria
Popular, Campinas-SP
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0 Passos para montar um programa de captacao de doacoes grandes

Campanhas de doacdes grandes devem ser realizadas “de
dentro para fora e de cima para baixo”. Isso significa que, na
busca por doadores de valores grandes, comega-se com pessoas
que ja estdo “dentro” (ou proximas) da organizacdo, a chamada
“familia” e com pessoas que ja fizeram alguma doacéo significa-
tiva para a organizacao.

Comecar a busca

O ponto de partida ideal é a lista ja existente de doadores da
organizagdo. Primeiro, € necessario identificar os potenciais
doadores de valores grandes. O ideal é chegar a uma lista de pe-
lo menos 10% do total das pessoas no arquivo de doadores que
tenham um histérico excepcional de doacdo. Por exemplo, se fi-
zeram pelo menos uma doagédo de $100 nos ultimos trés anos ou
um total cumulativo de pelo menos $1.000 em doacg8es ou cuja
maior doacdo foi de $300. Esse trabalho pode ser feito com a
ajuda do computador, caso as listas sejam muito grandes e a or-
ganizacéo tenha essas informacdes sistematizadas em um banco
de dados. Mesmo se a organizacdo ndo tem esse ponto de parti-
da ideal, nada impede que se comece o0 programa de captacédo
de doacdes grandes.

TRABALHANDO DE “DENTRO PARA FORA”

Elabore uma lista de grupos de pessoas ou instituicées que ja fazem doacoes
para sua organizacao. Distribua na ilustracao os grupos de pessoas e institui-
coes identificados. Aqueles grupos que sao mais préximos ao trabalho de sua
organizacao — os que tém maior vinculo e interesse — devem ser colocados no
centro e podem ser chamados de “familia”. Aqueles com o menor vinculo ficam
na periferia. O restante deve se distribuido entre o centro e a periferia.
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Identificar os potenciais doadores

Uma equipe deve analisar a lista de nomes para identificar
os potenciais doadores de valores grandes. O captador deve lem-
brar que as informacdes sobre os financiadores sdo confiden-
ciais, entdo a equipe precisa entender a necessidade de manter
sigilo. N&o ha necessidade de mostrar para a equipe todos os de-
talhes das doacgfes, bastam o nome e o endereco de cada doa-
dor. A equipe deve ser composta por uma variedade de pessoas
que atendam os seguintes critérios:

m ter bom conhecimento da organizacao, ter sido associado por

muito tempo, ter tido bastante envolvimento com a organizacdo

m conhecer o publico-alvo beneficidrio da organizacéo

m estar bem posicionado na comunidade, ter vinculo com ou

saber quem tem melhores condi¢@es para efetuar doacdes.

A equipe deve analisar a lista com o objetivo de encontrar
nomes conhecidos e, se possivel, fornecer informacdes que pos-
sam indicar a capacidade de doar. Ao final da reunido, o resulta-
do esperado é uma lista de potenciais doadores. Talvez nao seja
uma lista muito grande, ainda. Pode ser necessario realizar mais
de uma reunido ou mostrar a lista para outras pessoas. Exemplo:
suponhamos que a presidente da organizacdo ndo pudesse estar
presente na reunido, mas ela é uma pessoa bem relacionada na
cidade. Ela deve analisar a lista completa e também a lista ela-
borada até esse momento.

Avaliar as pessoas identificadas

A proxima tarefa é determinar quem da lista elaborada pode
de fato ser transformado em potencial doador. Uma maneira de
se fazer isso € seguindo o principio VIC (Vinculo, Interesse e
Capacidade). ® Quando todas as perguntas VIC recebem respos-
tas positivas, pode-se realmente considerar um nome identifica-
do como potencial doador.

Nem todos vao se tornar doadores em potencial, nem todos
os doadores em potencial vao ter um perfil 100% positivo e nem
vao atender a todos os requisitos. Alguns serdo mais fortes em
algumas categorias do que em outras. Exemplo: um dos poten-
ciais doadores pode ter uma capacidade bastante grande de doa-
¢do e um dos membros da diretoria pode ter um vinculo com
ele, mas néo se sabe o grau de interesse que ele tem na organi-
zagdo ou na causa.

A partir do momento em que se comeca a converter a lista ini-
cial numa de doadores em potencial, € necessario montar um ar-
quivo para cada um deles. A qualidade da eventual solicitagdo se-
ré igual ao tempo e esforco dedicados a preparagdo anterior. Ao
desenvolver os arquivos dos potenciais doadores, 0s objetivos sao:

m determinar com quem se terd as maiores chances de suces-

so ao fazer uma solicitagao;

m decidir o valor da doacéo a ser solicitada;

m determinar quais aspectos da organizacédo ou programa podem

interessar e conquistar o apoio de cada doador em potencial.

Sobre o principio VIC, ver pagina 26.
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CAMPANHAS ANUAIS

Uma campanha anual de captacao
de doacoes grandes, junto aos doa-
dores que mais se destacam, deve
fazer parte do plano de captacao de
recursos.Ja as campanhas patrimo-
niais ocorrem tipicamente apenas
a cada dois ou trés anos.

8. Endowment fund: um fundo
que visa prover uma fonte de renda
permanente.

Estabelecer uma meta para a campanha

Ha& dois tipos principais de campanhas de captacdo de doa-
¢Oes grandes:

m campanhas patrimoniais, que tém o objetivo de levantar

capital para um projeto especifico, como por exemplo um

prédio novo. Tipicamente, campanhas patrimoniais séo reali-

zadas uma vez a cada dois ou trés anos. Algumas grandes or-

ganizagdes sem fins lucrativos nos EUA e no Canada tam-

bém realizam campanhas para constituir fundos patrimo-

niais (endowment funds)8;

m campanhas de captacdo de doacdes grandes, que tém o

objetivo de arrecadar recursos financeiros para um programa

ou projeto da organizacgao;

Independente da campanha, é necessario saber quanto di-
nheiro sera preciso e como seréa investido. ®

Montar os arquivos

Enquanto essas outras atividades acontecem, o captador de-
ve continuar a montar os arquivos dos doadores em potencial.
Alguns arquivos ficardo bastante volumosos, enquanto outros
ndo — por mais que se tente, ha determinadas pessoas a respeito

CiRCULOS CONCENTRICOS

“Em uma das oficinas do Projeto GETS/UWC-CC percebemos que o nosso ban-
co de dados nao era utilizado para captar recursos. A primeira oportunidade de
usa-lo surgiu quando resolvemos lancar uma campanha de aniversario, em ju-
nho de 2002. Essa campanha teve duas estratégias: a primeira foi o envio de um
boleto bancario extra para todos os associados, informando que era o més de
aniversario da instituicdo e pedindo que o associado doasse um presente. Como
nossa base de associados é pequena, o Conselho se dividiu e cada um ligou para
os associados conhecidos falando sobre a campanha e estimulando a contribuir.

A segunda estratégia utilizou o mailing de nosso boletim eletrénico semanal.
Aproveitamos o dia 12 de junho, dia dos namorados, e enviamos para todo o
mailing via e-mail uma mensagem pedindo que as pessoas dessem um presen-
te para a organizacao. Junto com a mensagem eletrénica, enviamos um link que
levava a nossa pagina na internet. La o usuario podia escolher o valor que que-
ria doar e imprimir um boleto para pagamento bancario, este documento conti-
nha uma mensagem de agradecimento. A campanha foi um sucesso, ja que con-
seguimos doacdes que representaram 30% da arrecadacao mensal. Pretende-
mos manter a campanha todos os anos. Por essa experiéncia, também compro-
vamos a teoria dos circulos concéntricos: a maior parte das doacoes de aniversa-
rio veio da familia, ou seja, dos associados da organizacao.”

Emilio Carlos Morais Martos
Associacdo Comunidade de Mdos Dadas, Santos-SP
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das quais ndo é possivel descobrir muita coisa. Isso significa
apenas que sera necessario descobrir mais a seu respeito duran-
te o contato direto.

Selecionar e capacitar equipes de solicitacao

De modo geral, é melhor ter equipes de duas pessoas, sobre-
tudo se as pessoas ndo tém experiéncia prévia com solicitacédo
frente-a-frente. A capacitacdo deve ser feita por uma pessoa ex-
periente e deve incluir os seguintes elementos:

®m uma oportunidade para as pessoas expressarem suas preo-

cupacdes e seus medos;

m simulacdo de uma visita frente-a-frente;

m uma oportunidade de se familiarizar com o material de

campanha. ®

Estabelecer a programacao das visitas e garantir que acontecam

Deve-se procurar ter pessoas suficientes para fazer as solici-
tacbes de modo que nenhuma equipe precise fazer mais de cin-
CO Visitas.

Seguimento

Deve-se agradecer todos os doadores em potencial, indepen-
dente de terem aceito fazer uma doagdo ou ndo. E preciso que
alguém prepare as cartas para assinatura por um dos membros
da equipe de solicitacéo.

Valorizacao de doadores

Todas as pessoas que doam para a campanha devem ser in-
cluidas no programa de valorizacdo. Tal programa deve ser de-
senvolvido no inicio da campanha. As equipes de solicitacdo de-
vem estar cientes da existéncia do programa.

Avaliacao da campanha
E preciso registrar tudo e utilizar o que foi aprendido para
que a proxima campanha seja ainda melhor.

O pedido

Uma vez marcada a reunido, o passo seguinte é fazer a solici-
tacdo frente-a-frente. O doador em potencial ja conheceu o cap-
tador e sua organizacdo através da carta inicial e do telefonema
feito para marcar a reunido (veja dicas para fazer telefonemas na
pagina 104). O doador também sabe que o captador vai falar a
respeito do trabalho da organizacdo e pedir uma contribuicao.
Portanto, ele j& esta pensando a respeito.

A tarefa do captador é fazer com que a pessoa passe da fase
de pensar em doar para a fase de doar de fato. Tudo que ocorre
na reunido deve girar em torno deste objetivo. N&o ha problema
de deixar a conversa desviar do assunto, mas é preciso trazé-la
de volta para abordar as necessidades financeiras da organiza-
¢cao e o possivel papel do doador em potencial na solucdo das

ANALISANDO UM
PEDIDO DE RECURSOS
FEITO FRENTE-A-FRENTE

Imagine uma situacao em que vocé
esteja solicitando de uma pessoa
um valor relativamente alto, por
exemplo, $100. Faca uma lista das
coisas que vocé acha que o doador
em potencial pode falar ou fazer ou
até pensar de quem vai fazer o pe-
dido.

ANALISE ADICIONAL DE
UM PEDIDO DE RECURSOS

Estude a lista das reacdes do doa-
dor conforme anotadas no exercicio
anterior e procure dividi-las em trés
categorias:

a. 0 que razoavelmente pode acon-
tecer (por exemplo, a pessoa pode
dizer nao)

b. O que pode acontecer, mas que
da para resolver depois (por exem-
plo, uma pergunta sobre o progra-
ma)

c. O que dificilmente vai acontecer
(por exemplo, a pessoa vai bater em
vocé)

Reflita sobre como este tipo de
exercicio pode ajudar funcionarios
ou voluntarios a se prepararem pa-
ra um programa de captacao fren-
te-a-frente.
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mesmas. A pessoa deve entender a diferenga que a contribuigdo
faria para o trabalho da organizacgao.

O captador precisa parecer calmo, entusiasmado e confiante
e, para isso, é necessario que esteja bem preparado para a reu-
nido. Muitas vezes, membros da diretoria e voluntarios receiam
passar a impressao de ndo ter conhecimento aprofundado sobre
a organizagdo. N&o ha nenhum problema em levar junto um
funcionério envolvido com o programa e que seja capaz de res-
ponder perguntas mais especificas. Mas, se o doador em poten-
cial faz uma pergunta que o captador ndo sabe responder, ele
pode dizer “ndo sei, mas sera um prazer obter estas informacdes
para vocé”.

E necessario ajudar o doador em potencial a entender que
doar para a organizacdo € uma extenséo ldgica e natural de seus
interesses e preocupacodes. Faca perguntas para o doador em po-
tencial no decorrer da reunido a fim de confirmar seu interesse,
como por exemplo: “vocé concorda com essa abordagem?”

Quando enfim o captador solicita a doagéo, ele deve olhar no

Aﬁ olho do doador em potencial e falar clara e firmemente: “Vocé
Az{_g‘ pode nos ajudar com uma contribuicdo de $300?” ou “Espera-

O 5.5,Y) mos que vocé possa doar de $500 a $1.000.” Apés o pedido, é a

, vez do potencial doador falar. As vezes, a resposta é: “Gostaria

Y . de ajudar, mas esse valor esta além das minhas possibilidades”.
v,i% = O captador deve perguntar: “Qual seria um valor acessivel?”
;—J. Outras vezes, o doador em potencial faz objecdes. O captador

deve escutar atentamente o que ele tem a falar. ®

SUGESTOES PARA A HORA
DE CONVERSAR COM UM
POTENCIAL DOADOR

= Nunca contra-argumente e sim,
procure concordar. Por exemplo: “Eu
entendo porque este fato incomo-
daria vocé” ou “com certeza vocé
tem todo direito de pensar assim.”
= Use uma seqliéncia de palavras
envolvendo o verbo sentir: “Eu sei
exatamente o que vocé esta sentin-
do. Ja senti a mesma coisa e outras
pessoas me falaram que sentiram
assim também”. Isto convence a
pessoa que faz a objecdo de que
além de seus sentimentos serem
aceitos, eles também foram com-
preendidos.

= Caso haja um mal-entendido a
respeito das informacdes basicas,
esclareca as preocupacoes do doa-
dor e informe os fatos. Ofereca for-
necer maiores informacdes ao doa-
dor a fim de ajuda-lo a tomar a de-
cisao.

= Ofereca encontrar-se com a espo-
sa do doador se este nunca toma
uma decisao sem consulta-la pri-
meiro.

= Nunca imagine que o doador es-
teja dizendo “nao”, a ndo ser que
ele o diga de fato.

LIDANDO COM OBJECOES

Volte para os exercicios sobre o medo de pedir
(pagina 85). Identifique todas as objecoes.
Pense formas de respondé-las.

FAZENDO O PEDIDO

Simule junto com outras duas pessoas uma situacao
em que uma pessoa faz o papel do doador em poten-
cial de um valor grande, enquanto as outras duas sao
a equipe que faz a solicitacdo. Primeiro, simule um te-
lefonema solicitando a reunido. Em sequida, faca uma
simulacao da reuniao.
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O Manutencao

A manutencdo corresponde aos itens cultivo, educacéo, valo-
rizacdo e agradecimento do ciclo de captacdo de recursos. Essa
etapa é de grande importancia na manutencéo do doador. A me-
dida que aumenta a necessidade de doac¢fes, aumenta também
a concorréncia. A fidelidade do doador é essencial para conse-
guir financiamento estavel de longo prazo. E sua manutencao é
a chave para conseguir esta fidelidade.®

A manutenc¢do permite que as organiza¢des formem relagées
duradouras com seus doadores/investidores. Isso inclui a gestao
ética de recursos e a expressdo apropriada de gratiddo para com
o doador. Também inclui o processo de envolver os doadores no
trabalho da organizacdo — de modo que tenham o sentimento de
pertencer.

PRINCIPIOS DA MANUTENCAO

= Envolva os doadores no processo de manutencao desde a primeira doacao. Isso
significa o envio de uma mensagem de agradecimento — quanto mais personali-
zada melhor. Algumas instituicoes organizam sessoes realizadas no inicio da
noite, quando voluntarios e funcionarios ligam para doadores para agradecer.

= Alterne o envio de mensagens para os doadores. Em geral, de cada trés vezes
que se faz contato com o doador, deve-se pedir dinheiro apenas uma vez. E pos-
sivel fazer isso convidando-o para uma reuniao aberta ao publico ou para co-
nhecer a sede da instituicao. Outra alternativa é enviar o relatério anual ou o
boletim mais recente.

Peca a opinido do doador sobre materiais ou programas que estao sendo desen-
volvidos na organizacao.

= Envie um cartao de Natal no final do ano.

= Faca o orcamento das atividades de manutencao. A forma de manutencao pra-
ticada é apropriada em relacao ao valor da doacao e também em relacao ao or-
camento da organizacao. Doadores ficam desconfiados quando acham que uma
lembranca esta cara demais ou quando nao condiz com a imagem da organiza-
cao. E preciso identificar o que os doadores querem como reconhecimento e va-
lorizacao.

= Os captadores coordenam eventos de manutencao de doadores de modo que
aqueles que sempre contribuem tenham a oportunidade de comunicar seu en-
tusiasmo para doadores novos ou em potencial.

= A manutencao deve ser um processo de longo prazo, mesmo quando o doador
der sinais de que nao tem condicdes de doar. Pode ser que ele esteja passando
por um periodo de dificuldades financeiras. Faz parte do processo de relaciona-
mento com o doador manté-lo informado e se sentindo valorizado.

= Nao se deve concentrar apenas no valor da doacdo. Algumas pessoas fazem o
que, para elas, sao doacoes bastante generosas, mesmo que, para o captador, o
valor pareca relativamente pequeno. O captador deve estar ciente de situacoes
desta natureza.

= Sempre que possivel, ele deve estabelecer uma relacao entre um funcionario e
um doador. As pessoas doam para outras pessoas. E uma boa pratica de capta-
¢ao de recursos humanizar o elo entre a organizacao e o doador, sobretudo com
aqueles que doam mais.

OPCOES PARA
VALORIZACAO

Anote oito maneiras diferentes de
sua organizacao valorizar seus
principais doadores.

~ o I~ T I~ -

Sobre o ciclo de captacdo de
Tecursos, ver pagina 3.
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Muitas vezes, a manutencdo fica esquecida por captadores
de recursos em razdo de sua urgéncia em encontrar fundos para
seus programas. Embora a relagdo de verdade comece a partir
do momento da doagéo, os resultados da manutengéo bem feita
sdo dificeis de medir. Como consequéncia, fica dificil entender
que a manutenc¢do ndo deve ser apenas passageira. e

Doacoes planejadas

A doacéo planejada encontra-se na parte superior da piramide de
doacdo. Elas provavelmente representam as maiores doacdes que a ins-
tituicdo pode receber. A maioria delas séo doagdes legadas para a insti-
tuicdo, Ultima expressdo da crenca que o doador tem na causa. Muito
comuns ha Ameérica do Norte, as doacdes planejadas no Brasil existem,
mas nao se pensa sobre elas como uma técnica de captagdo de recursos.

Documentacao legal é necessaria

Quase toda doagéo planejada envolve algum tipo de documento
legal — um testamento, uma apélice de seguro de vida, um contrato
fiduciério etc. Algumas doac@es planejadas sé@o legadas (mediante o
falecimento do doador), enquanto outras sdao simplesmente doa-
¢Bes maiores do que o normal em situagdes em que o ato de doar
fica bastante ou um tanto complicado. Por exemplo, um doador
idoso, que ndo tem parentes préximos, pode decidir doar sua casa
para a organizacéo e se internar numa casa de repouso. Sua tarefa,
como planejador de doacBes (este € o nome utilizado na América
do Norte para identificar captadores de recursos especializados em
doacdes planejadas) é ajudar a organizar a doagdo da melhor forma
possivel, tanto para o doador quanto para a organizacdo sem fins
OPCOES DE MANUTENCAO Iucrati\,/o_s. Em seguida, a organizacdo deve tomaNr as pro_vidé_ncias
Faca uma relacio de 10 formas co- necessarias para vender a casa e converter a doagdo em dinheiro.
mo vocé pode realizar atividades de De certa maneira, uma doacéo planejada é simplesmente um
manutencao das pessoas que fa- tipo especial de doacdo grande, seja ela feita no final ou durante
zem doagdes para sua organizacao. ) ) ) R

a vida do doador. Na América do Norte, existem leis fiscais espe-

] ciais que tornam atraentes para o doador determinados tipos de
doagdes planejadas. No Brasil, tal legislagdo ndo existe, mas mes-
mo assim alguns tipos de doacdes planejadas podem ser impor-
tantes, sobretudo doacdes incluidas no testamento do doador.

“e. .

Doacoes “in memoriam”

Muitas vezes as pessoas sdo motivadas a fazerem doacgdes in me-
moriam quando falece um amigo ou um familiar. Na América do
Norte, a pratica mais comum é que a familia envie para os amigos
e parentes um aviso informando que, o dinheiro que seria gasto
com o envio de flores, por exemplo, seja destinado como doacgéo
para uma entidade ou organizagéo.

O captador de recursos pode promover a idéia de varias ma-
neiras, por exemplo, divulgando ao publico-beneficiario do tra-
balho da organizacdo como foram utilizadas as doacGes desse ti-
po recebidas no ultimo ano. O captador deve fazer com que to-

~ ol B~ B I~ |
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dos os envolvidos com a organizacdo saibam que doacdes in me-
moriam sdo valorizadas — funcionarios, diretoria, voluntéarios,
doadores, clientes e fornecedores. Muitas vezes as doacgdes in
memoriam sao relativamente pequenas, mas qualquer doacdo é
sempre bem-vinda e estas oferecem a oportunidade de conquis-
tar um novo doador.

No Brasil, uma forma alternativa de doagdo in memoriam tem
acontecido nos casamentos e festas de aniversarios. Ao invés de pa-
rentes e amigos enviarem presentes para 0s NOIVOS OU aniversarian-
tes, estes optam por avisar a todos que o presente pode ser destina-
do em dinheiro para uma determinada organizacédo para a qual ja
contribui. Ou entéo, elabora uma “lista de casamento” com o0 nome
de varias organizacGes que podem receber as contribuicoes.

5.3.2 Outros métodos

Nesta secdo, serdo abordados métodos que ndo envolvem a criacdo
de uma base de doadores.

Eventos especiais

Eventos especiais oferecem a possibilidade de arrecadar recursos
de quase todas as fontes: individuos, corporagdes e pequenas empre-
sas. Eles sdo uma estratégia de arrecadacdo de recursos que pratica-
mente todas as organizac¢bes sem fins lucrativos utilizam. H& algumas
que levantam a maior parte de seus recursos desta maneira.

Infelizmente, a ndo ser que 0s eventos especiais sejam feitos corre-
tamente, eles podem requerer muito trabalho e arrecadar pouco ou
nenhum dinheiro. Isto pode ser muito desencorajador para as pessoas
envolvidas.

Um evento ndo pode ser visto apenas como um meio de captar re-
cursos. Ele também pode ser um passo importante para trazer mais
doadores e ampliar a base social da organizagéo. ¥

Adata

O aspecto mais importante sobre um evento especial é que ele vai
acontecer numa determinada data. O planejamento entdo tem como ob-
jetivo deixar tudo pronto até 1a. Se algo néo estiver concluido na data do
evento, sua eficiéncia é reduzida, o retorno serd menor e a organizacdo
poderé estar diante de um desastre.

Algumas consideracoes

Etica

Organizagdes sem fins lucrativos precisam realizar eventos
especiais de forma acima de qualquer suspeita. Por exemplo, o
dinheiro arrecadado deve ser gasto apenas nos propositos para
0S quais a organizacdo existe, despesas devem ser mantidas em
um nivel razoavel (nos Estados Unidos, sdo 15%) e os “colabora-
dores” (membros da diretoria e voluntarios) ndo podem receber
tratamento especial nem dinheiro.

—@\\.
EVENTOS ESPECIAIS QUE
VOCE CONHECE

Faca uma lista dos eventos
especiais para arrecadacao

de recursos promovidos por
organizagdes sem fins lucrativos
que vocé conhece.
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UMA APROXIMACAO COM
A COMUNIDADE
“Nossa organizacao nunca tinha
feito eventos especiais para captar
recursos. Decidimos entao fazer um
almoco beneficente e vender convi-
tes nas lojas, bancos e restaurantes
em torno da organizagao. Além de
arrecadar recursos, esta atividade
ajudou na politica de boa vizinhan-
ca da organizacdo: as criancas, que
sao nosso publico-alvo, participa-
ram da atividade e passaram a ser
bem vistas pelos vizinhos, que tam-
bém conheceram melhor o que se
fazia na organizacao. Essa ativida-
de também ajudou no envolvimen-
to dos voluntarios e na prestacao
de contas dos recursos recebidos”.
Sueli Aparecida Stipp
Centro Comunitdrio da Crianca
e do Adolescente, Sdo Paulo-SP

H& também outras consideracdes éticas especiais, como por
exemplo, alguns participantes podem ser contrarios a eventos
onde bebida e fumo sejam permitidos. Alguns tipos de eventos
(uma viagem, por exemplo) podem até arrecadar dinheiro, mas
manchariam a imagem de “sem fins lucrativos”.

Beneficios além dos monetarios

Eventos especiais podem aumentar o reconhecimento do
grupo na comunidade e podem ensinar as pessoas sobre o traba-
Iho do grupo. Um bom evento especial deve atingir esse objeti-
vo além de arrecadar dinheiro. Os resultados financeiros séo re-
lativamente faceis de se medir. Para avaliar outros aspectos, vo-
cé pode usar questionarios antes e depois do evento para avaliar
o conhecimento e o entendimento das pessoas.

Beneficios monetarios indiretos

Um bom evento especial facilita o levantamento de recursos no
futuro. Por exemplo, a publicidade extra valoriza a imagem da or-
ganizacao e Novos nomes s&o acrescentados a lista de doadores. ®

Chaves para o sucesso

H& quatro principios chaves que deveriam orientar o plane-
jamento do evento:

m eventos precisam ser “especiais”; eles precisam retribuir

aos doadores pelo seu dinheiro e encoraja-los a voltar da pro-

Xxima vez;

m eventos precisam ser executados como negdcio; qualquer

outra forma é um convite ao desastre financeiro;

® eventos especiais, com apenas uma edicdo, geralmente ndo

vao bem;

m custa dinheiro levantar recursos; a organizacdo precisa es-

tar preparada para investir nos eventos se quer que eles se-

jam um sucesso.

Ao pensar dessa maneira, gerenciar um evento especial € co-
mo gerenciar um pequeno negécio. Um alto nivel de habilidade
organizacional é necessario, por exemplo, para reservar o local
do evento, contratar musicos, divulgar o evento, imprimir, dis-
tribuir e vender os ingressos, maximizar a receita e minimizar
0s custos. Soma-se a isto, a necessidade de organizar e motivar
um grupo de voluntéarios e funcionarios a fazerem bem o seu
trabalho. O primeiro passo para o sucesso do evento é ter cons-
ciéncia desse desafio gerencial.

Ha trés tipos gerais de eventos especiais:

m festas e espetaculos como concertos musicais e eventos es-

portivos;

m pechinchas e jogos de azar (bazares, vendas de artesanatos,

bingos ou leilGes);

m eventos culturais ou seminarios em torno de um determi-

nado assunto.
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Dentro destas trés categorias ha milhares de idéias para
eventos especiais. ¥

Compatibilidade

E importante que o evento escolhido seja compativel com a
organizacao, as capacidades e os talentos de seus funcionarios e
voluntarios, com os recursos financeiros, com a sua imagem,
com o publico que se quer atingir e com o tempo disponivel.

Ha milhares de idéias para eventos especiais e ndo ha nenhu-
ma necessidade de inventar algo que nunca foi feito antes. Ha
muitas boas idéias ja testadas que podem ser adaptadas as suas
necessidades. Por outro lado, ha aquelas que devem ser evita-
das, por exemplo, aquelas consideradas de mau gosto ou que te-
riam uma repercussao ruim para sua organizacdo ou para a cau-
sa na qual ela atua.

Ha também idéias de eventos especiais que tém o potencial
de produzir um grande lucro, mas, se derem errado, podem
causar grandes perdas. Estao incluidos ai alguns dos grandes es-
quemas de jogo, como o sorteio de uma casa ou organizar uma
loteria com prémios altos. Antes de tentar um desses eventos, €
preciso ter certeza de que a organizacgdo sabe o que esta fazendo
e que ela pode absorver uma perda se necessario.

AVALIANDO O RISCO E O RETORNO

Use a lista de eventos do exercicio inicial (sobre eventos que vocé conhece) e
tente localiza-los neste grafico. Por exemplo: um evento com alto potencial de
retorno e com pouco risco seria colocado no quadrante superior esquerdo.
Eventos com pior perspectiva de sucesso seriam colocados no quadrante
inferior direito.

Alto retorno

CATEGORIAS DE
EVENTOS ESPECIAIS

Reflita sobre os eventos especiais
. do exercicio anterior e classifique
Baixo Alto em que categorias eles

Risco Risco se encaixam.

Baixo Retorno
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GERANDO RECURSOS
EXTRAS EM UM EVENTO

Escolha um evento e faca uma lista
de pelo menos seis maneiras pelas
quais vocé poderia gerar recursos
extras por meio das pessoas que
comparecerem

E

Veja na pagina 99 um
modelo de cronograma com base
da idéia do “caminho inverso”.

Arrecadacao
Para um bom resultado é preciso maximizar a arrecadacao
bruta. Os recursos podem ser angariados antes, durante e de-
pois do evento.
Antes - sempre é possivel encontrar patrocinadores para pa-
gar algumas contas, divulgar gratuitamente o evento ou doar
géneros e servico no dia do evento.
Durante - como adendo a atividade principal de captacdo de
recursos, € possivel gerar recursos extras, por exemplo, ven-
dendo os arranjos de flores das mesas, tendo alguém com uma
méquina fotogréfica instantdnea vendendo fotos na hora etc.
Depois — 0 sorteio de prémios ou rifas durante o evento sao
oportunidades para catalogar o home e o endere¢co de pes-
soas. Posteriormente, a organizacdo pode fazer contato com
os participantes, agradecendo a presenca, incentivando a vol-
tarem na proxima vez e convidando-os a se tornarem doado-
res regulares da organizacdo. ¥

Custos

Outra maneira de maximizar a receita liquida de um evento
€ manter os custos baixos. Muitos itens podem ser conseguidos
de graca ou a prec¢os reduzidos, inclusive prémios, presentes, al-
guns servicos e itens para leiloar.

Eventos especiais normalmente exigem algumas despesas
iniciais, por exemplo, a impressdo de cartazes e bilhetes, depdsi-
to caucdo para reserva do local, a compra de material. Isto ja
deixa a organizagdo no vermelho logo de saida. As vezes, é pos-
sivel encontrar um patrocinador para dividir ou pagar algumas
dessas despesas.

Caminho inverso ®

Um bom plano é essencial para eventos especiais e o “cami-
nho inverso” esta no coragdo desse plano. A expressao vem do
mundo da construcdo onde a ordem é trabalhar de tras para
frente, a partir da data de entrega da obra completa, identifican-
do os pontos criticos para certos trabalhos que precisam ser
cumpridos para manter o prazo. Eventos especiais ddo certo
quando se usa este método.

Primeiro, é preciso decidir a data do evento. Em seguida, fa-
zer uma lista de tudo que precisa ser feito para que o evento se-
ja um sucesso e decidir quando cada item tem de estar pronto.
Alguns itens dessa lista serdo mais importantes que outros por-
que eles exigem um grande gasto ou porque o evento possivel-
mente ndo seria bom sem ele. Eles sdo decisivos. Caso um deles
nado esteja cumprido até uma certa data, € melhor que o evento
seja cancelado para ndo incorrer em mais despesas.

Plano de contingéncia
Todos 0s eventos especiais requerem que as coisas corram
bem na data marcada. Em alguns casos é possivel ja se ter uma
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alternativa pronta para evitar um desastre. Por exemplo, se o
evento é ao ar livre no sabado, talvez o domingo possa se tornar
o dia do evento, em caso de chuva; se o palestrante perder o
avido, ha alguém para substitui-lo.

Oportunidades

Eventos especiais geralmente consomem muito tempo de vo-
luntérios e funcionéarios. Ao considerar um evento especial para
arrecadar recursos, 0 captador deve se perguntar se nao seria
possivel levantar o mesmo valor ou até mais de outra forma e
talvez a um risco menor. Por exemplo, suponha-se que o capta-
dor e os voluntarios invistam 0 mesmo nimero de horas ligando
para seus melhores contribuintes, encorajando-os a se engaja-
rem num plano mensal de doacdes. Se a expectativa é arrecadar
$1.500 com um evento especial, provavelmente, seriam necessa-
rios apenas alguns contribuintes para conseguir uma contribui-
¢ao liquida de $1.500 por um periodo de 12 meses.

Critérios para analisar eventos especiais

A lista abaixo resume os pontos listados até agora. Ela pode ser utili-
zada como instrumento de andlise no planejamento do evento. Seu
preenchimento permite apontar se o evento sera bem sucedido ou néo. ¥

1. Retorno financeiro suficiente para o dinheiro investido. O
ideal é arrecadar o dobro do que foi investido. ProjecGes devem
ser realistas. Somente as mais bem-sucedidas atividades conse-
guem essa taxa de retorno. A maioria dos eventos ndo consegue,
por isso outros fatores precisam ser bem fortes para compensar.
2. Retorno financeiro suficiente pelo tempo investido por volun-
tarios e funcionarios. Isso deve ser computado no custo do item
acima. O tempo das pessoas é muito precioso, entdo elas deve-
riam sentir que hd um bom retorno pelo seu esforgo.

3. Retorno néo financeiro suficiente. Por exemplo, melhora a
imagem, ganha publicidade, atrai voluntarios etc. Importante:
se o retorno nao financeiro é o maior beneficio, o evento deve
ser considerado como de relagBes publicas ou educacional em
vez de levantamento de recursos.

4. Retorno razoavel pelo risco. Se um evento especial fracassa,
geralmente é uma propaganda negativa e uma perda de credibi-
lidade.

Risco externo. Doadores podem ndo gostar de ver seu dinheiro
usado para subsidiar eventos especiais, especialmente um que é
mal sucedido.

R\

Risco interno. A ma publicidade de um evento especial pode -
. . x APLICANDO A LISTA

causar danos internos também, resultando na reducdo do moral DE CRITERIOS

dos voluntarios e funcionarios ou ainda diminuir o orgulho da  selecione um evento especial que

organizagao. vocé conheca ou sua organizacao

- - tenha realizado e veja se ele
5. Empolga o grupo de voluntarios. Eventos especiais devem en- [ .~ ot para

volver muitos voluntarios — no planejamento, na execugdo e analisar eventos especias.
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SUGESTOES PARA
CAMPANHAS DE PORTA
EM PORTA

= Os visitadores devem ter crachas
bem visiveis, faceis de ler e que os
identifiquem como voluntarios da
organizagao.

= O voluntario deve ser informado
sobre a organizacao e sobre seu tra-
balho. Prepare uma folha com as
perguntas e respostas mais co-
muns.

= Nao espere que um voluntario vi-
site mais do que 25 casas. Alguns
poucos entusiasmados voltam para
uma rodada extra, porém, nao es-
pere isto ao planejar.

= Afalta de noticias € ma noticia.
Esteja em contato com os visitado-
res para garantir que eles cumpri-
rao a sua tarefa.

= Desenvolva sua campanha em
um dia ou numa blitz de uma se-
mana. Fazendo assim, vocé vai dire-
cionar o esforco de seus voluntarios
e podera gerar uma boa divulgacao
e apoio da midia.

vendendo convites. O evento atraird voluntarios suficientes?

6. E compativel com a organizacdo. A imagem do evento espe-
cial estd em sintonia com a da organizacao? Se ha desentendi-
mento sobre a politica para um evento, o problema precisa ser
resolvido antes de ir em frente.

7. Alcanca o publico certo. E claro qual o publico-alvo do evento
e se este foi desenvolvido para alcanca-los?

8. Potencial de crescimento de longo prazo. Este sera um Unico
evento ou ha uma expectativa para que ocorram outros melho-
res a medida que se ganha experiéncia? Havera compromisso
organizacional suficiente e capacidade para se pensar a longo
prazo?

9. Consideradas as oportunidades. Se o tempo e dinheiro investi-
dos forem utilizados em outra coisa, quanto de recursos pode-
riam ser gerados?

10. Pesquisa prova expectativa realista. O ponto aqui € que deve
haver estudos suficientes sobre o evento especial antes de lanca-
lo, possibilitando avaliar o resultado com alguma preciséo.

11. Vontade de vencer. Ha energia, entusiasmo e compromisso su-
ficientes para fazer com que o evento especial seja um sucesso?
12. Capacidade. A organizacéo tem as habilidades e o conhecimen-
to necessarios para fazer com que o evento especial seja um su-
cesso?

13. O evento é realmente especial? O evento é tdo empolgante e
singular que pessoas vao querer vir e terdo o desejo de voltar no
proximo ano?

Campanha de porta em porta 9

Apesar da média de doacdes ser relativamente pequena e de envol-
ver um compromisso consideravel dos voluntarios, a campanha de
porta em porta é um método eficiente para angariar recursos, princi-
palmente porque o indice de resposta € alto — geralmente entre 40 e
50%. O indice de resposta é sempre maior quando o visitador é conhe-
cido daqueles a quem ele vai pedir. Por esta razédo todo visitador deve-
ria ter a oportunidade e a prioridade de visitar as casas de sua rua ou
de sua quadra.

Ha também beneficios ndo monetarios a campanha de porta em
porta. O contato face a face com as pessoas pode ajudar a valorizar a
organizagao e d& ao visitador a chance de aumentar a informagédo so-
bre a causa e receber um retorno sobre a organizacéo.

0 Estrutura organizacional

A campanha de porta em porta requer uma estrutura organi-
zacional consideravel. E preciso um coordenador de campanha
cujo trabalho é o de recrutar voluntarios, administrar e incentivar
a campanha e depois preparar um relatério. Se a campanha for
grande, o coordenador pode montar uma equipe para ajuda-lo.

O coordenador precisa estruturar a campanha para adequa-la
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DESENVOLVA UM CAMINHO INVERSO

Escolha um evento especial e desenvolva o caminho
inverso para ele. Use como referéncia o formulario
abaixo. Identifique os pontos criticos.

Exemplo de caminho inverso para um evento especial

Prazo final/Data do evento

A fazer com 3 meses de antecedéncia:

A fazer com 6 semanas de antecedéncia :

A fazer com 1 més de antecedéncia:

A fazer com 2 semanas de antecedéncia:

A fazer com 1semana de antecedéncia :

A fazer na véspera do evento :

A fazer atividades de seguimento:

Estabeleca pelo menos dois prazos para “desisténcia” do evento. Prazos de “de-
sisténcia” sdo aqueles que marcam datas em que determinadas tarefas preci-
sam ser realizadas para que o evento prossiga conforme previsto. Caso estes
prazos nao sejam cumpridos, deve-se considerar a mudanca da data, a poster-
gacao ou o cancelamento do evento a fim de reduzir prejuizos.
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SUGESTOES PARA
A CAPTACAO SILENCIOSA

= Tente convencer uma grande com-
panhia com varias lojas colocar as
caixas de sua organizacao e eles
mesmos cuidarem delas. Se vocé
convencer uma pessoa —a pessoa
certa—isto pode significar a coloca-

cao de duzias, até centenas de caixas.

= Combine com as lojas que vocé gos-
taria de colocar suas caixas por um
més de experiéncia. Eles provavel-
mente dirdo que sim se vocé nao soli-
citar um compromisso sem limites.

= Garanta que seus voluntarios re-
colherdo as doacodes e cuidardo das
caixas regularmente. Uma caixa
cheia é tentacao para os ladroes.

= Procure lugares com muito movi-
mento —bancas de jornal, loja de
bebidas, supermercados etc. Mais
pessoas, mais recursos.

= Faca o possivel para que as caixas
fiquem perto da caixa registradora.
E14 que as pessoas tém suas moe-
das a mao.

= Controle suas proprias expectati-
vas. Nao espere que estas caixas ar-
recadem muito dinheiro.

COLETORES ATIVOS

= Se precisar de varios recipientes
que os coletores ativos utilizarao
para recolher moedas ou notas,
procure um fabricante de sabdao em
p6, candida ou outro produto ven-
dido em garrafas de plastico que
possam ser usadas de cabeca para
baixo com esse objetivo.

= Se for fazer a arrecadacdao numa
esquina, converse com os volun-
tarios sobre algumas medidas de
seguranca. Nao ha dinheiro que
compense alguém machucado.

= Arrecadacoes em eventos esportivos
serao ainda mais bem sucedidas

= E interessante conseguir que,
antes do inicio do evento e nos in-
tervalos, alguém explique o que a
organizacao esta fazendo. Pode ser
anunciado um novo programa da
organizacao ou 0 Sucesso no

servico que prestam a comunidade.

Isso animara aqueles que querem
ajudar a organizacao.

9. Caring Canadians, Involved
Canadianas: Higlights from the 1997
National Survey of Giving Volunteering
and Participating

ao publico-alvo, por exemplo, dividindo a area residencial em
area 1, area 2 etc. e determinando lideres e equipes de volunta-
rios para cada area. Muitas tarefas entdo se seguem: imprimir o
material da campanha, treinamento dos visitadores, propaganda,
eventos especiais, organizar os retornos e resolver problemas.

Coletores silenciosos ®

Algumas lojas e outros negdcios permitem que organizacbes sem
fins lucrativos coloquem caixas de donativos em seus espagos. Essas
caixas podem gerar uma pequena mas constante entrada de dinheiro
para a organizacdo. Os clientes muitas vezes colocam troco nas caixas
em vez de o levarem consigo. No Brasil, essa ainda € uma pratica inci-
piente. No Canada, ela foi responsavel, entre 1996 e 1997, por um to-
tal de $74,8 milhdes de ddlares doados a organizagdes sem fins lucrati-
vos (cerca de 2% do total de doacdes)9.

E preciso ser bem organizado para fazer com que as caixas de do-
nativos funcionem. Alguém precisa desenhar a caixa, visitar os locais
de colocacdo para conseguir autorizacdo de coloca-las, e, com regulari-
dade, precisa recolher as doa¢cfes e manter as caixas em boas condi-
¢des. Um pequeno grupo de voluntarios com um coordenador pode di-
vidir as lojas de maneira que cada voluntario teria de visitar de cinco a
dez locais, recolher as doacdes e construir um bom relacionamento
com os responsaveis pelo local.

Coletores ativos ¥

E comum ver “coletores ativos” em eventos esportivos percorrendo
as arquibancadas chamando atencdo com o barulho das caixas e pe-
dindo contribuig6es para a organizagdo sem fins lucrativos. Costuma-
se também usar essa estratégia em semaforos.

A primeira tarefa é pedir autorizacdo para arrecadar dinheiro. E
preciso informar as autoridades municipais ou a policia quando se
pretende promover uma coleta. Se é em um evento, é preciso pedir
ao organizador permissao para aproveitar a ocasido e arrecadar re-
cursos. Organizadores de eventos esportivos geralmente dao per-
missdo; apoiar uma organizagdo ndo governamental também de-
monstra que o organizador ou que o esporte tem interesses comu-
nitarios.

o O papel dos voluntarios

Ha muitas tarefas para o grupo de voluntarios: contatar as
autoridades ou os organizadores do evento em que se esta in-
teressado; ter todo o material preparado; ter todos os volun-
tarios prontos no dia e local, devidamente identificados e
usando uma camiseta, um crach& ou um boné que os identifi-
que como da organizacdo. Os voluntarios devem ser pessoas
extrovertidas que ndo se importam em fazer barulho e que
interajam com as pessoas entre as quais eles v@o arrecadar o
dinheiro.
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' OPORTUNIDADES
Faca uma lista de eventos esportivos e outras
oportunidades em sua comunidade onde este método
possa ajudar a levantar recursos

Estandes

De tempos em tempos, ha oportunidades de colocar mesas de ex-
posicdo ou estandes divulgando a organizacdo num shopping ou du-
rante um evento importante na comunidade. Mesmo que o objetivo
principal seja arrecadar dinheiro, essa atividade pode gerar outros be-
neficios, como boa publicidade e a motivagdo de novos voluntarios.

E preciso fazer contato com o gerente do shopping ou com o orga-
nizador do evento para ter permissao de expor. Além disso, € necessa-
rio preparar o material de propaganda e os voluntarios que véo ficar
no estande durante o evento.

A atividade pode ser transformada em algo divertido fazendo um
sorteio ou uma rifa com prémios atraentes. Esta € uma maneira de co-
letar nomes e enderecos de pessoas que podem ser contatadas como
possiveis contribuintes ou voluntarios para apoiar o trabalho da orga-
nizacéo. 9

Rifas, sorteios e loterias

Rifas, sorteios e loterias sdo outra maneira de levantar dinheiro. As
duas atividades sd@o formas de jogo. Em geral, rifas e sorteios sdo me-
nores, COmM um ou poucos prémios, atrativos mas modestos, enquanto
as loterias envolvem muito dinheiro e/ou grandes prémios. Loterias
sdo grandes operacdes envolvendo um risco financeiro consideravel e
um sofisticado sistema de gerenciamento.

Nos Estados Unidos, loterias chegam a oferecer prémios em dinhei-
ro ou outros prémios equivalentes a milhdes de ddlares e bilhetes que
custam até U$ 100. Em alguns paises, 0 jogo é altamente regulamenta-

ESTANDES EFICIENTES

= Garanta que o cartaz
identificando a organizacao seja
grande o suficiente para ser visto
de longe.

= Se vocé tiver um mostrador de
mesa ou de chdo, é preciso que ele
tenha muitas ilustracées e poucas
palavras. O mostrador tem de ser
cativante ou ndo despertara o
interesse.

= Se vocé precisa de iluminacao ou
eletricidade por algum motivo (pa-
ra um retro-projetor, por exemplo),
leve uma extensao e fita crepe para
manter tudo no chao.

= N3o espere que as pessoas ve-
nham até vocé. Os voluntarios de-
vem estar preparados para ficarem
em frente ao estande ou mesa de
exposicao e convidar as pessoas pa-
ra pararem e darem uma olhada.

= N3o force ninguém a pegar o seu
material. O material sera jogado
numa lata de lixo mais préxima se
a pessoa nao estiver realmente
interessada.
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RIFAS E SORTEIOS

= Conheca o seu publico. Nao tente
organizar uma rifa com bilhetes ca-
T0s se o seu publico prefere bilhetes
com melhores precos.

= Conheca e cumpra a lei. Uma fa-
Thalegal pode se tornar muito cara.
= Bilhetes nao se vendem sozinhos.
Vocé precisa de voluntarios —um
para cada dez bilhetes que vocé
pretende vender.

= Escolha prémios que sejam
abrangentes. Vocé quer vender bi-
Thetes para qualquer um.

VENDA DE PRODUTOS

= Escolha vender itens que tém
uma “margem grande”, ou seja, se
nao for possivel vender o produto
por pelo menos o dobro do custo,
entdo o empreendimento nao vale-
Ta a pena.

= Escolha produtos que quase todo
mundo quer ou precisa e nao pro-
dutos que encantam apenas al-
guns poucos.

= Nao compre em excesso. Comece
pequeno. Consiga sucesso e cons-
trua a partir dele. E grande demais
o numero de organiza¢des sem fins
lucrativos que compram ou produ-
zem mais que aquilo que conse-
guem vender e que acabam tendo
um estoque grande.

= Evite produtos pereciveis e vincu-
lados a datas especificas. Um calen-
dario pode parecer uma boa idéia,
até que chegue o més de janeiro do
ano seguinte e a organizacao ainda
tenha 1.000 em estoque!

= Cobre precos realistas. Quem
comprar o produto o fara “impulsi-
vamente”. Portanto, ndo deve ser
caro demais.

= Se algum produto nao esta ven-
dendo, diminua o prejuizo. E me-
Thor vendé-lo a preco de custo do
que ter de armazena-lo e prejudi-
car as receitas da organizacao.

do. No Canada, a lei limita o uso da maioria de rifas e loterias a insti-
tuicdes sem fins lucrativos e ao préprio governo o que abriu uma
oportunidade de captacdo de recursos para essas instituicdes que ndo
pode ser ignorada.®

o Rifas para organizac6es pequenas

Rifas atendem melhor a necessidade de organizacBes meno-
res. O prémio em uma rifa talvez chegue no méaximo a $ 500,
por exemplo, uma boa televisdo, um som ou uma refeicdo num
restaurante chique. Neste caso, o preco do numero deve ficar
entre $2 e $5. O lucro vai depender dos custos e de quantos nu-
meros forem vendidos. Se o captador conseguir doagBes para 0s
prémios, a organizagdo tera mais lucro.

A venda de rifas é outra atividade na qual os voluntarios
podem ter uma participacgdo crucial. E preciso um coordena-
dor ou uma comissdo para providenciar os prémios, imprimir
os bilhetes, fiscalizar os que vado vender os bilhetes e coletar o
dinheiro.

Venda de produtos 9

Algumas organizagdes sem fins lucrativos geram renda através da
venda de produtos. Na América do Norte um dos exemplos mais co-
nhecidos é a campanha anual de venda de bolachas feitas por escotei-
ras. Esta campanha, realizada de porta em porta, esta tdo bem estabe-
lecida que ja se tornou uma tradicdo. A Associacdo de Escoteiras gera
a maioria de sua renda a partir dessa venda.

Outras organizagdes sem fins lucrativos tém lojas proprias com di-
versos produtos & venda. Normalmente as lojas funcionam por meio
do trabalho de voluntarios. A Oxfam UK tem lojas em toda a Inglater-
ra e também no Pais de Gales e é uma das maiores e mais bem sucedi-
das operacdes de vendas sem fins lucrativos no mundo.

A Unicef é reconhecida internacionalmente como uma fonte de
cartbes de natal e outros itens de papelaria. A organizagdo vende seus
produtos para individuos e também para empresas. Alguns exemplos
brasileiros sdo o Projeto Axé e a Fundagao SOS Mata Atlantica.

0 Vendas em escala menor

Organizagdes sem fins lucrativos mas de porte menor tam-
bém podem gerar dinheiro a partir de vendas. Algumas delas
vendem chocolates de porta em porta. Outras realizam vendas
através de mostruarios ou em eventos especiais. Muitos grupos
de jovens descobrem que sua melhor equipe de vendas séo as
maes e o0s pais que fazem pedidos ou levam produtos para ven-
der para os colegas de trabalho.

Algumas organizagGes recolhem garrafas retornaveis de por-
ta em porta, devolvendo-as ao fabricante em troca de dinheiro.
Outras recolhem roupas usadas e outras utilidades domésticas
para venda em lojas de produtos usados. Essas lojas funcionam
como cooperativas formadas pelas organizacdes participantes. ®
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O papel do voluntario na venda de produtos

A venda de produtos funciona melhor quando realizada por volun-
tarios que podem dedicar algumas horas por semana para atender nu-
ma loja, exibir um mostruario ou ir de casa em casa. Como é o caso de
qualquer atividade envolvendo voluntarios, é preciso ter um coorde-
nador que desenvolva um plano, recrute voluntarios, preste contas re-
gularmente e avalie os resultados. O essencial é ter um nimero sufi-
ciente de voluntarios para que ninguém figue sobrecarregado.

Um aspecto-chave da venda de produtos € o conhecimento de mer-
cado, precos, custos e portanto, a margem de lucro. Seja a operacédo
pequena ou grande, a organizacao esta atuando no varejo e, portanto,
precisa ter dominio dessas areas.

Existe uma vantagem sobre estabelecimentos comerciais porque a
operacao funciona com voluntérios que ndo sao remunerados. Mesmo
assim, se o lucro for muito baixo ou inexistente, os voluntéarios ficardo
desmotivados por estar dedicando seu tempo a uma atividade impro-
dutiva.

No caso de algumas formas de venda, pode ser necessario obter
um alvara ou autorizacdo antes de comecar. E importante cumprir a
burocracia para evitar surpresas desagradaveis.

Faca uma lista das fortalezas e fragilidades
relevantes de sua organizacao e, a partir delas,
determine o que funcionaria melhor: uma rifa,
um programa de venda de produtos ou uma

I campanha de porta em porta.

N
Fazer uma escolha bem fundamentada

Principais fortalezas Principais fragilidades

A atividade escolhida:

O porqué da escolha?
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Diretrizes para fazer telefonemas a doadores em potencial de valores grandes

= O objetivo do telefonema é marcar uma reuniao, e
nao pedir uma doacao.

= Inicie a conversa apresentando-se e perguntando se a
pessoa recebeu a carta que vocé enviou (caso nao te-
nha recebido, ou se nao se lembra, simplesmente faca
um resumo da carta e continue com a conversa).

= Fale que vocé esta ligando para dar seguimento a car-
ta e para saber quando seria conveniente fazer a reu-
niao.

= E importante partir do pressuposto de que a reunido
vai acontecer de fato, e que vocé esta ligando apenas
para combinar o local, a data e o horario. Esta postura
chama-se o “pressuposto positivo.” Assim, tome cuida-
do para falar de acordo com o pretendido, dizendo fra-
ses como, “Quando podemos nos encontrar? Pode ser
na terca-feira que vem?”

m Se a pessoa pede para vocé explicar melhor por que
vocé quer fazer uma reuniao, procure nao entrar nos
detalhes do programa. Em vez disso, fale que vocé gos-
taria de ter a oportunidade de explicar pessoalmente,
durante a reuniao.

= A pessoa pode achar motivos para nao fazer a reu-
nido, por exemplo: ela esta muito ocupada. Vocé pode
responder: “Sim, entendo. A reunido pode ser curta, de
45 minutos a uma hora de duracdo no maximo.”

= A pessoa pode ter outros motivos para nao fazer a
reunido, por exemplo: esta resfriada, vai viajar etc. Nes-

te caso, é importante partir do pressuposto de que o
motivo é “literalmente verdadeiro.” Desta forma, vocé
nao considera a resposta dela como uma recusa, e sim
como um obstaculo a ser superado. “Com certeza, como
vocé esta resfriado, vamos deixar para quando vocé es-
tiver se sentindo melhor. Posso ligar para vocé daqui
uma semana?” “Entdo, vocé vai viajar para o Rio de Ja-
neiro no sabado? Que maravilha. Vocé volta quando? Li-
garei de novo quando vocé voltar.”

= Se a pessoa insiste em tratar do assunto por telefone
e nao tem outro jeito, entado respire fundo e faca o pedi-
do por telefone mesmo.

= Se a pessoa diz que ja tem compromissos demais no
que diz respeito a doag¢des a entidades sem fins lucrati-
vos neste ano, fale algo assim: “Eu entendo que vocé es-
tad muito comprometido com as organizacées que
apéia. A nossa organizacao pode ser a primeira na sua
lista no ano que vem?”

= Se a pessoa diz que tem outros compromissos finan-
ceiros no momento, pergunte se vocé pode entrar em
contato numa data futura, quando ela tera mais condi-
¢oes de colaborar.

= Se a resposta for categérica “no momento, nao”, ten-
te deixar os canais abertos para um contato futuro. As
vezes pode levar um ano ou mais para conseguir doa-
¢oes grandes. Se a resposta for um “nunca” categérico,
entdo o levantamento feito do doador em potencial
nao foi nada adequado! Simplesmente agradeca pelo
seu tempo.
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capitulo seis

conclusao e
referéncias




Ao longo desta publicagdo, procurou-se dar uma viséo geral sobre o processo de captagdo de re-
cursos mas também entrar em aspectos mais praticos. O objetivo desse amplo espectro é tentar
abranger um leque de organizacgdes que se encontram nos mais diversos estagios da captacdo, com
estruturas maiores ou menores.

Os itens aqui apresentados devem servir de ponto de partida para aquelas organizacdes que de-
sejarem aperfeicoar sua pratica da captacdo de recursos.

Os parceiros do Projeto GETS/UWC-CC esperam que 0s conceitos e a metodologia aqui apre-
sentados, focados principalmente na captacdo junto a individuos, possam ser um instrumento a
mais de auxilio para as organiza¢fes que desenvolvem um trabalho fundamental para a sociedade.
Muitos dos conceitos apresentados podem parecer estranhos a realidade brasileira, mas isso nao
significa que eles ndo possam ser adaptados a ela. Esse € o grande desafio que fica para as organi-
zagOes: deixar livre a criatividade e buscar a melhor maneira de adequar novas idéias a um contex-
to diverso como o do Brasil. Os participantes das oficinas do projeto podem ser uma boa referéncia
para aqueles que comecam nesta jornada.

Captar recursos da trabalho. As necessidades sempre sdo muitas. As expectativas sempre sdo
otimistas. Apesar disso, esse trabalho é gratificante porque, quando bem feito, atende as necessi-
dades de dois grupos:

m 0s doadores (que, por uma variedade de motivos realmente desejam doar e ajudar); e,
m aqueles beneficiados pelos programas que o0s recursos captados apdiam.

Os autores do livro desejam a todos sucesso neste trabalho tdo importante!
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Para se aprofundar
na captacao de recursos
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NY: John Wiley and Sons Inc. 1997.
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tacéo de recursos: avaliando e gerenciando o processo de desenvolvimento de recursos); John Wi-
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Sugestoes de leitura em inglés

Dove, Kent; Conducting a Successful Capital Campaign (Como realizar uma campanha patrimonial
bem-sucedida); Jossey-Bass, San Francisco 1988.
Excelente manual sobre como realizar campanhas patrimoniais, com dicas concre-
tas sobre campanhas anuais, tratando da justificativa, a identificacao de quem enca-
beca um campanha, etc.

Lord, James Gregory, The Raising of Money (A arrecadacdo de dinheiro); Third Sector Press, Cleve
land, Ohio; 1987.
James Lord descreve seu livro como “tudo que um conselheiro precisa saber sobre
seu papel de captador de recursos”. E muito mais do que isso, e deve ser lido por fun-
cionarios também.

Kiritz, Norton J. Program Planning and Proposal Writing (Planejamento de programas e elaboragdo de
propostas); the Grantsmanship Centre, New York, New York
Freqlientemente citado como um dos melhores livretos (48 paginas) sobre a elabo-
racao de propostas.

Klein, Kim; Fundraising for Social Change (Captando recursos para mudanga social) (fourth edition —
revised & expanded Oct. 2000. Chardon Press
Destina-se a entidades sem fins lucrativos com orcamento abaixo de $1milhio. F o li-
vro mais vendido do autor — completamente revisado e ampliado. 416 paginas. Dis-
ponivel através de www.chardonpress.com.

Myers, Robert J.; Ufford, Peter & Magill, Mary-Scot; On-Site Analysis A Practical Approach to Orga-
nizational Change (Analise in loco: uma abordagem préatica da mudanca organizacional); OSCA Ltd.,
Etobicoke, Canada 1989.
Uma explicagao completa do processo de analise in loco, seu poder como ferramenta
de planejamento, e como realizar um processo desta natureza com sucesso.

Rosso, Henry A., Achieving Excellence In Fund Raising - A Comprehensive Guide to Principles, Strate-
gies and Methods (Atingindo exceléncia na captagdo de recursos: um guia compreensivo de principios, es-
tratégias e métodos); Jossey-Bass, San Francisco, 1991.
Uma coletanea de materiais de facil leitura sobre varios aspectos de captacao de re-
cursos, escritos por diversos autores. Traz materiais de treinamento claros e praticos.

Seymour, Harold J.; Designs for Fund Raising: Principles, Patterns, Techniques (Captacéo de recursos:
principios, tendéncias e técnicas); McGraw-Hill, New York, 1966.
Um texto classico da area. Embora escrito ha 30 anos, sua mensagem fundamental é
valida até hoje - as pessoas doam pensando em outras pessoas, portanto se vocé tra-
balha efetivamente com pessoas (chefes de campanha e grandes doadores) vocé
sempre tera sucesso com suas atividades de captacao de recursos.

Wilkinson, David G.; Sponsorship Marketing: A Practical Reference Guide for Corporations in the
1990’s (Marketing e patrocinio: um guia pratico de referéncia para empresas nos anos 90); The Wilkin-
son Group, Toronto, 1993.
Um guia util no formato de uma apostila, que abrange todos os aspectos de patroci-
nio, incluindo a escolha de eventos, negociacoes, consideracoes sobre contratos, e
medicao/avaliacao.
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Wyman, Ken; Everything You Need to Know to Get Started in Direct Mail Fundraising (Tudo o que vocé
precisa saber para comecar a captar recursos através de mala direta); Voluntary Action Directorate,
Multiculturalism and Citizenship Canada, Ottawa, 1988.
Um guia dos basicos da mala direta: quem doa por correio, o que compoe um pacote
perfeito, quando e com que frequiéncia se deve enviar correspondéncias, e quais 0s
resultados esperados. E é de graca

Wyman, Ken, Face To Face - How To Get Bigger Donations From Very Generous People (Frente a
frente - como conseguir doages maiores de pessoas extremamente generosas); Voluntary Action Direc-
torate, Multiculturalism & Citizenship, Government of Canada, Ottawa, 1993.

Este texto também ¢é gratuito.

Wyman, Ken; Guide to Special Events Fundraising (Guia de captacédo de fundos para eventos espe-
ciais); Voluntary Action Directorate, Multiculturalism and Citizenship Canada, Ottawa, 1989.
Os basicos da captacao de recursos para eventos especiais, incluindo a escolha de

idéias, recrutamento de voluntarios etc. Este texto também € gratuito.

Periodicos profissionais

Fund Raising Management (Gerenciando a capta¢éo de recursos): Hoke Communications Inc.; New York
Uma publicacao mensal que enfoca muitos dos aspectos de captacao de recursos -
ha artigos com frequiéncia sobre mala direta, doacdes programadas, recrutamento
de voluntarios, eventos especiais etc. Também sao discutidas as tendéncias no setor.
Como se trata de uma publicacao dos Estados Unidos, algumas das informacdes nao
sao relevantes (por exemplo, sobre legislacao fiscal), mas permanece sendo um exce-
lente recurso.

Grassroots Fundraising Journal (O jornal de captacéo de recursos na comunidade)
Esta revista bimensal ajudara vocé a captar dinheiro de fontes comunitarias. Apren-
da como aumentar a renda de sua organizacao e diversificar as fontes de fundos uti-
lizando estratégias comprovadas e praticas, incluindo eventos especiais, mala direta,
programas de doacoes grandes, campanhas de filiacao, e muito mais. A assinatura
anual de seis edicoes pode ser feita através da pagina eletronica: www.chardon-
press.com.

Paginas na Internet

Segue uma lista de sites importantes de instituicfes e publicacdes do hemisfério norte sobre a mo-
bilizacdo de recursos.

www.charityvillage.com
Pagina eletronica da Charity Village, destina-se a organizacdes sem fins lucrativos e profissionais da area
de captacao de recursos no Canada.

www.nsfre.org
Pagina eletrénica da Sociedade Nacional de Executivos de Captacao de Fundos - The National Society of
Fund Raising Executives - NSFRE - dos Estados Unidos. A NSFRE é a maior associacao profissional de capta-
dores de recursos no mundo. Algumas partes do site somente podem ser acessadas por membros.
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www.philanthropyjournal.org/front.asp
The Philanthropy Journal - o Jornal de Filantropia - € uma revista on-line que enfoca as tendéncias filan-
trépicas atuais. Contém artigos breves e de facil leitura e seu conteudo ¢ de acesso livre. Concentra-se
principalmente nos Estados Unidos.

www.pch.gc.ca/english.htm
E o site da Heritage Canada onde ha varias publicacdes disponiveis para download incluindo os textos de
Ken Wyman: Fundraising Ideas that Work for Grassroots Groups, Face-to-Face: How to Get Bigger Donations
from...e Guide to Special Events Fundraising. Estao disponiveis gratuitamente pela pagina eletronica.

www.case.org
E o site do Conselho para o Avanco e o Apoio a Educacio (Council for Advancement and Support of Educa-
tion - CASE). Concentra-se especificamente nas necessidades de profissionais que captam recursos na
area da educagao superior. Algumas partes do site somente podem ser acessadas por membros.

www.fundraising.co.uk
Pagina com enfoque no Reino Unido. Tem servicos de biblioteca e cobertura de eventos, empregos, noticias,
doacgoes e financiamentos. O usuario pode cadastrar-se para receber gratuitamente e-mails sobre as atua-
lizacdes do site.

www.chardonpress.com
Captacao de recursos para mudanca social € o tema desta pagina eletrénica. Seu conteudo traz histdrias,
informativos gratuitos, links com organizacoes sem fins lucrativos e um catalogo de livros, que podem ser
buscados por assunto, autor, titulo ou organizacao.

www.fundsnetservices.com
Possibilita pesquisar e localizar fontes internacionais de financiamento. As informacdes disponiveis sao
muito Uteis, mas para aproveitar o maximo todos os recursos deste site, € necessario pagar uma assinatu-
ra de 4,95 dolares mensais.

www.nutsbolts.com
Dicas praticas sobre “gerenciamento”. Neste site vocé pode ler alguns dos artigos atuais e antigos do in-
formativo mensal, Nuts & Bolts, voltado para profissionais atarefados de organizacoes sem fins lucrativos.

fdncenter.org/pnd
Pagina do Foundation Center. Faca sua assinatura e receba gratis por e-mail o Philanthropy News Digest,
servico de noticias da fundacao. Atualizado semanalmente.

www.philanthropy.com
Uma fonte on-line de exemplares atuais e antigos do jornal The Chronicle of Philanthropy.

www.charitychannel.com
Proporciona muitos féruns de discussdo sobre topicos especificos para organizacoes sem fins Tucrativos,
além do “Guestshare”, um espaco para intercambio de documentos entre profissionais de organizacoes
sem fins lucrativos buscando solucoes para problemas parecidos.

www.idealist.org
Site que oferece treinamento especificamente para organizacoes sem fins lucrativos e comunitarias sobre
como utilizar a Internet.
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Encontros de treinamento

Conferéncia Internacional sobre Captacdo de Recursos
Realizada anualmente em uma cidade pequena perto de Amsterdad, € o maior encon-

tro realmente internacional de profissionais da area de captacao de fundos. A maio-
ria das apresentacoes se faz em inglés, embora algumas atividades contam com tra-
ducao simultanea. Os palestrantes sao escolhidos entre as melhores instituicoes do
Reino Unido, América do Norte e Europa Ocidental. A conferéncia é cara.

Conferéncia Anual da Sociedade Nacional de Executivos de Captacdo de Recursos - The National
Society of Fund Raising Executives - NSFRE

Realizada na primavera em uma cidade de grande porte nos EUA, € o maior encontro

de profissionais da area de captacao de fundos na América do Norte. Mais de 3.000
delegados participam e ha dezenas de oficinas, palestrantes de destaque e eventos
especiais. Também tem um grande espaco dedicado a produtos e servicos de inte-
resse para profissionais de desenvolvimento de fundos.

Conferéncia anual de captacéo de recursos da filial da NSFRE em Toronto, no més de novembro.
E 0 maior e o melhor evento do género no Canada. Normalmente oferece sessées ba-

sicas e avancadas sobre quase todos os aspectos de captacao de fundos, e apresenta
oportunidades excelentes para o contato com pessoas que podem nos ajudar com
nosso trabalho.

Programa Nacional de Educacdo em Captacdo de Recursos
Varias faculdades comunitarias e universidades canadenses estdo oferecendo o Pro-

grama de Certificacao Nacional. Para maiores informacoes, visite o site: www.learn-
fundraising.com.

Escola de Captacéo de Recursos - O Centro de Filantropia da Universidade de Indiana.
Este programa oferece varios cursos diferentes, desde os basicos até doacoes de

grande porte. O custo € razoavel e alguns dos cursos sao oferecidos em outros locais
nos EUA e as vezes no Canada também.

Encontro da Sociedade Nacional de Executivos de Captacdo de Fundos - The National Society of
Fund Raising Executives - NSFRE e grupos locais de profissionais da area de captacdo de recursos.
Apesar da NSFRE ser sediada nos EUA, a organizacao vem ampliando sua abrangén-

cia para incluir outros paises ao incentivar a criacao de filiais em nivel local. Na au-
séncia destas, mesmo encontros informais podem ser uma oportunidade valiosa de
aprendizagem e de formacao de redes, que por sua vez tornam mais facil e mais pro-
dutiva a captacao de fundos.
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Reconhecimento

Os parceiros do Projeto GETS/UWC-CC reconhecem que sua implementacéo foi possivel gracas ao
comprometimento e dedicacdo dos integrantes do Conselho Brasileiro e do Comité Consultivo Interna-
cional. Para a implementacéo da experiéncia piloto, em Curitiba, contou-se com parceiros institucionais e
com os integrantes do Grupo de Coordenacédo do Modelo Colaborativo.

Conselho Brasileiro

Fundagao Projeto Travessia — Organizacao Lider
Lucia Pinheiro de Cerqueira Cesar
Maximiliano Martins Dante

Associacdo Brasileira de ONGs - ABONG
Alexandre Ciconello

Fundagdo SOS Mata Atlantica
Beloyanis Bueno Monteiro

Centro de Voluntariado de Sao Paulo
Maria Amalia Del Bel Muneratti

Fala Preta! Organizacdo de Mulheres Negras
Rosangela Paulino de Oliveira

Programa Voluntéarios do Conselho da Comunidade Solidaria
Ruth Goldberg

Comité Consultivo Internacional

Presidéncia:
Mayann Francis
Roberto Galassi Amaral

Al Hatton
Gilmar Carneiro
Lois Allen
Ruth Goldberg

Grupo de Coordenacéo do Modelo Colaborativo

Beatriz Battistella Nadas
Maria de Fatima Azerédo Floriani
Mariangela Hortmann
Cintia Mara Sandrini de Lima

Parceiros institucionais de Curitiba

Pastoral da Crianca
Prefeitura Municipal de Curitiba

Muitos outros brasileiros e canadenses integraram estes grupos e contribuiram para a concepcgéao,
desenho e implementacéo do Projeto GETS/UWC-CC desde de 1997. Os parceiros agradecem
a inestimavel contribuicdo e apoio de todos.
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Parceiros

Grupo de Estudos do Terceiro Setor

ABONG - Associacao Brasileira de Organizacoes
Nao Governamentais

Rua General Jardim, 660 — 7° andar

CEP: 01223-010 — S&o Paulo — SP

Fone: 55-11-3237-2122

www.abong.org.br

Centro de Voluntariado de Sao Paulo

—4 centro .de Av. Paulista, 1313 - 10° andar - sala 430
=N/ voluntariado CEP: 01310-915 — Sdo Paulo — SP
— de S Pavlo Fone: 55-11-3266-5477

www.voluntariado.org.br

FALA PRETA! Organizacao de Mulheres Negras
ALA Rua Vergueiro, 434 - 3° andar

CEP: 01504-000 — S&o Paulo —SP
RETA  rone: 55:11-3277-4727

www.falapreta.org.br

‘ Fundacao Projeto Travessia

Rua Sao Bento, 365 — 18° andar

CEP: 01011-100 — Séo Paulo — SP
Fone: 55-11-3105-1059

www.travessia.org.br

Fundacao SOS Mata Atlantica
Rua Manoel da Nobrega, 456
CEP: 04001-001 — S&o Paulo - SP
Fone: 55-11-3887-1195

FuNDACR0 S.0.5. ma aTLNTIcA  WWW.SOsMatatlantica.org.br

Programa Voluntarios do Conselho
da Comunidade Solidaria

Largo Séo Francisco, 19 - sala 207
CEP: 01005-010 — S&o Paulo —SP
programa Fone: 55-11-3112-1635 / 3112-11-83
Ml \www.portaldovoluntario.org.br

United Way of Canada-Centraide Canada

56 Sparks Street, Suite # 404
R — Centraide Ottawa, K1P 5A9 - Canada
' www.unitedway.ca
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