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1 RESUMO

Este trabalho trata do papel das Relagdes Publicas no que diz respeito a
superagao do desafio da transparéncia nas organizagdes do terceiro setor. O estudo
expde a situagcao das organizagdes da sociedade civil (OSCs), demonstrando pontos
dos quais a atividade de Relagdes Publicas pode contribuir favorecendo a
construcdo de uma imagem transparente quanto a destinagdo dos recursos obtidos.
Através da anadlise das caracteristicas dos publicos que se relacionam com tais
organizacgdes e pela examinagao do estudo de caso da Associagao Fabrica Agao é
possivel perceber a importancia de se adotar uma postura transparente para a
aquisicdo de novos parceiros e para manter os que ja contribuem com a

organizagao.

Palavras-chave: Terceiro Setor; relagbes publicas; transparéncia; captacdo de

recursos; imagem institucional



2 ABSTRACT

This work deals with the role of public relations with regard to overcoming
the challenge of transparency in nonprofit organizations. The study exposes the
situation of civil society organizations (CSOs), showing points from which the activity
of public relations can contribute to enhancing the building a transparent image as
the destination of the proceeds. By analyzing the characteristics of the public that are
related to these organizations and by examination of the case study of the
Association Action Factory is possible to realize the importance of adopting a
transparent approach to the acquisition of new partners and to retain those already

contributing to organization.

Keywords: Third Sector, public relations, transparency, fundraising, corporate image



3 INTRODUGAO

Entrando em uma nova década, cada setor da economia enfrenta
desafios e novas perspectivas de atuacédo, a producdo académica é ativa e muito
esta sendo feito em termos de pesquisas. Esse trabalho utiliza como base algumas
das principais bibliografias a respeito do terceiro setor para brevemente diagnosticar
a situagao atual das organizagdes pertencentes a ele.

A incapacidade do Estado em satisfazer algumas necessidades
individuais dos cidadados fez com que surgissem determinadas organizagdes de
carater privado mas sem vinculo estatal, costumeiramente chamadas de
Organizagdes da Sociedade Civil — OSCs. O universo das OSCs compreende as
organizagdes de iniciativa privada que tem como intuito a producdo de bens e
servigos publicos. Dessa forma, ndo geram lucros e atendem as necessidades do
coletivo. Diante de tantas peculiaridades, as OSCs sao organizagdes com
necessidades especificas a serem observadas.

Esse trabalho propde uma analise sobre quais caminhos contribuirdo para
que as OSCs, sob o ponto de vista das Relagbes Publicas, cumpram seus projetos
sociais.

O desenvolvimento desse trabalho se inicia fazendo uma analise desde a
génese dessas organizagdes, levando em conta as motivagdes do setor, as
dificuldades passadas e os desafios a se superar.

O seu modo de atuacdo tem se modificado no decorrer dos anos, o
carater puramente filantrépico e sem planejamento em relagdo a gestao tem sido
substituido por conta de um cenario em que o numero de organizagdes aumenta
progressivamente. Sendo assim, conceitos até entdo empregados somente para
empresas privadas como, por exemplo, o de “diferencial competitivo” - que pode ser
interpretado como aquilo que faz a organizacdo ser unica. E “accountabillity” - que
remete a obrigacdo da prestagdo de contas. Tais conceitos tém sido aplicados a
essas organizagdes também. Nesse contexto surge o profissional de comunicagao,
como o responsavel por mais uma area que vai auxiliar a organizagao a atingir os
seus objetivos estratégicos.

Assim como os estudos que apontam para o papel do Relagdes Publicas

como o gestor estratégico da comunicagao nas organizagdes, este trabalho partilha



dessa concepcédo e analisa o quao importante € o exercicio desse papel no Terceiro
Setor.

Os compromissos firmados pelas OSCs existem tanto no ambiente
interno quanto no ambiente externo, tornando-se necessaria uma interagao ativa e
responsavel em ambos os ambientes.

Enquanto internamente € necessario preocupar-se com a gestao
administrativa, as relagdes que a instituicdo mantém externamente também sao de
suma importancia para a sua sustentabilidade. Assim como as organizagbes
publicas e privadas, as OSCs possuem diversos publicos interessados em suas
atividades, dentre eles estdo a comunidade e os doadores de recursos, que devem
ser nutridos por sinais de que podem confiar na organizagdo. Quando notamos as
OSCs de perto, podemos perceber que de um lado temos a expectativa dos seus
fundadores, que decidiram investir seus recursos, tempo e conhecimento em prol de
uma causa social. Estas devem ter objetivos claramente estabelecidos e principios
que norteiem o empreendimento social para que, a partir de entdo, a organizagao se
desenvolva e cumpra a missao designada. De outro lado podemos observar
empresas e cidaddos em busca de organizagdes confiaveis para também fazerem
parte desse processo de reconstrugdo social, seja como parceiro, voluntario ou
doador.

A maioria das organizagbes sem fins lucrativos se desenvolve em
ambientes nem sempre favoraveis e busca cumprir seu papel social mesmo em
dificuldades e em meio a escassez de recursos. Os recursos obtidos pelas
organizacdes sem fins lucrativos através de doacdes sdo o que aproximam a mesma
da execugao de seus objetivos. Sendo assim, o caminho para alcangarem esse fim &
através da identificacdo das necessidades dos potenciais doadores e cuidando da
manutencido da relagdo com os doadores atuais. E mais do que isso, que possam
transforma-los em parceiros. Para isso ser possivel, € necessario primeiramente que
as suas agdes sejam aceitas e ganhem legitimidade perante tais publicos, uma das
maneiras de alcangar essa legitimidade é através da adogdo de uma postura
transparente.

Caminharemos para a identificacdo dos publicos que financiam tais
organizagdes por meio de doacdes. E conhecido que eles tem a sua prépria cultura,
crengas e valores que necessitam ser identificados para que a organizagao caminhe

de acordo com os seus interesses. Também é importante que a organizagao seja



reconhecida pela sociedade e sua atividade seja declarada legitima, dessa maneira
os seus esforcos ndo serdo em vao e muitas oportunidades se abrirdo.

Diferentemente do que ocorre no setor privado, a informagao no Terceiro
Setor deve ser publica e compartilhada. Deve fazer parte da missao institucional
divulgar seus resultados e, dessa forma, além de demonstrar que é responsavel, a
organizacdo também compartilha conhecimentos que podem ser aplicados em
outras organizagdes, promovendo assim o desenvolvimento da sociedade como um
todo.

O profissional responsavel pela captagcao de recursos também precisa
ficar atento a essa transparéncia uma vez que influencia diretamente em seus
projetos pois o doador, quando ndao comunicado a respeito da destinagdo dada aos
seus recursos, perde a motivagao para continuar doando. Sendo assim, a falta de
transparéncia acaba se tornando um grande obstaculo.

Indo mais além, o conceito de transparéncia apresentado neste trabalho
ultrapassa o que se remete apenas a apresentacdo de relatérios financeiros.
Transparéncia também esta ligada, de um modo geral, ao modo pelo qual o doador
é tratado, se ha um comprometimento em informa-lo sobre o que esta acontecendo
no interior da organizacao e se ele é encarado como um parceiro. No longo prazo
essa postura garante credibilidade e contribui para a sustentabilidade da
organizagdo, que podera dessa forma dar a devida atengdo para as suas causas
sociais. Afinal, quando se faz uma solicitagdo de recursos ndo é em beneficio
proprio, mas em nome de uma missao que visa beneficiar a sociedade.

Ciente da importancia de referéncias praticas para a consolidacdo do
estudo em moldes tedricos, foi realizado um estudo de caso na OSC Associagao
Fabrica Acéao.

Apesar da Associacao escolhida ter uma data de fundacao relativamente
recente quando comparada com outras que ja existem ha anos e possuem um nome
reconhecido, diante do estudo de caso utilizado é possivel compreender de um
modo mais preciso a realidade dessas organizagoes.

Espera-se que a partir da visdo proporcionada por este estudo os
profissionais responsaveis pela comunicacdo das OSCs possam ter melhor
condicdo de identificar as necessidades internas dessas organizagdes e também as
dos publicos que se relacionam com ela podendo, dessa maneira, conciliar seus

interesses.



4 GESTAO DAS ORGANIZAGOES DO TERCEIRO SETOR

Segundo os estudos realizados pelo Instituto de Pesquisa Econdmica
Aplicada (lpea) e o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), em 2002
havia 276 mil fundagdes e associagbes sem fins lucrativos (Fasfil) no pais,
empregando mais de 1,5 milhdo de pessoas, com salarios e outras remuneragdes
no valor de R$ 17,5 bilhdes ao ano. Os estudos foram feitos em parceria com a
Associagao Brasileira de Organizagdes N&o-Governamentais — ABONG - e o Grupo
de Institutos, Fundagbes e Empresas (GIFE) a partir dos dados contidos no
Cadastro Central de Empresas (CEMPRE) do IBGE, e langados em 2004. Dentro
desse numero podemos ver os mais variados tipos de organizagdes tratando de
diversos assuntos, como habitacdo, saude, cultura e recreacao, educacado e
pesquisa, assisténcia social, desenvolvimento e defesa de direitos, entre outros.
Esses numeros permanecem em constante crescimento refletindo, dessa forma, as
demandas sociais.

Segundo Albuquerque (2006), ainda sdo poucos os dados em relagdo ao
terceiro setor para uma analise mais profunda de sua situagdo no Brasil e na
América Latina, o que de certa forma dificulta o trabalho dos interessados no tema.

Em busca de responder a questado “O que € o Terceiro setor”, € possivel
encontrar uma grande quantidade de defini¢des. Situagdo essa retratada pela ONG

Parceiros Voluntarios, em seu Guia de Gestdo Responsavel para OSC:

Um dos desafios dessa questdo trata, exatamente, da definicdo de
Terceiro Setor e das organizagbes que dele fazem parte: as
Organizagdes da Sociedade Civil (OSC). Nao ha delas uma definicao
realmente clara e compreensivel a sociedade como um todo, o que
acaba por fazer com que a imagem percebida acerca do Terceiro
Setor seja imprecisa, dificultando sua agéo. (2010, p. 4)

Apesar de diversas, em sua maioria as definicdbes caminham para uma
identificacdo semelhante a que propde FERNANDES (1994):

Iniciativas privadas que nao visam ao lucro; iniciativas na esfera
publica que nao sdo feitas pelo Estado. Nem empresa nem
governo, mas sim cidadaos participando, de modo espontaneo e
voluntario, em um sem-numero de a¢des que visam ao interesse
comum. (1994, p.11)



A respeito da composi¢cao desse setor, Fernandes (1997), complementa
que
Terceiro Setor € composto de organizagbes sem fins lucrativos criadas
e mantidas com énfase na participagao voluntaria, num ambito nao-
governamental, dando continuidade as praticas tradicionais de
caridade, da filantropia e do mecenato e expandindo o seu sentido para

outros dominios, gragas, sobretudo, a incorporagdo do conceito de
cidadania e de suas multiplas manifesta¢cdes na sociedade civil. ( p. 27)

Segundo ALBUQUERQUE (2006; p.17): “O debate académico e
conceitual do terceiro setor € muito recente(...)” embora “(...) ja se atingiu, no ambito
da universidade, um alto nivel de reflexdo”. E neste contexto que se insere este
trabalho, observando-se o crescimento do terceiro setor, propondo o didlogo entre
diferentes areas a fim de encontrar solugdes a respeito da questdo da transparéncia
na destinacdo dos recursos obtidos.

Em seu livro, Albuquerque cita o estudo Global Civil Society -
Dimensions of the Nonprofit Sector, que aponta desafios para as organizagbes do
terceiro setor no inicio do século XXI, para a América Latina. Um dos desafios é
“formar parcerias com o governo e o setor privado”, explicado por ALBUQUERQUE

da seguinte maneira:

“(...) entre outros fatores, a falta de transparéncia na regulamentagéo e
nos processos entre governo e terceiro setor e o histérico de
clientelismo politico nos paises da América Latina contribuiram para a
auséncia de uma maior cooperacdo entre os setores. Ampliar a
cooperagao entre esses setores para garantir, no futuro, maior
autonomia para o terceiro setor é prioritario”. (2009; p.24)

Sendo assim, as organizagdes nao podem apenas olhara par si mesmas,
mas devem despertar a atengcdo para a oportunidades de novas parcerias que
aumentem suas areas de atuacao.

A respeito das organizagdes do terceiro setor, diversas sao as
classificagdes, elaboradas por varios autores sob diferentes critérios. Atualmente,
segundo Andrés Falconer (1999 apud Albuquerque, 2006) as organizagdes do
terceiro setor no Brasil podem ser catalogadas da forma a seguir: Igrejas e
Instituicbes Religiosas; Empreendimentos Sem Fins Lucrativos; Fundagdes

Empresariais; Organizagées Nao-Governamentais e Movimentos Sociais.
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Ao realizar pesquisa bibliografica relativa ao Terceiro Setor, foi verificado
uma sucessao de conceitos e termos utilizados para se referir as organizagdes que
compde esse setor da economia. Cada um desses termos envolve um conjunto de
caracteristicas especificas, e o considerado mais adequado para este trabalho é o de
“Organizagbes da Sociedade Civil” ou “OSCs”. Esse termo surgiu do conceito de
“sociedade civil organizada”, que tornou-se popular na América Latina dos anos 70

aos dias atuais, conforme explica OLIVEIRA (2001):

Tornou-se tipica da regido a expressao “sociedade civil organizada”,
referindo-se ao fendbmeno de participagédo crescente dos cidadaos em
assuntos antes exclusivos a esfera publica, na defesa da justiga social e
na promocdo de causas de interesse geral. Junto com a nova
expressao, disseminou-se 0 uso de organizagbes da sociedade civil
OSCs para referir-se aos atores coletivos que expressam um sem-
numero de causas e interesses difusos da populacdo, freqliientemente
vinculados ao exercicio mesmo da cidadania. (2001,p. 62)

FERNANDES (1997) argumenta a favor da utilizagdo do termo, ao
afirmar que

na América Latina, inclusive no Brasil, € mais abrangente falar-se
de ‘sociedade civil' e de suas organizagdes. Esse € um conceito do
século XVIlII que desempenhou papel importante na filosofia
politica moderna, sobretudo entre autores da Europa continental.
(...) Ocorre, no entanto, que o uso recente trouxe uma importante
transformagcdo no escopo do conceito original. Fala-se hoje das
organizagbes da sociedade civil (OSCs) como um conjunto que,
por suas caracteristicas, distingui-se ndo apenas do estado, mas
também do mercado. Recuperada no contexto das lutas pela
democratizagao, a idéia de sociedade civil serviu para destacar um
espago proprio, ndo governamental, de participagdo de causas
coletivas. (apud MOREIRA 2010, 26-27)

Atualmente em nosso pais, o Estado oferece beneficios fiscais para as
OSCs que se qualifiquem como OSCIPs (Organizagbes da Sociedade Civil de
Interesse Publico) ou de Utilidade Publica Federal. Para isso, portanto, sua criagao
deve atender as normas exigidas pela legislacéo vigente. E uma maneira do Estado

compensa-las pelo seus beneficios para a sociedade

OLIVEIRA (2001), comenta a respeito da relevancia da legislagcao que
identifica as OSCIPs:

No vasto panorama das OSCs, é preocupagao corrente destacar
aquelas que propugnam fins publicos, beneficiando um amplo espectro
da populagdo, sem, contudo, abrir mao da independéncia e
autodeterminagdo  asseguradas as organizagdes livremente
estabelecidas com o amparo da Constituigdo. Complementando a
acédo do Estado na esfera publica, o segmento mereceria incentivos
fiscais especiais e recursos publicos que financiassem seus programas
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de cooperagdo com o governo. A caracterizagdo de OSCs de fim
publico é classica em paises de tradicdo anglo-saxbnica mas
permanece como desafio na América Latina. (2001, p. 67)

O mesmo autor ainda esclarece o processo de promulgacgao da lei:

Do esforgo de cerca de um ano resultou projeto de lei ao qual faltaram
disposigdes sobre incentivos tributarios ou fundos orgamentarios de
apoio, rechacadas pelo governo. O projeto, encaminhado pela
Secretaria da Casa Civil a Camara de Deputados, em julho de 1998,
foi promulgado em margo de 1999, com poucas emendas, na forma da
Lei n.9.790, de 23.3.99, divulgada na imprensa como a “nova lei do
terceiro setor”. (2001, p. 67)

A Lei n9.790 € um marco para o terceiro setor, sendo um
reconhecimento oficial das OSCs e uma garantia para a sociedade de que as
organizagbes que se enquadrem nesses critérios possuem a transparéncia
administrativa exigida por lei.

Para a realizagdo das suas atividades, algumas OSCs dependem da
captacao de recursos provenientes de terceiros.

Captagdo de recursos € uma expressao que, segundo Albuquerque
(2006), popularizou-se através do universo das organizagdes do terceiro setor, que
inicialmente possuia um carater amador e era feita de forma voluntaria, mas nos
dias de hoje vem tomando um molde profissional sendo que aumentaram
consideravelmente o numero de cursos e consultorias na area.

Os esforgos no sentido da captacao de recursos fazem parte da realidade
das organizagbes sem fins lucrativos, sendo que por falta de recursos algumas
sequer tem condicbes para a realizagdo de suas atividades sociais, se limitando
apenas a cobertura de seus custos fixos.

Hoje em dia existem diversas abordagens para a "produg¢ao” de recursos
para organizagdes sociais. Segundo ARMANI, a fundraising ou simplesmente

captacao de recursos, é a predominante,

tendo origem norte-americana e se caracterizando por enfatizar a
busca de recursos financeiros de terceiros — junto ao setor publico,
setor corporativo e individuos. No Brasil, € possivel perceber que
essa abordagem se subdivide em pelo menos duas vertentes: uma,
mais pragmatica, centrada quase exclusivamente na captacdo de
recursos financeiros: e outra, mais ampla, que considera a captagéo
de recursos como a conquista de “socios(as) investidores(as) da
causa” . Ambas, no entanto, tendem a fazer uso de uma terminologia
financeira — sécio (a), investidor(a) etc. (p. 171-172)
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Em sintonia com a atividade de Relacbes Publicas, toda relagao realizada
entre a organizacao e o0 seu publico ndo deve ser vista de maneira isolada e sim de
acordo com uma visao estratégica. Sendo assim, a atividade de captacdo de
recursos quando encarada de maneira ampla, como citada no fragmento, é mais
eficaz para a organizagdo rumo a consecugao de seus objetivos estratégicos.

A atividade de Captacdo de Recursos se baseia na motivacido do ser
humano em ajudar, que é referida historicamente como filantropia. KOTHER (2006)
cita os sentimentos de filantropia desde os “egipcios, com seus programas de
doagbes para os ritos religiosos” (p. 10). Apesar dessa ser a base, a captacéo de

recursos no sentido moderno refere-se

a um novo processo, que visa a operacionalizagdo da agdo de ajudar a
uma determinada causa cujos fins sdo coletivos e de abrangéncia
publica, o que conduz a visibilidade, a clareza e a credibilidade no rumo
da aplicacdo dos recursos captados. (KOTHER, 2006, p. 10).
A captacdo de recursos é um processo continuo e planejado, XAVIER
(2008) sugere que este planejamento deva respeitar o Codigo de Etica do Captador
de Recursos, elaborado pela Associagao Brasileira de Captacdo de Recursos —
ABCR. Esses cuidados aumentam a probabilidade de sucesso. O processo nao
acaba nesse ponto. Além do planejamento da captagédo, a manutengéo da relagéo e
a atualizacdo da base de dados dos investidores € de suma importancia, como

expde XAVIER (2008) a respeito do assunto:

A base de dados de investidores deve ser enriquecida continuamente
com as pesquisas de mercado e, principalmente, com as experiéncias
de relacionamento da instituigao.

Este € um capital de informagbes e relacionamentos que jamais pode
ser menosprezado por uma instituicdo, pois se o0 processo é
normalmente arduo e moroso, mais complexo sera para uma instituicao
iniciante e de pouco relacionamento estratégico de mercado. Com a
construgdo de uma histéria de relacionamento com agentes
investidores, devidamente refinada e registrada, as vias de
investimentos serdo gradativamente facilitadas. (2008, p. 63)

Dentre os recursos que devem ser angariados pelas OSCs para a
realizagcao de suas atividades, boa parte deles sdo os financeiros, que podem vir do
orcamento publico, de empresas privadas e de pessoas fisicas. Cada uma dessas

modalidades de captagdo esbarra em uma série de dificuldades especificas, dentre

elas estdo a burocracia e a falta de credibilidade do setor. A credibilidade neste
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momento é importante pois quem doa quer ter a garantia de que seus recursos
estardo sendo bem geridos, esta consideragdo pode ser chamada de risco do
empréstimo. Segundo ABREU, SOUZA, GONCALVES e CURY (2003):

0 risco nada tem a ver com dar certo ou dar errado, ter prejuizo ou ter

lucro. Diz respeito apenas a possibilidade de se ter um resultado
diferente do esperado.

E um sinal de que além da preocupagdo com a destinagdo dos recursos,
os doadores também precisam confiar que a gestdo dessas organizacdes €
eficiente. Este fendmeno justifica-se pois, as OSCs agem pelo interesse publico e
devem aplicar os seus esforcos em prol do mesmo, atendendo primordialmente suas
missdes institucionais.

Muitos projetos sociais sao rejeitados pelos possiveis financiadores por falta de
especificacdes, objetivos e resultados esperados, assim como pelo desconhecimento
do trabalho realizado pela organizacdo por parte dos mesmos. Isso demonstra ainda
um carater insipiente do setor, que carece da observagao das necessidades de seu
publico financiador e de uma comunicacgao transparente. QUINTEIRO observa:

Interessante notar que nem mesmo as organizagdes do terceiro setor

estdo conscientes de seu papel fundamental como mediadoras de uma
relacdo de comunicagao. (1995, p. 41)

Como essas organizagdes sao dependentes de recursos de terceiros, a
confianga das pessoas com quem que elas lidam externamente é fundamental para
a sua sustentabilidade, termo geralmente ligado a questdes ambientais mas que
neste trabalho sera interpretado como as condi¢ées necessarias para a organizagao
se manter em um cenario de constantes mudancgas.

A confianga decorre como consequéncia da adog¢ao de uma postura séria
e transparente, e um historico de agbes que confiram credibilidade, algo
indispensavel nas relagdes. Segundo COSTA , a credibilidade

(...) € um diferencial nas ONGs e vital para a manutencdo de suas
relagbes, sua imagem e sustentabilidade. De fato, € um pilar de

interacdes com os cidadaos, sejam eles sua base social ou de seus
beneficiarios. (in SZAZI 2005, p. 13)

Assumindo a importancia de adquirir tal credibilidade, € possivel perceber
pelos estudos o surgimento de uma nova mentalidade para este setor, com foco no

desenvolvimento de modelos gerenciais mais adequados para essa realidade.
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Um modelo de gestdo adequado deve, entre outras atribuigdes, dar base
para que a organizacdo demonstre uma conduta transparente, e para isso é
necessario que se obtenham documentos para uma devida prestacdo de contas.
Segundo COSTA (in SZAZI 2005) tais documentos podem ser classificados em:
relatérios de atividades ou demonstracdo de execugcdo de atividades;
demonstragdes contabeis; informagdes bancarias; parecer e relatério de auditoria;
declaracao de isencao de imposto de renda; relatério anual de informagdes sociais.
Esses sdo alguns dos elementos de uma postura transparente que permite obter
credibilidade e uma relacdo de confianca tanto com quem esta inserido na
organizagao internamente quanto com aqueles que se relacionam com ela de
maneira externa.

Para orientar uma conduta voltada para a transparéncia, BRITO cita as
obrigagdes anuais das associagdes e fundag¢des perante aos 6rgaos publicos. Elas

devem apresentar, anual e obrigatoriamente:

. Declaragao de informagdes da pessoa juridica (DIPJ), & Receita
Federal, contendo balango contabil e patrimonial anual da
organizagdo, assim como as fontes de recursos recebidos, em
categorias como: contribuigdes associativas; venda de bens e
prestacdo de servigos; rendimentos de aplicagbes financeiras;
doacgdes e subvencgdes;

. relacdo anual de informagdes sociais (RAIS), ao Ministério do
Trabalho com informagdes e o perfil de cada empregado;

. toda alteragdo estatutaria ou eleicdo de novos dirigentes, ao
Cartorio de Registro Civil das Pessoas Juridicas, com a qualificagédo
completa dos dirigentes e representantes legais." (2007, p. 169-170)

Cumprir tais obrigacdes sao importantes tanto para ficar de acordo com o
poder publico, quanto para poder informar essa condi¢do aos doadores.

Além dessas condutas obrigatérias, existem outros instrumentos de
transparéncia. Segundo BRITO, o tema prestagcado de contas e transparéncia, tem
ganhado uma grande visibilidade na sociedade, isso reflete na acdo das

organizagdes do terceiro setor e, segundo a autora:

muitas delas tém avangado na constru¢cdo de uma abordagem
inovadora, que pode ser chamada de "transparéncia estratégica", na
qual as organizagbes prestam mais informagdes qualitativas e
quantitativas sobre o seu trabalho e sobre o funcionamento da
organizacdo a um publico mais amplo. (2007, p. 174)
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A questdo da credibilidade da imagem é um dos requisitos para uma boa
relagcdo entre a sociedade e as organizagdes, sejam elas publicas ou privadas.
LOPES ressalta:

Para atender as exigéncias desse novo cenario, faz-se necessario o

estabelecimento de sodlido vinculo de confianga, compromisso e
sinergia entre as partes. (in SZAZI 2005, p.122)

Sendo assim, cabe as organizagdes que querem manter-se sustentaveis
nesse novo cenario a adogado de uma postura comprometida com a sua gestéo, pois
as mesmas estio inseridas em um espacgo aberto aos olhares da opiniao publica e
suas imagens institucionais estdo sendo avaliadas a cada instante.

Quando trata-se das OSCs, os desafios enfrentados s&o muitos,
SALAMON (1997) comenta a respeito da influéncia da tessitura paternalista e
assistencialista do estado e da sociedade brasileira, com suas origens nas
comunidades primitivas e suas modalidades de ajuda aos necessitados. Essa
caracteristica engessa as organizagdes e carrega uma série de defeitos, de acordo
com SALAMON:

Tradicionalmente, o paternalismo foi encarnado por um amplo
segmento de organizagdes que exercem a beneficéncia, a assisténcia,
a caridade, a filantropia (particulares ou estatais) de maneira informal
ou formal. Seus principais defeitos s&o: o voluntarismo, a
individualizagdo ou particularizagdo dos auxilios, o exercicio segundo
critérios individualizados discriminatorios, a definicdo das necessidades
segundo o poder ou a fonte doadora e o fato de que, em geral, ndo
constituem origem de direitos consolidados como tais. (1997, p.33)

O mesmo autor fala a respeito de como se deu o processo de
emancipagao das organizagbes em relacdo a essa estrutura, e junto a essa
emancipagao ocorreu uma ‘transformagdo organizacional com fins produtivos”
(1997, p. 34). Observando as organizag¢des que praticam assisténcia social, nota-se
a mudancga da imagem de simples instituicdes de caridade para agora o nascimento
de uma postura voltada para a OSC como uma estrutura que dé condi¢des para que
o assistido possa progredir, ao invés de simplesmente perpetuar a dependéncia.
Para isso ser possivel, & preciso assumir a necessidade de profissionalizacdo do
setor e voltar-se para uma gestdo administrativa que acompanhe essas

transformacdes.
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Tomando por base os parametros de uma administracdo eficiente, a
organizagcdo deve ter primeiramente uma missao bem definida, pois esse é um
elemento que funciona como um guia para o desenvolvimento da instituicao,
levando em conta que todas as areas devem agir de acordo com o objetivo da

organizagdo. Segundo Albuquerque:

Cada instituicdo, programa ou projeto deve definir sua missdo, a qual
deve ser clara e focada. A organizagao que conhece o rumo que deseja
seguir trabalha melhor e ndo dissipa sua energia, pois torna-se capaz
de priorizar parcerias, agdes, recursos e estratégias e consegue
construir um planejamento melhor. (2006, p. 64)

Uma cultura que esta arraigada nas OSCs ¢ a do imediatismo das acoes,
ou seja, agir se preocupando somente com a resolugdo de questdes que se
apresentam no momento imediato, sem preocupar-se com o futuro e suas
consequéncias. Essa postura tende a gerar agdes desconexas que resolvem
situacdes apenas de uma maneira a curto prazo. Por outro lado, uma visdo a longo
prazo, com objetivos previstos e definicdo de atividades focadas e sincronizadas
para atingir determinados resultados, gera um efeito mais consistente. Sendo assim,
um prévio planejamento das agdes, tanto em um nivel estratégico quanto em um

nivel operacional, € considerado indispensavel. De acordo com Albuquerque:

Em linhas gerais, planejamento é o processo de estabelecer
antecipadamente a finalidade da organizagao, programa ou projeto,
definir objetivos e prever as atividades e os recursos necessarios
para atingi-los. (2006, p. 59)

Mas n&o basta sé planejar, o processo de administrar também é
composto pelas agdes de organizar, dirigir e controlar. Essas sao as fungdes
basicas definidas por Fayol em sua Teoria Classica da Administragao.

No que tange a avaliagao dos resultados das agdes, um instrumento que
nao pode ser deixado de lado é o indicador de desempenho, ele possibilita a
organizacdo, se realizado de maneira transparente, verificar detalhadamente o
caminho tomado por cada processo e identificar, dessa maneira, quais agdes devem
ser mantidas e quais nao estao de acordo com os resultados esperados.

A area financeira também carece de profissionalizagdo nas organizagdes
do Terceiro Setor. Essa postura tem uma herancga histérica, a génese das entidades

sem fins lucrativos se da a partir da iniciativa da Igreja, que possuia uma gestao
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financeira sem critérios elaborados. Segundo Kother (2007), essa postura contribuiu

para

o sentido de doar filantropico que a Igreja fortaleceu no decorrer do
século e é visto, ainda hoje, como “caridade” e como “esmola’
processada numa relacado estanque, anénima, rapida e, na maioria das
vezes, sem vinculo entre o doador e o receptor. (2007, p. 12)

Em contraposicédo a esse histérico, os tempos mudaram e nos dias de
hoje ¢ fundamental a existéncia de um individuo que entenda como gerir os
recursos financeiros para que, assim, eles sejam aplicados da melhor maneira,
aproximando a organizagao de seus objetivos.

Para esse ideal de gestdo funcionar de maneira plena, € necessaria a
adogdo de um espirito de incentivo mutuo e consenso em relagdo a importancia
desse processo. Todas as areas devem estar de acordo e cooperando.

Apesar da habilidade gerencial administrativa e financeira dos que
comandam essas instituicdes ser algo considerado importante, o intuito desse
trabalho ndo é atribuir papel milagroso a tais instrumentos de gestéo.

A preocupacgao com técnicas de gestdo administrativas € necessaria, mas
o gestor ndo pode se esquecer das relagdes que mantém com os seus publicos ,
fundamentais para a construcdo de uma imagem positiva na sociedade. Nesse
contexto se enquadra o profissional de Relagdes Publicas, o mais preparado para

gerir esse processo de relacionamento segundo suas aptiddes.
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5 RELACIONAMENTO COM O PUBLICO FINANCIADOR: O PAPEL DAS
RELACOES PUBLICAS

No ato de captar recursos, um lado oferece os recursos e o outro lado,
representado pela organizagéo, assume um compromisso - € um acordo firmado
entre as partes.

A parte que financia, investe em determinada atividade com seus
recursos, podendo ser materiais ou financeiros. Ja a parte financiada aplica os
recursos oferecidos de acordo com a sua missao institucional. Por este carater,
nesse trabalho chamaremos os doadores de recursos de publico financiador.

Dentre o publico financiador existe uma gama de caracteristicas. E
possivel encontrar ainda aqueles que doam e sequer se preocupam com a
destinacdo dada aos seus recursos, apesar de representarem uma pequena parcela
nos dias de hoje. Também existem outros mais exigentes, que cobram os resultados
de seu financiamento - esta ultima faceta esta cada vez mais evidente.

A OSC que busca um relacionamento duradouro com o seu publico
financiador deve, primordialmente, preocupar-se com a consolidacdo de uma
imagem institucional pautada na credibilidade e transparéncia facilitando, dessa
forma, a adesao de novos doadores e a intensificagcdo da companhia daqueles que
ja contribuem. Esse pensamento vai de acordo com o entender de LOPES quando
diz que:

No contexto do Terceiro Setor, para tornarem-se mais atraentes e confiaveis
ao investimento social privado, os donatarios devem oferecer aos seus
doadores informagdes relativas as boas praticas de governanga, como
transparéncia, eficiéncia e responsabilidade da gestdo administrativa dos
projetos. (in SZAZI 2005, p.122)

Em sua obra, Habitos de doar e captar recursos no Brasil, Marcia Brito
define Transparéncia como sendo
a responsabilidade das organizagbes por suas agdes e o conjunto de
meios pelos quais informam e prestam contas sobre suas acdes e

recursos a elas confiados a outra organizagdes, autoridade e publico
em geral". (2007, p. 160)

Dentre as inovagdes das OSCs em relagao a transparéncia, vale ressaltar
o balanco social. Nos dias de hoje ja é considerado verdade que a organizagado nao

deve prestar contas s6 aos seus acionistas, mas aos seus diversos publicos. Nesse
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contexto aparece o balango social, que € um meio pelo qual as organizagbes
prestam contas dos impactos de sua atuagao na area social. Nele sdo apresentados
tanto analises quantitativas, correspondentes aos principais indicadores de
desempenho da organizagdo, além de analises qualitativas de sua influéncia na
sociedade.

BRITO da destaque para o balango social pois, segundo a autora, este
exemplifica "uma forma de transparéncia e prestacdo de contas em sentido
estratégico, que vai além das dimensées de fiscalizagdo e controle legal e
contratual”. (2007, p. 174)

Vale ressaltar que para haver uma congruéncia entre as agdes da
organizacdo e a imagem que ela deva transmitir para adquirir a confianga dos
publicos, é necessario, inicialmente, focar em determinadas regras de conduta, € o
que explica a ONG Parceiros Voluntarios:

E na adogdo de certas “regras de conduta” que se situam as praticas
da Transparéncia e da Prestagcdo de Contas. Elas expressam o
compromisso e a responsabilidade assumidos pela OSC perante a
sociedade em geral e as partes interessadas em especial. Nesse

sentido, a Transparéncia e a Prestagdo de Contas se constituem em
“boas praticas”, ou seja, praticas éticas. (2010, p. 33)

O foco deste trabalho é a respeito das OSCs e sua relagdo com os seus
publicos doadores de recursos. Algumas instituicdes conseguem levantar renda de
recursos proprios, mas grande parte delas continua dependente de doagdes. Neste
cenario, a adesao de um novo parceiro ou a desisténcia de algum que ja venha
contribuindo pode ter um impacto consideravel em suas atividades.

A atual situagdo do Terceiro Setor é delicada pois, com o aumento do
numero de organizagoes, elas se veem obrigadas a apresentar um diferencial para
se tornarem destino de doagdes. Tanto o governo quanto as empresas privadas, no
momento de aplicarem seus recursos, se veem limitadas a escolher poucas entre a
enorme quantidade de entidades sem fins lucrativos existentes. Assim, pela
necessidade de obter um retorno a respeito do investimento, estabelecem critérios
rigorosos para a selegao.

Nesse contexto, os financiadores também n&o hesitam no momento de
transferir o costume de doagdo de seus recursos de uma organizagdo que nao

possua um bom desempenho ou, mesmo que possua mas nao saiba comunica-lo de
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maneira eficiente, para outra que possua uma imagem mais desenvolvida e
transparecga credibilidade e boa gestéo.
Em relacdo aos doadores a organizagao deve ter uma atengao especial.
Sendo assim, ja que tratamos sobre o publico financiador, devemos levantar os
pontos que interessam a tais publicos nesta relagdo. Uma das mais evidentes
preocupagdes daquele que doa € a respeito da transparéncia da organizagdo. Uma
postura transparente interfere primeiramente na imagem da organizagcado perante o
publico financiador o que em consequéncia disso influencia em suas receitas.
Percebe-se que é preciso algo mais além da organizagao ser gerida de
forma competente, investindo em pontos tais como: melhoramento de sua estrutura
e das condig¢des de trabalho, capacitacdo de seus colaboradores, regularidade com
os seus compromissos fiscais. E fundamental também investir na capacidade de
informar isso que esta sendo feito a sociedade.
A comunicagdo nas organizagdes € fundamental e tem um carater
estratégico, segundo GRUNIG, a partir do momento
em que ela passa a ser utilizada como uma ferramenta para o
cumprimento da missédo, da conquista dos objetivos organizacionais, e

quando suas agbes tém um significado para seus diferentes publicos.
(2009, p. 157)

Apesar de tudo a comunicagéo ainda é subestimada em alguns casos, de
acordo com FERRARI (2000):

(...) nos paises da América Latina, e principalmente no Brasil, a
comunicacao foi e ainda é confundida pela alta direcdo na medida em
que muitos dos executivos ndo a véem como um processo continuo e
permanente de construgéo de sentidos e significados que se traduzem
em percepgdes e opinides da sociedade para as organizagbes (apud
Grunig, 2009, p. 155).

E através da comunicacdo que a organizacdo conseguird projetar uma
postura transparente, prestando contas de maneira clara e estabelecendo canais
pelos quais os interessados nas atividades da organizagdo possam ter acesso aos
dados dessa prestacdo de contas. De acordo com essas ideias, MENEGHETTI
(2001) considera que a comunicag¢ao no papel de prestar contas “atua para divulgar
resultados, demonstrar impactos sociais e conferir ‘transparéncia’ as organizagées”

(apud Moreira, 2010, p.7).
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A desconfianga natural que algumas parcelas da sociedade possuem em
relagédo ao terceiro setor pode ser justificada pelo historico de corrupgao existente no
Brasil. O que poderia atenuar esse quadro é a cultura da transparéncia, muitas vezes
negligenciada na maioria das instituicdes do pais. E o que constata a Transparéncia
Brasil, organizagdo independente e autbnoma criada por um grupo de individuos e

organizagdes nao-governamentais comprometidos com o combate a corrupgao:

A transparéncia dos atos das trés esferas do Estado é pequena, o que
em grande parte se deve a padrbes de comportamento arraigados e,
em menor medida, a falta de coordenacgdo entre os interessados em
mudar a situacdo. (TRANSPARENCIA BRASIL, 2010)

Oliveira fala a respeito da imagem que a opinido publica tem em relagao

ao terceiro setor, citando alguns acontecimentos da historia do nosso pais:

O desvio de recursos da extinta LBA, sob responsabilidade da entédo
primeira dama Rosane Collor, o envolvimento de OSCs de fachada
nos negoécios dos “andes do orgamento”, ou as falcatruas entre
parlamentares e entidades fantasmas tém gerado escandalos de
poucas consequéncias. (2001, p. 73-74)

Prova da percepg¢ao negativa que o Brasileiro tem a respeito da questao
da corrupgao no pais é a Pesquisa Transparéncia Brasil, realizada em margo de
2001 pelo Instituto Paulo Montenegro em parceria com o Ibope. Segundo a

pesquisa:

A maioria dos brasileiros acredita que a corrupgéo nos planos federal,
estadual e municipal piorou nos ultimos dois anos. A avaliagdo sobre a
corrupgao federal é acentuadamente pior (mais de 10 pontos
percentuais) do que a que afeta os dois outros niveis de governo (apud
Transparéncia Brasil, 2010).

Ainda na mesma pesquisa podemos observar que o brasileiro ja considera
o tema corrupgdo um assunto relevante pois, questionados se o sistema educacional
estava discutindo tal questdo de maneira adequada, a grande maioria, representada
por 68% dos pesquisados respondeu que n&o. Enquanto somente 20% respondeu
gue o problema é discutido da maneira que deveria.

Esses numeros demonstram a percepcao da sociedade para a importancia

de se discutir tal assunto. O foco da pesquisa citada foi o primeiro setor, mas hoje em
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dia o problema da corrupgéo € algo a ser superado também pelo segundo e pelo
terceiro setor.

Observando a desconfianga da populagdo em relagado a corrupgao, pode-
se partir da afirmativa que ninguém da recursos a quem nao confia. Sendo assim, a
atuacao da organizagao deve ser legitimada pela sociedade, as pessoas devem saber
sua razao de existir e confiar em suas acoes.

Legitimidade € um dos desafios do terceiro setor que segundo SALAMON

(1997) para ser alcangada exige a aplicagao das seguintes medidas:

primeiro, disseminar amplamente a informacéo basica disponivel
sobre a atuagao das OSCs; segundo, fazer um sério esforgco de
educagao publica para conscientizar a populagdo sobre o Terceiro
Setor e 0 que ele é capaz de fazer; terceiro, garantir a forma legal as
organizagbes, ou seja, o direito de associacdo deve ser claro na
legislacdo dos diversos paises; e, por Ultimo, exigir transparéncia
contabil das organizagdes. (apud MOREIRA 2010; p. 3)

OLIVEIRA (2001), pensa dessa maneira ao afirmar que:

Um aspecto crucial para discussédo diz respeito a legitimidade. Muito
mais do que empresas e entidades sem fins lucrativos, em geral, as
OSCs de fins publicos (reconhecidas ou ndo na condicdo de OSC-IPs)
devem satisfagdes a sociedade. Pretendem representa-la embora
carecam de investidura formal. Tém o dever de reconhecer nela seu
stakeholder principal. Nao pertencem a um grupo de sécios,
controladores ou acionistas, como tampouco ao seu proprio quadro
funcional e sim ao mesmo publico externo cujos interesses, direitos ou
necessidades sdo o alvo de suas agdes. (2001, p. 74)
Ainda segundo SALAMON (1997), os outros desafios das organizagbes do
terceiro setor sdo conquistar eficiéncia/eficacia, sustentabilidade e colaboragdo. A
eficiéncia/eficacia diz respeito a correta aplicacdo dos recursos obtidos a fim de
alcancar a missao social proposta. A sustentabilidade “é o desafio das OSCs que se
refere a sua capacidade financeira de manter-se na realizagdo da missdo proposta.”
(MOREIRA 2010, p. 4). A colaboracao é a necessidade de se trabalhar em conjunto
com o intuito de superar problemas sociais, seja juntamente ao setor publico, ao
setor privado ou até mesmo com outras OSCs, sem que aja a competi¢ao entre eles
de qual é mais competente.
As organizagdes sem fins lucrativos estdo em constante crescimento, ja
os financiadores ndo crescem na mesma velocidade, gerando uma disparidade e

escassez de recursos. Dessa forma, os cuidados em relagdo ao trato com os
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recursos recebidos e a boa imagem para a captacdo de novos é essencial. E
fundamental comunicar aos seus doadores que a organizacdo esta sendo
financeiramente responsavel. Isto sera obtido com uma eficiente prestacao de contas
e um posterior repasse dessa informagédo aos interessados. Estamos tratando da
influéncia de tais agdes na imagem institucional, que pode ser traduzida como a
maneira pela qual a instituicdo € percebida pelas pessoas que se relacionam de
alguma forma com ela. Por formacgao, o profissional de Relagbes Publicas é o mais
adequado para cuidar dessa imagem, através de ferramentas e mecanismos que
agreguem a ela valor e reconhecimento.

Diante da importdncia de uma imagem sélida para a criagdo de
relacionamentos que impulsionem a instituicdo, de pouco adianta ter uma gestao
financeira e administrativa eficientes, com recursos aplicados de maneira adequada
se os interessados pela atividade da instituicdo nao ficarem a par disso. As acgdes
precisam ser expostas: quao mais longe a projecao da boa conduta chegar e quanto
mais pessoas atingir, melhor em termos de imagem.

Existem varias areas nas quais uma organizagao pode ser assessorada.
Adotar uma postura amadora e sem os profissionais capacitados para as
respectivas areas pode trazer complicagdes que poderiam ser facilmente evitadas.
Como, por exemplo, o problema que pode ser causado pela falta de uma assessoria
juridica no momento de elaborar o estatuto da organizagdo. Além disso também
existem as questbes trabalhistas e tributarias. Esses detalhes demonstram a
necessidade das organizagbes estarem munidas do acompanhamento de
profissionais que conhecam tanto as suas areas quanto as caracteristicas do
Terceiro Setor. Nesse contexto os profissionais de comunicagdo também se
inserem, mais precisamente os de Relagdes Publicas no tocante a coordenagao do
relacionamento com os publicos.

E importante que a organizagdo dé atengdo para o ambiente em que
esteja inserida, observando as oportunidades de estabelecer uma rede de
relacionamentos na qual pode conseguir parceiros, voluntarios e doadores. A
construgcao desses relacionamentos ndo € uma atividade simples, tem um carater
estratégico pois influencia a organizagdo no alcance de seus objetivos. Nesse

contexto as Relacdes Publicas sao uteis pois, de acordo com FERRARI:
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ajudam a administracdo estratégica na construgdo de
relacionamentos com os publicos que afetam ou podem ser afetados
pela organizacéo, uma vez que estes podem apoiar ou impedir o
cumprimento da missao organizacional. (2003, p. 2)

A respeito da atuacdo do profissional de relagdes publicas no terceiro

setor, SILVESTRIN afirma:

(...) hda um consenso sobre a importancia do trabalho de comunicacao
para o seu desenvolvimento, bem como, o entendimento de que se
trata de um campo a ser “explorado” pelo profissional de relacdes
publicas. Sem duvida, o instrumental de relagbes publicas tem muito a
contribuir na gestdo da responsabilidade social das empresas, bem
como, na gestdo dos processos comunicacionais das organizagbes
que fazem parte do terceiro setor. (2002, p. 8)

De acordo com Cleuza Cesca: “Relagbes Publicas é uma profissdo que
trabalha com comunicagéo, utilizando todos os seus instrumentos para administrar a
relagdo empresa-publicos, visando ao bom relacionamento entre as partes”. (2000, p.
22)

SIMOES (1995) faz uma andlise profunda, chegando na causa da
existéncia da atividade, ao ponderar que todas as atividades e profissdes surgiram a
partir de problemas detectados pela sociedade. Sendo assim, o “surgimento e
perpetuacdo de uma atividade tém sempre uma causa” - a de Relagdes Publicas,
segundo o autor, ndo foge dessa regra. A sua génese localiza-se ‘na relagdo de
poder entre organizagdes e seus publicos, assim como na possibilidade iminente do
conflito entre ambos” (1995, p. 51).

Nés vivemos em uma sociedade de interesses conflitantes e nesse
contexto estdo inseridas as organizagdes e os publicos das mesmas. Quando tais
publicos notam que a organizagdo esta caminhando em um sentido adequado de
acordo com os interesses de ambas as partes, a interagdo se da de maneira natural e
positiva, pois os publicos ficam motivados e reconhecem a importancia da
organizagdo. Ou seja, as pessoas que se relacionam com a organizagao tém de
perceber que a mesma de alguma forma atende as suas necessidades, € uma
relacdo de troca onde ambos devem ganhar. Quando o cenario esta formado dessa
maneira, a organizagdo teve suas acgoes legitimadas e pode continuar seu
desenvolvimento contando com o apoio dos publicos.

Porém, na pratica € mais complexo: nem sempre essa relagdo acontece

da maneira que a organizagdo gostaria, algumas oscilagbes podem surgir por
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diversos motivos, sejam eles por conta de descuido da organizagdo em acabar
tomando decisbes contrarias as expectativas dos publicos, ou até tomando decisbdes
apropriadas mas entendidas de maneira desapropriada por parte dos publicos, por
escandalos ou crises inesperadas, entre outros. E com a existéncia da imprensa,
pequenos fatos e boatos gerados podem tomar grandes proporgdes afetando, dessa
forma, a imagem institucional. Por tal razdo é necessaria a existéncia de uma
assessoria de imprensa bem estrutura.

Em uma organizagdo existem diversos profissionais que se dedicam a
cuidar de suas areas especificas e no que corresponde a integragdo com os publicos
o0 mais adequado é o profissional de Relagdes Publicas. Este deve ter autonomia e
estar ligado aos altos dirigentes da organizagao, pois com a sua capacidade analitica
este profissional € capaz de sugerir politicas e normas organizacionais que se alinhem
com o interesse dos publicos.

Para se entender melhor a maneira como acontecem os relacionamentos
da organizagdo com os seus publicos é necessario esclarecer alguns conceitos. O

conceito de publico é definido da seguinte forma por ANDRADE:

O agrupamento espontaneo de pessoas adultas e/ou de grupos
sociais organizados, com ou sem contiguidade fisica, com abundancia
de informagdes, analisando uma controvérsia, com atitudes e opinides
multiplas quanto a solugdo ou medidas a ser tomadas frente a ela;
com ampla oportunidade de discussdo e acompanhando ou
participando do debate geral, por meio da interagdo pessoal ou dos
veiculos de comunicagao, a procura de uma atitude comum, expressa
em uma decis&o ou opinido coletivas, que permitird a agdo conjugada.
(1989, p. 41)

A respeito de como eles podem ser classificados, a classificacdo
costumeiramente adotada pela maioria dos autores de Relacbes Publicas é a de
publicos internos e externos. Um exemplo de publico interno sdo os funcionarios da
organizacgdo. Ja externamente, podemos considerar a comunidade e os clientes.

Um conceito de publico também pertinente a este trabalho é o de
Stakeholders, proposto por Freeman, que consiste em individuos que de alguma
maneira, influenciam ou sao influenciados pelas a¢gdes de determinada organizacéo,
sendo assim, mantém interesse nelas.

Sao diversos os publicos existentes e com cada um deles a organizagéo

lida de uma maneira diferente. Como explicita GRUNIG:
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Sao muitos os publicos que podem estar ligados a uma organizagao
(...) mas de fato ela s6 se relaciona de maneira planejada e constante
com alguns publicos: aqueles que formam a constelagdo de seus
negoécios” (2009, p. 259). Fortes complementa que “listar os grupos e
classifica-los como publico é fator imprescindivel. (2003, p. 63)

Apos definir quais sao eles, devemos conhecé-los. GRUNIG ressalta que

Tao importante como classificar os publicos, € conhecer os interesses
dos publicos que interagem com a organizagdo em relagdo a suas
necessidades, preocupacodes, crengas, cultura, atitudes e interesse.
Muitos projetos de comunicacdo fracassam porque, antes de sua
elaboragao, ndao houve o cuidado de saber por meio de pesquisa
quais eram os desejos e as expectativas dos publicos aos quais foram
dirigidos. (2009, p. 262)
Concorda-se na literatura de Relagbes Publicas que é fundamental
conhecer com quem a organizagao esta lidando, ou seja, definir os publicos com

precisdo, sendo ela publica ou privada.

Essa proposta coincide com a opinido de muitos autores quando
dizem que o que esta em jogo € saber quem sdo os publicos, como
identifica-los, como lidar com eles de modo que as empresas sejam
bem-sucedidas nesse relacionamento (Franga, 2008 p. 4 apud Grunig
2009 p. 235).

O doador quando reconhece os desafios sociais enfrentados pela
sociedade e decide assumir a sua parte de responsabilidade também possui seus
propaositos e receios proprios.

Por essa razédo € fundamental o entendimento das inten¢des que levam o
doador a realizar a agédo. Deve-se compreender a forma de pensar do potencial
doador, por vezes a instituicdo gasta esforgos explicando sua razao institucional e
suas agdes mas dedica pouco tempo para entender o doador. A partir do momento
que compreendemos as suas motivagdes podemos fornecer a eles a informacao de
como a sua doacgao podera satisfazer suas expectativas.

E possivel que o doador tome a decisdo por conta prépria, ou também
pode ser que ele consulte outros como, por exemplo, amigos e familiares. Nesse
caso, o profissional responsavel pela captacdo de recursos deve ter o entendimento
sobre quem esse doador consulta e de que forma pode trabalhar para influencia-lo
positivamente. Dessa maneira, a analise do perfil também ha de considerar cada um

dos envolvidos no processo de decisdo dos doadores.
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A manutengdo da relagdo com os ja declarados parceiros também deve
receber a devida atencdo. Geralmente a parceria se inicia com uma pequena
doagdo, por razdo do doador ainda nao se sentir totalmente acolhido pela
organizagdo. Mas com o decorrer do tempo suas doagbdes tendem a ficar mais
expressivas. Esse processo se da mediante a aproximagao desse parceiro com a
organizagao, levando-o a dedicar-se mais para a causa social em questao. Dessa
maneira, todo doador deve ser cultivado independente da quantidade inicialmente
doada, € uma questao de perceber as oportunidades que hao de vir e valorizar todos
0S parceiros.

Para entender melhor o perfil do doador no Brasil, recorreu-se a obra
“Habitos de doar e captar recursos no Brasil” de Marcia Brito (2007). Nela ¢é feita
uma analise da pesquisa “Doagdes e trabalho voluntario no Brasil”, coordenada por
Leilah Landim e Maria Celi Scalon, realizada em 1998 e publicada em 2000.
Segundo BRITO (2007, p. 18) “Foi um estudo pioneiro, e até hoje ndo temos noticia
de nenhum outro posterior e equivalente survey nacional sobre o assunto”. Através
desse estudo é possivel “compreender um pouco mais os sentidos, os simbolos, as
motivagbes individuais do ato de doar” (BRITO, 2007, p. 19). A respeito das doagdes

individuais, segundo a pesquisa citada:

(-..) 50% das pessoas fazem doagdes em dinheiro ou em bens para
instituicoes: 21% doam dinheiro e 29%, apenas bens (este, na sua
grande parte, alimentos).

Em 1998, estimava-se que 44,2 milhdes de individuos faziam
doacgdes. Esse numero, como enfatizam as autoras, corresponderia a
populacdo da Africa do Sul. Se somarmos a essas pessoas aquelas
que fazem doagdes apenas para pessoas, diretamente (sem passar
por instituicbes), chegamos a quase 80%, perto de 70 milhdes —
quatro entre cinco individuos adultos doam algo para alguma entidade
ou alguém, em algum momento. (BRITO, 2007, p. 19-20)

A respeito da quantia doada,

o total declarado pelos 21% que doavam dinheiro chegou a 1,7 bilhdo
de reais. O valor médio da doacao individual foi 158 reais por ano
(esses valores sdo da época em que o real se equiparava
nominalmente ao ddlar). (BRITO, 2007, p. 20)

E uma quantia pequena se comparada com a de outros paises como o
Estados Unidos, por exemplo. Mas levando em conta a situacdo brasileira, a

desigualdade social, o histérico de corrup¢des e os desafios de legitimidade e
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credibilidade enfrentados pelas entidades sem fins lucrativos, pode-se considerar
um resultado positivo.

Quanto a destinagao dos recursos doados:

Considerando-se o total de recursos doados, 50% vao para as
instituicbes religiosas (igrejas, pardéquias, locais de culto — por meio
das quais se fazem trabalhos sociais) e 46% para as de assisténcia
social (consideradas como tal instituicbes dedicadas a praticas
assistenciais diversas, como creches, abrigos, orfanatos, atendimento
aos moradores de rua etc.). (BRITO, 2007, p. 21)

As caracteristicas dos doadores foram separadas em idade, renda, nivel
educacional e religido. A média de idade dos doadores é de 44 anos, de acordo com
a questao socioecondbmica de ser uma faixa-etaria na qual ha uma maior
disponibilidade de recursos.

A respeito da escolaridade, BRITO (2007) constatou que:

Quanto maior a escolaridade, mais propensao tem os individuos para
fazer donativos tanto em dinheiro como em bens. (p. 22)

Na questdo da renda dos doadores, ja era de se esperar que as familias
com uma renda alta representassem a maior parte das doacdes. O interessante é
que, apesar disso, as doagdes em relagcdo a renda familiar representam uma
propor¢ao muito mais alta nas familias de baixa renda do que nas de alta, ressalta a
autora BRITO:

Nada menos do que 3,6% do que possuem — uma proporgdo muito
maior, é claro, do que a observada quanto aos mais ricos - para os
que recebem acima de vinte salarios , a quantidade doada representa
apenas 0,8% da sua renda” . (2007, p.22)

No quesito religiao, a pesquisa revelou que “quanto maior a frequéncia a
cultos religiosos, maior a propensdo a fazer doagbes, tanto em bens como em
dinheiro” (2007, p. 23). Ao questionar os pesquisados se eles ja fizeram doagdes
para instituicbes, os que mais doaram foram os espiritas, seguidos de catdlicos e
evangélicos. Entre os que declararam ter outras religides, 50% nao doaram bens e
entre os que declararam néo ter religido 55,6% nao doaram.

Estas sao informagdes que nos permitirdo elaborar uma estratégia de
comunicagao mais adequada, através da analise do ambiente e do perfil dos
publicos. Ja foi citada anteriormente a importancia de colher informacgdes a respeito

do publico com o qual ira se lidar. De acordo com GRUNIG, o primeiro passo para
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se fazer Relagbes Publicas estratégicas € a “analise de cenarios”, que consiste em

realizar uma

analise do ambiente, isto €, com o desenvolvimento de pesquisa
estruturada especificamente para identificar Stakeholders, publicos
especificos, problemas e assuntos emergentes. (2009, pag. 80)

Ciente da importancia de conhecer o ambiente em que a organizagao
esteja inserida, o Relagbes Publicas utiliza a pesquisa como um de seus
instrumentos, no qual ele faz um levantamento de informacdes sobre o publico
interno e externo e também um monitoramento do ambiente para conhecer o
impacto das agdes organizacionais e, dessa forma, desenvolver planos de
comunicagao e de acdo. Uma das maneiras mais simples de pesquisas € a conversa
com o publico, onde mais se ouve do que se fala. Além desse método simples e
eficaz, ANDRADE (2003, p. 201) cita também a “pesquisa de opinido, painéis ou
mesas-redondas, circulo de estudos, envio de cartas com questionarios”.

Segundo Waldyr Gutierrez Fortes, em sua obra “Relagdes Publicas:
Processo, Fungdes, Tecnologia e Estratégias”, uma das necessidades para que o
agrupamento de pessoas seja caracterizado publico ao invés de ser uma massa de
individuos, € que ele seja nutrido por informagao. Ela serve para tirar o homem do
seu estado de desorientacao resultante do aparecimento de novos fatos.

SIMOES explica que:

etimologicamente, informagdo vem da palavra latina informare, no
sentido de dar forma ou aparéncia, pér em forma, formar, criar, mas

também representar, apresentar, criar uma idéia ou nogao”. (1995, p.
150)

Levando isto em conta, pode-se afirmar que “informacéao seria tudo aquilo
que contribuisse para dar forma a organizagao”. (Simoes, 1995, p. 155)

O estado natural de um sistema é caético, ou seja, sem formas definidas.
So6 tendo uma forma a organizagéo podera ser percebida.

Sendo assim, é necessario que se crie um canal de comunicagdo com
esse publico para se estabelecer o fluxo de informacdes, ressaltadas por Fortes
como ‘“indispensaveis a criagdo, conquista e permanéncia dos publicos”. (2003, p.
63)

A respeito de como essa comunicacdo deve ser realizada, estudos

protagonizados por James Grunig e Todd Hunt apontam a existéncia de alguns
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modelos de exercicio da comunicagcdo. Recomenda-se o chamado atualmente de

modelo simétrico de duas méaos, apresentado por KUNSCH (2002, p. 107) como:

no modelo simétrico de duas maos, as relagdes publicas buscam o
equilibrio entre os interesses da organizagdo e os de seus publicos.
(...) Trata-se de um relacionamento considerado ideal, ético e justo. E
0 modelo capaz de propiciar a exceléncia da comunicagdo nas
organizagbes, mas o mais dificil de ser praticado na sua esséncia.

Dessa forma, da mesma maneira que a informacédo é transmitida ao
individuo, ele tem um canal aberto em que pode retransmitir as suas impressdes
para a instituicdo gerando, dessa forma, uma relagdo alimentada por ambos os
lados. GRUNIG, comenta a respeito das novas abordagens da comunicagao, que
ele considera como um processo “bilateral, interativo e participativo em todos o0s
niveis de alcance”. (2009, p. 154)

Ainda de acordo com GRUNIG, é importante ressaltar que

Tal enfoque envolve a mudanga paradigmatica da orientagéo
emissor/receptor para uma orientagdo mais dinamica e complexa de
significados construidos, segundo a qual todos os atores podem ser ativos
e tomar iniciativas. (2009, p. 154)

Sendo assim, apds reconhecermos os desafios enfrentados pelo terceiro
setor, classificarmos e identificarmos caracteristicas dos publicos e percebermos a
necessidade da utilizacdo do processo de comunicagcdo como um meio para
atingirmos os objetivos das OSCs, ja podemos contar com as ferramentas
utilizadas pelo profissional de Relagbdes Publicas para transformar esse cenario em
um relacionamento estratégico, criar vinculos com esse publico, alinhar interesses e
gerar um retorno positivo para a imagem, que € uma soma das comunicagdes
realizadas pela instituigéo.

Esses esforgos por parte do profissional de Relagbes Publicas ndo sao
feitos a esmo, mas de uma maneira planejada. Toda atividade de comunicagao deve

ser planejada, a relevancia desse habito é ressaltada por KUNSCH (2002):

O planejamento é importante para as organizagbes porque permite
um redimensionamento continuo de suas agbes presentes e futuras.
(p. 216)
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O planejamento é fundamental na funcdo estratégica de Relagdes
Publicas pois permitird que as agbdes sejam orientadas para o resultado que se
deseja obter, que no caso especifico abordado nesse trabalho é o fortalecimento da
imagem da instituicdo para a obtengdo de resultados e o alcance de objetivos. A

esse respeito, KUNSCH ressalta que:

Numa perspectiva moderna, as relagdes publicas precisam
demonstrar sua contribuigdo também como um valor econémico para
as organizagdes. Isto &, suas atividades tém de apresentar resultados
e ajudar as organizagdes a atingir seus objetivos, cumprir sua misséo,
desenvolver sua missao e cultivar seus valores. (2002; p. 103)

Quando as relagdes publicas agem nesse sentido estdo cumprindo a sua

funcao estratégica, definida ainda por KUNSCH da seguinte maneira:

"(...) exercer a funcdo estratégica significa ajudar as organizacdes a
se posicionar perante a sociedade demonstrando qual é a razdo de
ser do seu empreendimento, isto &, sua missdo, quais sdo os seus
valores, no que acreditam e o que cultivam, bem como a definir uma
identidade propria e como querem ser vistas no futuro. Mediante sua
fungdo estratégica, elas abrem canais de comunicagdo entre a
organizacgéo e 0s publicos, em busca de confianga mutua, construindo
a credibilidade e valorizando a dimensdo social da organizacéo,
enfatizando sua missdo e seus propdsitos e principios, ou seja,
fortalecendo seu lado institucional" (2002; p. 103).

Neste contexto, as Relagdes Publicas ndo sio vistas como agdes
isoladas. Grunig (2009) comenta sobre a idéia das Rela¢des Publicas estratégicas,
que hoje é “amplamente aceita entre os profissionais” (p. 71). Essas idéias apontam
para uma visdo da atividade de uma maneira planejada, gerenciada, avaliada e
vinculada aos objetivos organizacionais. Uma organizacdo nao deve ser
caracterizada por diferentes areas preocupadas com diferentes problemas, a
organizagado deve ser vista como um todo e o Relagbes Publicas tem o papel de
‘identificar o conjunto de problemas e solugbes possiveis e trazé-lo para a arena da
gestéo estratégica”. (GRUNIG, 2009; p. 75)

A respeito dos instrumentos utilizados pelas Relagcdes Publicas, Simbes
ressalta que:

A organizagao, ao comunicar suas decisdes a seus publicos, através
de sua atuagdo e de seu discurso, e ao escuta-los, utiliza inUmeros

instrumentos ou meios de comunicagdo que buscam e levam
mensagens, contendo ou ndo informagéo. (1995, p. 159)
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Instrumentos ou técnicas de Relagdes Publicas podem ser
compreendidos como todos os recursos utilizados administrativamente na funcéo de
Relagbes Publicas com o intuito de influir na interacdo da organizagcdo com seu
publico. O profissional deve conhecer os impactos de cada instrumento, utilizando o
meio mais adequado para a informagdo que queira passar. Essa capacidade de
perceber o que se adéqua em cada caso s6 se da com a experiéncia, tomar como
base de referéncia outras organizagdes com casos semelhantes é valido, mas

Simoes observa que:

Para garantir o maximo possivel de acerto, quando da opg&o por um
ou varios instrumentos, o profissional precisa movimentar os
seguintes recursos basicos: um amplo quadro de referéncias e
grande capacidade de analise, para que nado se deixe seduzir por
uma alternativa apenas porque esta resolveu perfeitamente o
problema de uma outra organizagao qualquer.

O aperfeicoamento dessa capacidade s6 se torna possivel na
continuidade das agdes e na reelaboragao constante dos dados da
experiéncia diaria. (1995, p. 161)

Sendo assim, o profissional de Relagdes Publicas deve ndo sé ter em
maos ferramentas mas também saber como aplica-las, nesse caso a experiéncia
pratica é fundamental.

Atentando para a importancia da referéncia pratica para para o trabalho
tedrico, foi realizado um estudo de caso com a Associagado Fabrica Agao. O estudo
de caso configura-se tanto como um método de investigacdo para a descoberta de
novos elementos, como também se caracteriza como um relato de experiéncias e
situagdes, tornando-se util tanto para a teoria sobre o assunto como para
treinamento do processo decisorio. Simdes (1995) ressalta a importancia do estudo

de caso:

A utilizagdo do estudo de caso pelas comunidades de académicos e
profissionais formara uma colegao de quadros variados e intensos de
informagdes, configurando e organizando o mundo tedrico das
Relagbes Publicas e levando as duas comunidades a melhor
compreensdo desta atividade profissional e dos principios que regem
sua operacionalizagdo. (p. 238)

Com esse intuito prosseguiremos com a apresentacdo da Associagao

Fabrica Agao e o estudo a seu respeito.
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6 ESTUDO DE CASO: ASSOCIAGAO FABRICA AGAO

Esse estudo de caso foi realizado durante o més de outubro e novembro
de 2010, a coleta de dados foi realizada através de entrevistas aos membros da
Associagao e de observacao indireta. A Associacdo Fabrica Acao foi formada em
dezembro de 2009 e hoje é composta por diversos profissionais que prestam
servigos aplicando os seus conhecimentos nas areas de comunicagao, financeira,
administrativa e em outras atividades.

A Fabrica Acado se enquadra em uma das formas de organizagdes da
sociedade civil, a associacao, que pode ser definida como uma entidade de direito
privado, dotada de personalidade juridica e caracterizada pelo agrupamento de
pessoas para a realizagdo e consecugdo de objetivos e ideais comuns, sem
finalidade lucrativa.

A proposta desta Associagado € reinserir recuperandos, termo utilizado
pela instituicdo, no mercado de trabalho através de cursos de capacitagdo baseados
na producédo e venda de produtos e servigos de qualidade. A renda gerada pela
comercializacdo de todos os produtos fabricados pelos recuperandos € investida na
manutengdo e expansao dos projetos da Fabrica Agdo e Casas de Recuperacao
parceiras.

A preocupagao ambiental orienta as agdes desta organizagdo que visa
como resultado dar assisténcia para ex-dependentes quimicos, andarilhos, e
mendigos que decidiram enfrentar o grande desafio de se recuperar, ter um convivio
social saudavel e reconquistar sua dignidade.

O principal diferencial da associagdo como fabrica s&o os seus resultados
socioambientais promovidos durante o processo de produgdao. Os produtos da
fabrica sado fruto de um processo que se inicia com a aquisicao e utilizagado de
matéria-prima até entdo considerada dejeto para ser langada no meio ambiente.
Com isso, € possivel minimizar a emissao de residuos, no entanto ndo é essa
apenas uma meta ambiental mas, principalmente, um programa orientado para
aumentar o grau de utilizagdo dos materiais, com vantagens técnicas e econémicas.

As diretrizes institucionais sdo as seguintes:



34

» Visao: Transformar vidas através da capacitacao profissional.

* Missao: Levar pessoas a reencontrarem sua dignidade.

» Valores: Restauragao, Capacitacao, Profissionalismo, Dignidade.

A proposta da associagdo € interessante e diferente por nao ser
simplesmente focada na caridade mas sim em um processo em varias etapas, que
possibilita condicdbes do recuperando dar os proprios passos e construir o seu
caminho. Essa postura difere de muitas praticas de doagao e assisténcia existentes
pelo pais. Oriunda da tradicdo brasileira iniciada pela Igreja Catdlica, a caridade
vista de maneira isolada pode ser considerada uma ajuda material que perpetua a
condicao de necessitado de quem a recebe.

Atualmente a estrutura da Associacdo Fabrica Acdo conta com 3
recuperandos. O processo de capacitacdo dura o periodo de um ano.

As areas de atuacédo da Associacido sao as de: capacitacdo educacional,
capacitagdo profissional pratica; Projetos de Conscientizagdo e Preservagao
Ambiental na Comunidade. Estes ultimos sdo: o PACO — Ponto Autorizado de Coleta
de Oleo e a Promocdo de campanhas de conscientizacdo socioambiental na
comunidade; PACO nas Comunidades Religiosas e PACO na Escola.

O PACO refere-se a atividade da Fabrica Acado em promover a coleta e
reciclagem de oleo vegetal. Este projeto disponibiliza galdes e estrutura logistica
para a coleta de 6leo em organizacbes publicas e privadas (especialmente, em
estabelecimentos comerciais do ramo alimenticio), ONGs, sindicatos, escolas,
universidades, comunidades religiosas, condominios, dentre outros.

A area de comunicacdo € formada por uma diretora de “Comunicacgao e
Relacionamentos” responsavel pelos projetos de captacdo de recursos, uma
profissional e uma estagiaria em Relagdes Publicas. Em conversa com a Relacbes
Publicas Pollyana Dietz foi revelada a importéncia dada pela associagdo para uma
politica voltada para a construcdo de parceiros, que podem ser tanto empresas
quanto pessoas fisicas.

A ideia da parceria € uma relagdo que nao se baseie somente na doagao

esporadica, mas sim em um caminhar juntos, em que ambos ganhem, tanto a
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organizagdo quanto o parceiro. A parceria foca em utilizar de melhor o que cada
parceiro tem a oferecer. Com a universidade, por exemplo, a mesma entra com
estudantes e a Associagao Fabrica Acao com oportunidades de estagio. Atualmente
a organizagao conta com um total de 40 parcerias, e tem o intuito expandir essas
parcerias buscando atingir um nicho de consumidores e parceiros conscientes e
sensibilizados em aumentar resultados socioambientais. Dentro deste nicho
podemos citar: empresas e industrias que desejam investir em sua
Responsabilidade Socioambiental Empresarial - RSE, comunidades religiosas,
orgaos publicos, industrias, residéncias, outras organizagées nao-governamentais,
etc. Nesse processo de parceira quem €& mais beneficiado, sem duvida, é a
sociedade, que sente o impacto social resultante dos esforgos realizados para a
criagdo de uma sociedade mais justa.

Apesar da Associagao conseguir arrecadar fundos com os seus produtos,
de maneira isolada ndo é o suficiente para a expansao desejada e a
sustentabilidade da organizacdo depende de doag¢des. Em conversa com a
Relagbes Publicas da organizagdo foi citada a dificuldade em conseguir novos
parceiros, mesmo a proposta da Associagao sendo interessante e enriquecedora de
se associar 0 nome, ainda mais nesse cenario em que a questdo da
responsabilidade social estd em foco. A parceria € positiva mas ainda fala alto o
estigma do Terceiro Setor em relagdo a desconfianga quando o trabalho da
associacao nao € conhecido pelo potencial parceiro.

Deve ser levado em conta o pouco tempo de existéncia dessa
Associacao, criada em 22 de dezembro de 2009, pois significa que a mesma ainda
esta conquistando o seu espacgo e consolidando a sua imagem. Apesar desse pouco
tempo de existéncia, € percebido que a Associacdo ja ganha lugar na midia,
exemplo disso € a reportagem veiculada no programa Ac¢ao Social da TV Goiania,
que ressaltou o carater de assisténcia social alcangado pela Associacdo ao
empregar pessoas vindas de casas de recuperagédo de vicios como o do Crack e o
do Alcool.

Dentre os pontos fortes que puderam ser observados em visita a
organizagao esta o comprometimento dos voluntarios com a missao da entidade, o
desenvolvimento com qualidade dos produtos, a existéncia dos registros legais

adequados - Cadastro nacional de pessoa juridica (CNPJ), Policia Federal
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(Transporte de insumos), Inscrigdo Estadual, Inscricdo Municipal (em andamento) e
Anvisa, e o0 reconhecimento da comunidade em relagdo a importancia da causa
social promovida pela associagao.

O reconhecimento legal tratado no paragrafo anterior € fundamental pois
vai ao encontro a uma das preocupagdes do publico doador ja citada no capitulo
anterior. Aquele que doa quer ter a certeza de que esta contribuindo para uma
organizagado que esteja em dias com os seus registros legais, esse € um sinal de
transparéncia em suas agdes. Esse ponto forte deve ser explorado pela organizagao
através de seus instrumentos de comunicacgao.

Em relacdo aos pontos fracos, notou-se que a Associagao ainda nao
possui um planejamento estratégico na area de comunicagao para nortear as suas
atividades. Foi relatado que isso se deve ao pouco tempo de existéncia da
organizacdo. Esse é um dos pontos que merece atengao visto que, de acordo com
pesquisa bibliografica exposta no capitulo anterior, as agbes de comunicagao devem
ser focadas e planejadas e ndo devem ser somente agbes isoladas. Uma das
dificuldades para a elaboragcdo e execucdo desse planejamento esta no porte da
organizagdo, que por ainda ser pequena nao possui condi¢bes financeiras para
realizar agdes de grande visibilidade.

Na questdo transparéncia financeira existe um ponto fundamental a ser
observado, ainda n&o é divulgado publicamente um relatério de atividades e
balancos financeiros, que somente esta disponivel para a coordenagédo geral do
projeto e seus associados. Tal assunto ja foi discutido anteriormente nesse trabalho
e foi constatado que a triade transparéncia, indicadores de desempenho e
instrumentos de comunicagdo sdo de fundamental importéncia para a organizagao
no estabelecimento de novas parcerias. E preciso o entendimento de que a
prestacdo de contas deve ser feita ndo s6 para o poder publico ou para o conselho
interno, mas para todos os interessados nas atividades da organizagao, e nessa
categoria estdo inclusos a comunidade e seus beneficiados, os doadores e a
sociedade civil. Informar a respeito das atividades desenvolvidas e 0s recursos
utilizados ainda continua sendo o maior desafio para o terceiro setor.

Uma conduta positiva no que diz respeito a transparéncia de suas

atividades € o fato da organizacdo ser aberta para visitas pessoais de seus
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doadores, proporcionando a quem quer que seja 0 acesso as suas dependéncias,
com profissionais dispostos a apresentarem o trabalho realizado pela fabrica.

Quanto aos instrumentos de relacionamento com os publicos, atualmente
a associagao possui banners impressos, site na web, twitter, flyer e cartaz do PACO
e o folder institucional que tem como obijetivo divulgar a Associagdo Fabrica Agéo e
contém em seu interior um formulario para a adesao de novos parceiros.

Diante desse diagnostico nota-se que, primeiramente, deve-se suprir a
necessidade urgente de realizagdo de um planejamento de comunicagéo voltado
para as prioridades da Associacgao.

Também deve-se investir em atividades que deem visibilidade para a
mesma e contribuam para a formagao de sua imagem, ainda mais por se tratar de
uma associagao nova. Para tal, util seria recorrer a um programa de intensificagao
do relacionamento com a imprensa através da criacdo de uma assessoria de
imprensa, que ficaria responsavel, entre outras atividades, pela elaboragdao de
mailing list de veiculos de comunicagéo e midias capazes de gerar noticias sobre a
Associacgao.

Esse estudo de caso serve de exemplo de como se desenvolvem as
relagbes das OSCs com o0s seus publicos ja assumidos como parceiros e com 0s
que tem potencial para tal. Demonstra as dificuldades enfrentadas e o fato de que é
possivel desenvolver a comunicacdo a partir de caracteristicas proprias da

organizagao.
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7 CONCLUSAO

Através da realizagdo desse trabalho alguns pontos puderam ficar mais
claros, ndo € um assunto esgotado, mas com a exploragao da pesquisa bibliografica
e do estudo de caso foi possivel chegar a conclusdo de que na verdade este
assunto se compde em uma triade. Que envolve além da transparéncia e da
comunicagao, a gestao eficiente.

A gestdo eficiente se da com a profissionalizagdo do setor e € o que
possibilita condicdes de que a organizagao produza relatérios, balangos sociais e
demonstragdes contabeis para uma devida prestacao de contas.

A transparéncia corresponde a uma postura voltada para o incentivo do
envolvimento dos publicos com a organizagao, isso engloba uma politica de portas
abertas para visitas a organizagao, prestacdo de contas, informagdes a respeito do
que acontece na organizagdo, ou seja, a OSC deve adotar uma conduta que
demonstre que ndo ha o que se esconder. Isso contribuira para a superagdo do
estigma existente no terceiro setor resultante do histérico de escandalos passados.

A comunicacdo nesse contexto diz respeito a maneira pela qual a
organizagao ira se relacionar com os seus publicos, a utilizacdo de instrumentos
apropriados para a identificagdo de quem eles sdo, suas motivagdes e seus receios.
So6 assim é possivel “falar a mesma lingua” que os publicos. Tendo tudo isso em
maos sera o momento de retransmitir informagdes a respeito da organizagao,
contribuindo para a formacdo e consolidacdo de uma imagem pautada na
transparéncia.

A atividade de Relacdes Publicas busca a conquista de credibilidade, o
reconhecimento e a aceitagdo das agdes realizadas pela organizagao pelos seus
publicos e para esse fim, de pouco adiantaria a organizagdo adotar uma gestao
eficiente e uma politica transparente sem que os instrumentos adequados fossem
utilizados para repassar essas informacdes aos publicos. Eles precisam saber o que
estd sendo feito. A palavra informagéo vem do latim “informare” que significa dar
forma. O Relagdes Publicas é capaz de tirar o individuo da “cegueira”, situagcao na
qual ele ndo consegue identificar nenhuma forma, e construir uma imagem da OSC

de acordo com o que esta sendo realizado pela mesma.
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Através da analise do ambiente brasileiro, identificou-se que grande parte
da populagdo tem o costume de realizar doacdes. Além do que, responsabilidade
social € um assunto atualmente em evidéncia. As OSCs devem estar preparadas
para aproveitar essas oportunidades que estdo se abrindo. E uma questdo
primordialmente de conscientizagdo dos responsaveis por essas organizagdes, um

dos grandes desafios do terceiro setor ainda continua sendo a transparéncia.
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