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RESUMO

O estudo busca avaliar as estratégias de comunicagdo utilizadas pela ONG Parceiros
Voluntarios com foco na mobilizagdo e na construcao de relacionamentos estratégicos entre
a organizagao e os seus publicos. Para isso, o referencial teorico abordou questdes sobre o
terceiro setor, o papel do cidaddo como agente transformador, a comunicagdo como
instrumento de mobilizagdo social e a importancia do relacionamento com os publicos
estratégicos. Como métodos, utilizou-se do estudo de caso e da pesquisa bibliografica. As
técnicas empregadas, para a coleta e analise de dados, sdo a observacdo direta, a andlise
documental, a analise de conteudo e as entrevistas em profundidade. Percebeu-se através da
andlise, em linhas gerais, que a organizacdo mobiliza através da comunicacdo com
propriedade, mas ainda precisa instituir um planejamento de comunicagdo para manter um

relacionamento mais proximo com alguns de seus publicos.

Palavras-chaves: Mobilizacao social. Comunicagdo. Relacionamento. Publicos. Parceiros

Voluntarios.



ABSTRACT

The study aims to evaluate the communication strategies used by the NGO (Non-
Governmental Organization) Parceiros Voluntarios with focus on mobilization and building
strategic relationships between the organization and its public. For this, the theoretical
framework approached issues related to the third sector, the role of the citizen as a
transformation agent, the communication as a social mobilization tool and the importance
of relationships with strategic targets. Case study and literature were used as method. The
techniques used for data collection and analysis were direct observation, document
analysis, content analysis and in-depth interviews. It was noticed during the analysis that in
general the organization mobilizes through communication with property, but has yet to

establish a communication plan to keep a closer relationship with some of his public.

Keywords: Social mobilization. Communication. Relationship. Public. Parceiros

Voluntarios.
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1 INTRODUCAO

A luta por direitos e pela igualdade social pode ser evidenciada no Brasil desde a
época da ditadura militar, quando a vontade de libertacdo e de mudanga se acentuou.
Primeiramente, ela tomou forma atraves de movimentos sociais, grupos de pessoas que
queriam transformar a realidade da sua comunidade ou de uma situacdo especifica, para,
apos, comecarem a se constituir de fato em organiza¢es ndo governamentais (ONGS).
Porém, o que esses grupos, formais ou ndo, que constituem o terceiro setor, sempre tiveram
em comum foi o protagonismo dos individuos, que passaram a exercer sua cidadania
qguando se perceberam agentes que influenciavam diretamente no contexto de suas vidas e
da realidade das suas comunidades.

Para tornar essas mudangas possiveis, no entanto, a necessidade de mobilizar
pessoas, recursos e parcerias para atingir seus objetivos é a principal caracteristica.
Sabendo-se dessa dependéncia dos publicos para conseguir atuar dentro do terceiro setor,
torna-se importante o planejamento de comunicacgdo dentro dessas organizagdes para agir
como um instrumento ndao s de mobilizacdo, mas de relacionamento com o0s diversos
publicos. Para tanto, € essencial o mapeamento desses publicos, bem como entender suas
necessidades e expectativas perante a organizacao.

A curiosidade em pesquisar acerca das questdes de mobilizacdo e comunicacdo
veio, primeiramente, pelo fato de a autora desse estudo ser colaboradora da ONG Parceiros
Voluntérios e notar essa diferenca da comunicacdo dentro do terceiro setor e a dependéncia
em relacdo aos seus publicos. Como segundo fator, a vontade de poder trazer embasamento
tedrico para a analise da atuacdo da ONG e do setor de comunicagdo e marketing. Desse
contexto, emergiu o seguinte problema de pesquisa: de que forma a ONG Parceiros
Voluntarios mobiliza e se relaciona, por meio dos instrumentos de comunicacdo, com seus
publicos estratégicos?

O estudo, entdo, tem como objetivo avaliar as estratégias de comunicagdo utilizadas
pela ONG Parceiros Voluntarios com foco na mobilizagdo e na construcdo de
relacionamentos estratégicos entre a organizacdo e 0s seus publicos. Também se buscou,

como objetivos especificos:
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 Analisar como se d& a mobilizacdo dos publicos da Parceiros Voluntarios, por
meio das categorias de convocacao, informagao, compartilhamento e prestacdo de contas;

» Mapear os publicos estratégicos da Parceiros Voluntarios e 0s respectivos
instrumentos de comunicacao utilizados para o relacionamento com cada um deles; e

« Sugerir melhorias no processo de comunicacao entre a Parceiros Voluntarios e 0s
seus publicos, visando o relacionamento de longo prazo.

A ONG Parceiros Voluntarios atua ha 18 anos mobilizando voluntérios para
atuarem nas mais diversas causas, estando presente, no ano de 2015, em 48 cidades do Rio
Grande do Sul. Buscando comunidades mais solidarias, a Parceiros Voluntarios também
atua como entidade de assessoramento de outras ONGs e presta qualificagdes gratuitas para
que elas possam melhorar sua gestdo. Além disso, trabalha com o publico juvenil nas
escolas estimulando o voluntariado, e com as empresas assessorando em questdes
referentes a responsabilidade social. Por atuar em muitas frentes, e consequentemente ter
muitos publicos, entendeu-se como relevante analisar as questdes de mobilizacdo e
comunicacdo tendo a organizagdo como objeto do estudo.

Para isso, usou-se, do ponto de metodoldgico, o estudo de caso, tendo a ONG como
foco, e a pesquisa bibliografica para levantar todo o contexto histérico do terceiro setor,
bem como questdes como mobilizacdo social, comunicacdo, relacbes publicas e o
relacionamento com os publicos estratégicos. Quanto as técnicas de pesquisa, fez-se uso da
analise documental e da observacdo direta para levantar informacdes relevantes para
entender a atuacdo da Parceiros Voluntarios. Visando compreender a visdo de dois gestores
da organizacdo, realizou-se entrevistas em profundidade tendo como base um roteiro
semiestruturado com cinco macro perguntas. Por Gltimo, analisou-se os instrumentos de
comunicacdo institucionais da ONG através da andlise de conteudo, valendo-se de quatro
categorizacOes ligadas a mobilizacdo social: convocacdo, informacdo, compartilhamento e
prestacdo de contas.

Por fim, destaca-se que o estudo esta estruturado em quatro capitulos. No Capitulo
2, encontra-se uma contextualizagdo referente a questdes do terceiro setor, bem como
surgimento e aspectos legais, passando-se aos conceitos de cidaddo e nagéo (TORO, 2005),
para abordar o papel do individuo na sociedade, e finalizando com o conceito de
mobilizacdo social (TORO; WERNECK, 1997) que da base a todo o estudo. No Capitulo 3,
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aborda-se o tema da comunicacdo (MARTINO, 2001) como instrumento para a
mobilizacdo, aprofundando-se na comunicagdo organizacional (KUNSCH, 2009). A seguir,
sdo relatadas as questdes referentes a relevancia dos pablicos, apontando-se o profissional
de relagdes publicas como responsavel pelo seu gerenciamento (GRUNIG 2009 e 2011) e
abordando a importancia de, primeiramente, mapeéa-los (FRANCA, 2011), para, apos,
construir um planejamento de comunicacéo e relacionamento. Por ultimo, no Capitulo 4,
sdo apresentados aspectos da ONG Parceiros Voluntarios como trajetoria, crencas,
estrutura, a area de comunicacdo e marketing e seus instrumentos de comunicacdo. Cria-se
um mapeamento dos publicos da organizacdo a luz da conceituagdo légica de publicos de
Franca (2009) e, entdo, parte-se para a analise final, possivel através dos contetudos gerados

pelas técnicas de pesquisa, encerrando com apontamento e sugestdes de melhorias.
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2 TERCEIRO SETOR, MOBILIZACAO SOCIAL E COMUNICACAO

Segundo Vieira e Roriz (2013), as Organizagdes N&o Governamentais (ONGS)
comecaram a surgir no Brasil na época da ditadura militar. Porém, o movimento realmente
ganhou forca no pais a partir da década de 1990. Isso aconteceu, pois, a sociedade e 0s
individuos, passaram por transformacdes ao longo das décadas, que sdo decisivas para que
as pessoas, aos poucos, passem de uma atitude passiva para um estado de participacao e
construcdo social, fruto da consciéncia de seus papéis como cidad&os.

Nesse sentido, acentuam-se movimentos sociais por causas inerentes e urgentes a
sociedade, tais como a educacdo, a salde, 0 meio ambiente, as lutas de classe e de género,
entre outros. Trata-se de um conjunto de organizacgdes sociais que, movidas por um ideal,
passam a convidar e mobilizar os individuos para a criacdo de uma nova ordem frente as
mais variadas situacdes. As organizacGes sociais realizam isso através de uma rede de
parcerias e, muitas vezes, valendo-se de uma estratégia de comunicacdo para convocar e
instigar a participagdo dos individuos, além de manter o relacionamento com seus publicos
pelo compartilhamento de objetivos e valores em comum entre os envolvidos. Frisa-se que
essa comunicacdo pode ou ndo ser estratégica, dependendo do porte, estrutura e realidade
da ONG, mas ¢ abordado neste trabalho a sua relevancia dentro do processo de mobilizacdo
social.

Frente a isso, este Capitulo apresenta um breve histérico do surgimento do terceiro
setor no Brasil, bem como seus aspectos legais. Analisa-se também esse contexto de
transformacdo dos individuos e, por consequéncia, da sociedade em si. Através do
entendimento de conceitos como cidaddo e nacdo, aprofundam-se questbes relativas a

mobilizacdo social e o papel da comunicagéo neste processo.

2.1 Terceiro Setor: Breve historico e aspectos legais

O homem possui inata a caracteristica de se organizar em grupos desde o inicio dos
registros historicos de sua existéncia. Nas sociedades primitivas a solidariedade ficava por
conta da propria familia, tribo ou cla do individuo que necessitasse de algum tipo de ajuda.
Ja na Grécia Antiga, o proprio Estado era responsavel por apoiar 0os mais necessitados,

fosse com pensdes (valor em dinheiro) ou doacGes de alimentos. Na historia ocidental, no
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entanto, 0s movimentos humanitarios ganharam destaque com o aparecimento das grandes
religides, como o judaismo, o cristianismo e o islamismo (OLIVEIRA, 2005). Ao longo das
décadas, as caracteristicas do homem e da sociedade foram se modificando, influenciadas
por questdes diversas, como a histdria, a etnia, a cultura e a religido.

No Brasil, segundo Tachizawa (2012), o terceiro setor, primeiramente constituido
de movimentos sociais, passou a se fortalecer de fato durante o regime militar, quando a
preocupacdo social e a atitude dos brasileiros comecaram a passar por uma profunda
modificacdo inspirada pela vontade de libertacdo e transformacdo. Denominou-se de
movimentos sociais o0 fendmeno de atitude da sociedade pela mudanca. Conforme explica
Fernandes (1997), movimentos para acentuar sua falta de estrutura definida e estabilidade e
sociais pelo seu distanciamento em relacdo ao Estado. Ainda segundo o autor, esses
movimentos atuavam em problemas sociais locais, como a falta de agua e luz, poluicédo
excessiva e falta de seguranca, representando um grande impacto positivo na visdo da
comunidade, e, a0 mesmo tempo, sendo visto pelo Estado como uma intervencdo pequena
que ndo lhe apresentava ameagas.

As instituicdes religiosas tiveram um papel importante nesse movimento de
transformacdo, ja que as Santas Casas foram as primeiras organizagdes sem fins lucrativos
do pais, apés a separacdo entre Estado e Igreja (ALBUQUERQUE, 2006). Isso acabou
refletindo em outras organizacdes sociais, de diversos tipos e &reas de atuacdo, que
comecaram a surgir, no inicio muito voltadas ao assistencialismo. Conforme Fernandes
(1994), as organizacdes ndo governamentais se impulsionaram justamente quando
perceberam que poderiam proporcionar muito mais aos seus beneficiarios do que apenas

doacdes e a¢des de curto prazo. Dessa forma, a partir da década de 1980, elas:

(...) engajaram-se na luta pela multiplicacdo e pelo fortalecimento das entidades
representativas da sociedade civil, e o fizeram na perspectiva da redugdo das
desigualdades sociais, da construgdo de espacos publicos que permitissem a
participagdo cidada na negociacdo de uma nova agenda de direitos que pautasse
um novo compromisso do que entendemos por interesse publico.
(ALBUQUERQUE, 20086, p.33)

Junto a isso, um outro fato determinante no desenvolvimento do terceiro setor

ocorreu em 1988, com a Declaragdo Universal dos Direitos Humanos, que definiu o
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conceito de cidadania (CARRION, 2000) e alimentou a discussdo referente a qualidade e
dignidade de vida. Esse debate influenciou tanto os individuos, que passaram a entender 0s
seus direitos e deveres enquanto cidaddos, quanto as organizacfes sociais, que reforcaram
sua crenca em buscar a melhoria de vida para as suas comunidades.

Arriscando-se também na criacdo de metodologias, na execugdo de projetos do
governo, e na participacdo de editais, por exemplo, e ainda se aprimorando em questdes
como transparéncia e prestacdo de contas, as organizacdes sociais ganharam forca a partir
de 1990. Assim, tornou-se mais facil a articulacdo ndo s6 dentro do terceiro setor, mas com
0 governo e empresas também, expandindo uma rede de colaboracdo que ja existia dentro
dos movimentos sociais, para uma articulagdo, muitas vezes, dos trés setores
(FERNANDES, 1994). Essa guinada pode ser comprovada com os dados de uma pesquisa
realizada pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), apresentada no Evento
Rio+20' de 2012, que revelou que entre 1996 e 2005 o numero de organizagdes n&o
governamentais no Brasil teve um crescimento de 215,1%.

Torna-se relevante destacar também a categorizacdo desses agentes sociais sob a
perspectiva juridica dentro do terceiro setor, visto que no dia-a-dia diversos termos sao
utilizados como sindnimos, gerando interpretacbes equivocadas. A legislacdo brasileira,
através do Artigo N° 44 do Cddigo Civil, permite que a sociedade se organize nas seguintes

formas juridicas:

1. Associacdo: pessoa juridica criada para atender a necessidade de um grupo
especifico, que ndo tenha finalidade lucrativa. Todos 0s recursos gerados sao
investidos nessa causa em comum;

2. Fundacéo: pode ser criada por um individuo, uma empresa ou pelo governo.
E constituida pela unido de bens para uma finalidade decidida pelo seu

fundador.

1 Conferéncia das NagGes Unidas sobre Desenvolvimento Sustentavel, realizada em junho de 2012, na cidade
do Rio de Janeiro. A Rio+20 foi assim conhecida porque marcou os vinte anos de realizacdo da Conferéncia
das NacBes Unidas sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento (Ri0-92) e contribuiu para definir a agenda do
desenvolvimento sustentavel para as proximas décadas.
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Conforme Resende (2006), as associagdes e as fundagOes podem receber outras
classificacOes se preencherem os requisitos para tal, como: entidade, Organizagdo N&o
Governamental (ONG) e instituto. Aqui vale destacar o conceito de ONG, pois 0 objeto
desta pesquisa se encaixa nessa denominagdo. Sendo assim, ONG é qualquer agrupamento
social que ndo seja governamental, ainda que essa denominacdo ndo seja juridica.
Simboliza o espaco de participacdo da sociedade civil, atuando na defesa de uma causa
social (OLIVEIRA, 2005). Fernandes (1997) acrescenta que, a diferenca dos sindicatos, das
associacoes e mesmo dos movimentos sociais, as ONGs ndo podem falar ou agir em nome
de terceiros, apenas em nome proprio.

Ainda em relagdo ao esclarecimento de alguns termos, € relevante explicar o
significado de Organizacdo da Sociedade Civil de Interesse Publico (OSCIP), muitas vezes
usado erroneamente como se fosse mais uma categoria de organizacdo sem fins lucrativos.
A OSCIP é uma qualificacdo criada através da Lei N° 9.790, de 23 de fevereiro de 1999,
que atesta que a organizacdo efetivamente tem finalidade publica. Para ter essa
diferenciacdo, a organizacdo deve ser pessoa juridica de direito privado sem finalidade
lucrativa, e atender os objetivos e normas previstos em lei (ALBUQUERQUE, 2006). Essa
qualificacdo permite as ONG acesso a recursos publicos, seja através de termos de parceria
publico-privada ou de convénios.

Todos esses tipos de organizagdes foram integrando o terceiro setor, que ainda hoje
ndo tem uma conceituacao totalmente definida, até por ser fruto de maltiplos agentes, ainda
que com um objetivo em comum. Para Fernandes (1994), “o conceito denota um conjunto
de organizacdes e iniciativas privadas que visam a producdo de bens e servigos publicos”
(p. 21). Drucker (1992) defende que esses agentes sociais fazem algo muito diferente do
que as empresas, que fornecem bens ou servigos, e do governo, que os controla. Para o
autor, as organizagdes sem fins lucrativos sdo agentes da transformacdo humana. Fernandes
(1994, p.25) complementa esse conceito ao dizer que “exercitar e promover a adesdo
voluntéria aos valores enquanto fim em si mesmo € a sua razdo de ser especifica”. Ou seja,
essas organizaghes se diferenciam pela insisténcia nos valores, ultrapassando a simples
utilidade de uma prestagéo de servigo ou assessoria.

Mesmo com a intencdo de suprir uma lacuna necessaria deixada pelo Estado e o

mercado, as ONGs, instituicbes humanas, levaram consigo também os defeitos do homem.
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Essa é uma consideracdo do Relatério da CPl das ONGs?, inquérito aberto em 2007 para
investigar repasses de dinheiro publico para Organiza¢cGes Nao Governamentais. A CPI foi
criada apos a descoberta de recebimento de R$ 18 milhGes de reais no periodo de 2003 a
2006 por uma entidade a qual estavam ligados membros do partido governante no Brasil.
Nessa época, outras denuncias tomaram conta dos noticiarios, gerando um descredito as
organizagGes do Terceiro Setor, mesmo que, segundo especialistas da area®, as fraudes
ocorram por falta de leis especificas e de fiscalizacdo por parte da administracdo publica
com os contratos feitos com essas entidades.

Segundo dados* do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) e do
Instituto de Pesquisa Econémica Aplicada (IPEA), em 2012 j& passava de 556 mil o
numero de fundagbes e associacBes sem fins lucrativos no Brasil. Esse estudo também
revelou que o terceiro setor empregava mais de 2,1 milhdes de brasileiros formalmente,
representando 4,9% dos trabalhadores do pais na época. Apoiando-se nesses dados, e ao
fato de a prépria Secretaria-Geral da Republica, no Relatério da CPI, reconhecer e afirmar a
importancia das organizacGes ndo governamentais para planejar, executar e fiscalizar
politicas publicas, entende-se que, apesar da crise vivida, as organizacfes sociais continuam
se expandindo e trabalhando em prol de suas comunidades. Visto que dependem de
parcerias, voluntarios e investimentos para sua sustentabilidade e trabalho, vé-se que 0s
publicos ainda acreditam na idoneidade do terceiro setor.

Ainda assim, tenta-se juridicamente, até hoje, atenuar esse cenario através de uma
legislacdo mais rigida. Tanto que, em 2014, foi sancionado o novo Marco Regulatério das
OrganizacBes da Sociedade Civil, com o intuito de aperfeicoar o ambiente juridico e
institucional relacionado as OSCs e suas relagdes de parceria com o Estado, segundo a
propria Secretaria-Geral da Republica®. Programada, inicialmente, para entrar em vigor
ainda em outubro de 2014, a decisdo foi adiada através de medidas duas vezes, postergando
para janeiro de 2016 o inicio da Lei 13.019/2014.

2 Disponivel em: <http://www2.senado.leg.br/bdsf/bitstream/handle/id/194594/CPlongs.pdf?sequence=6>
Acesso em 15 set 2015.

3 Disponivel em <http://g1.globo.com/politica/noticia/2011/10/entenda-como-ocorrem-fraudes-nos-
convenios-entre-ongs-e-governos.html> Acesso em 15 set 2015.

4 Disponivel em: < http://pt.slideshare.net/ONGestao/fasfil-2010-1> Acesso em 26 set 2015.

S Disponivel em: <http://www.secretariageral.gov.br/atuacao/mrosc/mrosc> Acesso em 15 set 2015.
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A partir da crenca de que € feito de pessoas para pessoas, 0 Terceiro Setor se
configura “como aquele de iniciativas de participagdo cidada” (SILVA; AGUIAR, 2003,
p.4), tornando-se dependente da boa vontade e atitude proativa para estimular a
continuidade dessas organizacGes sociais e redes de colaboracdo por um bem comum. Por

IS0, torna-se relevante compreender o papel do cidaddo na sociedade.

2.2 O cidadao como agente de transformacio

Essa transformacdo, ainda em andamento, de uma postura passiva para uma atitude
proativa de mudanca, tem o protagonismo do homem que, através de uma nova
mentalidade da sociedade, percebe-se como fonte criadora da ordem social, ou seja,
compreende que a sociedade é reflexo de suas préprias acbes (TORO; WERNECK, 1997).
Dessa forma, explora-se o conceito de cidaddo, no sentido de compreender que esse
processo de modificacdo em curso sO é possivel através do despertar dos individuos para o
seu papel na sociedade.

Segundo Toro (2005, p.20), cidadao ¢ “uma pessoa capaz de, em cooperagdo com 0S
outros, criar ou transformar a ordem social na qual ela mesma quer viver e a qual se
compromete cumprir e proteger, para a dignidade de todos”, principalmente dentro de uma
sociedade democréatica que coloca as pessoas em uma posi¢do participativa. Drucker
(2001), por sua vez, complementa que se o individuo ndo tem um papel ou uma posicao
social, ndo pode haver sociedade, pois ela € significativa apenas se seus objetivos e ideias
fizerem sentido em termos dos objetivos e ideias do proprio individuo. Ou seja, é
necessario que exista uma relagdo funcional entre individuo e grupo. Além disso, 0s
individuos precisam estar cientes de seus deveres e direitos como cidadaos, para que nao
apenas existam como sujeitos em sociedade, mas para que estejam alinhados a ponto de
constituirem uma nagéo.

Nacdo, de acordo com Toro (2005), é uma sociedade capaz de responder proativa e
coletivamente os desafios que lhe aparecem, se tornando coesa a medida que consegue
entender para quais desses deve se unir para contornar. Portanto, para a sociedade brasileira
ser de fato uma nacéo, os individuos precisam atuar como cidadaos, conscientes de seus

papeis, agindo juntos no bem comum.
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Ao incorporarmos aos direitos garantidos na nossa Constituicdo a integra da
Declaracdo Universal dos Direitos Humanos e declararmos a dignidade humana
um dos fundamentos da nossa nacdo e de nosso modelo de democracia, nos
comprometemos com a formulacdo de um projeto de desenvolvimento que nao
seja exclusivamente econdmico, mas que seja baseado nos Direitos Humanos e
que contribua para transforma-los de projeto ético em um projeto pablico, em

uma visdo de mundo, um discurso, uma decisio e uma acdo. (TORO;
WERNECK, 1997, p.10)

Contudo, para que essa visdo de mundo se torne uma decisdo e uma acao, €
indispensavel, primeiramente, a participacdo, que é ao mesmo tempo meta e meio, ainda
segundo os autores. Para que ela exista, € necessario esse caminho e objetivo em comum, e
isso ndo quer dizer negar que existem diferencas de opinides, mas preserva-las e respeita-
las em nome de um proposito maior. De acordo com a ONU (2001), participacdo é
associar-se pelo pensamento, pelo sentimento e pela prépria acéo.

Bordenave (1983) atribui a essa atitude de mudanca e ao inicio de uma participacdo

mais consciente a indignacao dos brasileiros, ao dizer que:

Possivelmente, a insatisfacdo com a democracia representativa que se nota nos
altimos tempos em alguns paises se deva ao fato de os cidadaos desejarem cada
vez mais “tomar parte” no constante processo de tomada nacional de decisdes e
ndo somente nas eleicBes periddicas. A democracia participativa seria entdo
aquela em que os cidaddos sentem que, por “fazerem parte” da nacdo, “tém parte”
real na sua condugdo e por isso “tomam parte” — cada qual em seu ambiente — na
construgdo de uma nova sociedade da qual se “sentem parte”. (BORDENAVE,
1983, p.29)

Por isso, a mobilizagdo social “ndo é uma oportunidade de conseguir pessoas para
ajudar a viabilizar nossos sonhos, mas de congregar pessoas que se dispdem a contribuir
para construirmos juntos um sonho, que passa a ser de todos” (TORO; WERNECK, 1997,
p.21). Ainda segundo os autores, mobilizar é um ato de paixdo para uma escolha que
contamina o cotidiano. Essa escolha precisa, necessariamente, ser um projeto de futuro, ja
que o processo de mobilizacdo requer dedicacéo continua.

Partindo-se do pressuposto que toda a pessoa estd disposta a participar de um

processo de mudanca, a mobilizagcdo social tem dois passos, segundo Toro e Werneck
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(1997): 1) despertar no cidaddo o desejo de transformacéo; e 2) a mudanca desse desejo em
uma acgao em si.

Passando do individual ao coletivo, torna-se relevante trazer o significado de
coletivizacdo de Meneghetti (2001): o sentimento que une e da forca a toda a mobilizacao,
fazendo com que as pessoas envolvidas se sintam donas e orgulhosas daquilo que fazem, e
sabendo que outros também o fazem com o mesmo propdsito. Pois, ainda que uma pessoa
possa ter o sentimento que ela sozinha ndo mudara determinada questdo, quando ela sabe
gue 0s outros estdo juntos no mesmo objetivo, 0 movimento ganha forca.

Além disso, esse individuo, com sua paixdo, acaba influenciando também outras
pessoas nos seus locais de socializacdo em comum (TORO, 2005), como a familia, os
amigos, 0s vizinhos, e até mesmo as instituicbes de ensino, as organizacdes sociais e as
empresas. Espacos esses onde se concebem e se modificam os valores da vida, podendo se
educar, ou se deseducar, 0 novo cidaddo. Por isso, “para 0 sucesso de uma mobilizagdo é
preciso que todos que dela participam tenham um comportamento comunicativo, tenham
interesse e disposicao para consumir e fornecer informacgées” (TORO, 1997, p.30).

A mobilizacdo, no entanto, no plano ideal, deve ser planejada de forma estratégica,
mesmo que isso seja dificil devido a falta de estrutura e profissionalizagdo de muitas
ONGs. Segundo Menethetti (2001), um dos principais instrumentos de coletivizacdo € a
comunicacdo, que possibilita uma mobilizagdo através de um imaginério convocante que
tenha coeréncia com a missdo da organizacdo e a causa que esta representa, unindo
racionalidade e emocdo. Ainda segundo a autora, no terreno da transformacdo social, o
objetivo da mudanca deve estar, necessariamente, ligado a um processo de comunicagao
estratégica adequado. Por isso, torna-se relevante aprofundar o conceito de comunicacao,

entendendo suas estratégias e ferramentas que impulsionam a mobilizagéo social.

2.3 Comunicac¢ao e mobiliza¢ao social

De acordo com Martino (2001), o termo comunicagdo vem do latim communicatio,
que podemos separar em trés elementos: a raiz munis, que significa “estar encarregado de”,
acrescida do prefixo co que quer dizer simultaneidade, nos dando a ideia de algo similar a
“atividade realizada conjuntamente”, completada pelo tio, terminacdo que apenas reforga o

senso de atividade. O autor explica que esse foi o primeiro significado do termo, que foi
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usado pela primeira vez no vocabulério religioso. Por sua vez, Meneghetti (2001),
pesquisadora do terceiro setor, traz uma conceituacdo complementar: comunicagdo deriva
do latim communicare, e significa “tornar comum, partilhar, repartir, associar, trocar
opinides”.

Martino (2001) chama atencdo para a dificuldade de conceituar a comunicacéo de
uma Unica forma que englobe tudo o que ela exprime. Até por isso, 0s autores costumam
recorrer a etimologia do termo para refletir sobre ela. Porém, a comunicacdo, como
“processo social basico de produgdo e partilhamento de sentido através da materializacao
de formas simbolicas, existiu desde sempre na historia dos homens” (FRANCA, 2001,
p.41). A comunicagdo, entdo, ndo surgiu na modernidade, apenas comegou a Ser
problematizada e ganhar multiplas formas a medida que foi sendo estudada.

Levando-se em conta essas terminologias, € o fato de que a comunicacdo do
individuo pode se dar com o mundo, com 0 outro ou consigo mesmo, entende-se, neste
estudo, em uma via mais geral, a comunicagdo como relacdo. Isso porque, “‘comunica¢ao
tem o sentido de tornar similar e simultanea as afeccdes presentes em duas ou mais
consciéncias. Comunicar é simular a consciéncia de outrem, tornar comum (participar) um
mesmo objeto mental (sensacdo, pensamento, desejo, afeto)” (MARTINO, 2011, p.23).

Para Martino (2001) a comunicacao é um fenbmeno social, porque se da através da
linguagem e implica em mais elementos do que uma s pessoa. O autor ainda estabelece
uma relacdo de interdependéncia entre 0S processos comunicacionais e 0S
desenvolvimentos sociais. Reflexdo essa, que vai ao encontro com o que Toro e Werneck
(1997) acreditam: a mobilizacdo se utiliza do processo de comunicacdo para acontecer.
Mas, a comunicagdo nesse sentido, é mais do que um fendmeno recorrente. Trata-se
também de uma area de atuacdo profissional — que atua nos trés setores, e que no terceiro,
instiga a participacdo dos individuos ao movimento através da convocacdo de vontades de
um proposito em comum, tendo o entendimento e o sentido também compartilhados. Os
autores defendem que, nesse sentido, a comunicagdo estratégica deve ter um plano
continuo, visto que a mobilizagdo depende desses relacionamentos, das trocas e da
participacdo em longo prazo dos individuos. Henriques (2005) compartilha da mesma

opinido, e aprofunda essa reflexdo ao dizer que:
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A mobilizacdo constitui-se através de uma continua formulacéo estratégica de
acOes de comunicagdo que sejam capazes de sustentar uma legitimidade puablica
(através da visibilidade), como também de sustentar os vinculos de confianca que
mantém a cooperacdo, que depende de uma capacidade de realimentar
continuamente o debate publico e reforcar os lacos de identificacdo e de
pertencimento dos sujeitos mobilizados. (HENRIQUES, 2005, p.12)

Para isso, primeiramente, deve-se atentar para a propriedade basica da comunicacéo
na mobilizacdo social, que € o compartilhamento de todas as informacGes relacionadas ao
movimento, explicando motivos, objetivos e as acGes que estdo sendo desenvolvidas,
retroalimentando e realinhando as motivacGes dos envolvidos e, a0 mesmo tempo,
convocando outros cidaddos a participar. Outro ponto importante é a co-responsabilidade,
ja que os individuos ndo apenas participam do movimento, mas sao ele. Por isso, para que a
mobilizacdo se mantenha, é importante o compartilhamento de um objetivo em comum
(TORO; WERNECK, 1997).

Essa mobilizacdo, no entanto, é realizada pelas ONGs, que convocam e se dedicam
por uma causa especifica. Tendo em vista seu histérico e, muitas vezes, seus problemas
financeiros e de estrutura, muitas dessas organizacdes ndo dispdem de profissionais da area
de comunicacdo para atuarem estrategicamente nesse sentido, mesmo que esse seja o ideal.
Por isso, muitas delas acreditam que ndo atuam com comunicagdo e mobilizacdo, mesmo
que a comunicagéo esteja presente todos os dias, de forma ndo estruturada, e seja realizada
por uma ou mais liderancas da organizacao (Meneghetti, 2001).

Essa comunicacdo, estruturada ou ndo, realizada nos diversos ambitos de uma
organizacao, é chamada de comunicacgdo organizacional, segundo Kunsch (2009). A autora
traz a seguinte abordagem:

Um fendmeno comunicacional do agrupamento de pessoas que integram uma
organizacdo e a ela se ligam em torno de uma cultura e de objetivos comuns.
Busca compreender todo o sistema, funcionamento, processos, fluxos, redes,
barreiras, meios, instrumentos, niveis de recep¢do da comunicacdo que é gerada
dia a dia da vida organizacdo e as implicacGes que estdo imersas nesse contexto.
(KUNSCH, 2009, p.113)

Kunsch (2003) propde que a comunicacdo organizacional é composta por quatro

tipos diferentes de comunicagéo que ocorrem dentro de determinada organizacéo:
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1. Comunicagao administrativa: Abrange todos os processos e informativos de
nivel gerencial. Tem como finalidade a organizacgdo e orientagdo dos fluxos
de atividades;

2. Comunicacdo Mercadoldgica: Comunicacdo destinada, obrigatoriamente, ao
publico externo, tendo como intuito a venda de um determinado produto.
Dentro do contexto do terceiro setor, vende-se a causa;

3. Comunicacdo institucional: Responsavel pela imagem da organizacéo,
desenvolve um trabalho que deve ser ético e diretamente ligado a misséo,
visdo e valores da mesma;

4. Comunicacdo interna: Diz respeito a comunicacdo planejada entre
organizacdo e seus colaboradores, utilizando ferramentas da comunicacao

institucional, bem como a da mercadoldgica (endomarketing).

A autora ainda defende que, em uma organizagédo, deve prevalecer a comunicacéo
integrada, que seria o planejamento estratégico para que esses quatro tipos de comunicacao
estejam alinhados e atinjam determinado objetivo. Nas organizacdes de terceiro setor,
entdo, fazem com que a comunicacdo mobilize cidaddos, para que, junto com ela, possam
transformar determinada realidade.

Nesse sentido, Utsunomiya (2007) traz uma contribuicdo sobre a complexidade que

envolve a comunicacdo de uma organizacdo, ao dizer que:

A comunicacdo de uma instituicdo refere-se ao relacionamento com outro(s)
entidades ou outro(s) individuo(s). Essas comunicacBes sdo de via dupla -
processo dialégico - e, por meio desses processos comunicacionais, hd mudancas
de comportamento nas duas partes envolvidas. Em um mundo plural, mutante e
competitivo, a boa gestdo da comunicagdo se d& no contexto de um espaco onde a
relacdo comunicacional entre os interlocutores deve ser cuidadosamente
administrada em funcdo da complexidade dos elementos envolvidos nesse
processo. (UTSUNOMIYA, 2007, p.315)

Apols entender a contribuicdo da comunicacdo na mobilizacdo social, e seus
principios bésicos, acrescenta-se aqui, a luz das reflexdes de Henriques (2004), trés

caracteristicas indicadas em todo o processo para que uma comunicacgao seja constituida em
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via dupla, integrando seus publicos no processo, e ndo apenas comunicando-se com eles.

Assim, a comunicagédo deve ser:

1. Dialogica: Construida pela troca entre individuos, através da interacao entre
eles, reforgando a importancia da co-participacao;

2. Libertadora: J& que todos os invididuos se tornam cidaddos ativos, com
direito a fala e participacéo e, juntos, compreendem a melhor forma de agir
sobre determinada situacdo para transforma-Ia;

3. Educativa: A comunicacdo assume um carater pedagogico a medida que 0s
individuos, conforme véo se relacionando, modificam-se e elaboram sua

identidade, assim como o rumo do movimento de mobilizacéo.

Percebe-se que a comunicacdo organizacional no terceiro setor, por se construida
através de um dialogo continuo com seus publicos, tem um alto nivel de complexidade, ja
que as "trocas" envolvidas no processo sao simbolicas e se transformam a todo momento.
Além disso, por ser feita com apoio da sociedade e o resultado ser o todo, exige-se um grau
elevado de transparéncia, precisando prestar contas quase que imediatamente e
regularmente. 1sso faz com que a ONG tenha credibilidade perante seus publicos, que estdo
sempre envolvidos de alguma forma, seja financeiramente, voluntariamente ou apenas
como beneficiario, o que é essencial, jA& que as organizacfes ndo governamentais Sao
dependentes deles para sua propria sustentabilidade e razdo de existir. Tendo em vista essa
dependéncia, os relacionamentos com esses publicos precisam ser gerenciados de forma

eficiente, com qualidade e com regularidade.
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3 RELACIONAMENTO COM OS PUBLICOS ESTRATEGICOS NO TERCEIRO
SETOR

A comunicacgdo estratégica dentro das organizacGes do terceiro setor mobiliza e
fideliza, através da atividade profissional de relagdes publicas, os individuos e agentes para
que se unam em prol de uma causa, beneficiando a comunidade em geral. Segundo
Utsunomiya, "quando se diz que uma atividade € 'estratégica’, pressupbe-se que sua
execucdo é fundamental para o desenvolvimento e sucesso da organizacao™ (2007, p.314).
E dessa forma que a comunicacéo e a atividade de relagdes publicas sdo entendidas nesse
estudo, como fundamentais para a atuacao, sustentabilidade e resultados de uma ONG.

Retomando-se o entendimento de comunicacdo como relagéo, e aprofundando o
conceito e contribuicdo da atividade de relagdes publicas para a mobilizagéo social, aborda-
se 0 seu papel como gestora dos relacionamentos com os publicos estratégicos, que dentro
de uma organizagdo sem fins lucrativos sdo essenciais tanto para sua sustentabilidade
financeira, quanto para a sua atuacdo em beneficio da comunidade. Aprofunda-se, entdo, o
conceito de publicos, sua categorizacdo e a necessidade de serem vistos como grupos
particulares com caracteristicas distintas uns dos outros. Apds, também se expde o conceito
de relacionamentos e suas divisoes.

Por ultimo, o capitulo aborda os desafios da comunicacdo e das relagbes publicas
dentro do terceiro setor, j& que essa € uma area pouco profissionalizada e que recém esta
ganhando visibilidade dentro das ONGs. Essa andlise é relevante, pois une aspectos
tedricos-praticos sobre as suas potencialidades e dificuldades e que, junto com as outras
reflexGes desse capitulo, ddo base para o desenvolvimento da andlise do objeto de estudo
deste estudo.

3.1 Comunicacio, Relacoes Publicas e a Gestao dos Relacionamentos

Grunig (2009) atribui o papel de gerenciamento da comunicacdo entre uma
organizacao e seus publicos ao profissional de relagdes publicas, que contribui com eficécia
as organizagOes ao construir relacionamentos de qualidade e a longo prazo com publicos

estratégicos. O autor considera a comunicacdo como um ‘“‘comportamento que consiste no
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intercambio de simbolos entre pessoas, grupos ou organizagdes” (GRUNIG, 2009. p.34), e
a atividade de relagdes publicas como o gerenciamento do comportamento da comunicagdo
de uma organizagdo com 0s seus publicos. Utsumonomiya (2007, p.310) divide a mesma
opinido, e afirma que "desenvolver relacbes publicas em uma organizagédo € realizar um
exercicio planejado de comunicacdo entre dois sujeitos".

Para Mafra (2007), a comunicacgdo estratégica oferece possibilidade de identificar e
classificar, em meio a diversos publicos, sujeitos que possam ser mobilizados. Dessa
maneira, a profissao de relagcdes publicas deve dar um olhar e uma atencdo aos sujeitos, ndo
vendo-os como um publico de massa, mas publicos segmentados, e entendo as
particularidades e potencialidades de cada um para que possam se juntar ao processo de
pertencimento a uma causa mobilizadora. Segundo Murade (2007), o maior desafio dessa
area é conseguir administrar essas relacdes e, acima disso, conseguir mudar atitudes e
comportamentos. Por isso, Ferrari (2011, p.84) considera que o valor da atividade de
relacfes publicas "pode ser determinado pela qualidades das relacbes que estabelece com
0S componentes estratégico de seu ambiente institucional™.

Esse olhar individual sob os sujeitos é o primeiro passo para que se possa identificar
formas de mobilizé-lo ao propdésito de uma causa, convergindo interesses da ONG com o 0s
dos individuos, resultanto sempre, no ambito do terceiro setor, em beneficio para a
comunidade. Compreendendo-se essa interligacdo entre comunicacgdo e relages publicas,
sabe-se que esta Gltima também tem a sua contribuicdo para a mobilizacdo social. Nesse

contexto, Peruzzo (1993) acredita que:

As relagfes publicas tém a ver com uma concep¢do de mundo e uma concepgao
de homem que: a) Acredita no homem, na potencialidade de construir uma
sociedade ‘justa e livre’. B) Que enxerga a desigualdade social, as contradicfes
de classes quer o bem-estar, a plenitude e os diretos de cidadania assegurados
para todos os homens. C) Acredita nas possibilidades de mudancas, e na
sociedade civil como gestora de mudancas e de nova hegemonia. D) Implica a
interdisciplinaridade entre varios campos do conhecimento e da acgdo politico-
educativa. E) Que se realizem de modo organico ao interesse publico, e
preferencialmente inseridades em experiéncias concretas e alicercadas na
metodologia de uma educacdo popular libertadora. F) Favorega a agéo coletiva, a
autonomia, a partilha do poder de decisdo, a co-responsabilidade. (PERUZZO,
1993, p.128-129)
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Grunig (2011) apresenta quatro modelos de relagcdes publicas que podem ser
seguidos: 1) de agéncia de imprensa/divulgacdo: cujo propdsito € unicamente obter
publicidade favoravel a organizacao através da midia de massa; 2) de informacéo publica:
¢ semelhante ao primeiro, ja que os dois propdem uma comunicacdo de méao Unica,
entendendo as relagdes publicas apenas como disseminacao de informacdes; 3) assimétrico
de duas maos: utiliza a pesquisa para criar uma comunicagdo que, possivelmente,
conseguira induzir o publico ao que a organizacdo quer; e 4) simétrico de duas maos:
baseado em pesquisas, esse modelo pressupde que os dois lados devem ser ouvidos e entrar
em um consenso para que todos sejam beneficiados.

Apesar de esses modelos serem baseados em empresas, parte-se para uma analise
dos mesmos para determinar qual é o mais alinhado com o objeto de pesquisa deste estudo.
Isso porque ndo existem estudos tdo especificos na area de relagdes publicas dentro do
terceiro setor, e acredita-se que a esséncia desses modelos possam se adaptar dentro de uma
ONG. Os modelos 1 e 2 descrevem programas de comunicagdo que ndo estdo baseados em
pesquisa, planejamento e reflexdo estratégica. Sendo assim, sdo modelos assimétricos, ja
que tentam modificar o comportamente dos publicos, mas ndo da organizacdo. Seu
proposito € de prover uma imagem positiva da organizacdo, sem Se preocupar em
estabelecer relacionamentos de objetivos comuns, ouvindo e contemplando as opinides dos
publicos. O modelo 3, apesar de ser mais estratégico que 0s anteriores, possui um carater
egoista ao assegurar gue sempre a organizacdo que esta correta, defendendo apenas 0s seus
interesses (GRUNIG, 2011). J& o ultimo, simétrico de duas maos, é considerado neste
estudo como o ideal, visto que se preocupa com seus publicos a medida que inclui suas
consideracdes, na medida do possivel, nos planejamentos da organizacdo. Dessa forma,
estabele um didlogo com eles, o que é vital para estabelecer vinculos e relacionamentos
com credibilidade.

A opinido de Utsunomiya (2007) é semelhante, e para explica-la faz uso de uma
metafora. O autor considera que o relacionamento entre a ONG e seus publicos pode ser
comparado a uma apresentacdo teatral, onde os protagonistas tém um papel para interpretar,
mas com suas caracteristicas e a interacdo com a plateia, acabam influenciando e sofrendo
influéncias ao decorrer da peca. Embora ndo haja uma estrutura de roteiro totalmente

fechada, ndo ha espaco para improvisos, assim como no planejamento de relagdes publicas.
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Para ter relacionamentos efetivos e duradouros, a comunicacdo precisa deixar a plateia
“subir ao palco” e contribuir para 0 desenvolvimento do enredo, principalmente dentro de

uma realidade de terceiro setor.

3.2 Relacionamento com os publicos estratégicos

Se manter relacionamentos eficazes, no modelo simétrico de duas mé&os, com 0s
publicos estratégicos, € uma forma de conseguir a mobilizacdo social, cabe, antes, saber o
que é publico e como eles se dividem, para, entdo, aprofundar a abordagem sobre
relacionamentos. Apesar de ser um termo recorrente, o publico tem uma esséncia
complexa, j& que é composto “de grupos com diversos enfoque culturais, étnicos, religiosos
e economicos” (WILCOX, 2001, apud FRANCA, 2011, p.278) cujos interesses podem ou
ndo ir ao encontro com o de uma organizagdo ndao governamental.

Para Magalhdes (1963), publico é qualquer grupo que se diferencia de outro por
pelo menos uma caracteristica. Ferrari (2009) complementa ao afirmar que esse grupo pode
influenciar a organizacdo ou vir a ser influenciado por ela. J& para Azevedo (1979),
publicos sdo grupos, pessoas ou entidades com interesses em comum em relacdo a
determinada organizacdo. Neste estudo, segue-se na linha de raciocinio de Magalhdes
(1963) e Ferrari (2009), pois ndo sera considerado aqui como publico apenas grupos que ja
tenham, previamente, interesses em comum com uma organizagdo ndo governamental.

Os relacionamentos serdo plenos quando a organizacdo tiver pleno conhecimento
dos seus publicos. Entdo, antes de identifica-los, € necessario, segundo Franca (2011),

considerar dez fatores para se construir uma rede de relacionamentos consistentes.
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Quadro 1 - Dez Fatores para construir redes de relacionamento

Ter visio dos publicos para poder identificar e mapear (listar) os de interesse

da orgamizacio

Selecionar do rol geral dos piblicos de interesse escpecifico da organizacio e

Fator 2

determinar seu perfil

Fator 3 Estudar a cultura dos piblicos para conhecé-los dentro do seu contexto social
ator
e garantir o estabelecimento da interatividade duradoura com eles

Analisar o tipo de relacionamento que a organizagdo quer manter com oS
Fator 4
publicos escolhidos e vice-versa

| F17 =M Definir os objetrvos do relacionamento com esses publicos

| F10 T Determinar as expectativas da organizac3o nessa relagio

| F 1l Analizar o nivel de interdependéncia organizacdo-piblicos

| F170 Ml Compreender e atender as expectatrvas dos publicos

| FIO T Criar e manter um processo efetivo de comunicacio com os piblicos

Utilizar a pesquisa para garantir a compreensio e a qualidade constante dos
Fator 10 )
relacionamentos

Fonte: Franca (2011, p.280)

Franca (2011) acredita que esses dez fatores sdo pré-requisitos para que se possa
estudar os publicos de maneira assertiva e avaliar a importancia de cada um para a
organizacdo. O autor atenta para o fato de que que um dos principais erros que se pode
tomar nessa area € tratar os publicos como um grupo homogéneo de pessoas, estabelecido
em um ambiente externo, distante na organizacdo. Os publicos sdo cada vez mais
diferenciados e exigem uma atencdo mais especifica. Grunig (2011) concorda nessa
sentido, ao dizer que usar o termo publico em geral é uma grande contradicdo, porque o
publico sempre serd um grupo especializado.

Passando para a classificagdo dos publicos, existe uma usada frequentemente no
Brasil, que os divide em: interno (colaboradores e seus familiares), externo (clientes) e
misto (acionistas e prestadores de servico) (TEOBALDO, 1993). No entanto, essa
classificacdo ndo permite um olhar mais profundo sobre esses grupos, e até mesmo torna

dificil colocar alguns publicos em apenas uma das categorias, tornando-se insuficiente,
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segundo Franga (2011). Por isso, o autor propde uma conceituacdo l6gica de publicos mais
completa, conforme ilustra Figura 1.

Figura 1 — Conceituacdo logica de publicos em trés categorias proposta por Franca (2009)

Primadrios
Secundarios
Nao
Constitutivos
Publicos: Nao
iai conceituacdo e
Essenciais P Essonciais
Constitutivos
Redes de
Interferéncia

Fonte: Elaborado pela autora

A primeira categorizacdo é a dos publicos essenciais, aqueles indispensaveis, que
garantem a existéncia da organizacdo e estdo vinculados a sua razéo de existir. Nesse caso,
a relagcdo é permanente e deve ser tratada como prioridade, pois estd diretamente ligada a
continuidade da missdo da organizacdo, da manutencdo de sua estrutura e gestdo. Esses
publicos podem ser de dois tipos: 1) Publicos contitutivos da organizacdo: aqueles que
possibilitam a exiténcia da ONG, fornecedo-a todos 0s elementos e recursos essenciais para

sua constituicdo; e 2) Publicos ndo constitutivos ou de sustentacdo: também
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imprenscindiveis, mas afetam somente a viabilizacdo da organizacdo, e ndo sua
constituicdo. Essa categoria ainda se subdivide em primérios e secundarios.

Os publicos néo essenciais sdo considerados 0s que participam das atividades-meio
da organizacao, e ndo das atividades-fim. Definem-se como redes de interesse especifico, e
podem ser exemplificadas por assessorias e prestadoras de servi¢o. Esses publicos se
subdividem em quatro tipos: 1) Redes de consultoria, divulgacéo e promocao; 2) Redes de
setores associativos; 3) Redes de setores sindicais; e 4) Redes de setores comunitarios.

O ultimo tipo sdo os publicos de redes de interferéncia, caracterizado grupos,
organizagOes ou pessoas que podem influenciar positiva ou negativamente a organizacéo de
alguma forma. Se subdividem em: 1) Redes da concorréncia; 2) Redes de comunicacgdo de
massa; 3) Redes ativistas e ideoldgicas; e 4) Grupos de pressdao (FRANCA, 2011).

Para Grunig (2011), apesar dos termos stakeholder e publico serem usados como
sinbnimos, existe uma sutil diferenca entre eles. Stakeholders é definido, pelo autor, como
uma categoria geral de pessoas que sdo afetadas diretamente pelas decisdes da organizagéo
ou que influenciam essas decisBes, tais como o0s colaboradores, a comunidade e 0s
investidores. Geralmente, sdo mais conscientes e ativos, porque estdo vinculados a
organizacao, exercendo e sofrendo influéncia matua. Essa definicdo é interessante para se
pensar no trabalho de relagdes publicas, visto que precisa se estabelecer uma comunicagao
e relacionamento efetivo com eles. Ainda segundo o autor, € mais fécil se comunciar com
esse publico ativo, pois eles buscam informacBes e se envolvem, ao contrario de um
publico mais passivo, que precisa ser identificado e atingido para se aproximar e contribuir
com a misséo da organizag&o.

Neste estudo, far-se-a uso da conceituacdo Idgica de publicos de Franca (2009), por
acreditar que sua metodologia, apesar de ter sido pensando dentro do ambito das empresas,
possa ser adaptada para uma realidade de terceiro setor. Além disso, existem poucas
categorizacOes de publicos aprofundadas como essa, e muitos utilizam a classificacdo
bésica interno, externo e misto, aqui considerada como insuficiente.

Contudo, ndo basta identificar os publicos e supor que existem o0s relacionamentos.
Faz-se determinante compreender a sua importancia e as suas caracteristicas. De acordo
com Franca (2011), o termo relacionamento origina-se do latim relatum, uma conjugacéo

do termo referre que quer dizer relacdo. O autor defende que, tendo em vista a



35

interdependéncia organizacdo/publicos, é necessario existir critérios que determinem o tipo
da relagdo e sua permanéncia, por exemplo. Dessa maneira, propde algumas
categorizacoes:

1. Quanto a frenquéncia e ao modo, os relacionamento se dividem em: Multiplos,
quando ocorre com inimeros grupos e individuos com regularidade; Diversos, quando 0s
grupos séo totalmente diferentes uns dos outros; Interatuantes, quando o grupo pode ser
afetado ou afetar a organizacéo.

2. No que diz respeito a interpessoalidade, eles podem ser: Singulares, relacdo
basica entre dois individuos; Coletivas, quando muitas pessoas fazem parte; Mistas, quando
um dos lados é formado por um Unico individuo e o outro é composto por um grupo social.

3. Em relacdo ao tempo: Efémeras, relacbes rapidas, que sucedem sem
continuidade; Duraveis, que persistem a longo prazo e mantém 0s mesmos interesses;
Permanentes, as que ocorrem a todo 0 momento.

4. Quanto a qualidade: Compartilhadas, quando os lados envolvidos dividem o0s
mesmos Vvalores e objetivos e, por isso, estavabelecem uma relacdo; Mutuamente benéficas,
qguando se unem em um projeto devido a um sistema ganha-ganha.

5. Em relagdo a influéncia: Bilateral, quando existe influéncia matua; Unilateral,
quando apenas uma das partes é influenciada pela outra.

Tratando-se de terceiro setor, no entanto, € interessante que algumas caracteristicas
prevalencam, como por exemplo, que as relacdes sejam quanto a qualidade prioritariamente
compartilhadas, pois quando os publicos dividem os mesmos valores e inten¢des do que a
organizacao, o resultado do trabalho em conjunto serd mais eficaz e duradouro. Quando os
dois lados influénciam e s@o influenciados, gera-se um aprendizado constante, e para a
comunicacdo, conforme visto, € muito importante levar em consideracdo o feedback dos
publicos e torna-los parte integrante da mensagem e do movimento, por isso, relacfes
bilaterais quanto a influéncia também sdo mais indicadas.

Utsumonomiya (2007) atenta para outro aspecto diferencial entre os agentes
publicos e privados e o terceiro setor, nesse contexto dos relacionamentos. No terceiro
setor, os relacionamentos eficientes, além de beneficiar os dois lados, trazem grande
contribuicdo para a sociedade, visto que essas redes mantém as atividades das ONGs em

andamento, seja através de ajuda financeira, prestacao de servi¢cos em parceria ou trabalhos
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voluntarios, contribuindo para o publico beneficiario. Por isso, torna-se relevante levantar

estratégicas de comunicacdao e relacdes publicas especificas para o terceiro setor.

3.3 Particularidades da Comunicacao e das Rela¢oes Pablicas nas ONGs

Sabendo-se da relevancia da comunicagdo e da atividade de relacdes publicas no
terceiro setor, cabe aqui salientar as particularidades que essas areas encontram na atuacao
em uma organizagdo ndo governamental. Para isso, serdo retomados conceitos e reflexdes
ja pautadas nesse estudo, além da apresentacdo de novas ideias.

Segundo Lattimore (2012), as organizacGes ndo governamentais tém percebido a
importancia de um planejamento adequado de comunicacdo e relagcBes publicas. Mas,
apesar disso, sdo poucas as que contam com profissionais da area e possuem verba para o
planejamento e desenvolvimento de acdes. Segundo Silva e Souza (2006), essa falta de
conhecimento na éarea explica porque muitas ONGs enfrentam problemas de
posicionamento juntos aos seus publicos. Ainda segundo os autores, muitas dificuldade
poderiam ser minimizadas, ou até mesmo ndo existirem, se houvesse um planejamento de
comunicacdo estratégica adequado.

Manter uma comunicacdo organizacional, de acordo com o proposto de
comunicacdo integrada de Kunsch (2003), alinhada e unificada € um outro desafio, visto
que a comunicacdo administrativa, mercadoldgica, institucional e interna nem sempre sdo
planejadas pela mesma area e profissional, e também devido as particularidades dos
publicos a qual cada uma se relaciona. Sabe-se que o planejamento de comunicacdo deve
estar alinhado com a missdo da organizacdo (MENEGHETTI, 2001). Mas, ainda sim,
precisam ser respeitados aspectos da comunicagdo dirigida, isso é, a linguagem e as
informagdes comunicadas devem estar de acordo com cada publico que se pretende
mobilizar. Sendo assim, fornecedores, colaboradores, voluntarios, empresas parceiras e
midia, por exemplo, precisam ser comunicados dentro de propositos que contribuam para
um mesmo objetivo, porém com uma linguagem adequada e efetiva, respeitando as
caracteristicas de cada um desses publicos, a partir de um planejamento de relagdes

publicas.
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As organizagBes sem fins lucrativos respondem a varios publicos, incluindo
doadores empresariais € individuais, membros de diretorias, funcionarios,
voluntarios, formadores de opinido, legisladores, clientes, membros, financiados
e reguladores do governo, vizinhos e cidadaos, fundagdes e beneficiarios. Esses
publicos completos tém diferentes necessidades de relagfes publicas, e ndo é facil
satisfazé-las todas. (LATTIMORE, 2012, 327)

Um diferencial da comunicacdo do terceiro setor é utilizar-se de um imaginario
convocante, que use a emogéo, conforme os conceitos de Toro e Werneck (1997), para
tocar os individuos e mobiliza-los junto a causa. Porém, Lattimore (2012) atenta que a
concorréncia por visibilidade dentro do terceiro setor € cada vez mais presente, Visto 0
crescente nimero de organiza¢Ges ndo governamentais. Assim, mesmo que 0s objetivos de
todas as ONGs sejam contribuir para o desenvolvimento social das comunidades, elas
acabam disputando entre si tanto visibilidade, quanto recursos. Afinal, todas precisam de
voluntarios para manter seus atendimentos, empresas parceiras para contribuirem
financeiramente e tornarem essa atuacao possivel, além de parcerias com o0 governo que as
provém beneficios. Por isso, a necessidade de um planejamento de relagGes publicas que
saiba identificar todos os publicos, unir seus interesses com 0 da organizacdo, e manter
esses relacionamentos a longo prazo. Nesse sentido, também é essencial utilizar o maior
numero de ferramentas, com mensagens claras e mobilizadoras, informando os propdésitos
da causa, convidando os publicos a participarem conforme seus interesses e prestando
contas do que vem sendo realizado. Essa é uma consideracéo de Lattimore (2012), mas vai
ao encontro dos principios basicos de comunicacdo dentro de um processo de mobilizacdo
social propostos por Toro e Werneck (1997), ja abordados nesse trabalho.

Essa comunicacdo permanente com o0s publicos é essencial para que uma ONG
atraia também sua parcela dos escassos recursos financeiros disponiveis para a manutencao
de suas atividades (LATTIMORE, 2012). Esse também é um grande desafio dentro do
terceiro setor: comunicar na intencdo de captar recursos. Além disso, deve-se buscar a
fidelizacdo dos parceiros que ja possui. Ainda segundo o autor, para descrever a
dependéncia de recursos na atuacdo de uma ONG, pode-se usar a frase: “sem margem, sem
missdo” (LATTIMORE, 2012, p.327).

A missdo de qualquer organizacgdo é o seu grande proposito, e por isso também deve

ganhar uma atencdo. Em um mundo em constante mudangas, as ONGs, no mesmo molde
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das empresas, precisam se adaptar. Nesse contexto de transformac@es, € preciso revisitar
suas declaragbes de misséo com certa periodicidade para garantir 0 seu cumprimento e
manter a comunicacdo alinhada (LATTIMORE, 2012). Igualmente, os objetivos de uma
organizacdo social impactam diretamente na imagem perante os publicos.

Uma organizacgdo ndo governamental deve prestar contas regularmente a sociedade,
comunicando, com transparéncia, as informaces necesséarias aos seus publicos. Nesse
sentido, “os profissionais de Relac6es Publicas estdo mais propensos a auxiliar os publicos
na construcdo de imagens positivas sobre a organizacdo na metade em que a orientam a se
comportar da forma como o publico externo espera dela” (GRUNIG, 2011, p.25). Ou seja,
um planejamento de relagBes publicas leva em consideracdo as expectativas e opinides de
seus publicos, atuando de forma a atendé-las e gerar uma imagem positiva perante eles.

Conforme visto, a credibilidade e a imagem da ONG sdo fundamentais para a
manutencdo dos relacionamentos estratégicos. Além disso, em momentos de crise, podem
garantir a sobrevivéncia de uma organizacao social. Retomando a perspectiva historia, a
crise que ocorreu no terceiro setor devido aos escandalos abordados no Capitulo 2, é um
exemplo da relevancia que esses fatores tem, visto que as organizaces ndo governamentais
gue mantem uma comunicacao clara e transparente com seus publicos tém menos chance
de serem afetadas por fatores externos como esse.

Vé-se que os desafios sdo variados e volumosos. Nessa direcdo, Silva e Souza

(2008) afirmam que:

O desafio da sustentabilidade organizacional, portanto, envolve ndo apenas a
adequada captacdo e utilizacdo de recursos financeiros, mas também o
desenvolvimento continuo dos recursos humanos que compdem a organizagdo, o
melhoramento continuo dos servicos, a adequagdo das atividades as necessidades
das comunidades e, principalmente, um processo de comunicacdo eficiente,
processual, profissional e transparente junto a seus diversos publicos (SILVA;
SOUZA, 2008, p.158)

Essas preocupacfes e cuidados estdo diretamente ligados a comunicacao,
principalmente através da atividade de relagbes publicas, visto a necessidade de manter
uma comunicacdo de via de mao dupla com os publicos, sabendo se esta atendendo suas

necessidades ou ndo, detectando o que pode ser melhorado e construindo relacionamentos
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eficazes que gerem beneficios a todos. Em suma, com uma comunicagdo estratégica e
profissional, muitos desafios podem ser minimizados, e ainda gerar impacto positivo para a

ONG como um todo, além da prépria comunidade, principal razéo de sua existéncia.

4 O CASO DA PARCEIROS VOLUNTARIOS

Apropriando-se de todo o levantamento bibliografico do terceiro setor, de
mobilizacdo social, comunicacéo, relacdes publicas e o relacionamento com os publicos
estratégicos, este capitulo analisa essas questdes frente ao estudo de caso da ONG Parceiros
Voluntérios. Para isso, busca-se, inicialmente, apresentar os conceitos basilares e historicos
da atuacdo da organizacdo, bem como sua estrutura organizacional e da area de
comunicacdo e marketing, aprofundando cada ferramenta utilizada para se comunicar com
0s publicos definidos no seu mapa estratégico.

A escolha pela Parceiros Voluntarios se deu, primeiramente, pela autora do estudo
ser colaboradora da organizagéo e ter interesse pelo trabalho dentro do terceiro setor. A
possibilidade de aprender mais sobre esse contexto social, pouco abordado durante a
graduacdo, e sobre os conceitos base da ONG, que sdo necessarios a quem comunica para
diversos publicos, também foram motivos determinantes.

Apobs, faz-se um mapeamento de todos os publicos da organizacdo a luz da
conceituacdo ldgica de publicos de Franca (2009), visto que a ONG ndo possui um
documento formal nesse sentido. Conforme visto nos capitulos anteriores, essa € uma etapa
fundamental para conhecer os publicos, entender como mobiliza-los e criar um
planejamento de comunicag&o e relacionamento com eles.

Por fim, passa-se para a analise de contetdo dos instrumentos de comunicagao
institucionais da Parceiros Voluntarios, que os desmembra em categorias fundamentais no
processo de mobilizagdo elencadas por Toro (1997). Junto a aspectos observados através da
técnica de observacdo direta, e as opinides de dois gestores chaves nesse processo
levantadas por meio de entrevistas em profundidade, responde-se como a ONG mobiliza e
se relaciona com seus publicos, apontando gaps que podem gerar novos planejamentos de

comunicagéo.



40

4.1 Metodologia

Para responder ao problema de pesquisa “de que forma a ONG Parceiros
Voluntarios mobiliza e se relaciona, por meio dos instrumentos de comunicacao, com seus
publicos estratégicos?” 0 estudo utilizou-se de dois métodos: pesquisa bibliografica e
estudo de caso.

A pesquisa bibliogréfica, segundo Marconi e Lakatos (2003), abrange toda a
bibliografia disponivel sobre assuntos condizentes com o0 que se quer estudar. Nesse
sentido, foram aprofundados temas acerca do terceiro setor, bem como da mobilizacéo,
comunicacdo, relag@es publicas e relacionamento com os publicos estratégicos.

Por sua vez, o estudo de caso, possui como principal caracteristica o
aprofundamento do objeto de estudo. Aqui, o objeto é a ONG Parceiros Voluntarios.
Primeiramente, necessita-se entender o contexto de sua atuacdo para, na sequéncia, levantar
todos os conceitos, crengas e processos que a compdem. O método do estudo de caso “é um
meio de organizar dados sociais preservando o carater unitario do objeto social estudado”
(GOODE; HATT, 1979, p.421-422 apud DUARTE, 2006, p.216). Ainda de acordo com
Duarte (2006), deve-se levantar o maior numero de informacdes possiveis para
compreender a situacdo em sua totalidade. Por isso, sugere-se que se utilizem técnicas de
coleta de informacdes igualmente diversas.

No intuito de levantar informagdes consistentes para entender a atuacdo da ONG
nos quesitos de mobilizacdo, comunicacado e relacionamento com seus publicos, utilizou-se
a entrevista em profundidade, uma técnica qualitativa que explora e aprofunda um assunto
através da busca por dados, percepcdes e experiéncias de informantes conseguidas através
de entrevistas (DUARTE, 2006). Os informantes escolhidos, nesse caso, sdo dois gestores
da ONG: a gerente executiva e o coordenador de comunicag¢do e marketing. “A relevancia
da fonte esta relacionada com a contribui¢do que se pode dar para atingir os objetivos da
pesquisa” (DUARTE, 2006, p.69), portanto, esses gestores foram escolhidos por serem
pecas chave na construgdo e desenvolvimento das estratégias de comunicacao utilizadas
pela instituicdo, além de um estar mais atento a estratégia geral da instituicdo e o outro a da
area especifica de comunicag&o. Utilizou-se um questionario semiestruturado (APENDICE
A) como ferramenta, com 5 questdes amplas para que se tivesse a liberdade de modificar ou
aprofundar algumas durante a entrevista. Elas foram realizadas em outubro de 2015, e
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tiveram uma duracdo de cerca de 30 minutos cada. As entrevistas foram gravadas pela
pesquisadora, com consentimento dos respondentes. A fim de preservar a identidade dos
sujeitos, seus nomes serdo omitidos na apresentacdo dos resultados.

Além dos aspectos levantados atraves das entrevistas, utilizou-se também da técnica
de observacéo direta, que ndo consiste apenas em ver e ouvir, mas em verificar fenbmenos
que contribuam para o estudo (MARCONI; LAKATQS, 2003). Pelo fato de a pesquisadora
ser colaboradora da Parceiros Voluntarios, houve facilidade no levantamento de
informacdes sobre histdrico, dados e documentos. Nesse sentido, a técnica da anélise
documental também teve um papel imprescindivel, jA4 que se propde a “identificacdo,
verificagdo e apreciagdo de documentos” (DUARTE, 2006, p. 271) que auxiliem nesse
objetivo. Foram analisadas apresentagdes institucionais e relatérios anuais para
compreender as frentes de atuacdo da ONG, bem como levantar seus aspectos historicos.

Por ultimo, valeu-se entdo da técnica de andlise de contetido dos instrumentos de
comunicacdo e mobilizacdo utilizados institucionalmente pela area de Comunicacdo e
Marketing da ONG, a fim de compreender essa mobilizacdo, o que estd sendo comunicado
e de que forma. Para isso, o primeiro passo foi decidir que seriam analisadas as
comunicagfes para 0s quatro publicos determinados no mapa estratégico da ONG:
voluntario, ONG, escola e empresa, ja que, conforme sera visto a seguir, 0s instrumentos

comunicam prioritariamente para eles.

A andlise de conteldo é sistematica porque se baseia num conjunto de
procedimentos que se aplicam da mesma forma a todo o contetdo analisavel. E
também confiavel — ou objetiva — porque permite que diferentes pessoas,
aplicando em separados as mesmas categorias a mesma amostra de mensagem,
possam chegar as mesmas conclusdes. (LOZANO; 1994, p. 141-142 apud
DUARTE, 2006, p. 286).

A definicdo do corpus, segundo Duarte (2006), diz respeito aos documentos que
serdo escolhidos para serem analisados. Nesse estudo, foram escolhidos os seguintes
instrumentos de comunicacao:

* Fan Page da Parceiros Voluntarios: por se tratar da rede social que mais gera
engajamento, utilizou-se a analise desse conteudo para verificar o que estd sendo

comunicado para os voluntarios/potenciais voluntarios, por serem o publico-alvo da
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pagina. Como recorte, foram estipulados todos os posts destinados a esse publico no
periodo de agosto a outubro de 2015, somando 44 postagens.

» Newsletter: tendo em vista sua caracteristica de comunicacdo dirigida, cabe aqui
analisar todas as novas newsletters que foram enviadas pela Parceiros Voluntarios aos
publicos empresa e ONGs. Foram analisadas seis Newsletter, trés para o publico e
empresas e trés para o publico das ONGs cadastradas, resultando num recorte de agosto a
outubro de 2015, somando 24 noticias, 12 para cada publico.

* Relatorio Anual 2014: por se tratar de um material que comunica sobre a atuacao
geral da ONG, decidiu-se usa-lo para verificar as mensagens dos trés publicos que
aparecem subdivididos dentro do relatério: ONGs, empresas e escola. Por se tratar de um
material amplo, determinou-se apenas um para analise.

Importante ressaltar que o site institucional ndo foi escolhido para compor o corpus,
pois estd em fase de ajustes e insercdo de conteldo. Esses trés instrumentos, entdo,
abordam comunicacédo para os quatro publicos que se deseja analisar.

A partir do contexto tedrico de mobilizacdo e comunicacdo proposto por Toro
(1997), abordado no Capitulo 2, determinou-se que as comunicagdes precisam se encaixar
nas categoriais abaixo, as quais sdo determinantes no processo de mobilizagao:

- Convocacao: seria 0 chamado e o estimulo para participar do movimento;

- Informacéo: prestar informacgdes quanto ao objetivo da agdo e como participar;

- Coletivizacdo: compartilhamento do que vem sendo realizado por outros grupos, para
manter a pessoa engajada ao perceber que ndo esta sozinha e gerar pertencimento; e

- Prestacéo de contas: comunicar 0 que aconteceu, quem participou, o que se alcancou.

Sabendo-se 0 que se quer analisar e como, cabe antes entender o contexto e atuacdo
da Parceiros Voluntarios e seus instrumentos de atuacdo. Para, apds, ir para a analise dos

dados resultantes das diversas técnicas de pesquisa utilizadas e apontadas nesse item.

4.2 Crengas e trajetoria da ONG Parceiros Voluntarios

A Parceiros Voluntarios é uma organizacdo ndo governamental, com 18 anos de

historia, criada por iniciativa do empresariado do Rio Grande do Sul com o objetivo inicial



43

de ser uma entidade meio de pessoas que queriam ajudar com as ONGs que precisavam de
auxilio para sua atuacdo. Partindo da crenga principal de que toda pessoa é solidaria e um
voluntario em potencial, e que o trabalho voluntario ¢ a base para o desenvolvimento do
terceiro setor, a ONG trabalha mobilizando esses agentes no Rio Grande do Sul, buscando
fomentar a cultura do voluntariado. Para a organizagdo, o exercicio da cidadania, através do
voluntariado, ¢ indispensavel para a transformac¢do da realidade social, visto que quando os
individuos se percebem como cidadaos (conceito desenvolvido no Capitulo 3), entendem
que sdo responsaveis pela realidade a sua volta, e o voluntariado se torna, entdo, uma
ferramenta para atuar em prol de uma comunidade e torna-la melhor.

Além disso, a Parceiros Voluntarios entende que a mudanga ndo se da apenas no
entorno de onde esse voluntdrio atua, mas também em si mesmo, ja que a pessoa passa a
compartilhar de uma realidade, muitas vezes, bem diferente da sua. Esse choque de
realidades faz com que o voluntario aprenda e se desenvolva também, possibilitando que
contribua ainda mais para a sociedade, como se fosse um ciclo. A ONG expressa essa
crenca através do conceito de Responsabilidade Social Individual (RSI), que diz que
trabalhar os valores internos faz despertar na pessoa o0 seu verdadeiro valor, 0 que a torna
mais ativa e socialmente transformadora do mundo ao seu redor.

A partir dessas crengas e valores, a ONG acredita que a transformacdo ocorre, a
partir das atividades que desenvolve e fomenta, da seguinte forma: 1) o individuo procura a
Parceiros Voluntarios para realizar uma atividade voluntaria; 2) esse voluntario é
capacitado no sentido de compreender suas responsabilidades e direitos e é encaminhado
para uma organizacdo ndo governamental para atuar; 3) interagindo com novas pessoas de
realidades distintas da sua, o voluntario se desenvolve e auxilia no desenvolvimento
daqueles gue estdo na sua volta, tornando-se um individuo melhor; 4) em consequéncia,
partindo-se do pressuposto que se tenha a atuacdo de um namero relevante de voluntarios
em determinada comunidade, ela transforma-se; e 5) a unido dessas comunidades
impactadas com o trabalho voluntario, através de um aculturamento dos individuos ao
longo do tempo, estabelece a base para uma sociedade mais ética. A Figura 2 expressa de

forma didética esse conceito de transformacéo cultural proposto pela Parceiros VVoluntarios.
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Figura 2 — Transformacdo Cultural proposta pela Parceiros VVoluntarios
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Fonte: Relatorio Interno da ONG Parceiros Voluntarios (2013)

Valendo-se desses conceitos institucionais que norteiam o trabalho da ONG desde
1997, cabe abordar de que forma, historicamente, se deu a sua atua¢do. Logo que comegou
0 processo de mobilizar pessoas para se tornarem voluntarias e encaminha-las para outras
ONGs que estivessem necessitando de auxilio, percebeu-se que muitas vezes os voluntarios
ndo permaneciam nas organizagdes sociais nas quais haviam sido encaminhados por falta
de estrutura e de organizacdo para recebé-los. Dessa forma, a Parceiros Voluntéarios passou
a capacitar também ONGs, inicialmente para receber voluntarios, com a capacitacdo de
coordenadores de voluntarios, requisito fundamental para que as organizacfes sociais
possam receber voluntarios encaminhados pela Parceiros Voluntarios até hoje. Entendeu-se
que essas organizacOes também careciam de outras formas de capacitacdes. Sendo assim,
estendeu-se entdo o0 escopo de atuacdo a partir do ano de 2000, promovendo, através de
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projetos patrocinados por empresas interessadas em desenvolver responsabilidade social,
cursos gratuitos para potencializar essas organizagdes. Em 2003, a Parceiros Voluntarios
passou a ser certificada como Entidade Beneficente de Assisténcia Social de
Assessoramento (CEBAS), visando fortalecer as organizagdes sociais através de
qualificacbes e assessoramento que impulsionem sua gestdo, a partir de temas como
elaboracdo de projetos, principios de transparéncia e prestacdo de contas, para que assim
consigam manter sua sustentabilidade e qualificar o atendimento aos seus beneficiarios com
ajuda de voluntérios.

Desde 2003, a ONG também promove a ac¢do Tribos nas Trilhas da Cidadania, uma
tecnologia social aplicada nas escolas, que € voltada ao voluntariado juvenil. Atualmente,
essa € maior acdo de voluntariado jovem do Brasil, e é considerada, pela Parceiros
Voluntarios, uma forma de influenciar as proximas geracGes a atuarem voluntariamente.
Isso porque ja que se sabe que o voluntariado é também uma questdo cultural, em
desenvolvimento no Brasil, j& presente em grande escala em outros paises.

Tendo em vista essa ampliacdo do escopo de atuacdo, a Parceiros Voluntarios
tornou-se referéncia na criacdo de metodologias dentro do terceiro setor. Dessa forma,
desde 2013, também atua na assessoria em questdes de responsabilidade social para
empresas, e oferece servicos como a implantacdo e acompanhamento de Comités de
Voluntariado Corporativos.

Com a Missao de “Qualificar pessoas ¢ instituigdes, por intermédio de tecnologias
sociais e do voluntariado, visando comunidades proativas e solidarias” e a Visdo de “Viver
numa sociedade sustentavel tendo por base pessoas éticas e participativas”, a Parceiros
Voluntarios atua com quatro publicos, voluntarios, ONGs, escolas e empresas, ainda que
seja mais lembrada, especialmente por pessoas de fora do contexto do terceiro setor, pela
referéncia em voluntariado. Essa divisdo estratégica dos publicos é evidenciada na
ferramenta de gestdo Balanced Scorecard (BSC)® que apresenta o ciclo estratégico de
atuacdo da ONG de 2015 a 2017, conforme apresenta a Figura 3.

® Ferramenta de gestdo que tem o objetivo de alcangar o alinhamento entre o planejamento estratégico da
organizacdo e as atividades operacionais que ela exerce, traduzindo sua missdo e a estratégica em objetivos
claros e determinados.
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Figura 3 — Mapa Estratégico (BSC) 2015 - 2017
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Fonte: Relatorio Interno da ONG Parceiros Voluntarios Voluntarios (2014)

O Ciclo Estratégico 2015-2017 visa potencializar a ONG, visto que ela passou por
um momento dificil para manter sua sustentabilidade financeira h& cerca de trés anos,
devido as crises financeiras globais, também presente no Brasil, e a dificuldade de captar
recursos, passando a atuar, desde entdo, com um numero menor de colaboradores. Tem
como objetivo também posicionar a marca novamente como sinénimo de voluntariado
organizado, ja que essa ndo é a Unica frente de atuacdo, mas ainda é a esséncia da Parceiros

Voluntarios.

Consolidada em 48 cidades do Rio Grande do Sul, e com atuacgdo, por meio de
projetos, em Estados como a Bahia, Rio de Janeiro e S&o Paulo, as atividades da Parceiros
Voluntérios ja beneficiaram mais de 1,5 milhdo de pessoas por meio de cerca de 400 mil



47

voluntarios que prestam servicos em 2.774 organizagdes sociais, além de mobilizar mais de
2 mil escolas para atuarem junto a agdo Tribos nas Trilhas da Cidadania e 2.500 empresas

para prestarem trabalho voluntario’.

4.3 Estrutura organizacional e atividades

A ONG Parceiros Voluntarios conta, em outubro de 2015, com 19 colaboradores € 6
estagiarios que, com a ajuda de consultores e voluntarios, ddo conta dos processos dos
quatro publicos (voluntarios, ONGs, escolas e empresas), 0s quais compde o
desenvolvimento da missdo da organizagdo, incluindo os 14 projetos que estdo em

andamento. A estrutura organizacional estd dividida em cinco areas, conforme a Figura 4.

Figura 4 — Organograma Parceiros VVoluntarios 2015
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Fonte: Relatorio Interno da ONG Parceiros Voluntérios (2015)

" Fonte: Relatério Anual 2014 da ONG Parceiros  Voluntarios.  Disponivel em:
http://parceirosvoluntarios.org.br/repositorio/relatorio-anual/1_4 relatorio-anual_2014_pt.pdf.
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A area de Formacgdo ¢ a responsavel pelas metodologias utilizadas com os quatro
publicos, pelo planejamento e acompanhamento do decorrer desses processos € dos projetos
que sao realizados em municipios do Estado do Rio Grande do Sul e demais estados
brasileiros. Além dos processos de voluntarios e da acdo Tribos nas Trilhas da Cidadania,
que seguem um processo continuo ja estipulado, a area gerencia e executa projetos que
levam capacitagdo as ONGs, em diferente locais, cada um com suas particularidades,
cursos oferecidos, patrocinadores e critérios para a prestacdo de contas. Também realizam
as assessorias as empresas, bem como a implantagdo ¢ acompanhamento de Comités de
Voluntariado. Em suma, a area ¢ responsavel pelas metodologias e tecnologias sociais que

dao base aos processos dos quatro publicos, conforme ilustra a Quadro 2.

Quadro 2 - Relacédo de projetos em andamento

Publico ' Projeto

Qualificacdo da Teia Social BA

Rede Parceria Social VI

Qualificagado de Liderangas Comunitarias e Juvenil de Canoas e Esteio
Projeto Genzyme

Qualificagdo da Teia Social Porto Alegre 2015

Credit Suisse

Programa Voluntariado Empresarial Banrisul

ONG

Programa Voluntariado Empresarial Stihl

Empresa Programa Voluntariado Empresarial Thyssen
Programa de Voluntariado Shell Brasil
Programa de Voluntariado Triunfo-Concepa
Florescer/SESI

Escola Tribos 2015

Revisdao Programa Escola

Fonte: Elaborado pela autora

A érea da Rede Parceiros Voluntarios acompanha e assessora as unidades da
Parceiros Voluntarios espalhadas pelo Rio Grande do Sul. As unidades da Parceiros
Voluntarios existem através de um Termo de Parceria com entidades do interior que
queiram ter um brago de responsabilidade social. Dessa forma, essa entidade contrata uma

ou mais pessoas para trabalhar na unidade ou libera algum colaborador em tempo integral
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ou parcial para cuida-la. Entdo, cada unidade ¢ independente e estruturada de uma forma,
mas todas atuam dentro das mesmas crencas e metodologias da Parceiros Voluntarios com
0s quatro publicos. A tunica unidade que funciona de forma diferente ¢ a de Porto Alegre
que, por condigdes geograficas, fica junto a matriz, sob os mesmos recursos financeiros.
Essa area executa planos de agdo com as Coordenadorias da Rede Parceiros Voluntarios,
visita-as para assessoramento e acompanha os seus indicadores.

A Mobilizagdo de Recursos se constituiu como area apenas este ano, em decorréncia
da dificuldade em manter a sustentabilidade da organizagdo ¢ da necessidade de abrir novas
frentes de captacdo. A Parceiros Voluntarios exerce sua atuacdo através do investimento de
empresas mantenedoras (que contribuem com um valor anual), apoiadoras (que auxiliam
através de algum servigo gratuito ou com um desconto consideravel) e as patrocinadoras de
projetos (que patrocinam os projetos que executam as metodologias da ONG). Dessa forma,
essa area € responsavel pelo contato e prospeccdo das empresas para atuarem em alguma
das trés categorias citadas. Além disso, busca parcerias com o governo e outras instituigdoes
através da inscri¢c@o de projetos em editais.

A area Administrativa, que inclui a Tecnologia da Informacdo, presta todo o tipo de
servico administrativo, financeiro e de recursos humanos que a organizacao necessita para a
sua atuacdo. Ja a area de Marketing, além de prover apoio as areas citadas e as unidades do
interior, € executar planejamentos e campanhas para os processos € projetos que envolvem

os quatro publicos, ¢ responsavel pela identidade e imagem da ONG.

4.4 Publicos Estratégicos e estrutura de comunicacio

Conforme o Mapa Estratégico 2015-2017 (Figura 3), a ONG busca mobilizar quatro
publicos para alcangar a sua missdo: voluntarios, ONGs, escolas e empresas. Mas, sabe-se
que todo o trabalho de uma organizacdo do terceiro setor depende de mais publicos.
Conforme visto no Capitulo 3, o primeiro passo para alcangar os publicos de forma
estratégica e manter relacionamento com eles ¢ reconhecé-los e categoriza-los. Porém, a
Parceiros Voluntarios ndo possui nenhum documento institucional com esse mapeamento.
Propde-se aqui, entdo, uma classificagdo através da conceituagdo logica de publico de

Franca (2009), ilustrada na Figura 5.
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Figura 5 — Conceituacdo logica de publicos da Parceiros VVoluntarios
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Os publicos essenciais estdo vinculados a atividade-fim da organizacdo e possuem

uma relacdo prioritaria e permanente, além de estarem categorizados em dois tipos: 1)

constitutivos, que sdo aqueles que possibilitam a existéncia e ddo base a ONG, como a

diretoria, os conselheiros, os mantenedores e 0 governo; 2) ndo constitutivos, também

importantes, mas que ndo interferem na constituicdo da organizagdo e sim na sua

manutenc¢do. Dividem-se ainda em primarios, ou seja, 0s publicos que a ONG depende para

viabilizar seu servi¢o, quais sejam as coordenadorias que coordenam as Unidades da

Parceiros Voluntarios e a entidades comerciais que as acolhem necessarias para cumprir a

missao da ONG no Estado do RS através dos quatro publicos, voluntarios, ONGs, empresas
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e escola, além dos patrocinadores de projetos para viabilizar os servicos financeiramente e
os colaboradores da organizacdo. Ja em secundarios estdo os publicos que contribuem para
o0 desenvolvimento das atividades, mas que gozam de menor grau de estabilidade, podendo
encaixar aqui os estagiarios, os voluntarios internos, os consultores que apoiam no
desenvolvimento dos projetos, 0s apoiadores que prestam algum tipo de apoio a longo
prazo e os parceiros de eventuais situagoes.

Ja na categoria de publicos nédo essenciais estdo inseridos os fornecedores em geral
e a assessoria de imprensa externa da ONG, visto que esses participam apenas da prestacdo
de servicos e intermediacdo social, envolvendo-se nas atividades-meio. Na Gltima categoria
estio as redes de inteferéncia, caracterizadas por quaisquer empresas ou
representatividades que possam influenciar positivamente ou ndo no contexto ou atuacdo da
Parceiros Voluntarios. Mapeia-se aqui, entdo, a imprensa, os formadores de opinido, as
instituicdes de ensino (que podem estimular o trabalho voluntério, por exemplo), a ONU
(devido aos seus objetivos de desenvolvimento social, j& que temos a chancela da
organizacdo de representatividade no Brasil) e as entidades de assisténcia social (ja que a
ONG esté classificada como organizacao de assessoramento).

Nota-se, nesse mapeamento, que a ONG possui publicos diversos do qual depende
direta ou indiretamente para atuar, e com 0S quais necessita manter uma comunicacdo
eficiente. Essa comunicacdo, na perspectiva da comunicacdo organizacional proposta por
Kunsch (2003), pode ser realizada em quatro vertentes diferentes. E possivel também
salientar que os publicos destacados no mapa estratégico da Parceiros Voluntérios
(voluntéarios, ONGs, escolas e empresas) sdo considerados publicos essenciais quando
classificados na proposta de Franca (2009) e, talvez por isso, possuam prioridade nas
questdes de mobilizacdo e comunicacao institucional da ONG Parceiros VVoluntarios, como
sera abordado a seguir.

A area de Comunicagcdo e Marketing da Parceiros Voluntdrios ¢ composta por
quatro pessoas: coordenador, assistente sénior de comunicagao, assistente junior de criagdo
e um estagiario de criagdo. Conforme relatado anteriormente, a ONG vem reestruturando
suas areas e planejamentos para voltar a ter a forga de referéncia que ja teve no Estado do
RS e no Brasil em relagdo ao terceiro setor, para que possa mobilizar e manter o

relacionamento com os mais diversos publicos que, indireta ou diretamente, contribuem



52

para a sua proposta de transformacdo cultural. Indo ao encontro com o Mapa Estratégico
2015 - 2017, desde o inicio do ano de 2015, o departamento de comunicagdo e marketing
também vem passando por mudancas estratégicas, de pessoal e de instrumentos de
comunica¢do, a fim de potencializar a marca, comunicando-se de forma mais efetiva e
proxima com seus publicos. Sao responsabilidades da area, retomando o proposto de
comunicagdo organizacional de Kunsch (2003), a comunicagdo institucional e interna, € o
apoio a comunicacao mercadologica e administrativa realizada por outras areas.

No que diz respeito a comunicagao interna, a ONG nao tinha um planejamento de
comunicagdo ¢ também nenhuma ferramenta especifica, além de murais. No entanto, desde
o inicio do ano de 2015 vém se preocupando mais nesse sentido, executando planos junto
ao Setor de Recursos Humanos, por exemplo, e agdes de endomarketing em datas
especificas. Apesar do nimero pequeno de colaboradores, a ONG atua em muitas frentes, e
torna-se importante o alinhamento entre todos, além do reconhecimento dos profissionais
que ali trabalham. Por isso, também no ano de 2015, se comegou um planejamento para
instituir a comunica¢ao interna, contando com o apoio de uma consultora ¢ o envolvimento
da geréncia executiva.

Quanto a comunicagdo institucional, a area mobiliza ¢ comunica formalmente
através do site institucional, newsletter, redes sociais e relatorio anual. Na sequéncia,

aborda-se cada um deles.

» Site Institucional

No inicio do ano de 2015, a ONG tinha no ar um site planejado ha mais de 10 anos,
estatico em questdo de conteudo e pouco atrativo no que diz respeito ao layout. Apesar de
ter muito conteudo relevante para os seus publicos, era dificil encontra-los devido a
distribuicdo pouco logica e as limitagdes de uma tecnologia antiga, que inclusive permitiu o
acesso de hackers, algumas vezes, comprometendo ainda mais a sua estrutura. Por isso,
desde o inicio do ano de 2015, focou-se em criar um novo site institucional, ja que essa € a
primeira plataforma de contato que a maioria dos publicos t€ém com a organizacao,
possuindo cerca de 5 mil visitas mensais. Contudo, devido ao alto custo para contratar uma
empresa para desenvolvé-lo, planejou-se e criou-se ele internamente, na equipe de

comunica¢do e marketing, com o apoio voluntario e a expertise de uma agéncia digital de
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Porto Alegre. As diretrizes foram discutidas a nivel da presidéncia e geréncia junto a area
de comunicag¢do e, dessa forma, o site ficou mais alinhado com o plano estratégico da ONG
ao separar bem os quatro publicos estratégicos e as informacdes relevantes a cada um, além
de possui um layout mais atrativo, conforme pode ser visto na Figura 6. O novo site

institucional® entrou no ar, entdo, em outubro de 2015.

Figura 6 - Screenshot Site Parceiros VVoluntarios

\ Voluntarios SOBRE v  VOLUNTARIO ONG ESCOLA EMPRESA REDE PROJETOS IMPRENSA

FA/EROBEMFAZ BEM

Fonte: http://parceirosvoluntarios.org.br/. Acesso em 29/10/15

O site ainda esta em fase de testes, ajustes e inclusdo de contetdo. Por isso, ainda

ndo se fez uma campanha de comunicacdo para divulgar seu langamento. Pensa-se em

8 http://parceirosvoluntarios.org.br/
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deixar esses trés meses finais do ano (outubro, novembro e dezembro de 2015) para isso e,

entdo, langar um plano de comunicacéo.

> Newsletter

As Newsletters da Parceiros Voluntarios também careciam de uma atualizacdo. Por
isso, desde o inicio do ano de 2015, se pensou sobre o novo modelo: layout, nome e tipos
de conteudo. As novas Newsletter comegaram a ser distribuidas em agosto de 2015: uma
voltada ao publico empresas (ANEXO B) — mantenedoras, apoiadoras, patrocinadoras de
projetos e também prospects; e outra voltada as ONGs (ANEXO C) cadastradas junto a
organizagdo. As Newsletters se chamam Mais, também foram desenvolvidas internamente
pela equipe, e buscam manter uma comunicagdo institucional com esses dois publicos,
mobilizando, informando, assessorando e prestando contas. O conteudo ¢ pensando em
conjunto pela equipe, escrito pela assistente sénior de comunica¢do que, entdo, passa a
demanda para o estagiario de criacdo que a desenvolve e dispara para os publicos, apds

conferéncia e aprovagao.

> Redes Sociais

A Parceiros Voluntirios esta presente em cinco redes sociais: Facebook®’, Twitter!”,
Instagram'!, Linkedin'?> e Youtube'>. A rede social tratada como prioritaria
institucionalmente ¢ o Facebook (Figura 7), pois ¢ a que mais gera alcance e engajamento.
A Fan Page ¢ voltada quase que exclusivamente ao publico voluntario/potencial
voluntérios, contando com alguns posts voltados a ONGs e seus lideres. Com mais de 13
mil curtidas, a pagina possui um planejamento de posts. Sdo, no maximo, 2 posts diarios e
8 posts semanais, o que ja gerou desde o inicio do ano de 2015 um resultado de mais de 3

mil novas curtidas.

® https://www.facebook.com/parceirosvoluntarios/

10 https://twitter.com/PVoluntarios

11 https://instagram.com/PVoluntarios/

12 https://www.linkedin.com/company/ong-parceiros-voluntarios
13 https://www.youtube.com/user/ParceirosVoluntarios
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Figura 7 - Screenshot Fan Page ONG ParceirosVoluntarios

ONG Parceiros Voluntérios
esta no Facebook.

Para se tar com ONG P:

Parceiros ONG Parceiros Voluntarios
st 3 Organizacao educacional - Organizacao para jovens - Organizacao
Voluntarios S
comunitaria

Linha do Tempo Sobre Mantenedores e Apoiadores Avaliagbes Mais

PESSOAS > - ONG Parceiros Voluntarios

* * * * * Independente do tamanho da sua acdo, sendo de @ € o que importa!
13.090 curfidas #ParceirosVoluntarios #Voluntariado
546 visitas

SOBRE >

§ - Tews M () peguenas
coisas
CENTRO ' com

Largo Visconde do Caird, 17 - 8° andar

Porto Alegre, Brazi §
051 2101-8750 " . ,.:;
- ]
http/ivwwi_parceirosvoluntarios.org.br! ¢ e
«Modre Tersza
-

APLICATIVOS

&

Parceiros
g Mantenedores e Apoiadores b Curtir Comentar + Compartithar
Voluntérios

Fonte: https://www.facebook.com/parceirosvoluntarios/. Acesso em 29/10/15

O Twitter foi reativado em maio de 2015 e possui 5.224 seguidores, enquanto o
Instagram tem 443 seguidores e foi criado em junho de 2015. Ambos replicam alguns
conteddos utilizados na Fan Page, mas possuem o diferencial de terem também postagens
de cunho mais instanteo, informando de forma mais rapida e em maior nimero. Ja o
LinkedIn é utilizado para a divulgacdo de vagas internas, bem como para mobilizar
voluntarios, utilizando contetdos mais voltados a importancia do trabalho voluntario como
diferencial no curriculo, por exemplo. O Youtube, no entanto, é utilizado para a replicacéo
de materiais audiovisuais criados eventualmente para alguma campanha ou matérias para as

quais a Parceiros Voluntarios deu entrevista. Ele é utilizado como canal meio, dando mais


https://www.facebook.com/parceirosvoluntarios/
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resultados quando compartilhados nas outras midias sociais mencionadas. O canal da ONG
possui, em novembro de 2015, 235 inscritos para receber seus contedos.

> Relatorio Anual

O Relatério Anual foi o Unico instrumento que ndo passou por uma grande
reformulagdo em 2015, apesar do ultimo relatério, de 2014 (ANEXO D), ja ter trazido
algumas mudangas como a redugdo de caracteres, inser¢ao de mais fotos e infograficos e
um layout mais atrativo. A esse material ¢ dado uma certa prioridade, pois ¢ usado como
forma de prospeccdo pela Rede Parceiros Voluntdrios, por mostrar resultados quantitativos
e qualitativos do trabalho realizado em todo o Rio Grande do Sul e alguns estados do
Brasil. Por isso, tem também uma caracteristica forte de prestagao de contas. Pelo alto custo
de impressao, ¢ distribuido em forma fisica apenas para publicos essenciais, como:
mantenedores, apoiadores e patrocinadores de projetos; conselheiros; unidades da Parceiros
Voluntarios; e potenciais parcerias. Porém, ¢ enviado via web para o mailing da
organizagdo e ¢ disponibilizado também no site em trés idiomas: portugués, espanhol e
inglés.

Percebe-se, pelo levantamento dos instrumentos instucionais de comunicacgéo, que a
atuacdo do setor se da, quase que exclusivamente, para 0s quatro publicos evidenciados
estratégicamente pela ONG. Com a excecdo do Relatério Anual e da Newsletter para
empresas, 0s quais também sdo enviados para publicos essenciais como a diretoria, 0s
conselheiros, os mantenedores, apoiadores e patrocinadores de projetos. Vale mencionar a
que area conta com o0 apoio de uma assessoria de imprensa externa, que realiza divulgacoes
estratégicas, geralmente voltadas a visibilidade da organizacdo ou a divulgacdo das
capacitacOes gratuitas que a Parceiros Voluntarios promove para outras ONGs. A area atua,
ainda, em conjunto com a Band RS, no quadro Cidadao Legal do Programa Band Cidade,
levantando pauta de casos de voluntariado interessantes que possam ser abordados no

quadro, sendo responsavel pela divulgacéo dos episodios nas midias sociais.
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4.5 A mobilizacio através dos instrumentos de comunicacio da Parceiros Voluntarios

Analisou-se, conforme ja mencionado, através da analise de conteudo, trés
instrumentos de comunicagao institucionais utilizados pela Parceiros Voluntarios. Para isso,
determinou-se, tendo por base a concep¢do de Toro e Werneck (1997), quatro
categorizagdes que sdo essenciais no processo de comunicagdo para fins de mobilizagdo

social: a convocacao, a informacao, a coletivizagdo e a prestagao de contas.

4.5.1 Fan Page

Iniciando-se o aprofundamento do conteudo pelo instrumento da Fan Page do
Facebook da ONG, lembra-se, primeiramente, que a pagina ¢ voltada quase que
exclusivamente para o publico voluntario (ou potenciais voluntarios). Por isso, fez-se uma
analise dos conteudos para esse publico, no periodo de agosto, setembro e outubro do ano
de 2015.

A categoria de convocagdo visa estimular as pessoas a aderirem a uma causa através
de um imaginario convocante, em resumo. Pode ser considerado um convite para fazer
parte do movimento de voluntariado, utilizando-se da emocdo ¢ da vontade de mudar o
mundo de cada um. Das 44 postagens feitas no periodo, 15 delas eram nesse sentido. A

Figura 8 exemplifica os contetidos dessa categoria.
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Figura 8 — Exemplo de conteudo considerado na categoria convocacdo na Fan Page —
Publicagéo do dia 4/09/15

- ONG Parceiros Voluntarios
Publicado por Adriane Barbier 4 de setembrt

Sempre & tempo de se inspirar e vir com a gente. @9

" Y
94%

1.661 pessoas alcancadas Impulsionar publicagdo

Curtir Comentar Compartilhar

Fonte: Fan Page da Parceiros Voluntarios

Contetdos relativos a categoria informagdo foram verificados em 5 inser¢des no
periodo. Ela busca, basicamente, comunicar qual ¢ o processo para se tornar um voluntario,
e divulgar, também, datas e horarios das Reunides de Conscientizagdo, visto que participar
de uma delas ¢ o primeiro passo dentro da metodologia do Voluntario Pessoa Fisica. Deixar
claras as informagdes e objetivos do movimento sdo também uma parte importante do
processo de mobilizagdo, como tratado anteriormente. A Figura 9 exemplifica essa

categoria, e traz uma curiosidade: essa foi a postagem que mais conseguiu mobilizar
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pessoas para a reunido, gerando mais de 15 agendamentos sé a partir dessa publicagdo, a

qual também se notou a esséncia da categoria convocacao na sua mensagem.

Figura 9 - Exemplo de contetdo considerado na categoria informacéo na Fan Page —
Publica¢do do dia 28/10/15

. ONG Parceiros Voluntarios com CrisTina MA Brandio

A Unidade da Parceiros Voluntarios de Porto Alegre/RS convida para as
ultimas Reunides de Conscientizacdo em horarios altematives deste ano!
Além, claro, das RCs em dias e horarios fixos, que ocomem todas as
tercas, das Sh as 12h, e quartas, das 14h30 as 17h30. Basta nos
comunicar que dia vocé vem por inbox. Engaje-se pela transformacdo
social ainda em 2015! #ParceirosVoluntarios #Voluntariado

ULTIMAS CHANCES
PARA SE TORNAR UM

VOLUNTARIO
AINDA ESSE ANO!

REUNIAD DE CONSCIENTIZACAO

5.275 pessosas sicancadas * Ver resultados
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. . wew Cuero participar da reuniso do dia 20 . Local 7
escurtir - Responder - Enviar mensagem - 60 1 - 28 de cutubro 35 2330
. ONG Parceiros Voluntarios Bom dia, Vooé pode vir
hoje. Ficamos felizes com seu interssse em se tomnar uma
voluntaria! Mosse enderego & Largo Visconde do Cairu - 87 andar.
Mo prédio da Federasul, atrds do Mercado Plblico. Te esperamos!

. Descurtir - Responder - Enviar mensagem - £ 1 - 30 de outubro as 14:03

ONG Parceiros Voluntarios Qus bom! Basta nos enviar um
telefone para contato por inbox. (2

Curtir - Res z entads Adriane Barbie E
l a o Mssies Quero ser voluntaria tb | Dia 14 1 ()
Descurtir - Responder - Enviar mensagem - 60 1 - 28 de outubro as 12:24
ONG Parceiros Voluntarios Boa tarde, Que bom! Favar
me enviar seu telefone de contato por mensagem para deiarmos
agendado. (2

n . Eu vou 14/11
Descurtir - Responder - Enviar mensagem - £ 1 - 28 de outubro a5 20032

. ONG Parceiros Voluntarios Bom dia, Para deixar agendado,
Pego que nos envie por inbox um telefone para contato. Ficamos
felizes com seu interesse em se tornar uma voluntaria! (3

. Vou dia 14/11
Descurtir - Responder - Enviar mensagem - 10 1 - 28 de outubro as 01:31

. ONG Parceiros Voluntarios Qus bom! Estamos te respondando por
inbo. (2

ﬂ itimos encontros desse ano. Encaralll
Descurtir - Responder - Enviar mensagem - 63 1 - 28 de outubro a5 20058

. NG Parceiros Voluntarios Venha, S
Curtir - Fesn

Fonte: Fan Page da Parceiros Voluntarios

O quesito coletivizagdo enquadra postagens que compartilhem agdes que tém sido
realizadas por voluntarios. Isso, de acordo com os aspectos teoricos estudados, revigora as
pessoas que fazem parte do movimento ao ndo se sentirem sozinhas, além de estimular
ainda mais a sua participacdo. Essa foi a categoria mais presente na andlise do Facebook,
somando 24 inser¢des. Porém, vale frisar que as acdes divulgadas ndo sdo de voluntarios
encaminhados pela Parceiros Voluntarios, mas noticias, matérias e depoimentos veiculados
em sites, por exemplo, que demonstrem os beneficios do ato voluntérios para o proximo e

para si, conforme ilustra a Figura 10.
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Figura 10 - Exemplo de conteudo considerado na categoria coletivizacdo na Fan Page —

Publicagéo do dia 05/10/15

ONG Parceiros Voluntarios H
Publicado por Adriane Barbieri 5 de outubro as 14:17 - &

Porque a mudanca s6 depende de nos! (&)

Voluntarios recolhem cerca de 67 kg de lixo da Praia da

Guarita
O Projeto Praia Limpa Torres organizou a acdo que reuniu por volta de 300 pessoas
neste domingo
1.320 pessoas alcancadas Impuisionar publicagio
& Curtir B Comentar # Compartilhar

Fonte: Fan Page da Parceiros VVoluntarios

Nenhum contetido analisado foi considerado da categoria prestacdo de contas em
relacdo ao publico voluntario no Facebook da ONG, talvez por esse ser um processo
diferente para cada agente. Evidencia-se uma tendéncia a publicagdes voltadas a
coletivizagdo e, em segundo lugar, a convocagdo. A informagdo aparece em torno de duas
vezes por més, conforme a analise, sugere-se, entdo, que esse tipo de contetdo seja
utilizado com mais frequéncia, e que possa utilizar também em sua mensagem aspectos da
categoria de convocagdo, pois conforme apontado acima (Figura 9), essa combinagdo gerou
resultados positivos. Aponta-se como outra possivel melhoria que possam ser utilizados
também outros conteudos dentro da categoria de informagao, como, por exemplo, que tipos
de vagas os voluntarios podem atuar, gerando uma postagem diferente, mas ainda dentro da

mesma categoria e proposito.
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4.5.2 Newsletters

As Newsletters tém periodicidade mensal e foram langadas em agosto de 2015, por
isso, foram analisadas todas as j& enviadas, fechando em um recorte de agosto a outubro de
desse ano. Analisou-se 3 Newsletters de cada publico, somando 12 noticias analisadas para

as empresas € 12 para as ONGs.

» Publico ONG:

No que diz respeito as Newsletters enviadas ao publico ONGs, o contetido
convocagdo trata de convidar as organizacdes a participarem das qualifica¢des gratuitas
que a Parceiros Voluntarios oferece com as mais diversas tematicas, como:
Qualificacdo de Liderangas do Terceiro Setor, Ferramentas de Gestdo e Politica
Nacional de Assisténcia Social (PNAS). Esse suporte para que as organizacdes se
capacitem, visa fortalecer essas institui¢des para que possam se manter financeiramente
e de maneira mais estratégica, melhorando o atendimento a comunidade. Essa categoria
teve duas apari¢des, ou seja, foi mencionada em duas das trés Newsletters que ja foram

enviadas a esse publico no periodo avaliado. A Figura 11 exemplifica esse contetido.

Figura 11 - Exemplo de conteudo considerado na categoria convocacao na Newsletter
destinada as ONGs

Parceiros: cursos gratuitos para ONGs no 2° semestre

Confira e se inscreva nos cursos
que a Parceiros Voluntdrios
promove para ONGs no .
segundo semestre de 2015. E
facil, gratis, importante. Venha
participar!

Fonte: Newsletter destinada as ONGs - agosto/2015
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Os conteudos da categoria informag¢do foram os mais presentes nas Newsletters
disponibilizadas para esse publico, com cinco inser¢des. Nesse contexto, a informacdo se
da no intuito de assessoramento dessas ONGs, oferecendo dicas de editais que elas podem
participar ou matérias que falem sobre diversas formas de captacdo de recursos, como

demonstra a Figura 12.

Figura 12 - Exemplo de conteudo considerado na categoria informacao na Newsletter
destinada as ONGs

Videocases: dicas de captacio de recursos

Sua ONG precisa de recursos
pararealizar seu trabalho?
Saiba onde e como captar para
poder potencializar suas
atividades e o atendimento ao
publico beneficiario. Confira
essas dicas e veja que é possivel.

Fonte: Newsletter destinada as ONGs - agosto/2015

A categoriza coletiviza¢do também foi numerosa, aparecendo 4 vezes, divulgando
noticias e pesquisas referentes ao terceiro setor, voluntariado e institui¢des, e cases de
relagdes entre voluntarios € ONGs que podem ser consideradas exemplos, através da
divulgacdo dos quadros Cidadao Legal, que compde a programagdo do programa Band
Cidade, da Band RS, em uma parceria com a Parceiros Voluntdrios que assessora nas

pautas e € responsavel pelas divulgagdes dos episodios, como exemplifica a Figura 13.
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Figura 13 - Exemplo de contetido considerado na categoria coletivizagcdo na Newsletter
destinada as ONGs

Cidadao Legal na Band: gatichos que fazem diferenca

De caranova e linguagem
moderna e objetiva, o programa
Cidadao Legal vai mostrar que
todos podem participar e mudar
arealidade através do trabalho
voluntario. Assista o primeiro
episodio.

Parceiros @
NI manD
Voluntarios — sstcmsn

Fonte: Newsletter destinada as ONGs - agosto/2015

A ultima categoria, prestacdo de contas, apareceu apenas uma vez, na divulgagio
do ultimo Relatério Anual da ONG, que mostra o trabalho que a Parceiros Voluntarios

realizou com esse e demais publicos. A Figura 14 mostra essa noticia.

Figura 14 - Exemplo de contetido considerado na categoria prestacao de contas na

Newsletter destinada as ONGs

RELATORIO ANUAL - PARCEIROS VOLUNTARIOS

Um testemunho de nosso
trabalho em 2014. Metas
atingidas, processos
implementados, um time de
pessoas que faz acontecer. A
consciéncia do muito que foi
feito e a certeza do muito que
ainda ha por fazer.

Fonte: Newsletter destinada as ONGs - setembro/2015
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Conforme esses numeros, nota-se uma certa tendéncia para utilizar a ferramenta
também como uma forma de assessoramento, ja que a ONG realiza isso presencialmente,
prestando informagoes relevantes para o desenvolvimento e sustentabilidade das
organizagdes, muitas vezes complementando temas que sdo tratados nas capacitagdes. As
capacitagoes oferecidas, que foram classificadas na categoria convocagdo, também tém
destaque, evidenciando um direcionamento de informagdes que condizem com a atuacao da
ONG a esse publico. Contudo, o pequeno recorte, devido ao pouco tempo de existéncia da
ferramenta, ndo possibilita inferir que essas s3o tendéncias gerais, ja que, por exemplo, a
prestacdo de contas sO apareceu uma vez, mas os projetos relacionados as ONGs so
encerram no fim do ano de 2015. Entdo, possivelmente, esses contetidos ainda nao

poderiam ser tratados.

» Publico Empresas:

As Newsletters destinadas as empresas mantenedoras, apoiadoras, patrocinadoras de
projetos e prospects ndo trouxeram nenhum conteudo da categoria comnvocagdo. Ja a
categoria informag¢do apareceu trés vezes, com pesquisas que trazem informagdes sobre
voluntariado, por exemplo, e informacdes gerais sobre o terceiro setor ou até de um
contexto geral, mas que seja interessante para esse publico ou destaque uma empresa

parceira, como € o caso da publicac¢do da Figura 15.
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Figura 15 - Exemplo de conteido considerado na categoria informagéo na Newsletter
destinada as empresas

IBM e Prefeitura de Porto Alegre lancam projeto em busca de

uma capital mais empreendedora

Foi langado no ultimo dia 28 o
portal #POAdigital - Hub do
ecossistema de inovacao,
tecnologiae
empreendedorismo da cidade
de Porto Alegre. A ferramenta
visa apoiar as iniciativas de
empreendedores na dreade TI.
A IBM, uma das maiores
empresas de tecnologia do
mundo, auxiliou o
desenvolvimento do projeto -
através da plataforma Bluemiz. Além disso, também estimulara eventos que
promovam a inovagao e permitiré que empreendedores acessem de R$ 1 mil ou R$ 10
mil por més, durante um ano, em infraestrutura e plataforma em nuvem, além de
outros beneficios.

Fonte: Newsletter destinada as empresas - setembro/2015

A categoria coletivizagdo foi a mais presente, com seis inser¢des, € tem o intuito de
divulgar acdes sociais que empresas, parceiras ou nao, estejam promovendo, para inspirar
as outras a fazerem ou até mesmo gerar o sentimento de compartilhamento e pertencimento

ja mencionados. A Figura 16 demonstra um desses contetidos.

Figura 16 - Exemplo de contetdo considerado na categoria coletivizacdo na Newsletter

destinada as empresas

8 empresas praticam seu melhor investimento:

transformacao social

Hoje em dia, empresas lideres
em seus segmentos investem
cada vez mais em projetos de
transformacao social. Elas
descobriram que esse tipo de
agao traz um valor agregado a
suas marcas, garante
credibilidade e conquista a
simpatia do mercado
consumidor.

Fonte: Newsletter destinada as empresas - agosto/2015
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A categoria de prestacdo de contas apareceu trés vezes, ¢ em todas para divulgar
resultados ou conquistas da Parceiros Voluntarios. Visto que essas empresas, na maioria,
investem de alguma forma para apoiar o trabalho da ONG, esses conteidos informam e

relatam informacgdes importantes, como a Figura 17 ilustra.

Figura 17 - Exemplo de contetido considerado na categoria prestacao de contas na

Newsletter destinada as empresas

Parceiros Voluntarios: tiinica ONG brasileira a receber bolsas

de estudo do BID

A ONG Parceiros Voluntérios,
com sede em Porto Alegre e
mais de 55 unidades
distribuidas pelo Estado Rio
Grande do Sul, foi contemplada
com cinco bolsas de estudo para
representar o Brasil no curso
Sociedade Civil e Programa
Gestao de Projetos para
Resultados (PM4R/Sociedade
Civil) oferecido pelo Banco
Interamericano de
Desenvolvimento (BID).

Fonte: Newsletter destinada as empresas - agosto/2015

Diferente do que ja foi analisado, que se tratava dos publicos voluntarios e ONGs,
esse instrumento traz uma diferenca ao dar visibilidade para as agcdes que os parceiros estao
realizando, sejam elas relativas ou ndo a terceiro setor, ¢ uma quantidade grande de
matérias internas e institucionais, que buscam mostrar a importancia da causa, da
organizagdo e do que vém sendo realizado. Uma outra constatagdo ¢ a falta de convocagao,
j& que por mais que muitas j& apoiem a ONG, a organizagdo atua em diversas frente,
podendo oferecer seus servigos e pedir apoio, at¢ porque a listagem de contatos, usada
como base para o envio, inclui empresas que ja foram procuradas para ajudar ou ainda estao

em prospeccao. Sugere-se, entdo, que se trabalhe em cima de contetidos nesse sentido.
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4.5.3 Relatorio Anual 2014

Para analisar o Relatério Anual, levou-se em conta os diversos blocos de conteudos
diferentes que o compunham. E relevante frisar que o publico voluntario nio tem uma
divisdo especifica dentro do Relatério Anual 2014 e, por isso, ndo serd analisado aqui.
Portanto, foram considerados para a categorizagdo apenas as paginas que diziam respeito as
sessOes que comunicam a respeito do publico ONGs (total de 4 paginas dentro do material),
empresas (2 paginas) e escolas (8 paginas). Explica-se aqui, também, que a categoria
convocagdo nao teve contetdo em nenhuma das trés sessdes referentes aos publicos. Por

1ss0, ndo sera mencionada no aprofundamento da analise.

» Publico ONGs:
Os conteudos classificados dentro da categoria informagdo trataram, basicamente,
sobre as metodologias utilizadas, os projetos e as capacitacdes que foram oferecidas em
2014 e seus objetivos. Com 4 inser¢des, de 15 conteudos avaliados, a Figura 18 ilustra um

exemplo.

Figura 18 - Exemplo de conteudo considerado na categoria informacgdo no Relatério Anual
2014 — Publico ONGs

Rede Parceria Social - RS

STDS — Secretaria do Trabalho e do
Desenvolvimento Social do Estado do Rio
Grande do Sul.

Desde 2007, a Parceiros
Violuntarios é responsavel pelo
curso Principios para a Gestao
Social Sustentavel, dirigide
REDE =05 gestores e técnicos das
vy Organizagdes Sociais gue
compdem a RPS — Rede
Parceria Social. Essa iniciativa da STDS faz parte
do programa de incentiveo fiscal, que viabiliza
a parceria entre Governo, entidades sociais
£ ernpresas, instituido pela Lei ne 11.853/02
- conhecida como Lei da Sclidariedade —e
regulamentadeo pelo Decreto n®42.338/03.

Fonte: Relatério Anual 2014 — Pagina 21
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A categoria coletiviza¢do diz respeito, majoritariamente, aos depoimentos dos
lideres de ONGs que participaram das capacitacdes da Parceiros Voluntarios. Essa
categoria tem o intuito de mostrar o impacto positivo dos cursos para as organizagdes

sociais que participam deles, conforme ilustra a Figura 19.

Figura 19 - Exemplo de conteido considerado na categoria coletivizacao no Relatorio
Anual 2014 — Publico ONGs

Angelisa Klein - Sociedade Lajeadense de
Apoio aos Necessitados, Lajeado, RS

Fonte: Relatorio Anual 2014 — Pagina 23

Ja a categoria de prestag¢do de contas foi a mais presente, com 7 contetidos que
abordavam indicadores e informagdes relativas aos projetos que haviam sido desenvolvidos

para ONGs em 2014, conforme mostra esse exemplo da Figura 20.
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Figura 20 - Exemplo de contetdo considerado na categoria prestacéo de contas no
Relatorio Anual 2014 — Publico ONGs

Gestao da Teia Social no

Rio Grande do Sul

Participarar do curso 17 turmas e 240
liderangas de 185 O5Cs. A procura foi tanta
que, no final, a meta foi superada em 50%.
Corm isso, a Parceiros Violuntarios firmou
lagos com profissionais e entidades para
atender outras demandas das O5Cs, como
a realizacio de oficinas sobre o Estatuto
da Crianca e do Adeclescente, Captacio de
Recursos, e Desenvelvimento nas Relagdes
Interpessoais das Liderangas das OSCs

COM sUas equipes.

Patrocinadores:

.
SE CENTRO DE INTEGRAGAD 28 usTITUTO
(;IE EMPRESA-ESCOLA « RS CYRELA

Fonte: Relatorio Anual 2014 — Pagina 23

Apesar de os conteidos analisados terem se encaixado nessas trés categorias
propostas, todas tém um carater de prestar contas, demonstrando resultados e a
credibilidade dos projetos, até porque esse material também ¢ utilizado nas reunides de
mobilizacao de recursos da Parceiros Voluntarios. Essa ¢ uma caracteristica que acompanha
as sessoes dos trés publicos diferentes, juntamente com o fato de que essas informagdes
também geram uma convocagdo, apesar de nenhum contetido ter sido categorizado como
tal. Visto que, se o publico ONG, por exemplo, abordado aqui, vé o depoimento de outra
ONG que participou de uma capacitagdo e melhorou algum aspecto da organizagao,

também se sentird motivado a participar.

» Publico Empresas:
Esse ¢ o publico com menor nimero de paginas no Relatorio Anual, possivelmente
retrato de ser o mais recente publico atendido pela Parceiros Voluntarios. A categoria

informagdo foi abordada duas vezes, falando do contexto geral e da importancia da
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responsabilidade social no inicio do capitulo e, logo apds, explicando os produtos que a

ONG oferece para as empresas (Figura 21).

Figura 21 - Exemplo de contetido considerado na categoria informagdo no Relatoério Anual

2014 — Pablico Empresas

Metodologias

Formag&o de Comité Interno de Voluntariado — 16h

Capacitar os participantes do Comité em conceitos
e metodologias de voluntariado para que implantem e
operacionalizem um Programa de Voluntariado Organizado.

MPE - Empresa Responsavel, Negdcio Sustentavel - 21h
Contribuir para o desenvolvimento sustentavel,

por meio de pratica de responsabilidade social, para
Micro e Pequenas Empresas.

Fonte: Relatério Anual 2014 — Pagina 24

Notam-se trés conteudos de coletivizacdo, do total de nove, tratando-se todos de
depoimentos de presidentes de empresas que contrataram algum dos produtos. A Figura 22

exemplifica.

Figura 22 - Exemplo de contetdo considerado na categoria coletiviza¢cdo no Relatério
Anual 2014 — Publico Empresas

‘A Parceiros Voluntarios teve papel fundamental em nossa
orientacao. Descobrimos que se trata de um investimento de
altissimo retorno. Investe-se tempo, atencao, conhecimento,
< um pouco de recurso financeiro e a recompensa que nos e
0s jovens temos € muito grande”

Paulo Roberto Manfroi, Vice-presidente da ThyssenKrupp Elevadores

Fonte: Relatorio Anual 2014 — Pagina 25
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A ultima categoria, de prestacao de contas, foi novamente a que mais apareceu, em
4 inser¢oes. Na mesma linha do publico ONG, visa informar o que foi relacionado pelas

empresas, em parceria com a Parceiros Voluntérios (Figura 23).

Figura 23 - Exemplo de contetdo considerado na categoria prestacéo de contas no
Relatorio Anual 2014 — Publico Empresas
Gerdau

Estruturado em nivel mundial, o

Programa Voluntario Gerdau estimula
seus colaboradores a exercerem
cidadania a partir do voluntariado,

atuando em escolas, organizagoes

sociais e entidades de interesse publico,

compartilhando conhecdmentos em
gestdo e empreendedorismo, educacao,
cultura, esporte e solidariedade. Em

1

2014, promoveu a Copa Voluntario
Gerdau, sob o sfogan "Com uma boa
gestao, transformamos resultados” A
iniciativa contou com a atuacio de 16 mil
voluntarios e beneficiou mais de 217 mil

pessoas em 14 paises.

Fonte: Relatério Anual 2014 — Pagina 25

» Publico Escolas:

A acdo Tribos nas Trilhas da Cidadania promove a agdo voluntdria a partir de
Tribos, grupos de estudantes, que escolhem uma Trilha para seguir em suas agoes:
Educacdo pela Paz, Meio Ambiente ou Cultura. O projeto conta com o apoio dos
educadores, que se responsabilizam pelas tribos e as motivam, fornecendo capacitagdes
gratuitas de desenvolvimento para os dois publicos. Dentro do Relatério Anual 2014, a
acdo possui 8 paginas, tendo o maior destaque do material. O contetido € abundante, pois a
metodologia funciona de ano em ano, com varias etapas. Logo, ha muito que comunicar e
prestar contas.

A categoria informagdo aparece seis vezes, em um total de 33 conteudos, abordando
informacodes globais sobre jovens e explicando as metodologias oferecidas a este publico,

como mostra a Figura 24.
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Figura 24 — Exemplo de conteudo considerado na categoria informagdo no Relatério Anual
2014 — PUblico Empresas

Cursos oferecidos

Qualificacdo de Educadores
jpara Participacao Social e
Mobilizagao Juvenil - 60h

Proporcionar momentos de reflexo
e gualificacdo aos educadores em
Educacio para Participacdo Social
Solidaria e Voluntéria, visando &
formacao do jovem como agente
mobilizador e articulador e sua
integracdo a escola/comunidade com
base na RSL.

Mobilizacdo Juvenil e Praticas
Voluntérias - 16h

Proporcionar aos jovens o
entendimento de atuarem no contexto
social como agentes mobilizadores

e articuladores de solugdes para
problemas de suas comunidades, por
meio do voluntariado, com base em
valores humanas e éticos, no exercicio
da Solidariedade e da RSL.

Desenvolvimento de
Liderangas Juvenis — 16h

Proporcionar autodesenvolvimento,
criatividade, atitude empreendedora

e desenvolver habilidades de lideranca
nos jovens.

Fonte: Relatorio Anual 2014 — Pagina 27

Os contetidos classificados dentro da categoria coletivizagdo sao o0s mais
numerosos, presentes 16 vezes, compartilhando depoimentos de tribeiros (alunos que
realizam a ag¢do), educadores responsaveis por Tribos e até diretoras de escolas que
possuem a ac¢do. Ja a de prestagdo de contas aparece onze vezes, trazendo informacdes de
acoes que foram realizadas ou boas praticas em relacdo a acdo em determinados
municipios. A Figura 25 exemplifica as duas categorias, pois possui dois conteudos:

prestacdo de contas e depoimento relativo a acao.
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Figura 25 — Exemplo de conteido considerado na categoria coletivizagéo e prestagdo de

contas no Relatdério Anual 2014 — Publico Empresas

SMEJ — Secretaria Municipal de Educacao e
Juventude—, de Santa Rosa, RS

A unidade de Santa Rosa firmou parceria com a SME, levando

todas as 13 escolas da cidade a aderirem a acao TRIBOS. Centenas

de agdes foram desenvolvidas pelos cerca de 600 jovens
inscritos, além do envolvimento de 13 diretores, 19 orientadores
educacionais, 19 coordenadorias de escola, 200 professores de
sala de aula e 10 entidades parceir rl}.i & aproxima CrlC- 1a escola
com a comunidade, proporcionando maiores oportunidades de
conhecimento, fortalecimento da ed m,:c SuCIﬂ sensibilizacao

hara a cooperagao social e deve , respeito com o

patrimdénio publico, com '-;-3|D'ES eticos e respeito consigo mesmao,

COm o ouUtro e com o d

"Acreditamos no trabalho da Parceiros Voluntarios e julgamos
i-w;:vt;’re fazer o engajamento em atividades que vao ao

encontro do fazer pedagdgico da nossa Secretaria. Trata-se de
umm tra -:.I o somado ao outro’ avaliou a Secretdria de Educacao
de Santa Rosa, Ivete Teresinha Soares Corréa.

Fonte: Relatorio Anual 2014 — Pagina 29

Apresenta-se, por fim, no Quadro 3, o resultado quantitativo da andlise nos trés

instrumentos de comunicagao.

Quadro 3 - Analise de contetido das ferramentas de comunicacgdo da Parceiros Voluntarios

Publico Voluntario Empresas Empresa Escolas
Convocagao 15 2 0 0 0 0
Informagao 5 5 3 4 2 6
Coletivizagao 24 4 6 4 3 16
Prestagao de Contas 0 1 3 7 4 11
Total de contetidos 44 12 12 15 9 33

Fonte: Elaborado pela autora
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Observa-se, primeiramente, depois da andlise documental, as diferentes
caracteristicas que as categoriza¢des assumem ao comunicarem para cada publico, mesmo
que sempre dentro de um mesmo objetivo. Além disso, nota-se as diferencas da forma de
comunica¢do em cada instrumento. Por exemplo, no Facebook, com o publico voluntario, a
mobilizagdo ¢ mais evidenciada pelo convite para participar do movimento de voluntariado
e a divulgacao de agdes voluntérias. J4 nas newsletters, a enviada para as ONGs possui uma
vertente de mobilizagdo ligada aos servigos que a Parceiros Voluntarios oferece para essas
organizagdes, como cursos ¢ assessoramento, mudando totalmente o foco quando se
comunica para as empresas, dando visibilidade para as parceiras e informando a todo
momento acontecimentos sobre a organiza¢ao, como forma de estimular a continuidade do
relacionamento. O Relatorio Anual, no entanto, busca comunicar as acdes realizadas com
trés publicos (ONGs, empresa e escola), servindo para prestar contas e mobilizar parcerias
para que apoiem em qualquer um desses processos.

Percebe-se, de modo geral, um alinhamento da forma de comunicar com as
caracteristicas de mobilizacao social propostas por Toro ¢ Werneck (1997) e evidenciadas
aqui através da escolha das categorias. Contudo, existem melhorias que podem ser pensadas

e postas em pratica, conforme relatado ao longo da analise.

4.6 Mobilizacao, comunicac¢io e relacionamento na visiao dos gestores

As entrevistas em profundidade foram realizadas em outubro de 2015, através de
um roteiro semiestruturado, com a Gerente Executiva e o Coordenador de Comunicagao e
Marketing. Ambas foram realizadas em uma sala de reunido da Parceiros Voluntarios, com
duragdo média de 25 minutos. Para garantir que nenhum dado fosse perdido, as entrevistas
tiveram o dudio gravado.

Na primeira questdo, os gestores foram indagados a respeito da missdo da Parceiros
Voluntarios. A Gerente Executiva demonstra uma visdo ampliada, mencionando com suas
palavras, a forma com que a Parceiros Voluntarios trabalha com os quatro publicos

mencionados no Mapa Estratégico 2015 — 2017, ao afirmar que:
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A Parceiros Voluntarios através de suas metodologias ¢ assessorias contribui de
forma diferenciada para o desenvolvimento de seres humanos melhores,
participativos, cientes de sua responsabilidade social com o outro e em construir
uma sociedade melhor para viver. Formamos gestores sociais, conscientizamos
empresas e individuos sobre o valor e a responsabilidade do exercicio da
cidadania responsavel além de promover a Educacdo Social Solidaria e
Voluntéria junto aos educadores, criangas e jovens. (GERENTE EXECUTIVA
DA ONG, 2015)

Ainda sobre a missdo, o Coordenador de Comunicacdo e Marketing afirma que o
papel da ONG funciona como um elo entre quem quer ajudar e quem precisa de apoio. Ao
mencionar apenas o publico voluntario em sua resposta, mostra-se que seu foco esta
alinhado, também, ao Mapa Estratégico da organiza¢do, pois o objetivo da area de
marketing ¢ que se deve posicionar a marca como sinénimo de voluntariado organizado.

Na segunda pergunta, buscou-se saber quais eram os publicos estratégicos da
organizagdo. A gerente executiva determinou como estratégicos os mantenedores, governo,
conselheiros, diretoria (até aqui considerados publicos essenciais constitutivos), € os
colaboradores e os quatro publicos do mapa estratégico (publicos essenciais nao
constitutivos primadrios), citados como “beneficidrios da Parceiros Voluntarios” na
entrevista. J4 o Coordenador de Comunicacdo e¢ Marketing acredita que os “principais
publicos sdo aqueles que nos dao capacidade de exercer essa missdo, entdo seriam as
empresas parceiras, a sociedade em geral e as ONGs”. Evidencia-se, novamente, uma
diferenca de opinido alinhadas com os cargos e atribui¢cdes de cada um. Chama-se atengao
para o publico escola/tribos ndo ter sido mencionado pela coordenagdao de marketing,
provavelmente pelo fato que institucionalmente a 4rea ndo tenha uma ferramenta
mobilizadora e de contato com esse publico. Cada unidade € responsavel por mobilizar as
escolas para inscreverem-se anualmente e formarem tribos, com apoio da area de Formagao
da ONG, que acompanha o desenvolvimento da metodologia em todo o Rio Grande do Sul.
Dessa forma, a tnica pe¢a de comunicagdo ainda existente ¢ um site que estd sem uso, por
motivo de tecnologia antiga, como era o caso do site da Parceiros Voluntarios. Explorando-
se o motivo disso, descobre-se que essa metodologia estd em revisdo e, por isso,
determinou-se que fosse aguardada uma defini¢cdo sobre o processo para, apOs, pensar em
reestruturar a comunicagdo com esse publico, assim como aconteceu com 0s outros.

Na sequéncia, questionou-se sobre o que seria mobilizagdo nas organizagdes do

terceiro setor, € se acreditavam que a Parceiros Voluntarios a fazia. Um gestor afirma que
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“a mobilizacdo resulta da unido de esfor¢os e a¢des de um grupo de pessoas em torno de
um proposito, um objetivo social comum” (GERENTE EXECUTIVA, 2015), e o outro vai
na mesma linha ao dizer que “a mobilizagdo dentro do terceiro setor se caracteriza na
capacidade de trazer as pessoas para atuarem em uma causa’” (COORDENADOR DE
COMUNICACAO E MARKETING, 2015). Ambos também concordam que a Parceiros
Voluntarios mobiliza em um alto grau, e a gerente executiva justifica isso dizendo que a
ONG “construiu ao longo de sua trajetdria uma mobilizagdo social legitima, envolvendo
milhares de voluntarios e beneficiados ligados através de uma rede que ja envolveu mais de
80 cidades gatchas” (GERENTE EXECUTIVA, 2015).

A quarta pergunta tinha o intuito de descobrir o papel do marketing, das relagdes
publicas e da comunicacdo na Parceiros Voluntdrios. Chama-se atencdo para que ambos
citam a atividade de relagdes publicas presente em todo o processo da area de comunicagao
e marketing, “contribuindo com a estratégia e operacdo de todas as atividades
desenvolvidas” (COORDENADOR DE MARKETING, 2015) e, além disso, dedicando-se
em “promover o relacionamento ¢ mobilizagdo on e off line dos publicos, interface com a
assessoria de imprensa e planejamento e execucdo de eventos” (GERENTE EXECUTIVA,
2015). A gerente ainda cita as atividades competentes ao marketing e a comunicagao:

O papel do Marketing na ONG diz respeito a conhecer e compreender as
necessidades e os anseios de seus stakeholders, definir a proposta de valor de seus
produtos e servicos bem como as estratégias para o processo de mobilizagdo,
engajamento, relacionamento e fidelizagdio de seus publicos-alvo. A
Comunica¢do define a mensagem, as ferramentas e canais para dar visibilidade a

causa, persuadir, engajar e inspirar pessoas ¢ empresas a acdo. (GERENTE
EXECUTIVA, 2015)

Ja a coordenagdo de comunicagdo e marketing atenta para a dificuldade de separar
as trés atividades dentro do setor, visto o numero reduzido de pessoas e, portanto, de
divisdo de trabalho. Afirmou, ainda, que todas as atividades caminham juntas, mas que
pendem para o lado da comunicacdo em principal via. Considerando que Toro (1997),
conforme abordado, cita a comunica¢ao como ferramenta de mobilizacdo, e ambos gestores
trazem forte a questdo da capacidade de mobilizagdo da Parceiros Voluntarios, essa fala ¢
coerente e alinhada com o contexto tedrico estudado.

A ultima questao tratava dos pontos fortes e a melhorar da comunicagdo perante os

quatro publicos presente no mapa estratégico, utilizado como recorte, visto que foram esses
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os publicos objeto de andlise. A gerente executiva contextualiza, primeiramente, o
momento de transformagdo que a area estd passando, ao afirmar que “a Comunicagdo € o
Marketing da Parceiros Voluntdrios retomaram recentemente seu papel relevante na
Organizagdo, a area e os profissionais foram revisados e papéis redefinidos” (GERENTE
EXECUTIVA, 2015). A coordenacgdo da area opina seguindo uma mesma linha e afirma
que o setor esta passando por um amadurecimento. A Gerente diz que o setor consegue

atender os quatro publicos, mais ainda existem desafios:

Assim, a area hoje tem capacidade de atender aos seus publicos interno e externo
com autonomia, criatividade e agilidade, porém sem um budget ¢ um
planejamento anual de Marketing que possibilite grandes vOos e entregas
consistentes para seus quatro publicos. A necessidade de revisitar o planejamento
estratégico de Marketing, repensar seus ativos, stakeholders, posicionamento e
entregas se faz necessaria e urgente, sendo hoje o seu principal desafio.
(GERENTE EXECUTIVA, 2015)

O Coordenador destaca a sua visdo ao afirmar que existe “uma facilidade muito
grande para abrir um canal de comunicagdo com voluntirios e converté-los, mas a gente
tem uma deficiéncia muito grande em manter esse canal aberto” (COORDENADOR DE
COMUNICACAO E MARKETING, 2015), e finaliza dizendo que o mesmo se aplica para
o publico ONG e escola/tribos. Sobre o publico empresas, o coordenador acredita que o
maior problema seja o distanciamento entre a area de comunicacdo e marketing e de
captacao de recursos: “as coordenacdes trabalham paralelamente, e a gente perde a poténcia
da comunicacio, de manter um canal aberto” (COORDENADOR DE COMUNICACAO E
MARKETING). Percebe-se, entdo, que existe uma facilidade na mobilizagcdo dos publicos,
mas que ndo se consegue manter um relacionamento proximo com eles. Na fala do gestor,
ele atribui isso a forma como os processos € as metodologias para os quatro publicos

acontecem atualmente.

4.7 Consideracdes e sugestoes
Em linhas gerais, percebe-se, através dos resultados obtidos na anéalise documental e
nas entrevistas em profundidade, que os instrumentos de comunicagdo e marketing e a

atuacdo geral da drea estdo alinhados com a teoria de mobilizacdo social (TORO;
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WERNECK, 1997) que dé base a atuagdo da Parceiros Voluntarios. Também se evidencia,
na fala dos gestores, que a mobiliza¢do dentro da ONG ¢ um dos pontos fortes, ocorrendo
em vias estratégicas e de comunicagdo organizacional (KUNSCH, 2003), e ndo so6 na
comunicagao institucional realizada pela area de comunicacao e marketing.

Contudo, nos instrumentos de comunicagdo analisados, existem melhorias que
podem ser feitas no sentido de aproximar e dar voz aos publicos. Conforme visto no
Capitulo 2, a comunicacdo em um processo de mobilizacao deve ser de via de mao dupla
(HENRIQUES, 2004), ou seja, tornar os publicos parte do processo. Para isso, a
comunicagdo deve ter as seguintes caracteristicas: ser dialdgica (construida pela troca entre
os individuos), libertadora (tendo em vista o direito e fala e a participagdo) e educativa
(para que a organizacdo contribua com os individuos e vice-versa). Porém, ndo se percebeu
essa aproximag¢do com os publicos nas ferramentas apresentadas. Uma forma de melhorar
isso, seria, por exemplo, utilizar de mais depoimentos dos voluntirios que sdo
encaminhados pela ONG ao invés de tantos conteudos externos sobre agdes que vem sendo
realizadas. Nesse contexto, o Relatorio Anual é o instrumento que mais da voz aos publicos
com que trabalha, podendo servir de exemplo nesse aspecto para as outras ferramentas de
comunicagdo. Em suma, focar na gera¢dao de conteudo interno e ir a campo pode ser um
caminho para melhorar a comunicagdo nesse sentido.

Evidenciou-se também, primeiro, a partir do levantamento das ferramentas de
comunica¢do institucionais da Parceiros Voluntarios e, apods, na fala dos gestores, que
existe uma facilidade em mobilizar os publicos em geral, mas que ndo se consegue
estabelecer uma relagdo e um acompanhamento com eles. Sabe-se que esse ndo € o ideal,
pois, conforme abordado no Capitulo 3, o modelo de Relagdes Publicas simétrico de duas
maos recomendado (GRUNIG, 2011), visa, justamente, essa aproximacdo entre
organizagdo e publicos, estabelecendo um relacionamento de troca a longo prazo.
Percebeu-se, pela fala do coordenador da area de comunicagdo e marketing, que essa
dificuldade ¢ fruto da forma como os processos € metodologias com cada publico estdao
formatados atualmente, agravando-se pelo distanciamento entre as 4areas na hora do
planejamento e execucao de agdes. Por isso, propde-se que o planejamento de comunicacao
com foco em relacionamento deve ser revisto com todos os publicos analisados,

envolvendo as demais areas da organizagdo, ja que o problema esté ligado aos processos. O
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ideal seria que a importadncia dos relacionamentos fosse evidenciada na comunicagdo
organizacional como um todo, da mesma forma como ocorre hoje na ONG na questao de
mobilizacao social.

Na fala da Gerente Executiva, percebeu-se que a area tem um desafio justamente em
continuar o amadurecimento nos planejamentos para conseguir dar conta da comunicacio e
do relacionamento ndo s6 com os publicos analisados neste estudo, mas com, pelo menos,
todos os publicos essenciais constitutivos € nao constitutivos primarios, que sdo os que
mais impactam o trabalho da ONG. Essa ¢ uma necessidade latente, considerando toda a
teoria abordada nesse estudo sobre a importincia dos publicos no contexto das
organizagdes de terceiro setor. Sugere-se que, para isso, primeiramente se trabalhe em cima
da conceituagdo logica de publicos proposta, para definir prioridades e criar planejamentos

eficazes a partir das caracteristicas e atribui¢des de cada publico.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Valendo-se das estatisticas que comprovam o crescimento de organiza¢Ges ndo
governamentais no Brasil, a autora achou interessante pesquisar acerca de como se da a
comunicagdo nesse contexto, descobrindo a forca do conceito de mobilizagdo social, por
exemplo, dentro do terceiro setor. Além disso, queria-se compreender como se dava o
relacionamento com os publicos, uma das principais atribuicdes do trabalho de relacGes
publicas, visto a dependéncia deles para a concretizacdo da missdo organizacional.

Para isso, utilizou-se a ONG Parceiros Voluntarios como estudo de caso, e o
seguinte problema de pesquisa: de que forma a ONG Parceiros Voluntarios mobiliza e se
relaciona, por meio dos instrumentos de comunicacdo, com seus publicos estratégicos?
Vale lembrar que a organizacdo assessora outras ONGs, e além disso, atua em quatro
frentes diferentes (e, portanto, quatro publicos), sendo interessante utiliza-la como objeto de
estudo nesse sentido devido sua diversidade e complexidade.

Para dar conta de responder essa pergunta, estabeleceu-se um objetivo geral e trés
objetivos especificos, que se considera que foram alcancados. O objetivo geral tracado foi
de avaliar as estratégias de comunicacdo utilizadas pela ONG Parceiros Voluntéarios com
foco na mobilizacdo e na construcdo de relacionamentos estratégicos entre a organizacao e
0s seus publicos, tendo sido realizado através dos resultados obtidos com as técnicas de
pesquisa empregadas.

Quanto ao primeiro objetivo especifico, de analisar como se da a mobilizacdo dos
publicos da Parceiros Voluntarios, por meio das categorias de convocacgdo, informacéo,
compartilhamento e prestacdo de contas, foi atendido através de andlise de conteldo,
evidenciada através de uma tabela comparativa incluindo ferramenta, publico e 0os numeros
referentes a cada categorizacdo. Entendeu-se que as categorias possuem uma mesma
esséncia, mas estabelecem caracteristicas diferentes com cada publico. Além disso, ficou
evidente o alinhamento das ferramentas com o proposito de mobilizar, presente também na
organizagdo como um todo.

O segundo objetivo especifico propunha mapear o0s publicos estratégicos da
Parceiros Voluntarios e os respectivos instrumentos de comunicacdo utilizados para o

relacionamento com cada um deles. O mapeamento foi realizado através da conceituagao



82

l6gica de publicos, sendo importante como instrumento base para pensar e planejar a
comunica¢do com cada publico, algo que a ONG ainda ndo possuia. Através dessa
categorizacao, verificou-se que os publicos estratégicos evidenciados no Mapa Estratégico
da Parceiros Voluntarios sdo considerados publicos essenciais ndo constitutivos primarios,
conforme a andlise da autora, mas ndo sdo os Unicos considerados essenciais e prioritarios.
Levantou-se, também, todas as ferramentas de comunicacdo utilizadas pela &rea de
comunicacdo e marketing, evidenciando-se que toda a comunicacéo institucional da ONG é
com 0s mesmos quatro publicos mencionados no mapa estratégico da organizacdo
(voluntéario, ONGs, empresas e escola).

Apo6s todo o levantamento sobre a ONG e suas estratégias de mobilizacdo e
relacionamento, foi possivel atender ao terceiro objetivo especifico de sugerir melhorias no
processo de comunicacdo entre a Parceiros Voluntarios e os seus publicos, visando o
relacionamento de longo prazo. As sugestdes foram levantadas no sentido de,
primeiramente, ndo s6 mobilizar, mas conseguir manter um canal de relacionamento com
0s publicos analisados, ja que se evidenciou que esse € um ponto fraco. Também se propde
que se pense em cima do mapeamento dos publicos, observando-se com que outros
publicos se pode e deve estabelecer uma comunicacdo institucional para conseguir se
relacionar e manter uma aproximacéo, fortalecendo a rede de atuagédo da organizacao.

Em aspectos gerais para o desenvolvimento do estudo, a autora encontrou
limitacBes no sentido de a area de comunicacdo e marketing da ONG estar passando por
mudancas no ano de 2015, com instrumentos que foram lancados recentemente,
impossibilitando um recorte mais abrangente que pudesse trazer resultados numa linha de
tempo maior. Acusa-se aqui também a dificuldade de manter um distanciamento do objeto
do estudo, por a autora trabalhar na organizacao, precisando manter uma aten¢do na hora de
trazer todas as informacdes possiveis nesse documento, para que quem fosse ler pudesse ter
um entendimento claro sobre a organizacéo, sua atuacdo como um todo e sobre a area de
comunicacdo e marketing. Por outro lado, ter liberdade para levantar as informacdes
necessarias dentro da Parceiros Voluntarios facilitou no sentido de possuir dados mais
completos e assertivos sobre 0s processos.

Por fim, acredita-se que 0 estudo seja importante para pensar as questdes

comunicacionais e de relagdes publicas dentro do terceiro setor, visto a relevancia dessas
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areas para organizagdes tdo dependentes de seus publicos. Além disso, contribuiu para o
conhecimento e desenvolvimento da autora ao trazer a teoria para uma realidade e atividade
que precisa desenvolver diariamente, tendo sido considerada fundamental para aprofundar
0 entendimento sobre a organizacdo e sobre a causa, e refletir sobre a comunicacdo que
hoje a area desenvolve, possibilitando pensar em melhorias para 0s processos. Quer-se,
também, que o trabalho contribua de forma prética para a atuagcdo da comunicacao
institucional da Parceiros Voluntéarios, atraves de melhorias nas questdes de relacionamento
com o0s publicos, e ampliacdo do escopo de comunicacdo para demais grupos que se

entendam como prioritéarios a partir do mapeamento realizado.
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APENDICE A - Roteiro de entrevista semiestruturada aplicada junto a gerente
executiva e ao coordenador de comunicacio e marketing da ONG Parceiros
Voluntarios

UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
FACULDADE DE BIBLIOTECONOMIA E COMUNICACAO
ROTEIRO DE ENTREVISTA SEMIESTRUTURADA APLICADA JUNTO A GERENTE
EXECUTIVA E AO COORDENADOR DE COMUNICAGCAO E MARKETING
DA ONG PARCEIROS VOLUNTARIOS

Esta entrevista tem como objetivo coletar informacOes a respeito da mobilizacdo e
comunicacdo realizada pela ONG Parceiros Voluntarios com seus publicos estratégicos. Os
dados aqui coletados serdo utilizados exclusivamente para o Trabalho de Conclusdo de
Curso da académica Adriane Rodrigues Barbieri, graduanda em Comunicagdo Social -
habilitacdo Relag¢fes Publicas da UFRGS, sob orientagéo da Prof.2 Ana Karin Nunes. Nesse

sentido, a identidade dos sujeitos sera preservada.

Questoes:

1. Qual a missdo da Parceiros Voluntarios, no seu entendimento?

2. Quais sdo os publicos estratégicos da Parceiros Voluntarios? Como eles estdo sendo
atendidos atualmente?

3. Na sua opinido, o que significa “mobilizacdo” no ambito das organizacdes nao
governamentais? A Parceiros Voluntarios consegue fazer isso? Dé exemplos?

4. Qual o papel da comunicagdo, da atividade de Relagdes Publicas e do marketing na
Parceiros Voluntérios?

5. Cite pontos fortes e necessidades de melhoria em relacdio a comunicacao da
Parceiros Voluntarios com os seus quatro publicos (voluntarios, ONGs, escolas,

empresas).
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ANEXO A — Autorizac¢ao para a realizacio do TCC sobre a ONG Parceiros
Voluntarios

AUTORIZACAO

Declaro para os devidos fins, que eu, ,

da ONG Parceiros Voluntarios, autorizo

que as coletas de dados necessarias a execu¢do do Trabalho de Conclusdo de Curso
intitulado “Mobilizagdo Social e Comunicacdo: O Caso da ONG Parceiros
Voluntarios”, da académica Adriane Rodrigues Barbieri, orientada pela professora Dra.
Ana Karin Nunes, do curso de Comunicacdo Social - Habilitacdo em Rela¢bes Publicas

da Universidade Federal do Rio Grande do Sul.

Porto Alegre, de de

Maris Stella Boesing

Gerente Executiva da ONG Parceiros Voluntarios
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IBM e Prefeitura de Porto Alegre lancam projeto em busca de

uma capital mais empreendedora

Foi lancado no tltimo dia 28 o
portal #POAdigital - Hub do
ecossistema de inovacao,
tecnologiae
empreendedorismo da cidade
de Porto Alegre. A ferramenta
visa apoiar as iniciativas de
empreendedores na dreade Tl.
AIBM, uma das maiores
empresas de tecnologia do
mundo, auxiliou o
desenvolvimento do projeto .

através da plataforma Bluemiz. Além disso, também estimulara eventos que
promovam a inovacéo e permitiré que empreendedores acessem de R$ 1 mil ou R$ 10
mil por més, durante um ano, em infraestrutura e plataforma em nuvem, além de
outros beneficios.

f poa = digital g

oy P

8 empresas praticam seu melhor investimento:
transformacao social

Hoje em dia, empresas lideres
em seus segmentos investem
cada vez mais em projetos de
transformacao social. Elas
descobriram que esse tipo de
agao traz um valor agregado a
suas marcas, garante
credibilidade e conquista a
simpatia do mercado
consumidor.

Parceiros Voluntarios: tiinica ONG brasileira a receber bolsas
de estudo do BID

A ONG Parceiros Voluntérios,
com sede em Porto Alegre e
mais de 55 unidades
distribuidas pelo Estado Rio
Grande do Sul, foi contemplada
com cinco bolsas de estudo para
representar o Brasil no curso
Sociedade Civil e Programa
Gestao de Projetos para
Resultados (PM4R/Sociedade
Civil) oferecido pelo Banco
Interamericano de
Desenvolvimento (BID).
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Parceiros: auditada e credenciada pela Bolsa de Valores

Socioambiental

A Parceiros Voluntarios foi
auditada e credenciada pela
Bolsa de Valores
Socioambientais. Comisso, a
ONG pode mobilizar doadores
financeiros, através do site
BM&FBOVESPA, afim de
arrecadar o valor faltante para
executar o projeto de
“Qualificacdo em Gestao da
Teia Social - Bahia". Qualquer
pessoa pode colaborar,
Inclusive vocé.
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+
NEWSLETTER
PARCEIROS VOLUNTARIOS

Cidadao Legal na Band: gatichos que fazem diferenca

De caranova e linguagem
moderna e objetiva, o programa
Cidadao Legal vai mostrar que
todos podem participar e mudar
arealidade através do trabalho
voluntario. Assista o primeiro
episodio.

T
BN

Parceiros: cursos gratuitos para ONGs no 2° semestre

Confira e se inscreva nos cursos
que a Parceiros Voluntarios
promove para ONGs no |
segundo semestre de 2015.E
facil, gratis, importante. Venha
participar!

Sua ONG precisa de recursos
pararealizar seu trabalho?
Saiba onde e como captar para
poder potencializar suas
atividades e o atendimento ao
publico beneficiario. Confira
essas dicas e veja que é possivel.




Novos Editais abertos

Sua organizacao social pode
estar apta para participar dos
novos editais. Confira e veja se
ela se enquadra, cheque se os
requisitos necessarios ja estao
atendidos. Nao perca essa
oportunidade, nao deixe de
conferir com atencao.
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ANEXO D — Relatério Anual 2014
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