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Coracgdes ao alto, isto € um assalto! Mas, cadé a grana?

Enquanto os sinos do Natal batem cada vez mais perto de nossas vidas, seja nos olhos de nossos
filhos, seja nas decoracBes de nossas ruas e shoppings centers, aparece uma enorme onda de
“pedintes” bonzinhos, quase sempre entidades e organiza¢cfes sem finalidades lucrativas, todas
com discursos preparados para tomar um pouco de nossa atencdo e do conteddo de nossos
bolsos. Mas, entre elas, um numero pequeno porém crescente vem se destacando por utilizar
ferramentas de comunicacdo com muito mais propriedade e profissionalismo que outras. E elas
parecem que estédo obtendo resultados melhores.

Quem é do mercado, sabe: mais do que nunca, o momento é de alta demanda por um produto
escasso chamado Dinheiro. Um dinheiro que antes transferia-se do bolso das pessoas fisicas ou
juridicas para as entidades e organizac¢fes, por motivacdes das mais simples, entre elas o simples
querer ajudar as loas causas. Hoje, as coisas complicaram, as motiva¢des sdo diferenciadas e,
muitas vezes, tem requintes profissionais, como os indicadores de eficiéncia da ONG em
transformar recurso em acdo realmente eficiente, na causa final. E isto é o desafio maior da
maioria das ONGs: captar recursos.

O primeiro aspecto a ser pensado por uma ONG é: coloque-se na mente daquelas pessoas a quem
vocé quer tocar e pense - vocé acredita em quem vocé ndo conhece? Os antigos diziam que vocé
precisava consumir alimentos que uilizassem cerca de 1 kg de sal para afirmar que realmente
conhecia alguém.

Na maioria das vezes, hoje, as ONGs ndo contam com este tempo para se apresentar a sociedade,
contar quem elas sdo, mostrar suas competéncias e ganhar o respeito. Mesmo que elas ja existam
ha muito tempo, isto néo significa que sejam lembradas - conhecidas - respeitadas - admiradas -
merecam o apoio. Ainda bem que existem as ferramentas de marketing e comunicac¢do ajudando
a diminuir este tempo. Que algumas ONGs até usam, na maioria das vezes para captar recursos.
Esquecendo que, antes de sair na caca de dinheiro, é preciso se apresentar. Mostrar sua
competéncia...

E mais: na maioria das vezes, as ONGs nado trabalham um plano continuado de comunicacéo. A
cada necessidade, a cada boa negociagado, elas arranjam uma voluntoriosa agéncia de propaganda
que, na brecha entre um trabalho e outro, coloca toda sua sensibilidade e boa vontade e gera
uma peca normalmente com grande impacto criativo. Veicula-se nos horarios mais improvéaveis do
mundo, e sem nenhuma frequéncia, e ... a propaganda nao funciona! Uma peca, uma vez, sem
nenhuma estruturacdo entre o antes e depois.

Dai, no proximo encontro com os gestores da ONG, entre uma lagrima e outra, comenta-se que
propaganda néo resolve este tipo de problema. E a resposta é simples: desta forma, nédo resolve
mesmo!

O primeiro aprendizado que extraimos dai € a necessidade de percorrer todo o caminho da
apresentacédo, feito com consisténcia e constancia. Feito de pessoas para pessoas. Porque as
pessoas ndo sdo todas similares, ndo sdo numeros ou estatisticas. Nao sdo generalidades. Apesar
dos numeros e estatisticas mostrarem similaridades e tendéncias, as pessoas estdo buscando
cada vez mais a individualidade.

E uma comunicacdo eficiente precisa levar isto em conta, buscando falar de um em um, com os
codigos e motivagdes que atinjam a cada um. As grandes marcas estdo hoje quase todas
empenhadas em atuar assim. Para continuarem sendo grandes marcas.



Hoje, quando se fala tanto em branding, na préatica esti se retomando um antigo conceito que as
grandes marcas sempre respeitaram: primeiro, construa uma identidade, clara, Unica,
inconfundivel. Depois, conhegca muito bem com quem vocé iré falar, seus cédigos, gostos, habitos.
Por fim, gere comunicag¢do consistente e coerente, que em todos os contatos de sua marca e de
sua agado com o publico, ele tenha uma experiéncia marcante e positiva. Que reforce tudo que
quer dizer.

Parece facil? O conceito é. A prética exige Planejamento Estratégico. Principalmente porque no
caso das ONGs, ndo podemos esquecer que todos os publicos acabam sendo de interesse; que os
credos e paix0es e causas da propria ONG sdo o principio de sua vitalidade e ndo um produto que,
se néo fizer sucesso, pode ser substituido por outro; que tratamos da Vida, de ideais, de pessoas
que estdo dedicando a isto uma parcela importante de sua existéncia.

Em um mundo que esta frio nas relagdes humanas, a existéncia das ONGs é um cobertor dos mais
necessarios. E sua comunicacdo é um ingrediente especial, que nos relembra - na dureza da
batalha do dia-a-dia - que a Vida é maior, que Viver é Crer e Lutar por este credo.
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