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RESUMO

Esta pesquisa tem como objetivo analisar como a comunicag&o e suas ferramentas
podem contribuir para mobilizar recursos com mais eficiéncia nas Organizacdes do
Terceiro Setor (OTSs). Trata-se de um estudo qualitativo baseado em reviséo
bibliografica e no estudo de caso da Divisdo de Educacdo e Reabilitacdo dos
Distarbios da Comunica¢édo (DERDIC), que buscou trabalhar sua comunicacdo para
ampliar a mobilizacédo de recursos. Foram ouvidos cinco parceiros dessa OTS, para
gue estes contassem quais suas impressdes sobre a imagem e a comunicagao da
DERDIC. O Terceiro Setor tem na mobilizacdo de recursos e na busca pela
sustentabilidade um de seus grandes desafios. Paralelamente, escéndalos
envolvendo OTSs e o0 governo federal reavivaram a discussado sobre a imagem do
terceiro setor. Assim, constitui-se um desafio fortalecer a imagem — e a longo prazo,
a reputacdo — dessas organizacdes para que isso contribua para a mobilizacdo de
recursos. A comunicacdo é um processo necessario a todas as organizacdes que
desejem fortalecer sua imagem, "falando” adequadamente com seus stakeholders,
ou seja, utiizando mensagens precisas, claras e que transmitam as informacoes
corretamente. Imagem e reputacdo sdo construidas a partir de um trabalho sério e
coerente que é bem comunicado a todos os publicos de relacionamento. Nao basta,
porém, criar uma apresentacdo em PowerPoint, um folder, enviar um release. E
preciso que a comunicacao seja vista de forma estratégica e permanente para que
possa dar contribuicbes efetivas. Missdo, visdo e valores claros e vivenciados por
uma organizacdo bem gerida e comunicados a sociedade apropriadamente
contribuem para a boa imagem e reputacdo e para que a organizacdo consiga
aproximar-se de parceiros estratégicos e mobilizar recursos.

Palavras-chave: Comunicacdo. Imagem. Identidade. Reputacdo. Mobilizacdo de
recursos. Terceiro setor. Sustentabilidade.



ABSTRACT

This research aims to analyze if the communication and its tools can help to mobilize
resources more effectively in the Third Sector Organizations (OTSs). This is a
qualitative study based on literature review and case study of the Division of
Education and Rehabilitation of Communication Disorders (DERDIC), which sought
to expand its communication work to mobilize resources. We spoke to five partners of
this OTS, so that they would tell their impressions of the image and communication of
DERDIC. The Third Sector has in mobilizing resources and the search for
sustainability one of its greatest challenges. Meanwhile, scandals involving OTSs and
the federal government revived the discussion about the image of the third sector.
Thus, it constitutes a challenge to strengthen the image - and, in the long-term, the
reputation - of these organizations in order to contribute to the mobilization of
resources. Communication is a necessary process to all organizations wishing to
enhance their image, "speaking" appropriately with its stakeholders using messages
that are precise, clear and capable of conveying the information correctly. Image and
reputation are built from a coherent and serious work that is well communicated to all
stakeholders. It is not enough, however, to create a power point presentation, a
brochure or send a release. Communication must be strategic and permanent, so
that you can make effective contributions. Mission, vision and clear values that are
experienced by a well managed organization and that are properly communicated to
the society contribute to the good image and reputation and for the organization to
get closer to strategic partners and mobilize resources.

Keywords: Communication. Image. Identity. Reputation. Resource mobilization.
Third sector. Sustainability.
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l. INTRODUCAO

Por meio desta monografia buscamos estudar os fundamentos teéricos
gue mostram a importancia da imagem de uma Organizacdo do Terceiro Setor
(OTS), os caminhos que constroem essa imagem e o impacto de um processo
de comunicagéo e de uma imagem consolidados no processo de mobilizacao

de recursos de uma organizagdo nao-governamental.

Procuramos também conhecer o0 caso de uma organizacdo que buscou
valorizar a comunicacdo como forma de atingir de maneira mais eficaz os

parceiros que buscava e 0s recursos que precisava consegulir.

No capitulo 1 h&d um breve histérico do Terceiro Setor, referéncia
fundamental para compreender como as OTSs se consolidaram no Brasil, que

caminhos percorreram até chegarmos ao ponto em que nos encontramos.

O capitulo 2 aborda as formas mais utilizadas pelas instituicbes para
mobilizar recursos. Cada um dos caminhos tem suas vantagens e
desvantagens. Especialistas indicam que € preciso balancea-los para encontrar
o equilibrio das contas e manter a organizacao saudavel do ponto de vista

financeiro.

O capitulo 3 trata da imagem de uma organizacdo — que deve refletir sua
misséo, visdo e valores — e das contribuicbes da comunicacdo para que sua
imagem se fortaleca. Mostra ainda que comunicacdo e imagem fortes sao boa

parte do caminho do processo eficiente de mobilizagdo de recursos.

O capitulo 4 traz a metodologia utilizada: fundamentacédo teérica sobre
os temas que compdem esta discussdo e o0 estudo de caso de uma
organizacdo que decidiu buscar na comunicacdo elementos para incrementar
sua mobilizacdo de recursos. Foi entrevistada uma representante da OTS,
foram consultados documentos da instituicAo e entrevistadas 5 empresas
parceiras com o intuito de avaliar como a comunicagdo e a imagem da

organizacao sao percebidas.

No capitulo 5 estd o estudo de caso, com o histérico da OTS, sua
trajetdria, para “arrumar a casa”, seu entendimento sobre comunicagao e a

percepc¢ao que alguns parceiros tém da imagem da organizacao.
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Seguem-se, entdo, as consideracdes finais, que esperamos que
contribuam para o debate que cerca a busca por sustentabilidade financeira
nas organizacoes do terceiro setor. Os anexos sdo compostos por pecas de
comunicacdo utilizadas pela OTS estudada com o intuito de melhorar sua

comunicacado com 0S parceiros.
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II. OBJETIVOS

Objetivo Geral

Analisar o impacto da comunicacdo e de suas ferramentas para

contribuir para a mobilizacao eficiente de recursos.

Objetivos Especificos

Conhecer as ferramentas de comunicacédo usadas pela Derdic e 0 que

se pretendia com o desenvolvimento desses instrumentos.

Analisar o impacto da comunicacdo no processo de mobilizacdo de

recursos.
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. JUSTIFICATIVA

Encontrar meios e caminhos para que uma organizagao do terceiro setor
consiga mobilizar recursos suficientes para executar sua missdo de forma

sustentavel € um dos grandes desafios dos gestores, se ndo o maior deles.

Desde 2011, sucedem-se as noticias de irregularidades em convénios
entre organizagOes do terceiro setor e o governo federal. A imprensa aponta
desvios e ma aplicacéo de recursos por parte de algumas delas. E o resgate do
termo “pilantropia”, ja usado em outros tempos para definir instituicbes que
esquecem —ou desconhecem-— 0s principios que deveriam nortear suas acoes

em prol da construcdo de uma sociedade mais justa e digna para todos.

Assim, os recentes escandalos apenas reavivaram uma aura de suspeita
que pairou sobre o terceiro setor, provocada pela falta de escrupulos de
algumas pessoas ligadas a OTSs. Com isso, a mobilizacdo de recursos pode

sofrer impacto.

Por outro lado, o terceiro setor permanece em alerta: crises
internacionais, migracdo de recursos, modismos nas doacdes de empresas e
pessoas fisicas. Especialistas divergem, mas ha uma discusséo sobre a saida
de recursos do Brasil, que teria passado a ser visto como pais em
desenvolvimento e menos carente da ajuda da cooperacao internacional. Para
exemplificar essa discusséo, podem ser citadas OTSs que atuam na prevencao
a AIDS e no atendimento a portadores do virus HIV e que anunciaram neste
ano a desmobilizacdo de seus servi¢os, alegando falta de recursos por conta

da crise internacional e do afastamento das agéncias internacionais.

Assim como nesse exemplo especifico, € inegavel que as ultimas crises
internacionais — em 2008 e 2011 — impactaram o0s aportes de recursos para
organizacdes do terceiro setor, bem como impactaram a economia como um

todo. E nesse cenario de desafios que discutimos a mobilizacdo de recursos.

Esta monografia se prop6e a estudar um aspecto ainda pouco explorado
do processo e da busca pela sustentabilidade: a construgcdo de uma imagem
positiva por meio de um trabalho de comunicacdo adequado e efetivo. As

ferramentas de comunicacdo podem dar contribuicbes as organizagcbes que
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buscam recursos de longo prazo?

O verbo comunicar, cuja origem esta no latim comunicare, significa
tornar comum, fazer saber. Comunicacdo €, segundo alguns autores, um
processo involuntario. Se vocé nao diz nada, estd se comunicando e passando
uma impressao a seu respeito. Ocorre com as pessoas, com OTSs, com as
empresas, com 0s governos. A imagem, um ativo importantissimo e uma
consequéncia do processo de comunicacao, pode ser construida voluntéria ou

involuntariamente.

Portanto, € preciso contar aos publicos com 0s quais a organizacao se
relaciona e aos doadores em potencial 0 que a organizacéo faz e como faz. E
preciso apresentar resultados com transparéncia. Mas ndo basta contar. E
preciso que a comunicacdo seja clara e eficiente. E preciso saber exatamente o
gue se quer dizer, qual a mensagem que sintetiza o que a OTS vem fazendo,

quais as palavras que devem ser usadas.

Alguns livros oferecem manuais de comunicacdo para alavancar a
captacao de recurso, mas nenhum deles se baseia em pesquisas académicas
sobre o tema. Vale citar os titulos Comunicacdo e Marketing: Fazendo a
Diferenca no Dia-a-Dia de Organizacfes da Sociedade Civil, de Sylvia Bojunga
Meneghetti; Marketing Aplicado as ONGs — Como captar recursos e valorizar a
marca da sua instituicdo, de Juan Renedo e Airton Carlini; e ainda
Comunicacéo — Visibilidade e Captacédo de Recursos para projetos Sociais, de

Marcio Zeppelini e colegas.

Até agosto de 2011, quando esta monografia comecou a ser desenhada,
inexistiam pesquisas académicas publicadas sobre este tema. Assim,
acreditamos que este trabalho é de extrema relevancia e pode contribuir para
as discussdes em torno da construcdo da imagem das organizacdes do terceiro

setor, dos processos de mobilizacéo de recursos e sustentabilidade.
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1. BREVE HISTORICO DO TERCEIRO SETOR

E preciso, a priori, definir o cenario em que atuam as diversas
organizacdes do terceiro setor. Teixeira (2011) lembra que os primérdios dos
servicos assistenciais, que deram origem ao que hoje é classificado como
Terceiro Setor, chegaram ao Brasil com a fundagdo das Santas Casas de
Misericordia, dirigidas pela Igreja Catdlica.

Numa das expedicdes colonizadoras do Brasil veio Braz Cubas, fidalgo
portugués, neto de Nuno Rodrigues, fundador e mantenedor da Santa
Casa de Misericérdia do Porto, em Portugal. Braz Cubas foi nomeado
feitor e fiscal e fundou, em 1543, em Santos/SP, a instituicdo que seria
conhecida como a primeira entidade sem fins lucrativos criada no Brasil,
em pleno funcionamento até os dias de hoje: a Irmandade da Santa
Casa de Misericordia de Santos. (TEIXEIRA, 2011, p.26).

Nesses mais de 500 anos, a atuacéo da Igreja — que foi protagonista do
assistencialismo durante séculos, mas aos poucos foi dividindo o espaco com
outras organizacdes — foi sendo moldada e transformada por questbes que

envolviam, entre outros fatores, suas relacdes com o Estado.

Moussalem (2010) menciona a existéncia de uma “Filantropia Caritativa”,
a que tinha como foco a assisténcia e a repressao, entre o Periodo Imperial e
1889. Entre a Primeira Republica e os anos 1930, o termo usado ¢ “Filantropia
Higiénica”. Eo tempo dos asilos, orfanatos, internatos, asilos de mendicidade,
sanatorios, lazaretos. Carvalho descreve assim o periodo que abrange a

década de 30 e o Estado Novo:

A intensificacdo dos problemas sociais advindos do processo de
urbanizaco/industrializacdo exigiu do Estado uma intervencdo mais
sistematica que pudesse solucionar ou controlar as sequelas, frutos da
relagdo capital-trabalho. O Estado busca como solugdo a pratica da
assisténcia social, como instrumento repressivo. Por outro lado, a Igreja
Catdlica e a sociedade articulavam e desenvolviam novas formas
assistenciais, centradas principalmente na disciplina e preparacao do
trabalho. (Carvalho, 2004, p.27).

Foi na década de 70 que a expressao sociedade civil comegou a ganhar
um significado diferente do que teve ao longo da Histéria. Moussalem (2010)

afirma que essa mudanca esta associada aos movimentos sociais e politicos
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do Leste Europeu e sua perspectiva é direcionada para participacao, igualdade,
direitos civis, politicos e sociais. De acordo com a autora, nessa mesma época,
surgiram na América Latina os novos movimentos populares, 0s movimentos

sociais, 0s movimentos estudantis, étnicos e das mulheres.

Relatorio elaborado pelo Banco Nacional para o Desenvolvimento
Econdmico e Social (In: COSTA & VISCONTI, 2001) aponta que a formagao e
consolidagcédo das OTSs hoje existentes se deu nas décadas de 60 e 70.

Gohn (2005, p.25) lembra que, no inicio dos anos 80, no Brasil, a
expressdo movimentos sociais referia-se a movimentos populares urbanos,
especialmente os que se vinculavam a ala da Igreja Catélica denominada
Teologia da Libertacdo. Eram movimentos que surgiam em contraposi¢cao as
associacOes de moradores e sociedades de amigos de bairros. Tratava-se de

organizar a comunidade local de maneira diferente.

Nessa mesma década surgiram, como resultado da conjuntura politico-
econdbmica, os movimentos dos desempregados e das Diretas Ja. Diversos
fatores, segundo Gohn (2005), enfraqueceram esses movimentos. Entre eles, o
crescimento do associativismo institucional de 6rgéaos e entidades publicas, o
surgimento das centrais sindicais e as entidades aglutinadoras dos movimentos
sociais populares. “E, fundamentalmente, o nascimento e o crescimento, ou a
expansao, da forma que viria a ser quase que uma substituta dos movimentos
sociais nos anos 90: as ONGs (Organizacdes ndo-governamentais). (GOHN,
2005, p.28).

A expressao ONG, segundo Landim (1993), nasce na Organizagao das
Nacdes Unidas (ONU), no pés-guerra, mas foi pouco usada no Brasil durante
muito tempo. Aqui, segundo a mesma autora, a expressividade dessas

organizacfes ganharia destaque a partir da década de 1990.

Merege (in MEREGE & MOUSSALEM, 2011, p. 175) considera o termo
ONG um nome fantasia, incapaz de definir a natureza da organizacao
(associacao ou fundacéo, por exemplo). Seu uso, diz o autor, serviu para, de
alguma forma, diferenciar as ONGs do governo, mostrar sua autonomia,
especialmente no periodo ditatorial. Neste trabalho, adotaremos o termo
OrganizacgOes do Terceiro Setor (OTSS).
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Citando um marco, Landim lembra a fundacdo da Associacao Brasileira
de Organizagbes Nao-Governamentais (Abong), em agosto de 1991. “A
categoria passa a figurar definitivamente nas paginas dos jornais quando se
cria o Forum Brasileiro de ONGs Preparatorio para Conferéncia da Sociedade

Civil sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento.” (1993, p.17).

Ha consenso sobre o desenvolvimento expressivo do terceiro setor nos
anos 1990. Diversos autores, pesquisadores e personagens desse processo
descrevem o cenario que se desenhou a partir dessa década. A esse respeito,
0 ex-presidente norte-americano Bill Clinton, em entrevista a Revista Veja

(agosto de 2005, p.11-15), faz a seguinte observacéo:

A sociedade civil global estd se expandindo rapidamente desde o fim do
comunismo real. Se vocé olha o que aconteceu no mundo desde a
gueda do Muro de Berlim, em 1989, verd que trés grandes e pouco
celebrados fendmenos estéo dando forma ao mundo contemporéneo. O
primeiro é o fato de que, pela primeira vez na histéria, mais pessoas
vivem sob governos democraticos que sob ditaduras. O segundo é a
expansdo geomeétrica da internet. O terceiro € a consolidagdo das ONGs
como organismos de acdo e amplitude mundial.

Em setembro de 1996, durante a realizacdo do Il Encontro lbero-
Americano do Terceiro Setor, no Rio de Janeiro, especialistas discutiram o
conceito de terceiro setor, suas formas e limites. Cardoso (2005) descreve a

ruptura que se desenhava ja naquele momento:

Tenho a conviccdo de que o conceito de Terceiro Setor descreve um
espaco de participacdo e experimentacdo de novos modos de pensar e agir
sobre a realidade social. Sua afirmacdo tem o grande mérito de romper a
dicotomia entre publico e privado, na qual publico era sindnimo de estatal e
privado, de empresarial. Estamos vendo o surgimento de uma esfera
publica ndo-estatal e de iniciativas privadas com sentido publico. Isso
enriquece e complexifica a dindmica social. (CARDOSO, 2005, p.8).

A partir de sua consolidagdo, ou concomitantemente a ela, o terceiro
setor passou a enfrentar uma série de desafios para garantir sua atuacgao.
Entre esses desafios esta sua sobrevivéncia e a mobilizacdo de recursos
permanentes para que a missédo das organizacoes do terceiro setor possa ser
executada. O proximo capitulo trata de temas relacionados a sustentabilidade

financeira e, portanto, operacional.
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2. MOBILIZACAO DE RECURSOS

Para compreender o conceito de mobilizagdo de recursos, é preciso,
antes, resgatar seu processo historico. Comecemos por uma breve historia do
ato de doar, acdo que pode ser considerada a base da mobilizacdo de recursos
das organizacdes do terceiro setor. Kother (2007) afirma que doar nos remete a
ideia de filantropia e a seu estimulo por parte da Igreja Catdlica. Mas a
filantropia e as doagdes, diz a autora, sdo ainda anteriores, na histéria da

humanidade.

A trajetéria do sentimento de filantropia vem desde os egipcios com seus
programas de doacdes para o0s ritos religiosos. Durante o império
romano, fazer doagdo implicava honra e orgulho. Os gregos também, na
sua cultura olimpica, faziam contribuicbes para a organizacdo desses
eventos. (KOTHER, 2007, p.10).

Kother (2007, p.10-11) destaca, no percurso historico do que se chamou
de captacdo de recursos por parte das OTSs, a fundacéo, na década de 60,
nos Estados Unidos, da National Society of FundRaising Executives (NSFRE),
que visava a profissionalizacdo dos que atuavam nessa area. Hoje, a entidade
chama-se Association of Fundraising Professionals (AFP). Entidades como
essa chegaram a outros paises, como México e Argentina. No Brasil, foi criada

a Associacao Brasileira de Captacdo de Recursos (ABCR).

Durante muito tempo usou-se o0 termo captacao de recursos para definir
0 ato de encontrar meios de suprir as organizacbes do terceiro setor dos
recursos de que necessitavam. Recentemente, adota-se o termo mobilizacao

de recursos.

Mobilizar recursos € um conceito designado para definir, com maior
amplitude, o que diz respeito a captar recursos. H4 uma ideia de
movimento nessa ac¢éo, visto que ndo se finda a atividade no momento
em que se consegue o recurso financeiro, técnico ou institucional. Esse
mesmo recurso captado pode se transformar ou adquirir um valor maior,
otimizando assim as conquistas. [...]. No caso de capitais pode-se pensar
em instituices de aplicacdo de fundos financeiros. (FERRARI, M. In:
MEREGE & MOUSSALEM, 2011, p.161).
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Mas quem doa e por que doa recursos a uma determinada organizacédo?
Clinton (2008, p.18-19) analisa que h& muito sendo feito em todo o mundo. Por
bilionarios e por cidaddos comuns. Ele descreve trés tendéncias como
explicagbes para o que define como “explosdo de servico dos cidadaos a
sociedade”. o desenvolvimento das sociedades democraticas (po6s Guerra
Fria), que facilitou a mobilizacdo da sociedade civil;, o grande numero de
milionarios e bilionarios dispostos a investir em causas que consideram
relevantes; e a democratizacdo das doacOes beneficentes, por meio da

internet.

Sao muitos os caminhos que uma OTS pode e deve percorrer para

mobilizar recursos. Vamos conhecer as principais fontes.

2.1. Individuos

Pereira (2001, p.30) realizou uma pesquisa com 236 entrevistados, dos
sexos masculino e feminino. Eram pessoas com idade minima de 25 anos e
nivel universitario, que ocupavam, em sua maioria, cargos de chefia, de
geréncia ou de diretoria. Mais da metade dessas pessoas (50,6%) tinham, a

época da pesquisa, faixa de renda superior a R$ 4.500,00.

Entre as conclusdes do levantamento estdo: as pessoas preferem
contribuir com organizacfes que mostrem transparéncia em suas acdes e na
forma como aplicam os recursos captados, que transmitam confianca e
credibilidade. Além disso, a abordagem que mais incentiva 0s entrevistados a
contribuir € o contato pessoal, explicando os programas da instituicdo e como

ela funciona.

Pereira (2001, p.117-118) também observou que os doadores preferem
a contribuicdo financeira e a doacdo de materiais, seguida do trabalho
voluntario, preferido por quase metade dos entrevistados. Apesar da
preocupacdo com a solidez e com a transparéncia, cerca de 80% dos
entrevistados disseram ter contribuido para causas ou instituicdes

desconhecidas.
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Essa aparente incoeréncia entre 0 que as pessoas pensam e a forma
como agem pode ser explicada pelo fato de que as instituicdes
filantrépicas do nosso pais enfrentam dificuldades para a captacdo de
recursos e talvez direcionem o que conseguem arrecadar somente para
as causas em si, e ndo para reportagens, propagandas, folhetos ou
outros tipos de publicacdes que possam esclarecer o tipo de instituicao,
sua agdo, sua tradicdo, a forma como aplicam 0s recursos
obtidos.(PEREIRA, 2001, p.117).

As contribuicbes da comunicacdo para o processo de mobilizacdo de

recursos serdo mais bem analisadas no proximo capitulo.

Clinton (2008, p.23) vé as doagbes em um movimento crescente em

todo o mundo e analisa suas caracteristicas nos Estados Unidos.

Cerca de 70% das familias americanas e um nimero crescente de
pessoas em todo o mundo fazem doacéo em dinheiro anualmente. Em
2006, os americanos doaram quase 2% do PIB dos Estados Unidos,
cerca de 300 bilhdes de dolares, em grande parte a uma destas trés
categorias: o local onde eles rezam ou as atividades ligadas a ele; uma
emergéncia com necessidades profundas e altamente divulgadas, como
o tsunami [...]; ou atividades de captacéo de recursos para o lugar onde
os doadores moram, empreendidas por um grupo em que o doador esti
envolvido ou para o qual um amigo ou membro de sua familia Ihe pede
gue doe uma quantia.

Além das doacbes em dinheiro, as pessoas também se dispbem a
dedicar algumas horas de seu tempo a determinadas causas. E o trabalho
voluntario, permanente ou esporadico, deve também ser alvo de mobilizacédo
por parte das organizacdes do terceiro setor, ja& que, muitas vezes, ha

dificuldade em contratar profissionais para atuarem na OTS.

Poucas pessoas preciosas dedicam toda uma vida de servicos ao
préximo. Um nimero um pouco maior se dedica durante um ano ou
dois, em geral no comeco da vida ou depois de anos de trabalho ou na
aposentadoria. Ainda maior € o nimero dos que doam algumas semanas
anualmente. Muitissimos sdo os que se apresentam quando acontece
alguma calamidade. E milhGes de pessoas d&do cerca de uma hora por
semana. Nos Estados Unidos, aproximadamente 55% dos adultos
americanos — quase 84 milhdes de pessoas — doam alguma quantidade
de tempo todo ano. (CLINTON, 2008, p.41).
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2.2. Empresas

Mobilizar recursos junto a empresas requer, normalmente, que a
entidade tenha feito sua “licdo de casa” e que disponha de resultados para
apresentar. Pessoas juridicas, geralmente, conhecem processos de gestédo e
sabem reconhecer quando uma organizacdo consegue administrar oS recursos

gue lhe serdo eventualmente doados.

O Grupo de Estudos do Terceiro Setor/United Way of Canada -
Centraide Canada (ABUMANSSUR & HARDWICK, 2002, p.35) alerta para o
fato de as empresas serem uma fonte de dinheiro “organizado” e, “portanto, ter
sucesso em conseguir 0 interesse das mesmas requer que Seu grupo seja

altamente organizado”.

O censo do Grupo de Institutos, Fundacdes e Empresas (Gife), realizado
entre 2009 e 2010, é uma das pesquisas mais recentes sobre o assunto e
mostra onde e como as empresas investem. Dos 134 associados do Gife, 102

responderam ao questionario da quinta edicédo do censo.

A maioria dos investidores empresariais associados ao GIFE desenvolve
alguma acao voltada ao seu ramo de atividade ou de sua mantenedora.
Apenas 16% das empresas tém sua atuacao totalmente desvinculada do
seu ramo de atividade. Enquanto entre os instituto e fundac¢des que tém
mantenedora, esse percentual passa a ser de 39%. (In: ROSSETI, 2010,
p.23).

O censo (id.,ib., p.44) revela as areas de concentracao de investimentos:
educacado (82% dos associados), cultura e artes e formacédo para o trabalho
(ambos com 60%), seguidos por meio ambiente (58%). Esta Ultima area
cresceu 26% entre 2007 e 2009. Defesa de direitos e comunicagdo ainda

recebem pouca atencao dos associados.

Em uma avaliagdo comparativa de investimentos realizados nas areas
tematicas destacadas entre os anos de 2008 e 2009, o associado que ja
atuava em uma ou mais dessas areas revela que, em geral, manteve ou
aumentou o volume de investimentos em 2009. Educacédo foi a area
tematica que teve o percentual maior de associados que aumentou 0
volume de investimentos de 2008 para 2009, enquanto apoio a gestao
do Terceiro Setor e desenvolvimento comunitario tiveram o maior
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percentual de organizacdes que diminuiram o investimento nesse
periodo. (In: ROSSETI, 2010, p. 44).

A pesquisa Gife mostra ainda que ha concentracdo de recursos no
Sudeste, com destaque para o Estado de S&o Paulo, ou seja, “o investimento
social privado brasileiro tende a se concentrar em regides que geram maior
riqueza econdmica.” (GIFE. In: ROSSETI, 2010, p.54).

O Gife também destaca em seu censo que 20% dos recursos sao
destinados a doacdes, enquanto 60% sado aplicados em projetos desenvolvidos
pelos proprios associados. “No intuito de qualificar esse dado, € importante
destacar que os associados investem, em média, 30% dos seus recursos em
doacéo.” (op.cit., 2010, p.56).

2.3. Governos

Apesar de haver certa resisténcia ideologica por parte de uma parcela
das organizacbes, € muito comum que as OTSs firmem convénios com as

diversas esferas de governo.

Muitas ONGs que surgiram durante o regime militar obtinham recursos
externos, através de organizacdes de cooperacgdo internacional, como a
CIDA, a USAID, etc., recusando o financiamento governamental ou de
empresas. Outras entidades com carater de assisténcia social tém uma
tradicdo de sobreviver através de convénios com o governo, seja da
esfera municipal, estadual ou federal. (CRUZ, 2003, p.77).

Tiisel (2007, p.33) descreve diversas formas de captagdo de recursos
junto ao poder publico: concessdo de beneficios e incentivos de ordem
tributaria (imunidades, isencdes e incentivos fiscais) estdo entre elas. E uma
forma indireta de captacdo de recursos, utilizada pelas organizacbes do

terceiro com maior ou menor intensidade:

Além disso, o Estado também é fonte indireta de recursos para
organizacgdes de Terceiro Setor, 0 que se viabiliza através da celebracéo
de contratos, termos de parceria, contratos de gestdo, ou da concesséo
de auxilios, contribuicbes e subvencdes para as organizagfes sem fins
lucrativos. (TIISEL, 2007, p.33).
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2.4. Cooperacéao Internacional

O movimento das agéncias internacionais em relacdo as organizacdes
do terceiro setor brasileiras divide a opinido de especialistas. Na avaliacao de
Campolina (2011, p.10-11), a cooperagcdo Iinternacional apoiou o
desenvolvimento e consolidacdo de diversas OTSs, movimentos sociais e
redes no Brasil. Na avaliacdo do autor, especialmente a partir do governo do
presidente Luiz Inacio da Silva, que chegou ao poder em 2002, a aproximacao
dos movimentos sociais, conquistas como o Fome Zero, a recuperacdo do
salario minimo e o reposicionamento internacional do Pais acabaram por
afastar essas agéncias. “Observamos uma retirada abrupta de algumas
agéncias de cooperacdo internacional, especialmente de varios parceiros
histéricos das ONGs e movimentos sociais brasileiros.” Por outro lado, Ribeiro
(2011, p.3) destaca que diversas fontes mostram que as agéncias

internacionais nao estao “batendo em retirada” do Pais.

Efetivamente, dados do Foundation Center mostram que 0S recursos
doados por fundagdes norte-americanas a centros de pesquisa e ONGs
brasileiras quase dobraram entre 2003 e 2009. Da mesma forma, os
dados do Comité de Assisténcia para o Desenvolvimento da OCDE
sobre a assisténcia oficial ao desenvolvimento contrariam a tese de que
a cooperacdao tende a sair do Brasil.

A autora cita ainda levantamento da ABONG, feito com suas 250

associadas entre 2000 e 2007.

Diminui a participac@o de recursos captados no exterior no conjunto das
fontes, mas a cooperacgéo internacional continua bastante presente na
vida dessas organizac¢Bes [...] Como causas para a diminuicdo dos
aportes dirigidos ao Brasil, os representantes das agéncias indicam com
mais frequéncia a crise econdmica mundial que eclodiu em 2008,
seguida da mudanga de estratégia da agéncia e, sé em terceiro lugar, o
nivel de desenvolvimento econdmico atingido pelo Brasil. (RIBEIRO,
2011, p.3).
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2.5. Leis de Incentivo

De acordo com Tiisel (2007, p.15), pessoas fisicas que optam pelo
modelo completo de declaracdo de imposto de renda podem aproveitar 0s
incentivos fiscais para doac¢des nos seguintes casos: Fundos dos Direitos da
Crianca e do Adolescente (federal, estadual e municipal); projetos culturais e

artisticos; e atividade audiovisual.

Ainda segundo Tiisel (2007, p.15-28), no caso das pessoas juridicas, as
possibilidades séo: Fundos dos Direitos da Crianca e do Adolescente (federal,
estadual e municipal), Lei Rouanet, Lei do Audiovisual, Lei de Incentivo ao
Esporte, além de doacbes para OSCIPs e organizacdes que tenham o titulo de
Utilidade Publica Federal.

2.6. Geracao de Renda

Sdo cada dia mais comuns as iniciativas de OTSs para geracao de
renda. A venda de produtos é um dos caminhos encontrados por varias
entidades. Logomarca conhecida e design costumam ser ingredientes de pecas
colocados a disposicdo em lojas fisicas ou virtuais. A venda de servigcos
também vem ganhando espaco, ja que algumas vezes as organizacfes tém
expertise em uma éarea de atendimento e conseguem ir ao mercado oferecer
um determinado servico. E o caso da Derdic, organizacdo que sera estudada

nesta pesquisa.

Entre as vantagens desse tipo de fonte de financiamento esta,
principalmente, a liberdade de uso dos recursos, sem as amarras que 0S

financiadores costumam impor.
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Vale destacar que a vantagem do financiamento através dos projetos de
geracdo de renda é que, como nos eventos, o dinheiro pode ser gerido
pela organizacdo conforme sua conveniéncia. Por outro lado, ha o risco
de ter-se que criar uma empresa com fins lucrativos, o que nédo é misséo
ou especialidade da organizacédo. (CRUZ, 2003, p.85).

Independentemente de quais sejam as fontes de recursos, Drucker
(2006, p.41) lembra que a mobilizacdo de recursos esta a servico da misséo e

nao da sobrevivéncia, pura e simplesmente.

Quase que por definicdo, o dinheiro é sempre escasso em uma
instituicdo sem fins lucrativos [...]. Mas uma institui¢do sem fins lucrativos
que se torna prisioneira do levantamento de dinheiro esta com
problemas sérios e também com uma séria crise de identidade. A
finalidade de uma estratégia de levantamento de recursos é
precisamente possibilitar que a instituicdo realize sua missdo sem
subordina-la a esse levantamento.

Fazer com que sua missao seja cumprida por meio dos recursos
necessarios mobilizados fortalece a organizacdo e permite que os frutos de
suas iniciativas enriguegcam a comunidade e os que participam do trabalho por

uma causa.

Desenvolvimento de fundos é desenvolvimento de pessoas, tanto
doadores como voluntarios. Vocé estd construindo um eleitorado. Esti
construindo compreensédo, suporte e, no processo, satisfacdo humana.
Essa é a maneira para criar a base de suporte de que vocé necessita
para fazer seu trabalho. Mas também é a maneira pela qual usa seu
trabalho para enriquecer a comunidade e cada participante. (DRUCKER,
2006, p.71).

A base que sustenta o trabalho de uma OTS, quando esta envolve seus
diversos publicos na mobilizacdo de recursos, permite, ao mesmo tempo,
legitimacdo e mais seguranca do ponto de vista financeiro. Estamos falando do
desenvolvimento sustentavel de projetos sociais, ancorado na diversidade de

financiamento.

E altamente recomendavel que se desenvolvam campanhas e
solicitagbes aos diversos tipos de fontes de financiamento [...].
Primeiramente, porque estamos tratando de sustentabilidade e é muito
arriscado depender de uma Unica fonte de recursos. Outro fator
primordial é que, para expandir as possibilidades de arrecadacédo, sua
entidade devera desenvolver contato com diversos publicos, atingindo
reconhecimento em varios setores da sociedade, contribuindo para
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legitima-la. Uma entidade que obtém recursos do governo, das
empresas, de organismos internacionais e da comunidade proxima é,
com certeza, uma entidade representativa, legitima e Gtil a sociedade.
(CRUZ, 2003, p.77).

Como uma organizacdo faz para criar uma estratégia que envolva
diversidades de fontes de recursos, que seja duradoura e eficaz? O Grupo de
Estudos do Terceiro Setor/United Way of Canada — Centraide Canada (2002,
p.29-30) aponta a necessidade de se pensar em um ciclo de captacdo de
recursos. A instituicdo lembra que a maioria das pessoas pensa em,
simplesmente, pedir dinheiro. Embora seja um bom comeco, as organizacdes
mais bem-sucedidas em termos de mobilizacdo de recursos se dedicam a esse
trabalho o ano todo, dando atencdo aos seguintes aspectos: analise
(observando oportunidades e ameacas, fortalezas e fragilidades), planejamento
(com o estabelecimento de metas e revisdes periddicas), pesquisa de
potenciais doadores, envolvimento desses doadores, pedido efetivo de doacao

de recursos, valorizacao e agradecimentos.

E unanime entre autores e especialistas a necessidade de prestar
contas e dar transparéncia aos resultados obtidos. E preciso prestar contas
mesmo para aqueles que ndo estabelecem isso como ponto de partida para
doacdo, como é o caso das empresas. Drucker (2006, p.42) lembra que
mostrar resultados ajuda a solidificar a relacdo com os doadores, fazendo com

que eles compreendam a amplitude de sua doacao.

No desenvolvimento de fundos, vocé apela para o cora¢do, mas também
precisa apelar para a cabeca e tentar construir um esforco permanente.
O gerente da instituicdo sem fins lucrativos precisa saber como definir os
resultados de um esforco e relatd-los aos doadores, para lhes mostrar o
gue eles estdo realizando. (DRUCKER, 2006, p.42).

Dar transparéncia ao uso dos recursos mobilizados, com uma linguagem
adequada a cada doador, capaz de continuar fazendo com que ele seja
parceiro de uma entidade da qual tem uma imagem séria e consistente exige
um extenso trabalho de comunicagéo. Todo esse movimento, impulsionado
pela comunicacgao feita de forma adequada, retroalimenta o ciclo de formacéao
da imagem da instituicdo e de mobilizagdo de recursos. Essas questdes seréo

abordadas no capitulo que segue.
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3. COMUNICACAO

Toda organizacdo do terceiro setor tem uma imagem. Essa imagem &
formada a partir do que ela diz a seus publicos de interesse, do relacionamento
que estabelece a partir de todas as suas formas de comunicacdo: no
atendimento telefébnico a um parceiro, em um e-mail que envia a possiveis
doadores, nas noticias que a imprensa veicula a seu respeito, em todo o0 seu
material de comunicacao (folders, releases, uso de redes sociais). A todo o
momento, essa imagem vai sendo construida, de forma voluntaria e consciente
ou de forma involuntaria a partir das diversas formas de comunicacéao.
Portanto, € necessario apropriar-se desse processo comunicacional, torna-lo
efetivo, para construir uma imagem adequada e real. Uma imagem positiva e
consolidada, entre outras coisas, atrai parceiros, capta recursos e contribui

para a sustentabilidade de uma organizagéao.

Fascioni (2006, p.51) fala em “pecas”, que vao sendo distribuidas e vao

formando a imagem de uma entidade:

Quando a empresa ndo tem consciéncia de quem realmente é e ndo tem
controle sobre as pecas que distribui, 0 que acontece € que vocé olha o
website e imagina como € a empresa; depois, quando vé um folheto de
propaganda, parece que € de outra, liga para |4 e, voild! Nada daquilo
que vocé imaginava. Juntando tudo isso com o filho da sua vizinha que
faz estagio la e conta para mae tudo o que rola na real, imagina s6 a
confusdo. (FASCIONI, 2006, p.51).

Ter uma imagem adequadamente projetada, na avaliacdo de Moreira

(2007) € determinante para processos vitais de uma instituicdo.

A imagem de uma organizacao da sociedade civil € determinante para a
superacgdo dos desafios com que se depara. A forma como seus publicos
a percebem influencia na construcéo de sua legitimidade, na geracdo de
receitas que afetam sua sustentabilidade, no estabelecimento de
parcerias entre as organiza¢cdes e entre estas e o Estado ou o mercado,
assim como influencia também a eficacia da sua gestdo. (MOREIRA,
2007, p.10).
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Embora a imagem seja de responsabilidade de toda a organizacdo, em
todos os seus relacionamentos e pontos de contato com os stakeholders, é
preciso ter controle sobre as diversas formas de comunicacado quando se quer
construir uma boa imagem. Colnago realizou uma pesquisa com o intuito de
avaliar se a comunicacdo organizacional € um fator determinante para a
construgdo da imagem institucional. Entre as conclusbes esta a de que “é a
comunicacao, via de regra, que viabiliza a constru¢do da cultura organizacional
e da identidade corporativa, e que permite que as organizacbes gerem no
ambiente externo uma imagem institucional coerente e competitiva.”(2006,
p.Vii).

Primeiro, é preciso compreender melhor o que significa imagem. Neves
(2003, p.63) lembra que imagem evoca algo por semelhanca ou relacdo
simbdlica. De acordo com o autor sdo sinbnimos ou tém acepcéo parecida:
prestigio, renome, reputacdo, nome, conceito e fama. Neves lembra ainda que

imagem néo é, necessariamente, realidade.

A nossa imagem é como somos percebidos pelos outros. E como cada
um tem a liberdade de perceber cada coisa como lhe aprouver, as
alternativas imaginativas séo infinitas [...]. Imagem é o resultado entre as
percep¢Bes positivas e negativas que esta organizacdo passa para um
determinado publico. (NEVES, 2003, p.63-64).

Para que haja percepc¢do adequada por parte dos publicos que se
relacionam com a entidade, é preciso, primeiro, que a prépria organizacao
saiba quem é. Isso significa reconhecer e mostrar sua identidade ao mundo.
Meneghetti (2003, p.40) descreve a identidade como sendo o cdédigo genético
da instituicdo, o conjunto de caracteristicas que a tornam Unica. A imagem €,

para a autora, a expressao da identidade.

Para chegar a uma defini¢cdo de sua identidade, que levara a construcéo
da imagem, uma organizacdo deve ter clareza de seus propositos, de sua

missao, visao e valores. Este € seu DNA e é ele que serd comunicado.

De acordo com Meneghetti (2003, p.40), o grande desafio da area de
comunicacdo é consolidar a boa imagem, garantindo a correspondéncia entre
imagem e identidade, fazendo com que a organizagdo seja facilmente

reconhecida por seus publicos estratégicos.



31

Imagem, no longo prazo, constroi 0 que se chama de reputacdo. E a

comunicacdo, novamente, oferece ferramentas para gerir essa reputacao.

“Uma imagem bem comunicada, no longo prazo, transforma-se em reputacao”.

(Toledo, 2012).

3.1. Comunicagao a servigco da imagem

Uma vez que entendemos que a comunicacdo € determinante no

importante processo de construcdo da imagem (e, posteriormente, da

reputacéo), é preciso compreender o que ela é e como ela se da.

O homem se comunica desde os primordios da humanidade, como

recorda Trigueiro (2001, p.2):

€ preciso dizer que a comunicacdo é uma necessidade inerente de
qualquer ser humano. O homem das cavernas deixou sua histéria
contada. No momento em que dois ou mais seres humanos se
encontram, necessariamente, a comunicacdo passa a ser vital para a
convivéncia e reproducdo desse grupo social. Agora, quanto mais
organizada for uma sociedade humana, mais complexos seréo os seus
sistemas de comunicagdo e mais complexa sera a sua compreensao.

Vilalba (2006, p.5-6) esclarece que o termo € uma palavra derivada do

latim communicare e significa tornar comum, associar. Segundo o autor,

comunicar é, portanto, a acdo social de tornar comum. Para a acdo de tornar

algo comum sdo necessarios os elementos que compdem o processo de

comunicacdo. Neves (2003, p.89-90) assim os define:

Mensagem é expressdo da ideia que se quer transmitir. Fonte é o
emissor da mensagem. Meio (midia) é o que leva a mensagem, isto €&, o
mensageiro, o veiculo. Receptor € o0 que recebe a mensagem.
Codificador é o responsavel pela transformacdo da mensagem num
formato que seja aceito pelo meio. Exemplo: se o meio for escrito, a
mensagem tem que ser transformada em palavras escritas; se o meio for
a televisdo, sera preciso transforma-la em imagem, texto, locucéo, etc;
[...]-Decodificador é entidade acoplada ao receptor, para traduzir a
mensagem para este receptor. (NEVES, 2003, p.89-90)
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Neves (2003) lembra que mensagem, fonte, meio e receptor sao
conceitos mais antigos que o cristianismo. Aristoteles ja definia a comunicagéo
da seguinte forma: quem fala, o discurso e a audiéncia. Em 1947, Claude
Shannon e Warren Weaver, buscando explicar a comunicacdo eletronica,
acrescentaram ao processo o codificador e o decodificador. Os mesmos
pesquisadores acrescentaram posteriormente ao processo de comunicagdo o
ruido, que é aquilo que afeta a qualidade da comunicag¢do. Por ultimo,
feedback, segundo Neves (2003, p.102), é o elemento que mostra se a

comunicacao foi eficaz.

A figura abaixo sintetiza essas ideias:

MENSAGEM —

FONTE

RECEPTOR

; CODIFICADOR ; Meio ; DECODIFICADOR ;

- - w
$ ¥ ¢
el e B«

R — FEEDBACK

Figura 1 — Os elementos que compdem o processo de comunicacao. (Fonte: NEVES, 2003).
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Em uma revisdo bibliografica realizada para mostrar que a comunicagao
é imprescindivel para o trabalho dos profissionais de saude no atendimento a
seus pacientes, Dornelles (2004) lembra que é preciso ter em mente ainda
aspectos verbais e ndo-verbais da comunicacdo nas relacdes interpessoais e

em qualquer esfera organizacional:

Pela comunicacdo verbal e nao-verbal consagramos idéias e
comportamentos ou simplesmente informamos. Influimos na cultura e na
sociedade. Esta utilizagdo eficaz da comunicacdo requer o emprego de
técnicas ou recursos que tornem as mensagens mais atraentes e
persuasivas. (DORNELLES, 2004, p.1).

A ideia subjacente ao que chamamos de comunicacdo nao-verbal € a de
gue a comunicacgao ocorre a todo o momento, voluntaria ou involuntariamente,
e 0 melhor € apoderar-se desse processo e controlar a mensagem que se quer

transmitir.

O primeiro passo para pensar em comunicacdo nas organizacdes do
terceiro setor é reconhecer que uma OTS €& uma fonte, que emite diversas
mensagens, utilizando-se de diversos meios (ou canais de comunicacao), para
diferentes destinatarios (seus publicos de relacionamento e eventuais publicos
com 0s quais ainda ndo se relaciona). Isso ocorre o tempo todo, quer a

organizacao queira, quer a organiza¢ao nao queira.

A importancia do processo de comunicacdo de uma organizacado €

definida da seguinte maneira por Kunsch (2003, p.64):

0 processo de comunicacao — o qual tem como fonte a administracao,
gue cria as mensagens considerando o ambiente e o perfil do
receptor, seleciona os canais (meios) mais adequados para a sua
veiculacdo, evita ruidos e controla todo o0 processo e 0s seus
resultados — é o componente mais importante para o estabelecimento
de relacionamentos da organizagdo com os mais diversos publicos,
as redes de relacionamento e a sociedade. E por meio da
comunicacdo que ela estabelece dialogos a respeito de suas
politicas, suas acdes e suas pretensdes; informa, organiza e
reconhece os seus publicos de interesse.

Depois de reconhecer uma OTS como um ente que se comunica
permanentemente e entender como se da esse processo de comunicacao,

podemos comecar a pensar em comunicacao estratégica.
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3.2. Histéria da comunicacgao organizacional

De acordo com Cunha, Volker e Mansur (In: MARTINUZZO, 2006, p.19),
em 1906, o jornalista vy Lee abriu em Nova lorque o primeiro escritorio de
assessoria/relagbes publicas do mundo. Lee colocou-se a servico dos
magnatas do capitalismo americano, ndo muito h&beis no trato com a opinido
publica. “Nascia, entdo, o que chamamos de comunicagao organizacional, que,
cada vez mais, se torna ferramenta fundamental para empresas, instituicoes,
politicos, personalidades em geral se colocarem como atores sociais de

relevancia ou visibilidade num mundo midiatizado”.

Como se Vvé, logo em seu principio, a comunicacdo organizacional
esteve a servico da formacdo da imagem. Embora o escritorio de Lee seja
mesmo considerado um marco, had quem perceba indicios de uma
comunicacdo organizacional rudimentar em documentos muito anteriores a
1906. E o que diz Mafei (2011, p.31), para quem os primeiros documentos que
divulgaram decisdes de governantes, como a Acta Diurna do Forum Romano
(século VII a.C.) ou as cartas circulares da Dinastia Han, na China (século I
a.C.), podem ser tidos como precursores do que hoje chamamos comunicacao

organizacional.

No Brasil, segundo Cunha, Volker e Mansur (In: MARTINUZZO, 2006,
p.24), foi no governo de Nilo Pecanha (1909-1910) que se pode constatar a
primeira experiéncia relativa a comunicagdo organizacional. O Ministério da
Agricultura, Indastria e Comércio criou a Seccdo de Publicacdes e Bibliotheca

para integrar servicos de atendimento, publicacdes, informacdes e propaganda.

Ainda de acordo com os mesmos autores (2006, p.25), a experiéncia
promovida pelo presidente Getulio Vargas, apdés a Revolucéo de 30, também é
digna de nota. Vargas fez uso de profissionais de relagdes publicas e
assessoria de imprensa, como parte de um esforgo para erguer sua imagem de
governante. Ele foi o criador da Voz do Brasil, do Departamento de Imprensa e
Propaganda (DIP) e dos Departamentos Estaduais de Imprensa e Propaganda,

gue acabaram por mesclar divulgacéo e censura.
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Mafei (2011, p. 36) destaca também a criacdo da Aberj (Associacao
Brasileira de Jornais e Revistas Empresariais), em 1967, que anos depois
mudaria seus estatutos e passaria a se chamar Aberje (Associacdo Brasileira
de Comunicacdo Empresarial). A entidade contribui, segundo a autora, para a

profissionalizacdo da comunicagao no pais.

Alguns dos marcos da longinqua histéria da comunicacao organizacional

estdo descritos nesta linha do tempo:

Comunicacdo Organizacional — Linha do Tempo

1696 — Surge na Inglaterra o Llody’sList, o primeiro jornal de empresa.

1840 — E publicado em Massachusetts, nos EUA, uma revista escrita por
empregados de um cotonificio, a Lowell Offering. A revista é citada por Charles
Dickens, em sua obra “Notas Americanas”.

1904 — Lancamento de uma revista semanal da Cia. Antarctica Paulista,
destinada a promover os produtos da companhia.

1906 — Criado, pelo jornalista lvy Lee, o primeiro escritorio de RP do mundo,
nos EUA.

1914 — E criado pela Light — The S&o Paulo Trainway Light and Power (inicio
do que é hoje a Eletropaulo) o primeiro departamento de Rela¢des Publicas no
Brasil.

1925 — E veiculado o Boletim Light, uma publicac&o interna dos empregados da
Light.

1951 — A Companhia Siderurgica Nacional (CSN) cria 0o seu nacionalizado
departamento de Relacdes Publicas.

1952 — E fundada, em S&o Paulo, a primeira agéncia de Rela¢bes Publicas
brasileira, a Companhia Nacional de Rela¢cdes Publicas e Propaganda.

1960 — Antbnio de Salvo passou a visitar redacdes de jornais, tentando plantar
noticias das empresas onde trabalhava.

1962 — E fundada, em S&o Paulo, a agéncia de Relacdes Publicas AAB, por
José Rolim Valenca e José Carlos Fonseca. Nela foram formados inUmeros
profissionais de renome, entre eles Carlos Eduardo Mestieri e Vera
Giangrande.

1967 — Fundada, pelo jornalista italiano Nilo Luchetti, a Associagéo Brasileira
de Editores de Jornais e Revistas Empresariais (Aberje), que representa o
inicio de uma era de profissionalismo na Comunicacdo Organizacional
brasileira.

1968 — Regulamentacéo da Profissdo de Rela¢des Publicas.

1969 — Regulamentacgé&o da profissao de Jornalista.




36

1977 — Aberje completa dez anos, iniciando a abertura do campo da
comunicacao organizacional para abordagens e trabalhos interdisciplinares.

1985 — A redemocratizacdo do pais, depois de 20 anos de ditadura militar,
significa uma comunicacao empresarial cada vez mais integrada.

1987 — A Aberje passa a se denominar Associagao Brasileira de Comunicacao
Empresarial.

1988 — A Goodyear do Brasil lanca uma edicdo especial de seu jornal interno
Cla. A publicagédo traz como Unico tema a Aids, um tema quase proibido na
época. A tiragem alcancou 500 mil exemplares.

1989 — As produtoras Globotec, TV-1 e Usina Press comecam a ter entre os
seus produtos treinamentos de presidentes e diretores de empresa para o bom
relacionamento (media trainings) com os veiculos de comunicagao.

2004/2005 - O campo da Comunicagcdao Organizacional tornou-se
multidimensional, ocupado por profissionais de inUmeras origens, entre eles,
jornalistas, relagBes publicas, administradores, advogados, historiadores e
antropologos.

Quadro 1 — Comunicacao Organizacional — Linha do Tempo. (Fonte: Revista Imprensa, 2005,
p.52-53).

3.3. A pratica da comunicacao organizacional

As ferramentas da comunicacdo que podem ser usadas por uma OTS
(como também por empresas e pelo setor publico) sdo bastante conhecidas e
todas sdo uUteis quando adequadamente utilizadas: releases (para se
comunicar com a imprensa), site (para ser localizada por diferentes publicos e
informa-los), folders e material impresso (que podem ser entregues em eventos
e durante uma apresentacao para possiveis doadores, por exemplo), atuacao
nas redes sociais (para falar com diferentes publicos), publicacdo de relatérios
de prestacdo de contas (para a sociedade como um todo e para doadores em
especial). E pouco lembrada a necessidade de meios de comunicacéo interna
(mural, intranet, newsletter), mas estes sdo um componente fundamental para
que funcionérios e voluntarios conhecam a organizagdo, acreditem nela e

sejam também construtores da sua imagem.

Todas essas ferramentas, porém, requerem uma estratégia de uso, um
planejamento. Estratégia pressupde um meétodo, um plano, para atingir

objetivos especificos. Comunicar-se estrategicamente ndo € enviar
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pressreleases ocasionais ou publicar boletins mensais e relatérios anuais,

conforme lembra Meneghetti (2003):

Significa considerar a comunicacdo parte integrante do processo de
gestdo organizacional, que exige atengdo e investimento permanente de
recursos. Quando bem planejada e executada, uma politica de
comunicacdo estratégica pode trazer resultados surpreendentes.
OrganizagBes de portes e naturezas diferenciados podem obter
visibilidade e prestigio internacional a partir de estratégias de
comunicacao bem estruturadas. (MENEGHETTI, 2003, p.24).

Kunsch (2011, p.218-219) descreve o planejamento de comunicacdo em
doze etapas, a saber: identificacdo da realidade situacional, levantamento de
informacdes, construcdo de um diagnostico, identificacdo dos publicos
envolvidos, definicdo de objetivos e metas, adocdo de estratégias, previsao de
formas alternativas de acédo, estabelecimento de acdes necessarias, definicdo
de recursos a serem alocados, fixacdo de técnicas de controle, implantacdo do

planejamento, avaliagdo de resultados.

Feito um trabalho inicial para desenvolver o planejamento estratégico de
comunicacdo de uma organizacdo, diversas campanhas, com objetivos
distintos, podem ser desenvolvidas. Essas campanhas serdo impactadas pela

imagem da OTS e, ao mesmo tempo, contribuirdo para a imagem da entidade.

3.4. Marketing

As ferramentas do marketing também devem estar a servico da

construcdo da imagem de uma organizacao do terceiro setor.

O berco do Marketing, segundo Richers (1994, p.14-15) esta nos
Estados Unidos. O termo que chegou ao Brasil em 1954, com o0s primeiros
cursos de administracdo ministrados pela recém-criada Fundacédo Getulio
Vargas. Richers (1994, p. 18-19), leva em conta o fato de que o marketing nao
se aplica apenas a empresas, mas também ao setor publico e a organizacdes

que ndo visam lucro. Sua definicdo para o termo é a que segue:
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[...] atividades sistémicas de uma organizacdo humana voltadas a busca
e realizacdo de trocas para com o0 seu meio ambiente, visando
beneficios especificos. O nucleo desta definicdo é a idéia da troca ou do
intercambio de quaisquer tipos e valores entre partidos interessados.
Essa troca pode envolver objetos tangiveis (tais como bens de consumo
e dinheiro) e intangiveis (como servicos ou idéias). [...] Deve haver o
intuito da continuidade no processo de troca entre os partidos, ou seja,
ela deve ser ao mesmo tempo intencional, sistematica e voltada a uma
expectativa de resultados previsiveis, sejam eles quantificaveis ou nao.
(RICHERS, 1994, p.18).

Mas qual a relacdo entre esse processo de troca e a comunicacado?
Meneghetti (2003, p.95) transpds os famosos 4Ps do marketing (produto,
preco, promogao e pracga) para uma aplicacdo em entidades sem fins lucrativos
e cunhou os termos servicos (produto), custo/impacto (preco), contexto social
ou sociedade (praca) e comunicacao (promocao). Aqui, € este Ultimo termo que

mais nos interessa neste trabalho.

Por comunicagcdo em marketing nas organizagdes entende-se, segundo
Meneghetti (2003, p.95), sistematizacdo de dados, divulgacdo, relacfes
publicas, assessoria de imprensa e publicidade, ou seja, tudo que possa
contribuir para a facilitacdo do processo de troca entre a OTS, a sociedade,

seus publicos de relacionamento.

Neste trabalho ndo poderiamos deixar de mencionar o conceito de
marketing social. Kotler e Lee (2011, p.26) esclarecem que este € um conceito
da década de 70, e refere-se “fundamentalmente a esforcos focados em
influenciar comportamentos que vao melhorar a saude, evitar acidentes,

proteger o meio ambiente e contribuir para as comunidades em geral”.

Assim, o chamado marketing social est4 a servico do cumprimento da
missdo de uma determinada organizacdo e é preciso lembrar que a missdo

bem executada é parte do processo de consolidacao da imagem.

Por ultimo, é preciso citar também o Marketing Relacionado a Causas
(MRC), que prevé uma parceria comercial entre empresas privadas e OTSs
para que a venda de um produto, por exemplo, gere beneficios mutuos: a
empresa que ganha com a associagdo a uma causa e a organizacdo, que,

normalmente, recebe parte dos resultados das vendas.
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Woods (2007, p.14) fala das vantagens desse tipo de parceria desde
que ela seja genuina e que respeite estratégias e valores das empresas e das
OTSs envolvidas.

Por ser uma parceria comercial, utiliza a expertise da empresa, sua area
de marketing e a capilaridade de seu processo de venda para promover e
mobilizar a sociedade em prol de uma causa socioambiental, ou seja, € uma
estratégia de mobilizagdo dos ativos da empresa, em favor de uma
transformacdo social que nédo deixa de lado os interesses econémicos e de
venda de produtos ou servicos da empresa. Ela integra as estratégias de
relacbes corporativas, marketing e acfes sociais da empresa, além de

alavancar novos recursos e mobilizar para causas.

Ainda segundo Woods (2007), do ponto de vista das organizacdes,
esses itens lhes ddo acesso a recursos que nao seriam utilizados em outras
parcerias. Sao os recursos do marketing, que podem ser oito vezes maiores
que os destinados ao investimento social privado. Além disso, ha o arsenal de
comunicacdo que as empresas habitualmente usam para falar com seus

consumidores.

O MRC faz parte de uma estratégia de negdcio que pode estar atrelada
a venda de um produto, a um reposicionamento de marca ou a
agregacdo de valor a imagem corporativa. Desse modo, tende a ser
perene e mais estavel, correndo menos riscos de ser interrompido.
(WOODS, 2007, p.14).

Por fim, Zeppelini (2011, p.87-92) destaca que nas diferentes formas de
comunicacdo com os grupos de influéncia, ou stakeholders, podem ser
elaboradas a¢bes coordenadas, conjuntas ou nao, desde que alinhadas por um
planejamento estratégico de comunicagdo. O autor cita como possibilidades de
campanhas: captacdo de recursos, envolvimento humano/voluntariado,
campanha promocional (para um cha beneficente, por exemplo), campanha de
fillacdo, campanha institucional (para fixar a marca, por exemplo), campanha
de marketing social e de conscientizacdo (mais relacionada aos objetivos
sociais da OTS, para promover sua causa), campanha de prestacéo de contas,

campanha interna (para alinhar a comunica¢do com funciondrios e voluntarios),
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campanha de influéncia/advocacy (para que a organizacao passe a representar

um grupo de pessoas).

Credidio (In: ZEPPELINI, 2011, p.35) lembra que vivemos a era da
informacéo e que organizacdes sobreviverao se levarem a comunicagao para o
centro das atencdes. Lembra ainda que, cada vez mais, € necessario nao
permanecer “a sombra” e adotar uma postura proativa, comunicando-se de

forma eficiente.

Essa conduta, se adotada, contribuird muito para a sua sobrevivéncia,
uma vez que a maioria dos problemas enfrentados por uma organizagéo
da sociedade civil — notadamente aqueles afetos a sua sustentabilidade
— reside exatamente na maneira como se comunicam (ou n&do) com
todos os atores inseridos em seu contexto de atuacao.

O autor recorda que pesquisas mostram que quanto mais conhecido for
um produto, melhor ele tende a ser considerado. Pelo mesmo raciocinio, diz, a
simples mencéo do nome de uma OTS, por meio de uma comunicacao ativa e
eficiente, podera contribuir muito para os resultados que a organizacdo deseja

alcancar.
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4. METODOLOGIA

Trabalhamos nesta monografia com uma abordagem qualitativa, definida
por Richardson (2012, p.79) como sendo um método de trabalho que nao
emprega instrumental estatistico para analise de um problema. Nao pretende
numerar ou medir unidades ou categorias homogéneas. “A abordagem
qualitativa de um problema, além de ser uma opcéo do investigador, justifica-
se, sobretudo, por ser uma forma adequada para entender a natureza de um

fendmeno social”. (2012, p.79).

Na primeira etapa deste trabalho foi realizada uma pesquisa bibliogréfica
durante a qual foram consultados livros das é&reas de Terceiro Setor,
Comunicacdo e Captacdo de Recursos para o Terceiro Setor, bem como
artigos, sites, trabalhos académicos, periodicos e revistas sobre os mesmos

temas.

Para Luna (2011, p.88), a importancia da revisdo tedrica esta no
delineamento do que se vai estudar: “Uma revisdo tedrica, em geral, tem o
objetivo de circunscrever um dado problema de pesquisa dentro de um quadro

de referenciais tedricos que pretende explica-lo”.

Feito o embasamento tedrico, teve inicio o estudo de caso. Laville e
Dionne (1999, p.155) explicam que, evidentemente, ele trata da verificacdo de
um caso, de uma pessoa, de uma organizacdo, de um grupo, de uma

comunidade.

E verdade que as conclusdes de tal investigacdo valem de inicio para o
caso considerado, e nada assegura, a priori, que possam se aplicar a
outros casos. Mas também nada o contradiz: pode-se crer que, se um
pesquisador se dedica a um dado caso, &€ muitas vezes porque ele tem
razBes para considera-lo como tipico de um conjunto mais amplo, do
gual se torna o representante, que ele pensa que esse caso pode, por
exemplo, ajudar a melhor compreender uma situacdo ou um fenémeno
complexo, até mesmo um meio, uma época. (LAVILLE & DIONNE, 1999,
p.156).

O caso da DERDIC é emblematico porque a organizacdo entendeu que

precisava de solugbes para comunicagcdo de suas acgbes, mas acabou
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adotando estratégias paliativas. Tratava-se, portanto, de um caso bastante

adequado para o0 que se pretendia estudar aqui.

Ao iniciar este estudo de caso buscou-se conhecer a Divisdo de
Educacdo e Reabilitacdo em Distirbios da Comunicacdo (DERDIC),
organizacao ligada a Pontificia Universidade Catdlica de Sdo Paulo (PUC-SP).
Foram visitadas as dependéncias da entidade e consultados documentos da
instituicdo. Realizaram-se duas entrevistas com a coordenadora de
Desenvolvimento Institucional da DERDIC, Maria de Lourdes Freire Maia, que
expbs o histérico da organizacdo, bem como os aspectos e as acfes mais

voltadas ao objeto desta pesquisa: a comunicagao e a mobilizagc&o de recursos.

Na Uultima etapa do trabalho, a DERDIC indicou parceiros que
concordaram em conceder uma entrevista breve por telefone. Optou-se por

uma entrevista nao estruturada.

A entrevista ndo estruturada, também chamada entrevista em
profundidade, em vez de responder a pergunta por meio de diversas
alternativas pré-formuladas, visa obter do entrevistado o que ele
considera os aspectos mais relevantes de determinado problema: as
suas descricdes de uma situacdo em estudo. (RICHARDSON, 2012,
p.208).

Laville e Dionne (1999, p.187) destacam uma das vantagens deste tipo
de entrevista, pois a classificam como “menos rigida”, por ndo ser apenas a

leitura de um questionario:

O pesquisador consegue 0s mesmos ganhos que no caso do
guestionario, principalmente pelo fato de que, deixando o entrevistado
formular uma resposta pessoal, obtém uma ideia melhor do que este
realmente pensa.

Entdo, a partir de um guia para nortear as entrevistas, foram ouvidos
representantes de 4 empresas e 1 associacdo de classe. Os parceiros foram
convidados, apds o agendamento das entrevistas, a esclarecer a relacdo que
mantém com a DERDIC, como chegaram a organizacdo, e quais suas
impressdes sobre a comunicagédo e a imagem da DERDIC. Falaram ainda

sobre a avaliagéo que fazem dos servigos da OTS.
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Entre os parceiros ouvidos estdo: uma associacdo que representa
empresas da area de tecnologia, duas empresas do ramo de Tecnologia da

Informacdo, uma que faz produtos de limpeza e outra que atua no ramo de
fabricacdo e manutencao de elevadores.
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5. HISTORICO DA DERDIC

A Divisdo de Educacdo e Reabilitacdo dos Disturbios da Comunicacao

(DERDIC) foi usada como um estudo de caso nesta monografia.

A Derdic surgiu em 1954. Foi fundada por pais e amigos de algumas
criangas com deficiéncia auditiva, que criaram o Instituto Educacional S&o
Paulo (IESP). Em 1962, era a primeira escola do Pais a oferecer curso ginasial

para surdos.

Em 1969, o IESP foi incorporado a Pontificia Universidade Catélica de
Sao Paulo (PUC-SP). Além do trabalho educacional, teve inicio o atendimento
clinico e a abertura para pesquisas. A organizacao passou, entdo, a se chamar
CERDIC (Centro de Educacéo e Reabilitacdo dos Disturbios da Comunicacgao).

O trabalho multidisciplinar realizado a época foi considerado inovador.

Foi na CERDIC que se desenvolveu uma pesquisa considerada
relevante para a fonoaudiologia na década de 70: a construcdo da primeira
avaliacdo formal da linguagem com o objetivo de entender seus distirbios. Um

roteiro de avaliacdo usado durante muito tempo pelos profissionais da area.

Em 1972, jA com o nome de DERDIC (Divisdo de Educacdo e
Reabilitacdo dos Distarbios da Comunicacdo), a entidade passou a formar
profissionais e a ser o local onde se desenvolvem as atividades praticas

supervisionadas do curso de Fonoaudiologia da PUC-SP.

Comecgou a se desenhar, entdo, a estrutura da organizacdo que se
assemelha bastante ao que vem sendo desenvolvido hoje: atendimento clinico,
formacdo educacional e pesquisa. Posteriormente, vieram cursos de formacéao
para profissionais da saude, cursos de aprimoramento, estagios, visitas
monitoradas, grupos de estudos e assessorias foram se integrando a esse
programa de formacao.

Hoje, a DERDIC esté4 dividida da seguinte maneira:

e Escola Especial de Educacdo Basica — Visa a educacao,

acessibilidade e qualificacdo profissional de pessoas surdas. Prioriza
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a Lingua Brasileira de Sinais (Libras) e a modalidade escrita da
Lingua Portuguesa.

e Clinica de Audicdo, Voz e Linguagem Prof. Dr. Mauro Spinelli —
Promove atendimento interdisciplinar de populacdo prioritariamente
de baixa renda, forma profissionais, assessora outras organizagdes
de salde, organiza eventos cientificos, realiza pesquisas e
publicacdes de padréo internacional.

e Centro Audicdo da Crianca — Possui equipamentos especializados
para avaliar a audicdo de bebés e criancas com até 3 anos de idade.
Realiza atendimento e concessdo de aparelho auditivo quando

constatadas as necessidades dos pacientes.

A DERDIC tem hoje 115 profissionais. Cerca de mil alunos passam pela
escola anualmente, na educacgdo regular, na qualificacdo profissional, nos
cursos de Libras e na &rea de formacdo e aprimoramento de audicdo, voz e
linguagem. Na area clinica sdo cerca de 8 mil pacientes por ano e concessao
de 1.500 aparelhos auditivos pelo Sistema Unico de Satide (SUS).

5.1. Desenvolvimento Institucional

Em 2007, foi promovido um treinamento pela consultoria Criando e esta
mesma consultoria foi contratada para fazer um diagndstico da entidade. Como
resultado, foi criada a area de Desenvolvimento Institucional e a organizacao
passou a contar com um Plano de Captacdo de Recursos e Sustentabilidade
(PCRS).

A érea de Desenvolvimento Institucional surgiu em 2008 e centraliza as

acOes de mobilizagdo de recursos. Foram definidas trés estratégias prioritarias:

. Grandes doadores: parcerias, convénios, projetos e projetos
FUMCAD.
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. Geracdo de renda: aulas de Libras para pessoas fisicas e
assessorias em acessibilidade e empregabilidade para pessoas
juridicas.

. Campanha para reforma da clinica.

O documento apresentado pela consultoria Criando, no qual consta o
Plano de Captacdo de Recursos e Sustentabilidade (PCRS), destaca aspectos
interessantes da forma como a DERDIC vinha se organizando e propde uma
série de medidas com vistas a captacdo de recursos. De acordo com a
consultoria, a DERDIC precisava dedicar cuidado sistematico a alguns
aspectos, tais como: profissionalismo e eficiéncia na gestédo, transparéncia e
legitimidade social, estabelecimento e manutencédo de parcerias, viabilidade
econdmica, entre outros.

Estes aspectos receberam um detalhamento, mas para fins deste
estudo, vale destacar o documento que fez anotacdes sobre a comunicagao da
DERDIC. A analise SWOT, realizada em 2008, indicou, entre os pontos fortes
da entidade a historia da instituicdo e a marca DERDIC. Entre os pontos fracos
foram descritas deficiéncias na comunicacdo externa e interna (FRELLER, &
TIISEL, 2008, p.5-6).

A comunicagdo com todos o0s publicos relacionados a misséo
institucional é essencial. Porém, deve-se ressaltar que linguagem, ferramenta e
mensagem a serem adotados para comunicacdo com diferentes grupos de
interesse devem ser planejadas e adequadas (FRELLER & TISEL, 2008, p.
11).

Na Arquitetura Institucional desenhada pelos consultores, em conjunto
com a DERDIC, a comunicacédo é descrita entre os objetivos especificos do
plano e entre as recomendacdes para a comunicacgéo interna e externa estao:
lista de telefones internos e externos (PUC e utilidade geral), lista de e-mails e
boletins informativos via e-mail, renovar as pecas de comunicacdo externa
(folders, site, boletins informativos, publicidade, DVD) e preparar material para

dar suporte a captacdo de recursos.
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Como o PCRS indicou a geracao de renda como parte da estratégia de
mobilizacdo de recursos, foi necessério estruturar um plano de negécios. Esse

plano foi desenvolvido pela mesma consultoria.

O Plano de Negoécios abordou a necessidade de fixacdo da imagem da
entidade, ja que o objetivo era vender servicos. Ressalte-se que, para facilitar a
fixacdo da imagem da organizacdo pelos publicos interessados em seus
servi¢cos, a identidade visual e de comunicagcdo devem ser claras e bem
definidas. [...]. Quanto melhor fixada a imagem da DERDIC pelas fontes de
recursos, mais chances a organizacao tera de mobilizar recursos, visto que sua
atuacao e resultados serao sempre notados, o que facilita o reconhecimento de

sua legitimidade e necessidade social.

Entre os elementos de identidade visual que poderiam sofrer mudancas,
a consultoria destacou: logotipo, cores padrdo, regras de uso e aplicagées;
assinaturas (slogan), jingles e material de papelaria (papel de carta, cartdo de
visitas, envelopes, etiquetas, formularios, memorandos, folhetos, pastas e
folders). A empresa apontou ainda a necessidade de rever o uso da sigla como

meio de contribuir para a solidificacdo do nome e da marca.

5.2. Comunicacao

A partir de todas essas indica¢des, a DERDIC comecou a buscar uma
forma de organizar sua comunicagdo. Foi feita uma reaproximagdo com a
agéncia de publicidade Rino, que ja era parceira, tendo em vista as novas
necessidades que haviam sido apontadas. A coordenadora de
Desenvolvimento Institucional, Maria de Lourdes Freire Maia, destaca que as
prioridades eram criar uma identidade visual adequada e preparar com

urgéncia material de suporte a captacao de recursos.

Basicamente, a instituicdo criou, pensando na captacdo junto aos
grandes doadores e também na geracdo de renda, uma pasta, composta por
diversas laminas. Cada uma dessas paginas contém informac¢des sobre um

dos diferentes servigcos prestados pela entidade. As pastas a serem entregues
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aos possiveis parceiros sdo montadas de acordo com as informacdes

importantes naguele momento, para aquela empresa.

Também foi montada uma apresentacao institucional. Tudo feito com o
apoio da agéncia de publicidade parceira. Tratava-se de resolver uma questéo
imediata: a necessidade de mobilizacdo de recursos. Esta € a afirmacdo de
Maria de Lourdes Freire Maia: "Nos estamos visando a comunicacio

institucional? Nao.”.

Em junho de 2012, a DERDIC ja havia refeito seu site e passou a atuar
nas redes sociais. O que se costuma chamar de papelaria (folders, pasta,
flyers) foi sendo adequado a nova identidade visual desenvolvida com a

agéncia de publicidade.’

5.3. Imagem

Na avaliagdo de Maria de Lourdes Freire Maia, a DERDIC, de maneira
geral, tem uma imagem bastante positiva: junto aos pacientes (que escrevem
cartas de agradecimento), aos profissionais de saude, aos pesquisadores da
area, as entidades congéneres, a comunidade. Ela aponta que a ligacdo com a
PUC e a Fundacéo Séao Paulo sédo fatores que parecem fortalecer a imagem da

entidade.

Quando se trata de venda de servigos, em geral, quem 0s procura ja
conhece os servicos e tem boas referéncias do trabalho. Isso, entretanto,
ocorre bem menos com um grupo muito importante para a estratégia da
instituicao: as empresas. “Quase sempre € preciso explicar guem somos nds e

o que fazemos”, afirma Maria de Lourdes Freire Maia.

! Cf. Anexos A-E.
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5.4. Parceiros

Foram ouvidos para este trabalho representantes de 5 parceiros da
DERDIC. Nenhum conhecia a DERDIC até iniciar a procura para Servicos
diversos: contratacdo de colaboradores e/ou aprendizes surdos para
cumprimento da lei de cotas, preparacdo de colaboradores ouvintes para lidar
com os colegas surdos, contratacdo de intérpretes.

As formas que esses parceiros usaram para localizar a instituicao foram:
indicacdo de colegas de outras empresas, busca no Google, localizacdo da
organizagdo durante a Feira Internacional de Tecnologias em Reabilitagéo,
Incluséo e Acessibilidade.

Esses parceiros foram unanimes em dizer que ndo consideram que a
DERDIC tenha uma imagem forte no mercado. Um deles afirma: “A ampliagcao
da divulgacéo viria a calhar porque a sociedade perde ao nao saber que existe
uma instituicdo tdo capacitada.” Uma analista de Recursos Humanos
acrescenta: “E provavel que a DERDIC ainda n3o seja conhecida no mundo

empresarial.”.

O material de comunicacdo, em especial a apresentacdo em
PowerPoint, ndo chamou muito a atencdo desses parceiros. Houve apenas
uma critica: “E uma apresentacdo simples, com uma letra em formato meio

antigo, nada muito chique.”.

Dois aspectos sensibilizam os parceiros no momento em que recebem a
instituicdo para uma apresentacao: alguns foram tocados pela humanidade do
atendimento (ao verem a apresentacao de um video institucional ou visitarem a
entidade para conhecer o trabalho) e a clareza e seriedade com que o0s

representantes da DERDIC apresentam seu trabalho.

Todos estéo satisfeitos com a prestacao de servicos. A lista de adjetivos
e expressdes que esses parceiros usam para elogiar a organizacao é extensa:
humanizacéo do atendimento, esforco, seriedade, flexibilidade, disponibilidade
para customizar seus servicos, dialogo, parceria, comprometimento,

idoneidade, admiracao, suporte adequado, 50 anos de historia.
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5.5. Considerac¢des sobre a DERDIC

A DERDIC buscou organizar “a casa” tendo em vista sua necessidade
de mobilizar recursos. Para isso, buscou uma consultoria e fez diagnéstico da
instituicdo. Diante da decisdo de gerar renda por meio da venda de servicos,

fez um plano de negécios.

Buscou reformular sua comunicacéo (como indicado no diagnostico da
entidade), mas néo o fez de forma sistémica. Meneghetti (2003, p.56) recorda a
necessidade de “menos midia e mais processo”, quando aborda as dificuldades
de comunicagdo mais comuns nas organizagcdes, ou seja, em vez de
preocupar-se demasiadamente com o0s canais de comunicagdo, segundo a

autora, € preciso transformar a comunicacdo em um processo.

As pecas de comunicacdo da DERDIC - revistas com a ajuda de
profissionais especializados — visaram a atender a necessidade de falar com
potenciais doadores apenas.

A propria instituicdo reconhece que ndao tem uma imagem forte entre as
empresas, seu principal alvo na mobilizacdo de recursos, o que é corroborado
por alguns de seus parceiros. Tornar a comunicagao sistémica, permanente,
envolvendo toda a instituicdo, e ter como foco fortalecer sua imagem — e no
longo prazo criar uma reputacéo favoravel — poderia ajudar a organizacdo no

processo de aproximacdo desses grandes doadores.

E preciso destacar, finalmente, que, entre os parceiros ouvidos, todos
aprovam o servico e tecem elogios a OTS. Alguns parceiros apontaram ter
conhecido a DERDIC por meio de colegas de outras empresas. Nao se pode
desprezar o boca a boca como uma das formas de comunicacdo que
contribuem para a imagem e a reputacéo de organizacées do terceiro setor. E
0 que dizem Bortoli e Campomar (2009, p.5), em estudo que analisou a
comunicagdo boca a boca e sua versao digital. “Normalmente, ela esta
relacionada a uma experiéncia de compra anterior com a qual o consumidor

ficou satisfeito ou insatisfeito.”

Desta forma, observa-se que ha elementos importantes de comunicagao

presentes na DERDIC: parceiros indicam satisfacdo com o servico, o boca a
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boca ajuda a entidade, a forma de apresentacao do trabalho da OTS é bem-

recebida.

Existe uma forte associagcdo entre a comunicagcdo corporativa e 0sS
processos de planejamento estratégico e de tomada de decisbes gerenciais, a
ponto de a comunicacdo ser considerada um valor essencial para transformar

uma organizacéao e sustentar sua vitalidade. (SILVA NETO, 2010, p.11).

Ainda assim, como foi demonstrado ao longo de todo este estudo, héa
espaco para avancos significativos que tendem a contribuir para o
fortalecimento da imagem, o desenvolvimento da reputacédo e o fechamento de

novas parcerias.
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CONSIDERACOES FINAIS

Ha uma crise de imagem em curso no Terceiro Setor. Desde o0s
escandalos envolvendo OTSs e o governo federal, parece ter aumentado a
desconfianca sobre as organizacGes. Neste cenario, € preciso fortalecer a
imagem das organizacdes do terceiro setor. Bonilha (In: PRANDO et al, 2006,

p.65) relembra que imagem se constroi ao longo de anos de trabalho:

Por que determinada pessoa prefere enviar recursos para a ONG A que
para a ONG B? Telemarketing bem feito? Credibilidade? Tudo isso faz
parte da imagem que a ONG constroi ao longo de anos. A imagem é o
maior patrimdnio de uma institui¢éo.

Ou seja, trabalho sério que € mostrado aos stakeholders por meio de
diversas formas de comunicagao pode gerar credibilidade e telemarketing (uma
forma de se comunicar), dois exemplos citados pela autora, ajudam na

construcdo da imagem.

Uma imagem forte atrai parceiros, mobiliza recursos. No longo prazo,
cria uma boa reputacdo, capaz de proteger a entidade em momentos

delicados.

De acordo com Toledo (2012), reputacdo € importante porque atrai,
motiva e retém bons profissionais; desenvolve a preferéncia por um
determinado servigo; minimiza o impacto de crises; aumenta a reputagao entre
todos os stakeholders, criando um ciclo virtuoso de imagem; d& legitimacao
social. Toledo fala ainda em “gordura reputacional”’, ou seja, a credibilidade

adquirida ao longo de anos e que protege uma OTS em um periodo de crise.

A relacdo entre boa imagem/reputacdo e sustentabilidade é descrita da

seguinte forma por Meneghetti (2003, p.32):

Boa administracdo, equipe profissional e resultados demonstraveis séo
componentes essenciais para a construcdo de uma boa imagem que
gere confianga nos publicos estratégicos. E confianca e credibilidade, por
sua vez, sdo essenciais para a sustentabilidade da organizagéo a longo
prazo.
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Toledo relembra conceitos importantes: identidade é o que a OTS é
(valores, missdo, visdo); comunicacdo sao as ferramentas para contar a
identidade; imagem € a visdo de curto prazo e reputacdo, a imagem no longo
prazo. S&o muitos os beneficios do investimento em identidade-comunicacgéo-
imagem-reputacdo. Para isso, evidentemente, é preciso que a organizacao
tenha clareza absoluta de sua missdo e a execute com seriedade. Que
considere ainda aspectos operacionais, éticos e culturais. S6 se pode

comunicar um trabalho sério e consistente.

Tal como ocorre em empresas, ndo € incomum que as OTSs néo
saibam da necessidade de tratar a comunicagdo como uma area que dispde de
ferramentas para colaborar para a gestdo de um ativo tdo importante quanto a
reputacdo. Nem sempre as organizacdes sabem que imagem se constroi com
um trabalho de comunicacdo longo, permanente e sistémico, que deve

envolver toda a instituicao.

Foi feita a consulta a quatro livros que tratam da gestdo de ONGs
(Planejamento Estratégico: Instrumentos de Gestdo em Organizacdes do
Terceiro Setor; Entenda o 3° Setor — Teoria e Prética; Administrando
Organizagbes do Terceiro Setor: O Desafio de Administrar sem Receita e
Organizacbes ndo Governamentais e Terceiro Setor: Criacdo de ONGs e
Estratégias de Atuacdo) e nenhum deles menciona a comunicacdo como fator
estratégico ou que deva fazer parte da estratégia de uma organizacdo do
terceiro setor. Séo tratados diversos temas, como planejamento estratégico,
aspectos juridicos, questdes financeiras, mas a comunicacao nao € citada nem

aparece nos organogramas que sdo apresentados como referéncia.

Um dos livros classicos que trata de gestdo de ONGs, Administracao de
Organizagbes sem Fins Lucrativos, de Peter Drucker, apenas tangencia o
assunto ao falar de marketing, algo muito mais amplo, que tem na

comunicacao apenas um dos seus pontos de apoio.

Desta forma, fica claro que j& h4 muita informacdo sobre as formas de
gestdo de OTSs, sobre aspectos financeiros, administrativos e legais, mas
ainda se fala pouco em comunicacdo como algo que deve ser trabalhado

estrategicamente.
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Muitas organizagbes possuem um site, uma apresentacdo em
PowerPoint, mais recentemente tém adotado as midias sociais como veiculos
para suas mensagens. Mas nem sempre isso foi alvo de um amplo debate
sobre a imagem que se quer construir e os caminhos de comunicacdo mais

adequados para isso.

Meneghetti (2003, p.51) lembra que € preciso, além de enxergar a
comunicacdo como sistémica, fazer um trabalho longo e especifico para cada

publico com o qual a ONG se relaciona.

E preciso conhecer as caracteristicas dos diversos publicos-alvo da
organizacdo e adequar as mensagens a linguagem propria de cada
segmento, tendo clareza a respeito da imagem que se quer projetar e do
impacto que se pretende alcangar sobre a opinido publica.

Assim, ha um longo caminho a percorrer. Sensibilizar as organizacdes
para esta necessidade de comunicacdo. E natural que em meio as crises
financeiras que representam um desafio para o Terceiro Setor, os esforcos se

voltem e se concentrem na mobilizacdo de recursos.

Em um mundo globalizado, ndo ha como crises em outros continentes
nao afetarem, de alguma maneira, a economia global. Em 2008, foi a
especulacao imobiliaria nos Estados Unidos e a quebra de alguns bancos. Em
2011, a Europa diversos paises da Europa comecaram a mostrar

endividamento acima do considerado saudavel para a economia.

Em artigo para o site da revista Exame, Moreira (2007) ouviu diversos
especialistas e listou algumas perspectivas para 0s proximos anos: o pior esta
por vir porgue a economia americana esta piorando; ha 100% de chances de

recessao global e a zona do Euro vai desmoronar.

E neste cenario que as OTSs, tal como o mundo todo, terdo de seguir
buscando meios de sobrevivéncia e, como dito anteriormente, é natural que a

mobilizacdo de recursos seja uma das principais preocupacdes dos gestores.

Mas a comunicacdo tem ferramentas importantes para contribuir nas
estratégias das organizagbes do terceiro setor e pode, sim, auxiliar a
mobilizacdo de recursos. E importante mostrar as organizagdes que folders e

apresentacoes em PowerPoint servem para falar com potenciais parceiros,
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mas ndo sdo a solucdo de longo prazo. S&o paliativos. E o que descreve
Zeppelini (2011, p.23):

Para alcancar a desejada visibilidade, é preciso que a comunicacao seja
estruturada de maneira estratégica. Para isso, faz-se necessario um
planejamento periédico [...]. A comunicacéo é o principal trampolim para
a captacdo de recursos. Quanto mais bem organizada ela for, melhores
serdo os resultados trazidos para a captagéo.

O caso da DERDIC, como ja dissemos, € emblematico. Os parceiros
ouvidos neste trabalho consideram seu trabalho sério, flexivel e humanizado.
Mas as quatro empresas e a associacdo que representa as empresas
entrevistadas ndo conheciam a organizacdo e, em alguns casos, a OTS foi

ajudada por buscas na internet e pelo boca a boca.

Embora hoje o boca a boca seja reconhecido e tratado como uma
estratégia de marketing, este € um mecanismo antigo de transmissdo de
informacBes sobre produtos e servicos. E o que diz artigo da
Universiaknowledge@Wharton (2005): “O boca-a-boca sempre foi 0 meio
utilizado pelas pessoas para comprar seus produtos favoritos, ou para saber

mais sobre um filme, um livro ou restaurante”.

Dessa forma, a DERDIC tem, de certa maneira, contado com um
mecanismo que é pouco controlavel (o boca a boca) e com buscas na internet,
apesar de ja empreender esfor¢cos no sentido de melhorar sua comunicacéo. A
partir de um diagnéstico e de um plano de negdécios executados por uma
consultoria, a entidade percebeu que precisava investir em comunicacao,
entdo, procurou profissionais da area, mas limitou-se a instrumentos que
“falassem” com potenciais doadores e parceiros. Nao foi feito trabalho que
inserisse a comunicacdo na estratégia da organizacdo, de acordo com
avaliagdo da propria DERDIC. A OTS reconhece que ndo tem uma imagem
forte entre as empresas, seu principal alvo na mobilizacdo de recursos, o que é

corroborado por alguns de seus parceiros.

Investir em comunicacdo pode ajudar a DERDIC a mostrar o que faz. Os
parceiros ouvidos ja consideram o trabalho satisfatorio e a lista de adjetivos e

expressdes que usam para elogiar a instituicao € extensa: humanizagédo do

atendimento, esforco, seriedade, flexibilidade, disponibilidade para customizar
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seus servigos, diadlogo, parceria, comprometimento, idoneidade, admiracéo,

suporte adequado, 50 anos de historia.

O referencial tedrico que embasa este trabalho nos leva a crer que a
DERDIC ganharia em imagem (algo que a propria OTS admite que é fragil
especialmente em relacdo a alguns stakeholders) e, consequentemente, em
mais possibilidades de mobilizacdo de recursos se investisse mais fortemente

em comunicacao.

N&o se pode dizer que a comunicacao € uma solucdo magica para quem
nao executa sua mMissdo com precisdo e seriedade. Mas € um elemento
fundamental para contar a sociedade que ha um trabalho importante, de
relevancia social, executado por uma organizagao idonea, dando resultados.
Meneghetti (2003, p.32) reitera que a formacdo da imagem institucional € um
processo que ocorre com base em uma identidade sélida, ou seja, € preciso
que a OTS saiba “quem é”, saiba aonde quer chegar e percorra esse caminho

de maneira séria.

Consolidando sua imagem — e a longo prazo, sua reputacao -, auxiliada
por um processo de comunicacdo adequado, uma OTS diminui suas
dificuldades na mobilizacdo de recursos e atrai parceiros com mais facilidade.
A comunicagéo pode ajudar a eliminar as barreiras que ainda separam muitas

organizacdes da sociedade e de potenciais e importantes doadores.

Como inexistiam até o ano passado pesquisas sobre as relacdes entre
comunicacdo e mobilizacdo de recursos, espera-se que este trabalho e estas
consideracfes contribuam para o debate em torno da necessidade da
comunicacdo nas organizacfes do terceiro setor, a fim de fortalecer sua
imagem, criar reputacéo e impulsionar a mobilizacdo de recursos, auxiliando na

sustentabilidade dessas organizag¢des no longo prazo.
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ANEXOS

ANEXO A - Cartdo de Natal enviado a parceiros em 2010

i

[t QQ 77

PUC-SP Derdz'c

Neste fim de ano, onga com o coragdo.

"Meia noite. Fim

de um ano, inicio

de outro. Olho o céu:
nenhum indicio.

(..)
nada ali indica
que um ano novo comeca.

E nao comeca

nem no céu nem no chao
do planeta:

comeca no coracao”

Trechos do poema "Ano Novo", de Ferreira Gullar

Desenhos feitos por arlancas surdas
da Escola Especial da Derdic

Que o Ano Novo comece no coracao de todos vocés!
E o que a Derdic deseja aos seus bons amigos e parceiros.

FELIZ NATAL! FELIZ 2010!

Derdic/PUC-SP
Rua Dra. Neyde Apparecida Sollitto, 435 - CEP 04022-040 - Sao Paulo - SP
Tel.: (11) 5908-8011 - FAX: (11) 5908-8009
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ANEXO B - Folheto para estimular doa¢cdes via FUMCAD

Projetos Derdic M , S 2

Seu Imposto pode gerar Educacéo, Satde e Inclusao Social. Derdlf

Destine parte do Imposto de Renda aos projetos FUMCAD* e deduza 100% da doagéo de seu IR

E facil e seguro. E vale mesmo para quem recebe devolucio. Doe para os nossos projetos FUMCAD*!

! ! i Surdez e o Mundo do Trabalh
; : | Atividades educativas para 0 mundo do trabalho
! Todos benefidando criangas e ! |:> ! benefidando 70 jovens surdos.
| ' |
| !
| ) |

|

|

Pessoas fisicas (modelo completo) 30 dois projetos a suaescolha.

| !

| podem destinar até 6% do IR devido. !

i Pessoas juridicas (lucro real) podem | adolescentes deficientes auditivos e

! destinar até 1% do IR devido. ] i te desf: id eSaide Auditiva em Criancas e Adolescentes

Atendimento em salde auditiva a 200 jovens surdos.

Para doar, siga este passo-a-passo:

1 Acesse o site do FUMCAD: www.fum cad. prefeitura.sp.gov.br
2 Em Entidade, digite Fundagio Sdo Paulo {mantenedora da Derdic / PUC-SP).
3 Escolha um dos projetos aprovados e conhega o seu objetivo.

4 Clique em Efetuar Doagdo e siga as instrugies que o levario as opgles baleto ou transferéncia
hancaria,

5 Feita a doagio, envie um e-mail para mlmaia@pucsp.br para que o setor de Desenvolvimento
Institucional da Derdic possa acompanhar o envio do seu recibo.

Aluna surda da Derdic agradecendo em UBRAS

Contato:

Desenvolvimento Institucional da Derdic / PUC-SP: 5908.8008 Lin2uaiBEE BIEEE Sils)

" amg. 30 SROPAL * Funda Munidpal da Crianga e do Adolescente OBRIGADA!
PUC-SP “ FUMCAD - Lei Federal n¢ 8.069/90 e Lei Munidpal 11.247/92




ANEXO C - Faixa ilustrativa, que integra o e-mail marketing
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ANEXO D - Trecho de newsletter destinada ao publico interno

Ouga-nos!

Confira as noticias de dezembro da Derdic:

No dia 2, as profissionais da Derdic, Sandra Pavone e Yone Maria
Rafaeli apresentaram os pdsteres com os trabalhos dos alunos do
Aprimoramento Clinica Psicanalitica: a linguagem e suas manifes-
tagdes psicopatoldgicas. Vejam os depoimentos das alunas:

‘Frre primeio ano de Aprimoramento de
Paicologia na Derdic fez com gue eu pudesse
refleti sobre o gue € e como Fe constroi uma
clica psicanalitica e como eu gostaria de
comecar 0 meu caminfo como  pRCoioga
clinica. Pude entender gue o &abatho ciiico e
dd em muitos outros profongamentos além da
serrdo com o0 paciente. Desde uma sdfida
Fformacdo teorica mchuinde agui 8 inferiocurdo
tedrico-clinica at€é uma atuacdo interdiscipinar.
Fundamental nos atendimentos a criancas graves.
Pretendo continuar minha formagdo agui no ano
quem vem, j3 que considero 8 Derdic um espaco
de formagdo t3o importante guanko 3 graduacdo

Olivia Morgado Francozo

b -
Sandra Pavone e Yone Rafaeli

Aprimorandos de Psicologia

‘A participacdo ne
Aprimoramento  por  dois
anos  me  proporcionou

grandes ganhos guanto &
minha atuagdo profissional,
Pude me gprofundar na
prética cihica dax patologiaz
graves da  énca e
reconhece o funcionamento
insttucional  através  dar
discussdes interdisciplinares.
Alem  dizso, hd  um
embasamento  tedrico  de
peso  que  proporciona
didlogos e interiocucdes com
o fazer cliico.”

Laura Miranda Canhada

Derdic

PUC-S!

93 edigdo/2011

O Jantar da Derdic, realizado em 7 de dezembro no
Buffet Mansdo Cidade Jardim, reuniu mais de 250 amigos
da Derdic, num encontro de confraternizagdo e muita
alegria. O evento contou com a presenca da atriz Martha
Mellinger e do publicitario Fernando Piccinini como mes-
tres de cerimdnia
e com a parti-
cipagdo  especial
de nossos gargons
surdos.

Dentre os pre-
sentes, desta-

camos: O  ex
governador  de
Sdo Paulo, Luiz
Antdnio  Fleury
Filho e esposa,

Tka Fleury, homenageada como patronesse; a diretoria da

Martha Mellinger, Phillipe Diaféria e Femando Piccinini

Rino.com,  agéncia
de publicidade par-
ceira da  Derdic,

representada por
Rino Filho, Fernando
Piccinini e Esdras
Maciel; e diretores e
colaboradores  das

empresas de
. aparelho  auditivos
Luiz Anténio Fleury e Ika Fleury parceiras:  Marcelo






