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INTRODUGAQ

Sobre este relatorio

Escrevendo em maio de 2020, com todas as mudancas que ocorreram nas ultimas semanas, é fundamental
ter em mente que esta pesquisa foi realizada antes da crise do coronavirus.

F particularmente importante fazé-lo, no entanto, porque, embora todos os setores da vida individual e
social tenham sido atingidos pela pandemia, a cultura da doacdo esta entre as mais afetadas. E, neste caso,
positivamente.

As organizaces da sociedade civil (OSCs) responderam muito rapidamente a emergéncia. Fundos,
movimentos, coletas e cadeias de apoio foram construidos em questdo de dias. E essa nova infraestrutura foi
apoiada sem demora por doadores de todos 0s tamanhos, prontos e ansiosos por colaborar.

Lendo este ultimo Brasil Giving Report, encontrei-me a procura de evidéncias da cultura de doagdo que desde
entdo emergiu em resposta a crise. Embora o nimero de pessoas doando dinheiro e se voluntariando em
todo o pais tenha permanecido bastante estavel desde o primeiro Brasil Giving Report em 2017, parece que
algo estava amadurecendo em nossa consciéncia nacional.

Um dos resultados mais notaveis neste ultimo relatério diz respeito as percep¢des dos brasileiros sobre o
impacto das organiza¢des sociais. O relatorio detalha que 79% dos entrevistados disseram que o trabalho das
organizac®es sociais em suas comunidades locais teve um impacto positivo, acima dos 72% em 2018. E um
relato semelhante ao das percep¢8es do impacto no Brasil como um todo (83%, ante 73% em 2018).

Talvez essa percepcao positiva do trabalho desenvolvido pelas OSCs tenha levado a condi¢des mais favoraveis
para o desenvolvimento da confianca, e essa confianca permitiu a populacédo responder rapidamente diante
da pandemia.

Lendo o relatdrio na integra, vocé podera observar outros resultados que, tomados em conjunto, apontam
para mudancas positivas na cultura de doagdo do Brasil e um futuro melhor para as OSCs que trabalham em
todo o pais.

Paula Fabiani
Diretora-Presidente
IDIS (Instituto para o Desenvolvimento do Investimento Social)

Sobre o IDIS

O IDIS representa a Charities Aid Foundation (CAF) no Brasil e é parceira da Global Alliance (Alianca Global)
da CAF. Fundado em 1999, é uma organizacdo da sociedade civil de interesse publico (OSCIP), pioneira no
apoio técnico ao investidor social no Brasil. Seu foco é a criacao e participacdo em a¢des sociais estratégicas
e transformadoras da realidade para a reducao das desigualdades sociais no pais. O IDIS fornece solucées
filantropicas estratégicas para individuos, familias, institutos e fundagdes, e trabalha para desenvolver
continuamente as praticas filantrépicas em todo o Brasil. Realizou a primeira avaliagdo do Retorno Social
sobre Investimentos (SROI) no pais e foi responsavel pela primeira pesquisa abrangente sobre doacdes no
Brasil, a ‘Pesquisa Doacdo Brasil.

Recentemente, o IDIS desempenhou um papel fundamental na criacdo de um ambiente regulatério positivo

para os fundos patrimoniais e anteriormente fez advocacy pela adoc¢do de politica publica para os cuidados
na primeira infancia.
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PREFACIO

Este Brasil Giving Report 2020 faz parte de uma série internacional produzida pela CAF Global Alliance, uma
rede mundial de organiza¢fes que trabalham na vanguarda da filantropia. A série também inclui relatorios
sobre a Austrélia, Bulgéria, Canadé, India, Russia, Africa do Sul, Estados Unidos e Reino Unido.

Esta é a terceira edicdo no Brasil desta colecdo exclusiva de relatérios de paises. A medida que a série cresce,
podemos comecar pela primeira vez a monitorar as tendéncias de doac¢fes nesses paises: por que e Como
pessoas de diferentes idades e grupos sociais doam em diferentes paises; a maneira como doam e a quem
doam, bem como compreender melhor a participa¢gdo das pessoas em atividades sociais e civicas, além de
doacdes financeiras e voluntariado.

Esperamos que este conjunto de relatérios nos traga uma maior compreensao sobre as diferentes formas de
doacdo e evidencie as licbes que podemos aprender sobre as doac8es em diferentes partes do mundo.

Sobre a CAF

A Charities Aid Foundation é uma importante organizacdo social internacional, com sede no Reino Unido.
Existimos com o intuito de promover o avanco das doac8es, para que juntos possamos transformar
mais vidas e comunidades em todo o mundo. Incentivamos as doac¢8es, e por mais de 90 anos ajudamos
doadores, empresas, instituicBes beneficentes e organiza¢des sociais a causar um impacto maior.

A CAF é socia fundadora da CAF Global Alliance, uma importante rede internacional de organizacoes
independentes lideradas localmente, trabalhando na vanguarda da filantropia e da sociedade civil. A CAF
Global Alliance inclui parceiros da Australia, Brasil, Bulgéria, Canad4, ndia, Russia, Africa do Sul, Reino Unido e
Estados Unidos.

Somos a CAF e valorizamos a doacao.
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PRINCIPAIS CONCLUSOES

As principais conclusdes da nossa analise sobre as doa¢des individuais no Brasil sao
as seguintes:

Cerca de quatro quintos (78%) das pessoas realizaram pelo menos uma atividade beneficente nos
Ultimos 12 meses, com 67% tendo doado dinheiro.

As causas mais populares para doagdo continuam as mesmas dos anos anteriores: apoio as
organizacoes religiosas (49%), apoio as crian¢as ou jovens (39%) e combate a pobreza (30%). Essas
também sdo as principais causas do voluntariado.

A pratica do voluntariado permaneceu estavel nos Ultimos trés anos, sendo que a cada ano cerca de
metade das pessoas informa ter se voluntariado nos Ultimos 12 meses.

O valor médio doado por ano é de R$617, significativamente acima de R$532 em 2018 e R$594
em 2017.

A doacdo em dinheiro continua sendo o método mais comum, utilizado por dois tercos (65%) dos
doadores, mas as doac8es online e com sistemas de pagamento ou tecnologia contactless estdo
aumentando.

Mais brasileiros concordam que as organizac8es sociais tém um impacto positivo na sociedade, em
comparagao com 2018. Nesta edi¢do, cerca de oito em cada dez concordam que elas tém um impacto
positivo.

Os brasileiros também acham que as empresas tém um papel importante a desempenhar nas
comunidades: 86% concordam que as empresas brasileiras devem apoiar as comunidades locais e
83% acham que as empresas internacionais devem apoiar as comunidades em gue atuam.




DETALHAMENTO DOS RESULTADOS

1.0 Quadro geral de como as pessoas se envolvem

Os entrevistados receberam uma lista de sete atividades diferentes e, em seguida, responderam se haviam
realizado alguma delas nos ultimos 12 meses ou nas Ultimas 4 semanas.

Figura 1: Qual das seguintes atividades vocé realizou, ou ndo, nos ultimos 12 meses?

Doar dinheiro para uma igreja I 54%
OU outra organizacao religiosa | | 55
Doar dinheiro para uma organizacdo sem I S 3%
fins lucrativos/ organizagdo social, etc | | 53%
Doar dinheiro diretamente para pessoas/ I 52%
familias necessitadas |  E— —— N G )

Doar alimentos ou bens para uma organizagao | I S 1 %
sem fins lucrativos/ organizagdo social/ | I —— 1,9%
iorei |
templo ou igreja, etc 50%

Fazer trabalho voIUNTArio | N 5
para uma igreja ou organizagdo religiosa | NN 30

Fazer trabalho voluntario para Uma organiza a0 | | /306

sem fins lucrativos/ organizacdo social, etc | I /-,
I 3%
Doar patrocinando alguém I 33 %
———————— e

e 17%

Nenhuma das anteriores 18‘?0% = 2019
|
. " 5% ® 2018
Ndo sabe 5%
4% m 2017
Base: Adultos com mais de 18 anos de idade: 2019 (n=1.000); 2018 (n=1.022); 2017 (n=1.313)
Figura 2: Qual das seguintes atividades vocé realizou, ou ndo, nas uUltimas 4 semanas?
Doar dinheiro para uma 1] 33230/00/
I P - I
Igreja ou outra organizagao rehg\osa — B 0
Doar dinheiro diretamente para pessoas/ | NE————— 2;3;@]/
familias necessitadas 0
| I 23%
Doar alimentos ou bens para uma organizacdo | T 7%
sem fins lucrativos/ organizacdo | IEEEEEEEEE—G—— %
social/ templo ou igreja, etc | === 4%
Fazer trabalho voluntario para uma = %gzﬁ
igreja ou organizagdo religiosa | I 0%
Ari 7305 I
Fazer trabalho voluntario para uma organizagdo _1%%/0
sem fins lucrativos/ organizagao social, etc I | 9%
Doar dinheiro para uma organizagdo sem fins = ]gz/z
lucrativos/ organizagdo social, etc | — 106
) ) I 10%
Doar patrocinando alguém | | 10%
| I 10%
. P—— 29%
Nenhuma das anteriores 2702/090/ m 2019
——— 29%
| — % = 2018
Ndo sabe 9%
7% m 2017

Base: Adultos com mais de 18 anos de idade: 2019 (n=1.000); 2018 (n=1.022); 2017 (n=1.313)
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Em 2019, cerca de trés quartos (78%) dos entrevistados relataram ter praticado nos Ultimos 12 meses pelo
menos uma das atividades listadas. Isso é consistente com os resultados de 2018 (78%) e 2017 (76%).

De modo semelhante a 2018, as mulheres mostraram-se mais propensas que 0s homens a participar em
pelo menos uma das atividades listadas; no total, 82% das mulheres brasileiras disseram ter participado nos
ultimos 12 meses, em comparacdo com 74% dos homens. Os jovens também se mostraram mais propensos
a se envolver em uma das atividades; 85% das pessoas com menos de 35 de idade o fizeram nos dltimos 12
meses, em comparac¢do com 69% daqueles com mais de 55 anos.

A propor¢do dos que relataram ter realizado alguma das atividades nas ultimas 4 semanas caiu dois pontos
em relacdo a 2018, chegando a 63%. Esse resultado também é consistente com a propor¢do observada em
2017 (64%), demonstrando que o envolvimento em atividades beneficentes permaneceu estavel durante os
ultimos trés anos.

Doar dinheiro para organizagdes sem fins lucrativos ou organizacoes sociais € o segundo comportamento de
doacdo mais comum entre os brasileiros nos ultimos 12 meses, embora ocupe o0 sexto lugar nas ultimas 4
semanas.

As mulheres mostraram-se mais propensas que os homens a participar em uma atividade nas ultimas 4
semanas (67% contra 58%), assim como as pessoas da faixa etaria entre 25 e 34 anos (72% em comparacao
com apenas 53% dos com idade acima de 55 anos).

2.0 Como as pessoas se envolvem - detalhamento
2.1 Doac¢do em dinheiro

A proporc¢do das pessoas que doaram permaneceu estavel em 2019, quando dois tercos dos brasileiros
afirmaram ter feito doacdo em dinheiro nos ultimos 12 meses (67% em 2019 contra 70% em 2018) seja para
uma igreja ou outra organizacdo religiosa (54% em 2019 contra 58% em 2018), para uma organizagdo sem
fins lucrativos ou organizacdo social (53% em 2019 contra 55% em 2018) ou doando para patrocinar alguém
(31% em 2019 contra 33% in 2018).

Como em 2018, os jovens entre 25 e 34 anos de idade mostraram-se mais propensos a doar dinheiro nos
Ultimos12 meses, em comparacdo com a populacdo como um todo (77% contra 67% em média), seja através
da igreja (68% contra 54%), organizagdes sociais (60% contra 53%) ou por meio de patrocinio (40% contra
31%).

Mais de quatro em cada dez pessoas (44%) haviam doado ou patrocinado nas 4 semanas anteriores a
entrevista, principalmente a uma igreja ou organizacgdo religiosa (32%). As mulheres mostraram-se mais
inclinadas que os homens a doar dinheiro para organizac¢es religiosas (35% contra 29%, respectivamente).

Além dos métodos formais de doagao, metade doou diretamente aos necessitados (52%) ou doou alimentos
ou bens para uma organizacdo sem fins lucrativos ou uma organizac¢do social (51% nos ultimos 12 meses).
Esta dltima opgdo foi particularmente comum entre as mulheres (57% contra. 44% dos homens).

2.2 Voluntariado
A propor¢do de brasileiros que fez trabalho voluntario ndo mudou desde 2017; pouco mais da metade (53%)
se voluntariou nos ultimos 12 meses (contra 53% em 2018 e 52% em 2017). Uma porcentagem semelhante

se voluntariou para uma igreja ou organizacao religiosa (44%), e para uma organizacao sem fins lucrativos ou
organizacdo social (43%), e cerca de uma em cada trés pessoas se voluntariou para ambos (34%).
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A propor¢do de voluntariado atingiu o pico na faixa etaria entre 25 e 34 anos, com 62% tendo se oferecido
como voluntario no ano passado, em comparag¢ao com apenas 42% daqueles com idade acima de 55 anos.
Os jovens entre 25 e 34 anos mostraram-se igualmente inclinados a prestar servico voluntario para uma

organizacdo sem fins lucrativos/ organizagdo social (54%), como para uma igreja ou grupos religiosos (52%).

As mulheres continuam sendo mais propensas que os homens a se voluntariar, como foi o caso em 2018
(56% das mulheres contra 49% dos homens, nos dois anos). Antes disso, em 2017, a propor¢do havia sido
a mesma (51% das mulheres e 52% dos homens). As mulheres mostram-se particularmente mais inclinadas
a fazer trabalho voluntario para uma organizacao sem fins lucrativos ou organizacao social; quase metade
(48%) de todas as mulheres entrevistadas atuou dessa forma, comparado com 38% dos homens.

As trés principais causas do voluntariado séo apoiar organizacdes religiosas (419%), apoiar criancas (32%) e
combater a pobreza (26%). Além de representarem as trés causas mais populares desde 2017, também sdo
consistentemente as mais apoiadas em diferentes faixas etarias, regides e grupos de renda, demonstrando
seu forte apelo junto a populagdo.

3.0 Doacao tipica

Foi perguntado aos brasileiros o valor de sua contribuicao para causas beneficentes, através de doagdes ou
patrocinios, nos Ultimos 12 meses ou nas ultimas 4 semanas.

Entre os que doaram dinheiro nos Ultimos 12 meses, mas ndo nas Ultimas 4 semanas, a quantia tipica
(mediana®) doada foi de R$200, permanecendo inalterado em relacdo a 2018, mas inferior a 2017, quando o
valor foi de R$250. No entanto, o valor médio™ doado foi de R$617, um aumento significativo em relacdo a
2018 (R$532) e 2017 (R$594).

Entre os que doaram nas ultimas 4 semanas, a quantia tipica (mediana) para doacdes ou patrocinios foi de
R$150; um aumento em relacdo a mediana de 2018 (R$114 ) e de 2017 (R$100). O valor médio doado nas
Ultimas 4 semanas também aumentou para R$413, contra R$382 em 2018 e R$329 em 2017.

(*) Mediana: quantia intermediaria, desprezando os valores muito altos ou muito baixos.

(**) Valor médio: média aritmética considerando todos os valores.




4.0 Para quais causas as pessoas doam

O apoio as organizacdes religiosas e igrejas continua sendo a causa mais popular entre os doadores
brasileiros, com metade (49%) dos doadores afirmando ter contribuido para esta causa no Ultimo ano. Esse
resultado segue 0 mesmo comportamento de 2018 (52%) e 2017 (49%). Dentre as outras principais causas
para doacdes e patrocinios estao 0 apoio a crian¢as ou jovens (39%) e o combate a pobreza (30%), 0 que
também esta alinhado ao ocorrido nos anos anteriores. Todas essas trés causas foram consistentemente as
mais populares desde 2017.

As mulheres doadoras o fizeram em maior propor¢do em apoio as organizacées religiosas e a igreja (53%
contra 44% dos homens que doaram), bem como as organiza¢des sociais dedicadas ao bem-estar animal
(25% contra 12%).

Os jovens doadores sao mais propensos que a média dos brasileiros a doar para causas de bem-estar animal,
atingindo o pico de 29% na faixa etaria entre 25 e 34 anos, em comparac¢do com 19% da média. Doadores
jovens mostraram-se também mais propensos a contribuir para organiza¢des de apoio a populacdes em
situacao de rua, com quase um terco (32%) das pessoas entre 18 e 34 anos de idade e um quarto (24%) da
faixa etaria entre 35 e 44 anos tendo doado para essa causa, em comparagdo com pouco mais de um em dez
(13%) daqueles com idade acima de 45 anos

Um quarto (26%) dos doadores com renda familiar anual inferior a R$10.000 doa para organiza¢es
que apoiam pessoas com deficiéncia, em comparac¢do com 17% dos brasileiros, em média. Eles também
apresentam maior propensdo do que todas as faixas de renda a doar para causas da juventude, como

desenvolvimento de competéncias ou geracdo de emprego para jovens (13% contra 7% dos doadores, em
média).

Figura 3: Para quais das seguintes causas vocé doou nos Ultimos 12 meses/ 4 semanas?

Organizacdes Criancas Combate a
religiosas ou jovens pobreza

e
- =

9% 39% 30%

Base: Todos os doadores (n=682)
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5.0 Como as pessoas doam

A doac¢do em dinheiro continua sendo, de longe, o método mais popular entre os doadores, com cerca de
dois tercos (65%) dos que doaram nos 12 meses anteriores adotando essa pratica.

Desde 2018, porém, a propor¢do de doa¢des online através de conta bancaria ou cartdo de crédito
aumentou significativamente. Em 2018, 16% informaram ter doado dinheiro dessa forma, enquanto em 2019
0 nUmero cresceu para 23%. A doagdo com cartdo bancario com tecnologia contactless também aumentou
em popularidade (de 7% em 2018 para 12% em 2019), assim como a doacdo via plataforma digital (de 12%
em 2018 para 16% em 2019). Esses resultados sugerem que, embora o dinheiro permaneca dominante, as
doac¢des usando tecnologias digitais estao se tornando cada vez mais comuns no Brasil.

Os brasileiros mais jovens demonstram maior propensdo a doar online que os cidaddos mais velhos. Um
terco (34%) das pessoas com idade entre 18 e 34 anos que doaram, o fizeram online via conta bancaria ou
cartdo de crédito, em comparacdo com apenas 10% dos com idade acima de 55 anos. De forma semelhante,
24% das pessoas na faixa etaria entre18 e 24 anos e 22% dos com idade entre 25 e 34 anos que doaram, o
fizeram via plataforma digital, em comparacdo com 8% das pessoas com idade superior a 55 anos e 16% na
média geral.

Outros métodos populares de doag¢do incluem a compra de um bilhete de rifa (22%), utilizagdo de caixinhas
de doacdo em lugares publicos (21%) e compra de mercadorias em uma loja ou site de organizacdo social
(20%). Entre os que doaram nas Ultimas 4 semanas, as mulheres mostraram-se mais propensas que 0s
homens a adquirir algo de uma loja de organizagdo social (24% contra 17%).

Figura 4: Nos ultimos 12 meses/4 semanas vocé doou para uma causa por algum dos seguintes métodos?

Online via conta bancéria/cartdo de crédito | 23
i o [ ————
Compra de um bilhete de rifa 22%

Caixa de doagdo em lojas e | IEEEEG————— 2%
outros lugares plblicos | EG_—_—_——— 9%

Compra de mercadorias de uma organizagdo social | EEE 1 0%

Via plataforma digital | m—— >0,

Conta/cartdo de crédito com tecnologia contactless | 79,

Pelo telefone com uma conta | I 112@
bancaria/cartdo de crédito | NEGE_——8 1%

Em um evento de arrecadacdo de fundos | e 10%

Por meio de um programa de doa%éo [
nolocal de trabalho | 7%

Débito direto em conta |  pmmmmm 50,

~ Contribuigdo mensal ou anual paga para | 7%
organizagdo sem fins lucrativos/ organizacdo social | HEEEE 6%

Boleto enviado por uma organizagdo social | 59,

SMS/ Mensagem de texto ] — P 5010
[

Cheque — P 2 2018

Outros — I

Dados de 2017 ndo incluidos devido a altera¢des na codificagdo da resposta.
Base: Todos os doadores: 2019 (n=682); 2018 (n=712). As respostas “Nenhuma das opg¢des acima”; “Ndo sabe” e “Prefere ndo dizer” ndo
estdo representadas.
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6.0 Por que as pessoas doam

Da mesma forma que em 2017 e 2018, “faz com que se sintam bem” é a justificativa mais comum citada
pelos brasileiros para doar para causas beneficentes, com metade (52%) afirmando ser essa sua motivacgao.
“Preocupar-se com a causa” (44%), “acreditar que todos precisam ajudar a resolver problemas sociais” (43%)
e "querer ajudar as pessoas menos favorecidas que nos” (43%) sao 0s Motivos seguintes mais comuns para
a doacdo. Os brasileiros mostram-se mais propensos que Nos anos anteriores a citar que “isso os ajuda a se
tornar uma pessoa melhor” como motivacdo para doar (37% contra 32% em 2018 e 29% em 2017).

Entre os doadores, as mulheres mostram-se mais inclinadas que os homens a afirmar que doam porque
“querem ajudar as pessoas menos favorecidas do que elas mesmas” (48% contra 37%) e porque “percebem
que podem fazer a diferenca” (47% contra 36%).

Os doadores mais ricos (aqueles com uma renda anual superior a R$100.000) sdo 0s mais propensos a
afirmar que “percebem que podem fazer a diferenca” (56%). Esses doadores também se mostraram mais
inclinados que outros a concordar que “todos precisam ajudar a resolver problemas sociais” (50%).

Poucos dizem que doam porque sdo solicitados ou porque a sociedade espera que o fagam (ambos 6%). Isso
é consistente com os resultados de 2018 e 2017 (ambos 7%).

Figura 5: Quais dos seguintes fatores sdo motivos, ou ndo, para vocé ter doado dinheiro nos Ultimos 12 meses/ 4 semana

'
Porque faz com que eu me sinta berm | 5 )
' : | )

O 1)

Porque me preocupo com a causa I —— 42 %,
PP

Porque quero ajudar as | B /3

| ————
pess0as menos favorecidas do qUe U | | 4000

Porque acredito que todos . /3%
precisam ajudar a resolver problemas sociais I ()%

1
Porque percebo que posso fazer a diferenca I —— 39%

Porque ajuda a me tornar uma pessoa melhor | | — R 3 ),
Porque confio na(s) organizacio(Ges) | I 2 )
para a(s) qual(is) doei |  IEEE——— 337
Porque minha fellglao incentiva doagoes ] 21%23%

Porqgue quero ser um exemplo para os outros I ) ? %
(meus filhos, amigos, colegas, empregados, etc.) | I 2%

Porque todos em minha familia doam I 3

Porque as pessoas me pediram I 7Y%

Porque a sociedade espera I— 6%
esse comportamento de mim | . 7%

. 2% m 2019

Outros 2%
1% m 2018

m 2017

Base: Todos os doadores: 2019 (n=682); 2018 (n=712); 2017 (n=878) As respostas “Nenhuma das op¢des acima”; “Ndo sabe” e “Prefere ndo
dizer" ndo estdo representadas.
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7.0 Engajamento na sociedade civil

Além de pesquisar os habitos de doagdo dos brasileiros, também perguntamos, pelo segundo ano
consecutivo, sobre a participacdo em outras atividades sociais e civicas. Apesar de um ano turbulento na
politica brasileira, o nivel de atividades sociais e civicas realizadas estao bem alinhadas com 2018. Mais da
metade participou em pelo menos uma das atividades listadas, com “assinar uma peti¢cdo” sendo a mais
popular (42%), seguida por “participar de uma manifestacdo” (21%). Cerca de uma em cada dez pessoas (9%)
aderiu a um grupo de pressao ou movimento social nos ultimos 12 meses.

Figura 6: Nos Ultimos 12 meses vocé teve participacdo ativa em uma causa politica ou social de uma das

seguintes formas?

Assinando uma peticdo
Participando de uma manifestacdo

Participando de uma consulta publica

Aderindo a um grupo de pressdo
ou movimento social

Aderindo a um partido politico
Ndo sei

Nenhuma dos anteriores

I 2%
I, 1%
I 2%
| JB
I 8%
I 8%
I 5%
I 0%

- A%

Il 5%

3%

4%

[ I 35%

40%

Base: Adultos com mais de 18 anos de idade: 2019 (n=1.000); 2018 (n=1.022)

m 2019
m 2018

Os brasileiros mais jovens e os com renda familiar anual acima de R$100.000 mostraram-se mais propensos
que a média a participar de uma consulta publica (ambos 25% contra 18% em média). As pessoas deste
ultimo grupo de renda também sao mais inclinadas a aderir a um grupo de pressdo ou movimento social

(16% contra 9% em média).
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8.0 O impacto das organizagdes sociais

Em 2019, um nUmero significativamente maior de brasileiros concordou que as organizacées sociais
causaram um impacto positivo na sociedade, em compara¢do com as respostas observadas em 2018. A
grande maioria (85%) afirmou que as organizacdes sociais tiveram um impacto positivo internacionalmente,
contra 76% em 2018. Cerca de metade desse grupo disse que o impacto é muito positivo (40%), o que
representa um aumento em relagdo aos 32% em 2018.

De modo semelhante, oito em cada dez brasileiros afirmaram que as organizac8es sociais tiveram um
impacto positivo no pais como um todo (82% contra 73% em 2018) e em suas comunidades locais (80%
contra 73% em 2018). Somente 2% consideraram que as organizacdes sociais tiveram um impacto negativo
em sua comunidade local.

No geral, as mulheres sdo mais positivas que os homens sobre o impacto das organiza¢des sociais, tanto
no ambito internacional (87% contra 82% dos homens) como no Brasil como um todo (85% contra 80% dos
homens).

Os brasileiros mais jovens também sdo mais propensos a ter uma opinido positiva sobre as organizacoes
sociais. Quase nove em cada dez pessoas com idade entre 25 e 34 anos (87%) afirmaram que as
organiza¢des sociais tiveram um impacto positivo em sua comunidade local, enquanto apenas sete em cada
dez pessoas com idade acima de 55 anos (71%) disseram o mesmo. No entanto, em todas as faixas etarias,
0s brasileiros mostraram uma tendéncia maior a concordar que as organizacfes sociais tiveram um impacto
positivo em suas comunidades, no pais e no mundo.

Figura 7: Que impacto vocé acha que as organizag¢des sociais tiveram?

Um impacto muito positivo
31%

38% Um impacto positivo

Nenhum impacto

Um impacto negativo

41% Um impacto muito negativo

41%
Nao sei

15%

12%

2019 2018 2019 2018 2019 2018

Em sua comunidade local No Brasil como um todo Internacionalmente

Base: Todos os adultos com mais de 18 anos de idade: 2019 (n=1.000); 2018 (n=1.022)
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9.0 Percepc¢des sobre o impacto das organizac¢des sociais

Razdes para perceber um impacto positivo

Entre as pessoas que acreditam que as organizacdes
sociais tiveram impacto positivo em sua comunidade
local, a percepcdo tende a resultar de um sentimento
de que as organizac8es sociais fazem a diferenca

ou ajudam as pessoas necessitadas; trés em cada
cinco dos que sentiram impacto positivo em sua
comunidade (61%) mencionaram isso.

Cerca de uma em cada dez pessoas opinou que as
organizac¢des sociais tiveram impacto positivo em
sua comunidade porque prestam um servico (11%)
e realizam um trabalho bom/ importante em geral
(10%). Isso inclui servicos que o governo nao oferece
atualmente, como programas de pratica esportiva e
servicos educacionais.

6O

“Porque eu vi como os programas de ajuda
funcionam e vi como a vida das pessoas mais
pobres por ai tem melhorado.”

Razdes para ndo perceber impacto algum

Entre aqueles que afirmam que as organizacbes
sociais ndo tém impacto em suas comunidades
locais, a maioria dos entrevistados diz que as
organizagdes sociais ndo estdo fazendo o suficiente,
nao promoveram nenhuma melhoria ou, entdo, que
eles proprios ndo tém conhecimento de como as
organizac¢des sociais trabalham em sua comunidade
(82%). Quase trés em cada dez dizem que ndo
notaram uma melhora ou qualquer evidéncia de que
as organizac¢des sociais ajudem (31%).

Nesse mesmo grupo, mais de um quarto desconhece
as atividades das organizac8es sociais em sua regido

(28%) e alguns acreditam que nenhuma organiza¢do

social esta atuando em sua regido.

OO

“Néo notei nenhuma diferenca no lugar onde moro.
Os pobres ainda reclamam por néo ter dinheiro
suficiente para comprar comida.”

“Sim! Elas fazem coisas em beneficio da sociedade,
contribuem para o crescimento e desenvolvimento
através de palestras e semindrios, doam coisas para
as familias mais pobres... No final das contas, elas
realmente ajudam as comunidades.”

“Ndio vi nenhum beneficio de verdade ou pessoas
que realmente se beneficiaram do trabalho das
ONGs. Elas s@o apenas grupos de interesse, que vdo
do desonesto ao desprezivel. Elas nGo me inspiram
confianga.”

“Notei que muitas ONGs atuam na minha regido.
As que vejo tendo o maior impacto positivo séo as
ONGs de protecdio animal, que resgatam animais
das ruas e ddo a eles uma nova oportunidade

de vida. Existem também ONGs com foco nas
mulheres, ajudando a empoderar as mulheres mais
vulnerdveis da sociedade.”

“Somente as ONGs estdio tendo um impacto, pois o
governo ndo estd fazendo nada.”

“Eu morava em uma comunidade realmente pobre e
muitas ONGs sempre iam Id tentar levar as criangas
para o esporte, dando chuteiras e uniformes de
futebol e também conversando sobre néo usar
drogas ou beber.”

Base: Todos os adultos com mais de 18 anos de idade que disseram que

as organizagdes sociais tém um impacto positivo em sua comunidade local
(n=810)
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“Néo conhe¢o nenhuma ONG trabalhando no meu
bairro. Ndo sei nada sobre essas organizagdes

e ndo vi nenhuma atividade de conscientizagéo
promovida por elas.”

“Até onde sei, ndo existem ONGs na minha
comunidade e nenhuma ONG visita o local -
portanto, o impacto é zero.”

Base: Todos os adultos com mais de 18 anos de idade que disseram
que as organizagdes sociais ndo tém impacto em sua comunidade local
(n=116)



10.0 Incentivando futuras doag¢des

Metade dos brasileiros (52%) concorda que “ter mais dinheiro” os incentivaria a doar mais dinheiro, bens ou
tempo para organiza¢des sociais ao longo do proximo ano. Embora tenha sido a razdo mais comum por trés
anos seguidos, a propor¢do diminuiu significativamente em relagdo a 57% em 2018 e 59% em 2017.

Da mesma forma que em 2018, os fatores que mais incentivariam a doacdo ao longo do proximo ano, além
de ter mais dinheiro, seriam “saber com certeza como o dinheiro é gasto” (43%) e “mais transparéncia no
terceiro setor/organizacdes sociais” (36%). Em comparacdo com 2018, aumentou o nimero de pessoas que
afirmaram que seriam incentivadas ao “saber mais sobre as organizacdes sociais e suas atividades” (32%
contra 25% em 2018), voltando ao nivel observado em 2017 (29%).

O “acesso a programas de doacdo no local de trabalho” foi citado por um em cada dez brasileiros (11%) como
algo que os incentivaria a doar mais no préoximo ano. Os jovens de 25 a 34 anos foram 0s mais propensos a
afirmar que isso os incentivaria a doar mais, com 17% concordando, em comparacao com apenas 6% entre
as pessoas acima de 55 anos de idade. Os entrevistados mais jovens, com idade entre 25 e 34 anos, também
mostraram maior inclinacdo a afirmar que “ter um melhor acesso a formas de efetuar pagamentos” 0s
incentivaria a doar mais no proximo ano; um em cada cinco (20%) afirma que isso os incentivaria a doar, em
comparag¢ao com menos de um em dez (8%) das pessoas com idade acima de 55 anos.

Os brasileiros mais ricos sdo os mais propensos a afirmar que “saber com certeza como seu dinheiro seria
gasto” os incentivaria a doar mais ao longo do préximo ano; metade (51%) das pessoas com renda familiar
acima de R$100.000 por ano concordou com isso, em comparagao com quatro em cada dez brasileiros
na média geral (43%) e pouco mais de trés em cada dez dos que recebem menos (35% das pessoas com
renda familiar inferior a R$10.000 por ano). Os com renda familiar anual acima de R$50.000 mostram-se
mais inclinados a dizer que incentivos fiscais os estimulariam a doar mais, com um em cada cinco (22%)
concordando com isso, em comparacao com 16% do Brasil como um todo.

Apenas 3% dizem que para o0s proximos 12 meses nada os faria aumentar o valor doado.




11.0 Confiancga nas organizag¢des sociais

Este relatério traz um novo conjunto de perguntas sobre a confiabilidade das organiza¢8es sociais que
atuam no Brasil, e também internacionalmente. Constatamos que os brasileiros tém uma visdo positiva das
organiza¢des sociais em geral, com trés quartos (74%) concordando que “a maioria das organizac8es sociais
trabalha arduamente para alcancar resultados positivos para aqueles que pretendem ajudar”. O nivel de
confianca nas organiza¢des sociais internacionais (53%) é maior do que nas organiza¢des sociais brasileiras
(43%). Apesar disso, mais de metade dos brasileiros (55%) afirma preferir doar a causas locais.

As atitudes em relacdo a confianca nas organizagdes sociais variam entre homens e mulheres. As mulheres
sdo mais propensas a confiar nas organizagdes sociais brasileiras (46% contra 39% dos homens) e a preferir
doar para causas locais (61% contra 50% dos homens). Os homens sdo mais céticos e concordam que
organizagdes sociais e organizacdes sem fins lucrativos internacionais muitas vezes fazem mais mal do que
bem (24% contra 18% das mulheres).

Os brasileiros mais jovens mostram-se mais propensos a confiar em organizacées sociais nacionais; cerca

de metade (53%) das pessoas de 18 a 34 anos de idade concorda que a maioria das organiza¢des sociais
brasileiras é confiavel, caindo para cerca de um terco entre todas as faixas etarias acima de 35 anos.

Figura 8: Até que ponto vocé concorda ou discorda do seguinte?

para seus beneficiarios

A maioria das organiza¢@es sociais e organizagoes
A maioria das organizac¢8es sociais e organizagoes
Organizagdes sociais e organizacdes sem fins

A maioria das organizac¢@es sociais trabalha

vezes fazem mais mal do que bem

. Concordo . Tendo a . N&o concordo . Tendo a . Discordo N3o sei
totalmente concordar nem discordo discordar totalmente

Base: Todos os adultos com mais de 18 anos de idade: (n=1.000)

16 | BRASIL GIVING 2020



12.0 Empresas e organizagoes sociais

Em outro novo tépico explorado pela primeira vez, perguntamos aos brasileiros sua opinido sobre as relacées
entre empresas e organizacdes sociais e 0 papel que as empresas tém a desempenhar na sociedade civil.

A maioria pensa que as empresas efetivamente tém um papel importante a desempenhar no apoio a
sociedade civil; mais de oito em cada dez pessoas concordam que as empresas brasileiras devem ajudar a
apoiar as comunidades locais em que atuam (86%) e que as empresas internacionais devem ajudar a apoiar
as comunidades em que atuam ao redor do mundo (83%). As mulheres sdo mais propensas que os homens
a concordar que as empresas brasileiras devem ajudar a apoiar as comunidades locais em que atuam (89%
contra 82%).

Os brasileiros olham positivamente para as empresas que apoiam organiza¢des sociais; sete em cada dez
(71%) concordam que estariam mais inclinados a comprar um produto ou servico de uma empresa que doa a
causas sociais ou que apoia sua comunidade local. As mulheres em especial sdo mais propensas a levar isso
em considera¢do ao comprar um produto ou servico (77% contra 65% dos homens).

A maioria dos brasileiros (86%) concorda que as empresas devem ser abertas e transparentes quanto

a doacBes para organizac@es sociais. No entanto, ha uma concordancia menor com a afirmacdo de que
as empresas tém a obrigacdo de doar para organizacdes sociais, com apenas metade dos brasileiros
mostrando-se de acordo com isso (51%). Novamente, as mulheres sdao mais propensas a concordar (54%
contra 47% dos homens).

Parcerias entre empresas e organizacfes sociais sdo algo que a maioria dos brasileiros apoia; oito em cada
dez pessoas (80%) concordam que as organizac¢8es sociais e organizacdes sem fins lucrativos devem fazer
parcerias com empresas para atingir seus objetivos. Metade (49%) concorda que as organiza¢des sociais e
organizagdes sem fins lucrativos que tém algum apoio corporativo sdo mais confidveis do que as que nao
possuem. Essa visdo é mais comum entre 0s grupos etarios mais velhos (57% das pessoas com 55 anos ou
mais, em comparag¢do com 43% das pessoas com idade entre 18 e 24 anos).

Figura 9: Até que ponto vocé concorda ou discorda das seguintes afirmacdes?

As empresas devem ser abertas e transparentes sobre 62% 24% 10% I
suas doagBes a organizagdes sociais
As empresas brasileiras devem apoiar as comunidades
As empresas internacionais devem apoiar as
} 9 9 9

comunidades ao em que atuam redor do mundo S 29% 11%
As organiza¢des sociais e organiza¢des sem fins

lucrativos devem fazer parcerias com empresas para 44% 37% 15%

atingir seus objetivos

Eu estaria mais inclinado a comprar um produto ou 0 0
servico de uma empresa que doa a causas sociais ou 38% 33% 20% 4%

que apoia sua comunidade local
doar dinheiro para causas beneficentes
As organizag¢des sociais e organizacoes sem fins 0 0 0 5 0
lucrativos que tém algum apoio corporativo sdo mais 22% 28% 33% 6%

confidveis do que as que ndo possuem

- Concordo . Tendo a . N&o concordo . Tendo a - Discordo N3o sei
totalmente concordar nem discordo discordar totalmente

Base: Todos os adultos com mais de 18 anos de idade: (n=1.000)
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METODOLOGIA

Este relatério se baseia em dados coletados pelo YouGov em nome da CAF.

No Brasil, foram feitas 1.000 entrevistas online entre 13 e 27 de agosto de 2019. O levantamento foi
conduzido utilizando um grupo de participantes online selecionados pelo YouGov.

Devido ao grau de penetra¢do da internet no Brasil (70%)', a amostra é representativa da populacao urbana e
¢ ajustada aos dados demograficos conhecidos da populacdo, incluindo idade e género.

As diferencas sdo apontadas com grau de confianca de 95% (o nivel de confianga de que os resultados
sdo um verdadeiro reflexo de toda a populacdo). A margem de erro maxima (a quantidade de erro de
amostragem aleatdria) é calculada em +3%.

Porcentagens apresentadas nos graficos

As porcentagens apresentadas nesta publicaces foram todas arredondadas para uma sé casa decimal

ou para o proximo nimero inteiro. Entretanto, ao analisar a pesquisa, a CAF o fez com nimeros com duas
casas decimais. Isso significa que, em determinadas ocasides a soma de dois valores em um grafico aparece
diferente do algarismo apresentado no texto. E exatamente porque os nimeros foram arredondados para
elaboracdo dos graficos, enquanto os textos foram escritos baseados em valores com duas casas decimais.

" https://data.worldbank.org/indicator/IT.NET.USER.ZS?locations=BR
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CAF Global Alliance

A CAF Global Alliance é uma importante rede
internacional de organiza¢es independentes lideradas
localmente, trabalhando na vanguarda da filantropia

e da sociedade civil. Incentiva as doa¢des e uma
sociedade civil melhor, aproveitando o conhecimento
e experiéncia locais para ajudar doadores, empresas e
sociedade civil a causar um impacto maior.

No ano passado, mais de 70.000 organizacdes sociais
receberam mais de £500 milhdes em doacoes, via CAF,
em mais de 100 paises.
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