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RESUMO

Imagem € tudo! Um cliché que eufemisticamente ldatreado pelos profissionais que
cuidam das relagfes organizagessuspublicosversusmidias. Este trabalho apresenta uma
andlise sobre a ligacdo entre a imagem pretendedda empresa através do ssiie
institucional e a ligacdo do Relac¢des Publicagaimetho de gestdo dessa imagem. Para tanto,
€ apresentada uma comparacdo entre os portaisudimtais das Organizacdes N&ao-
Governamentais Fundacdo Thiago Moraes de Gonzd&garaeiros Voluntarios, ambas de
Porto Alegre. Na andlise do material colhido foisgiwel perceber a preocupacdo das
instituicbes em adequar sua imagenweb e trabalha-lha sob um viés comunicacional
estratégico com o0s publicos. Para realizar essel@ststimou-se entender sobre cultura
organizacional e imagem institucional, tendo o ipeddnal de Relac6es Publicas e a
comunicacao como focos norteadores do desenvolinuesses temas.

Palavras-chave: Site Institucional, Imagem Institucional, Relacbes Ridgd e

Organizagbes Nao-Governamentais.
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1. INTRODUCAO

Segundo Kunsch (2006), os trabalhos de Rela¢gBe$ic®sibe de Comunicagéo
Empresarial no Brasil foram fomentados pela ingtalade industrias e agéncias de
publicidade vindas dos Estados Unidos para a eedl@dos projetos de Juscelino Kubitschek
— “cinquenta anos em cinco”. Ainda de acordo comlwtora, foi a partir de entdo que as
exigéncias & Comunicacdo Organizacional passarn\astas como formadoras de imagem
e posicionamento estratégico, a cultura organipatioomo matriz de comunicacédo e de
relacdo empresarial, 0s processos de trabalhoetgggassaram a ser realizados em equipes
ou de forma matricial e processos decisorios aliatas por informagéo e negociagdo. Ou
seja, a profissdo comegou a desenhar seu atuatiberimportancia estratégica. A constante
profissionalizacédo da area tem tomado conta dasesap e dos departamentos que cuidam
do relacionamento e da comunicacdo em organizagiieas e privadas.

A comunicacao corporativa do século XXI esta emamnbiente em que a empresa ou
instituicdo ndo é mais o centro, ndo tem mais @ipdd dizer como deseja ser percebida. Ela
sera aquilo, que apesar dos esforcos, a redeaethgbercebera, através dos processos de
negociacdes e dialdgicos recursivos.

Apesar da ligacdo com os publicos existir a muioss, € nos dias atuais que se tem
visto e trabalhado a importancia do Rela¢des Pablabordando com maior relevancia as
maneiras de relacionar-se. As organizacbes cont@mgas procuram trabalhar mais
abertamente, em constantes trocas. Essa postugae mantém a competitividade diante da
concorréncia e exige a construcao de lacos mamsforoltados a fidelizacdo e proximidade
com 0s publicos. Especificamente, quanto ao puldiderno que necessitam de cuidado,
monitoramento e avaliagdo do andamento das relagdes estes, detectando possiveis
conflitos, pois segundo estudos de Kotler (200@ats caro conquistar um novo cliente a
manter os antigos. A comunicacdo € uma “teia m@adi e a manutencdo sistematica e
frequente das relacdes € essencial.

Desde a década de 80 perdura a filosofia de queesa® de sucesso produzem
marcas, imagens, filosofias de vida e ndo apenadufws. Estas sdo apenas maneiras de
sustentar o consumo para que essas idéias sejatiiag®e se perpetuem entre geragdes. A
comunicacdo normalmente € vista como processo @ess isso, mas ndo essencial.

Entretanto, é por meio da comunicacéo que a igiturabalha seus aspectos intangiveis e



subjetivos, inerentes a sua imagem. O investimerdssa area pode ser considerado
desnecessario ou muito elevado, sendo comum o d®mgastos iniciar por esse setor, porém
o retorno a curto, médio e longo prazo apresentaalor financeiro e simbolico da
comunicacao vista e trabalhada de maneira estratégi

O Relagbes Publicas como representacdo da imageomanicagdo institucional
precisa ser a ligagcdo entre colaboradores e ctiecden a direcdo. Uma das formas de
viabilizar esse canal de trocas é atraves do trababm a cultura organizacional, assim
procura-se direcionar pensamentos e atitudes amgsea linha de organizacao e facilitar o
fluxo informacional continuo e uniforme. E essehgiara a imagem que os funcionarios
saibam transparecer aos clientes e demais pubbgtsrnos os valores internamente
cultivados e trabalhados. Sendo esses positivostalplidade de boa difusdo € maior. Por
isso, cultura organizacional e identidade instdnal, pode-se dizer, andam juntas, fazendo
trocas continuas em que a falha de uma arranhsfmg@s para manter ou construir a outra.

Havendo uma clareza e aceitacdo em termos de a&uwtganizacional trabalhar a
imagem positiva é conseqiéncia desse trabalhgpéndente do setor atuante da organizacao
uma imagem solida e positivamente legitimada naedade e, principalmente, na midia
proporciona contatos influentes, novos caminhos sjugem e outros que se solidificam.
Nesse trabalho estuda-se a imagem de duas OrgaeszBi@o-Governamentais por meio de
seussites

Essas instituicbes sao vistas como uma base de apsiproblemas sdcioecondmicos
e culturais que assolam as comunidades mundias guais 0os Estados ndo conseguem dar
fim ou solugBes satisfatorias e permanentes. Asaiizgcdes Nao-Governamentais foram
criadas com esse carater de auxilio informal, mesapm tantos anos de atuacdo, segundo
dados de Barbosa (2006) desde a década de 19%&a@formalizadas e recebendo apoio e
incentivo estatal. Os servicos prestados possuemn legitimidade que os governos nao
possuem diante da populacdo, entdo a questdo dgnmpositiva e principalmente idénea
torna-se primordial para que haja reconhecimentcodaunidade sobre as acdes realizadas e
aceitacao da ideologia e propostas de mudancagutiea e maneiras de pensar.

Trabalhar a imagem de uma instituicdo que, normaley ndo possui renda para se
auto-sustentar e depende de doacdes para sua ng@wiE sobrevivéncia apresenta-se de
maneira delicada, visto que séo trabalhados mudtmses simbdlicos para gerar satisfagéao,
identificacdo e ideia de pertencimento. O recomhenio da insercdo do profissional de

comunicacao no terceiro setor € ainda muito recetmd® que este € um campo que ainda
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estd em crescimento, porém, nota-se empiricameameegta se abrindo como uma real
oportunidade de carreira e profissionalizacgéo.

Como o presente estudo trabalha com organizacGe@enaémente reconhecidas e
legitimadas osite institucional acaba sendo uma das principais ffiegrdas de contato e
apresentacao dessas organizagbes. Ambas fazemgudcativo das redes sociais, mas
possuem os portdicomo suporte informativo, histérico e institucibnatravés dele ha
oportunidades de mostrar-se mundialmente por nas@ddes e repercussdes midiatizadas ou
postadas, bem como dados que demonstram retorrsisv@® para a vida de quem é
voluntario, assistido e colaborador. Assim, trabdellima imagem institucional nsite
coerente e alinhada com a pretendida pela orgaduZé&jca torna-se relevante e estratégico.

Por isso, diante do exposto, o problema norteagstadbesquisa € “Como é trabalhada
a ligacao entre o Relagbes Publicas e a gestadoafgem institucional nasitesinstitucionais
estudados?”, tomando por objeto de comparacao erialatlivulgado nos portais de duas
entidades de Porto Alegre/RS pertencentes ao TerSetor.

Como objetivos especificos destacam-se compreendiiror a imagem como valor
institucional, como os autores avaliam o profisaiode comunicacdo na construcdo e
manutencdo de valores intangiveis a instituicaonepceender o papel dite organizacional
como ferramenta para esse trabalho e 0 Relacddgddibomo gestor desses esforcos. No
intuito de atingir esses objetivos é realizada amélise entre os portais da Fundacéo Thiago
de Moraes Gonzaga e da Parceiros Voluntarios, adotaomo ferramenta a metodologia
desenvolvida por Barichello e Stasiak (2009), quopie a analise dagtesorganizacionais
conforme categorias que representam estratégia®rdanicacdo consideradas norteadoras
das praticas de Relacdes Publicasweb (WelRP) e podem ser identificadas nlasks
presentes nosites Também serd usado como apoio na pesquisa etdrseini-estruturada
com os profissionais da area de comunicacédo dessiamdes e pesquisa bibliografia entre
autores da &rea de comunicacdo e marketing, qeést®no estudo de publicacdes relevantes
sobre o tema e serve para embasamento das corsctefedas.

Para embasamento tedrico aos conceitos de coméaicaganizacional, construcao
imagem corporativa e atividades com Organizacoes®lEvernamentais € apresentado em
todo trabalho monogréafico Referencial Tedrico pa@mpreensdo conceitual sobre a
relevancia dessas constru¢des dentro de uma oagaoiz da troca que ha entre organizacao

! Ferrari (2003) propde que para ser chamado delpantasite deve apresentar, na pagina inicial, ctas
para conteudos dispares, de varias areas e de wdigens. Pois. assim se formam comunidades ttedsi
digitais que se rednem em torno de um determirzma.t
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versusseus publicos e ambiente externo tomando comaesupincipais Mendonca (2004),
Peruzzo (2007), Kaufmann (2010), Gomes (1999).elasl(2007), Baldissera (2008), Kotler
(2006), Stasiak e Barichello (2009), Hall (199®aichello e Lasta (2010).

O estudo estéa dividido em nove capitulos. No chpiim é realizada a introducéo do
trabalho com um breve panorama de todo conteludasepdetrabalhado; no capitulo dois é
apresentado um breve referencial tedrico de algumsres trabalhados e suas ideias que
ajudam a sintetizar a proposicdo deste trabalhoografico. No terceiro capitulo séo
apresentados o0s conceitos de Cultura e Cultura n2agaonal para embasamento do
conteudo apresentado no capitulo seguinte; o quaptiulo referencia-se ao Terceiro Setor,
as ONGs das quais stessao 0 objeto de estudo e o papel do Relacdes Bsiliigsse tipo
de organizacdo; no quinto capitulo é exploradonsatele Imagem Institucional e Imagem
Institucional naWeb No capitulo de nimero seis sdo apresentadosssepaetodologicos
seguidos pela analise dos objetos no capitulo @etapitulo oito apresenta uma analise dos
sitesatravés da metodologia criada por Barichello si&a(2009). Por fim, o nono capitulo
traz as consideracdes finais procurando responoerobjetivos formulados de modo a
contribuir para o entendimento do tema e auxilistugos futuros a respeito do assunto
abordado. Assim, procura-se um detalhamento nairagsratégica de pensar e estruturar a
imagem institucional no atual mercado que esta \tédtbado para 0 posicionamento
empresarial na Internet.

Além das motivacbes académicas e da intencdo deéhometntender esse
relacionamento de publico e imagem, ha a motivggéssoal por admirar o trabalho
voluntério e do prazer e bem-estar que as hordsatks$ aos assistidos proporcionam. Como
o foco dessas organizacdes ndo governamentaisségronvisibilidade e voluntérios novos
intenciono entender melhor esse contexto e reaigea fazer Gtil meus interesses. Saber
posicionar a instituicdo na rede através desgiedorna-se essencial, principalmente, visando
a comodidade que as pessoas estdo aprendendalarusuah o uso da internet.

Ha também o encanto pela amplitude e facilidadeataunicacdo em se integrar e
interligar com outras profissdes, em especialgacho do Relacbes Publicas com a area de
Administracdo e Marketing. Saber olhar a imagemsabviés mercadoldgico e fortalecé-la
através de um posicionamento estrategico intedfggas trés areas que se misturam e até se
confundem, mas que sozinhas nao possuem for¢céestdi@ara 0 sucesso.

Percebendo a importancia em conhecer e desenvebsar faceta tdo relevante da
imagem de uma empresa, leva-se em consideracaa qoeunicacao viabiliza esse acesso

do publico. Pensando na importancia que a insfituiquer remeter ao seu publico, o
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profissional de Rela¢cdes Publicas torna-se indi&pext no planejamento, execucdo e
acompanhamento dessa comunicagao. A partir des8a i profissdo comeca a ser aceita

como estratégica e este reconhecimento a ser ais@ela sociedade.
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2. RELACOES PUBLICAS, TERCEIRO SETOR E WEB

Nesse trabalho recorre-se a livros, dissertacgesriédicos que tratam de Imagem
Institucional, Imagem e Opinido Publica, conceittess Cultura, Cultura Organizacional,
WelRP e atividades vinculadas ao Terceiro Setor, tdma@omo foco as Organizacbes N&o-
Governamentais (ONGS).

O profissional de comunicagéo atua nesses campoeg oo mediador, alguém capaz
de gerir esses conceitos na prética diaria de umanizacdo. O objetivo é conseguir 0
equilibrio entre a imagem planejada e a imagemepéta, tendo como linha guia a opinido
publica. Assim, o comunicador torna-se uma pecaeckaessencial no fluxo comunicacional
corporativo, visto que ndo bastam avancos tecrmégiistribuidos nos setores se nao houver
alguém que os gerencie visando o melhor aproveitiimésso sé funciona diante de uma
comunicacao clara e eficiente.

Segundo Ferreira (2009) o valor das Relacbes Rigbtiomo funcéo estratégica esta
em equilibrar os interesses da sociedade e dostadieccom os quais trabalha. Em 1992
através ddexcellence studyames Gruning provou que esses profissionais agreghor as
organizacdes quando se preocupam com assuntostalesse da sociedade, ndo apenas
atribuindo novos valores aos seus servigcos e psedatas também resolvendo conflitos que,
freqientemente, surgem em seu contexto de atuAg#ta de acordo com a autora pelo fato
das organizacdes fazerem parte da sociedade eldarme s&o moldadas por suas interagbes
com 0s publicos. Por mais que a empresa tenhasatadefinidos seus valores, sua missao e
sua visao, se nao trabalha-los de maneira a ito=utia vida dos colaboradores havera uma
distorcdo entre a imagem real, do atendimento predstacdo de servicos, com a imagem
almejada pela organizacdo e trabalhada com a mi&#ia. ocorrera, pois sem uma linha
institucional que guie os funcionarios eles podepaoder-se em seus valores pessoais e
transpassa-los ao profissional, nem sempre havar&téncia entre essas questdes.

S&o0 essas interacdes que guiam os caminhos a seq@orados ou repensados.
Trabalhar com os publicos exige muita paciéncikegidade do emissor das mensagens, pois
esses sdo 0 objeto da atividade de relagBes psildicgsando atingi-los sdo desenvolvidas
acOes de relacionamento, intencionando estabebeequilibrio de interesses entre publicos
versusorganizacawersussociedade.

Diante dessas questfes as acOes planejadas peasapamas no lucro, o que seria

um processo a curto prazo, mas na comunidade go& aeorganizagcdo, um pensamento a
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longo prazo, portanto, exigindo maior atencdo éheoimento das etapas do processo e dos
individuos que séo focados e dos que estdo enwslvid

Reconhecendo a importancia desse trabalho evidsaciarelevancia em difundir e
trabalhar a cultura organizacional com todos queace e constroem uma instituicao.
Entende-se esse conceito como um espelho queereftietsuas duas faces — de um lado a
histéria da empresa e como ela é conduzida e do aummagem Institucional percebida pelos
clientes e colaboradores. Reflete na imagem, poisagem pretendida é trabalhada por um
setor destinado a isso e a imagem passada poragegse exercem outras funcdes e passam
ao externo sua cultura interna. Para Ferreira (2089alores transpostos para dentro das
organizacées encontram um respaldo, uma legitimagamma sustentagcdo nos valores
culturais dessa sociedade mais ampla. A imagemntde ampresa pode ser melhorada ou
modificada por meio de comunicacdo empresarialmagdiferentemente da propaganda de
produtos, o uso da propaganda corporativa tenta@levea empresa, a filosofia por ela
acreditada e nao um produto.

Focando o conteudo acima apresentado no terceino, smtende-se como positivo
voltar essas acdes de cunho mercadologico pars iessituicoes, pois mesmo nao prevendo
lucro diretamente, ele prevé engajamento, ideagfio e colaboracdo espontanea, portanto
trabalhar com imagem, metas e planejamentos poriiaaunessas captacdes. Ou seja,
acredita-se que para 0 esse setor uma maneira dolrg@amente adaptada pode gerar
resultados positivos.

De modo geral, pelo fato de a comurdioadirigida e planejada ser uma pratica
considerada recente dentro das entidades filaoa$piessas organizagbes ainda nao
identificam, na sua profundidade, o que um comulucg@ode realizar e contribuir pra este
campo. Estdo adaptando suas acdes e percepcdegupatambém sejam pensadas com o
comunicador. Mendonca (2004, p.7) ajuda a legitiressa visdo quando diz que, “as
atividades de comunicacdo, no geral, sdo poucorizattas, pouco compreendidas,
freqlientemente concebidas equivocadamente e adizie forma inadequada”.

No trabalho de Relacbes Publicas € fundamental m balacionamento com as
diversas midias. Como o foco dessa monografia eidagies do Terceiro Setor, onde as
acOes giram em torno de doacdes e trocas néo remdase esses lagos se fazem mais
essenciais, sendo a publicidade gratuita em veiatdm alta audiéncia o ponto central dos
planos comunicacionais dessas instituicbes. Pat&Re (2007) a comunicacdo no terceiro
setor parte de forcas diferentes que atuam e smulamh em conformidade com seus

interesses (de classe, assistencialista/caritativgpolitico-transformadores) — carregando
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conotacfes ndo unissonas no processo de circutigdoformacdo e demais iniciativas
comunicacionais. Assim, a comunicacdo no tercetor® agrupada em trés modalidades: a)
comunicacao dos poderes publicos com o Terceimr;S8tcomunicacdo de empresas com 0
Terceiro Setor; ¢) comunicacdo das ONGs, movimesbofais, associacbes comunitarias e
similares, sendo objeto de pesquisa desse tralpalhablico encontrado no terceiro grupo
classificatorio da autora.

A autora ainda apresenta a realidade das prateasgponsabilidade social que ao
contrario do que aparece em alguns discursos ear@miss ndo se fundamentam em
altruismos pessoais e institucionais, mas em égteast destinadas a assegurar a continuidade
das relacOes capitalistas de producdo e, conseiente, a permanéncia da empresa no
mercado e nosnediacom uma imagem coerente ao seu discurso filamtwofdirata-se de
angariar concordancia social para o negocio, quke ger mais efetivamente obtida com a
ajuda de propostas institucionais que amenizemiymssinterferéncias indesejadas na
sociedade. H4 sempre o desejo de superar a camgary@ara manter confortavelmente a
geracao de lucros.

Assim, vé-se commecessario e muito importante que o0s responsavelia p
comunicacao nestas instituicdes tenham um olheratitiado e ndo insiram sem as devidas
adaptacdes padrdes de estratégias utilizadas meiprie segundo setor, pelo tocante de que
o cotidiano de um profissional que atua em ONGsliencia dentro das exigéncias do

mercado. Segundo Mendonca,

ndo se deveria dar prioridade a elaboracdo de w®dld comunicacdo, e sim a
reflexdo sobre estratégias e praticas comunicasiocapazes de incorporar as
comunidades, as populacdes, na producéo e circutbg@ontetdos significativos,
de maneira que eles venham a ser, elas mesmajgito sie¢ sua trajetéria, de suas
escolhas e de suas mudancas (MENDONCA, 2004, p.8).

Peruzzo (2007) apresenta uma denominacdo espewial gs publicos do
terceiro setor, diferente das usadas para o powngesegundo, uma vez que, como ja falado
aqui, esse campo se configura de forma diferencRaa isso, é essencial que o profissional
de RP se atente a esse e outros detalhes espegéicd que suas agbes de comunicagdo
sejam compreendidas e consigam, assim, atingir ebjetivos. A autora classifica os

publicos em:

a) Beneficiarios (pessoas a quem a acao diretagdaiaacdo se destina, ou melhor,
sdo a razdo de ser da mesma); b) Colaboradoresaffidnios, voluntarios e suas
familias); c) Vizinhanca (“‘comunidade” onde estdseridas a sede e a agéo
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principal da organizacdo); d) OrgaB8blicos (aqueles que afetam diretamente a
vida da organizacdo por meio de politicas, legislagrgdos de repressao, entre
outros aspectos); e) Parceiros reais e potenciagarj@aaces, secretarias,
universidades, entre outros); f) Midia (meios demugnicacdo impressos,
radiofonicos, televisivos e internet, tanto osalegb alcance como os comunitarios
e locais); g) Aliados (movimentos e organizagfesgéoeres e aproximativas, ou
seja, que atuam no mesmo universo mas desenvolirgisades distintas, como,
por exemplo, 0 movimento moradia versus igreja)QOlppsitores (aqueles que se
opbem a linha politico-ideoldgica e ao trabalhoedeslvido por “6dio de classe”)
(PERUZZO, 2077, p.13).

Para o setor foco do trabalho, assim como nos uacdes de comunicagao visam
a integracdo interna e externa dos publicos comgan@acao, porém o objetivo final, além
do lucro, ou no caso aqui apresentado doacOesagaemento, € a imagem da empresa perante
sua comunidade e fora dela. E conseguir trabatiraracexposicéo de fatos e acontecimentos
gue comprovem a coeréncia entre o discurso preadmiez as acdes realizadas. Para Gomes
(1999) a imagem publica € uma entidade conceitymiada e construida sobre mecanismos
enunciativos lingiisticos. Os discursos que memeioou referem-se a imagem publica de
alguém se sustentam apenas em presuncles, aseecidgdque faz referéncia a sua
existéncia. Em se tratando de imagem publica nadramlha com o todo de uma
representacdo, mas com facetas, que sejam relmart® apresentaveis em determinada
situacdo. Essas tentam seguir uma coeréncia, ugiealovisando as acOes tracadas de
maneira sempre estratégica e oportunista. last#k/] reforca essa idéia quando diz que
uma identidade institucional ndo se sustenta agslasnanutencéo das praticas discursivas,
visto que essa esta sujeita aos percalcos conpmsaia recepcao do publico sobre estes.

Seguindo a idéia de imagem multifacetada, Baldis9@008), através de sua
conceitualizacdo de imagem-conceito, diz que novasmacdes e experiéncias permitem ao
publico reconhecer, nos mesmos sinais ja apresentadvas significacdes e conferir a sinais
ou representacbes diferentes uma mesma significagéapliando ou restringindo,
organizando ou desorganizando e construindo owdssaindo a significacdo atribuida. Ou
seja, um ator social ndo possui controle da imagemde tentar conduzi-la através da
coeréncia entre discurso e atitudes, mas issoebiter por alguém que produz significados
aos estimulos repassados, 0s quais sao transidmaosaveis.

Na perpetuacdo desse conjunto de conceitos, disc@rsatitudes que formam a
imagem, Semprini (2006) defende essa solidificagliavés da difusdo pelos meios de
comunicacao. Vislumbrando canais mais alternatidespaixo custo e ascendente alcance
comeca-se a utiliza-los como um vinculo direto amsnpublicos, tanto para promocgdes e

publicidade, quanto para prestacBes de contas. idimsmalternativas ainda ndo alcancam a
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massa populacional como os veiculos tradicionddiore televisdo, mas alcancam uma
camada significativa e talvez formadora de opiéacom opinido formada que possui alta
capacidade de radiacao.

Para assegurar um entendimento por seu publios flage de informacdes deve ser
gerado pelos diversos veiculos e em formato mare @ coerente possivel para cada um que
tenha acesso a ele. Semprini (2006, p.44) utikzdasexpressdmelow the lingpara remeter a
essas midias alternativas e de rapida proliferd€@oacredita que essa rapida transformacao
na maneira de comunicar se deve a necessidadeedegpre necessitar conhecer melhor o
publico, estreitar os lagos, variar as mensagese adequar ou explorar a variedade de
instrumentos comunicacionais disponiveis.

Esse trabalho é tdo profundo que nédo se limita a lagomarca exposta em um
outdoor, vai além. Primeiro a idéia da marca peesier vendida e incutida na cultura da
organizacional, os funcionarios de todos os nipeisisam internaliza-la. Entdo se comeca a
exposicdo através dmutdoorse outros tradicionais meios de publicidade. Segukdtler
(2006) o produto é comprado e a marca e 0 homengaesa podem ser fixados a ponto de
gerar fidelizacdo quando as acdes saem do ciraitis® da publicidade massiva e passam a
ser trabalhadas de forma relacional com o pubkcguanto mais criativa e inusitada for essa
relacdo maior a chance de fixagdo e associacaauomaimagem positiva. Isso se da atraves
de patrocinios culturais, eventos pertinentes & ée@as, promoc¢des nas redes sociais.

Para Mendonca (2004), as praticas sociais reabzpdi Terceiro Setor além dos
beneficios para todos os envolvidos, dentro dagopedes do grau de interesse e influéncia
de cada parte, geram forte relacdo de identificagi@ identidade e mobilizag&o social. Nao
sendo por acaso que o Estado, dentre outros mosieagpodia nessas organizacdes por serem
responsaveis por consolidagcéo e criacdo de paliidhlicas e de mais facil engajamento da

sociedade.

Na contemporaneidade, a praxis de comunicagdo ieegaonal € pautada pelo
processo de midiatizag&o advindo, sobretudo, pdo e desenvolvimento das
tecnologias de comunicacéo e informacéo, que rgpoafn os modos de producéo
de sentido e trazem novas ldgicas aos regimes dililidade publica (SODRE,

2002apudSTASIAK, 2009).

Tratando-se de engajamento e mobilizacdo socilitaiie a internet como uma
importante ferramenta disseminadora dessas causas.

Pelas caracteristicas desse meio com o alcanderdamentas disponiveis, bem como
seu baixo custo de criacdo e manutengcdo nédo senemaguta das entidades sociais sem,
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também, o suporte dessa ferramenta. No estudoeapaes tratar-se-a dstesconsiderados
informativos, mas a informacdo ndo adquire caratglateral, pelo contrario, assume a
bilateralidade comunicacional oferecida na amb&rda internet e explora muito essas

caracteristicas de flexibilidade e dinamicidadetedos portais.

Na atualidade, os portais disponibilizados na mersdo um dos principais
expoentes de interagdo com os publicos, mas esg@ssitivos sociotécnicos néo
séo utilizados nem estudados em todo o seu pokeksisas novas possibilidades
para concretizar praticas de Relag6es Publicasnpaggar conseqiéncias como a
prevaléncia de relacionamentos virtuais com osigail- melhor seria denomina-
los interagentes — por meio de portalegs comunidades virtuaishatse fotologs
(BARICHELLO e STASIAK, 2010, p.170)

Para Stasiak (2009) a comunicacdo digital atua semn carater de permanente
mutacdo e oportuniza espaco de geracdo e comparéhito de informacdes e significados.
Nesse sentido, percebe-se tal ambiéncia mediadequulogias de comunicacdo ndo como
um lugar de transmisséo linear de informagdes, coas campo de interagdo simbodlica em
que as relagcbes espaco temporais sao reordenadas.

Como os portais possuem pouca dinamicidade, se araaip com as redes sociais,
eles apresentam-se na busca pela eficiéncia paraapsigam gerar vantagem competitiva
sobre os concorrentes e intensificar a relacdoe easr organizagbes e seus publicos,
estabelecendo uma relacdo mais préxima com eSsgundo a autora o portal possibilita o
acesso as informacdes e conhecimentos diversospa@munidades existentes dentro e fora

da organizacéo.
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3.CULTURA, COMUNICACAO E ORGANIZACAO

No capitulo anterior, foi possivel compreender cc&eo Setor dentro de parte da sua
amplitude e contextualizacdo brasileira. Por tos@mo base para o estudo OrganizagOes
internacionalmente conhecidos ndo houve uma carshzacédo regional do terceiro setor,
visto o0 objeto ser site algo também de alcance mundial, tornando as jpeiciades de uma
delimitacao regional desnecesséarias. Também faipelsentender a importancia do servico
voluntario nesse setor e na realizagdo das ac@s, domo um breve diagndstico da
relevancia davebna interligacdo comunicacional desse setor coms géhlicos.

No presente capitulo ha um aprofundamento nas rerad#e comportamentais e
relacionais dos publicos com a imagem instituciodat empresas, através da relacao
organizacdoversusmundo que a cerca. Assim, nesse capitulo ser@allieedos os temas
Cultura e Cultura Organizacional trazidos devidonpgortancia de possuir essas diretrizes
muito claras dentro da organizacdo e sabé-las sapa®s colaboradores, remunerados ou
ndo, e aos publicos aos quais se deseja despettaesise e engajamento pela causa
defendida. Bem como ter capacidade e clareza jdaa ¢om as diferencas culturais e
experiéncias vivenciadas das diversas pessoas aupdem uma organizacao e explorar
esses pontos de modo a agregar e incentivar co@sgpositivas para todos os envolvidos no

processo de troca e adaptacao.

3.1 CULTURA

Segundo Motta e Caldas (19%Tjtura € um conceito antropoldgico e sociolégiae q
comporta inameras definicbes, visto que se refermcipalmente aos habitos e
comportamentos de um grupo ou sociedade. Como uomaurgdade satisfaz suas
necessidades materiais e psicossociais atravésoldevis/éncia e crescimento mutuo,
individuo e sociedade. Formando através dessasaoctes trocas uma nogdo de cultura, de
costumes, 0s quais com o tempo se solidifica sufiemente ao ponto de ser um traco
marcante, algo significativo e que é transmitide éescendentes e estrangeiros.

Para eles ha também outra forma de ver a cultuparte que tange o inconsciente
humano. Todas as configuragdes culturais estarramgmente inscritas no inconsciente sob
forma de simbolos, os quais através de diversabioagbes e recombinac¢des representariam

uma cultura. Todavia, as condicbes ambientais natere externas a comunidade seriam
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responsaveis pelas combinacfes desses tracossignees. Outra visdo, também descrita
pelos autores, procura concentrar-se nas formasrsdis de cognicdo que caracterizam
diferentes comunidades. De forma semelhante adgdnds, estas optam por determinadas
maneiras de pesquisar, perceber e compreendelidadea O estudo dessas formas, de suas
origens e transformagfes, bem como do simbolisrecagsumem, é o estudo da cultura.

Para Omar Aktouff (1993), a cultura € um complealetivo feito de “representacdes
mentais” que ligam o imaterial e o material, a anéistrutura e as superestruturas. Um
movimento dialético inevitavel entre o que se chaieamaterial, ou seja, as estruturas
econbmicas, as técnicas, as estruturas socidEisasnormas, as vivéncias concretas e o que
se denomina imaterial, no qual se encontram a sidzbllica e suas representacdes,
ideologias e idéias. Esse mundo imaterial, ondé&oest conjunto de valores, crencas e
simbolos influencia o comportamento do individuanti de sua familia, de seu trabalho e de
sua organizacdo, sendo gerado, alimentado e satepbr elementos materiais. O autor
ressalta que essas representacfes e simbologiasaisulsd existem a medida que fatos
concretos interferem na vida do individuo.

Para o viés comunicacional, dentre muitos autbtal,(1999) diz:

A nogdo de cultura é inerente a reflexdo das @énsociais. Ela é necesséria, de
certa maneira, para pensar a unidade da humaniddwersidade além dos termos
biologicos. Ela parece fornecer a resposta maisfaigiria a questdo da diferenca
entre 0s povos, uma vez que a resposta “raciad’@ata vez mais desacreditada, a
medida que h& avancos da genética das populacdeanhs. O homem é
essencialmente um ser de cultura” (Hall 1999, p. 69

Para o autor a nocdo de cultura é diferenciadaogaonde identidade cultural. A
cultura pode existir sem uma estrutura de idenéidad seja, ja se nasce em uma determinada
cultura, ela é imposta ao individuo. J4 a identdedltural vincula ao que se chama de
“nossas origens”, onde a pratica do conhecimemia @da determina a estrutura identitaria.
A identidade cultural € um componente da identidam®al, que se articula com seu sistema
social. Dessa forma entende-se que a identidagte para localizar o individuo ou grupos
simbdlicos a um padrdo considerado comum. Hall fL@®@mplementa essa idéia quando
apresenta que os mitos, as lendas, as estoria® dgeupo, uma sociedade, familia ou Nagao
produzem sentidos a ponto de gerar identificaca&mrestruir identidades. Esses sentidos
contidos nas histérias conectam presente e passsomagens que delas sao construidas.
Baldissera (2004, p.43) complementa dizendo qumiltara constitui-se no norteador do ser,

estar e fazer no grupo (relacdes dialdgicas ing¢reaentre o grupo e os demais grupos
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(relagbes dialdgicas externas)”. Através dessanid@és vislumbra-se a amplitude do termo,
mas em todas o fator comum de designacao de v@lamdgrupo ou sociedade.

Cultura trabalha com a questao do simbdlico, dagjin#io, portanto é possivel fazer
a ligacdo entre cultura e imaginario. O autor airuie “todo imaginario é real. Todo real €
imaginario. O homem sO existe na realidade imagihgo h& vida simbdlica fora do
imaginario. [...] O concreto € empurrado, impulsiom&dcatalisado por forcas imaginérias”.
Esse conceito é formado sob os valores humanoguais influenciam toda a vida de um
sujeito. Seja por se revoltar com esses valorgs,ese exalta-los e querer sempre aprimora-
los ou apenas em manté-los como uma idéia conérgague transmite seguranca em admiti-
la. O fato € que a cultura é para uma sociedadeoa memoria latente de um passado.

Portanto, o imaginario leva a uma formacéao cultanavés da idéia de pertencimento,
de construcéo entre individuo e coletivo. Por ssoltura também é vista como um processo
dialdgico e recursivo. Dialégico porque existea#;, o didlogo entre a cultura e o individuo
e recursivo porque € produzido e torna-se prodidguilo que o gera. A cultura produz o
homem que produz a cultura.

Para realizar essa analise € necessario que searasoorigens, ao desenvolvimento
do objeto e a um perfil atual. Por isso que falmmtldancas nas empresas € tdo delicado,
minuciosamente estudado, planejado e acompanhadas Sorganizagbes ambicionam a
mudanca, € necessario que conhecam os tracostdeaaylie irdo impor suas restricbes e 0s
pontos que fortalecerdo o processo de transformacéo

Apesar de alguns autores acreditarem numa unifag@@ cultural através da
globalizagdo, isso parece muito distante e imprelyagevido a gama de opcdes e de
diversificagGes impostas e disponibilizadas. A didade cultural ganhou maior proporgéo,
aceitacdo e até mesmo admiracdo, inclusive pensasde processo dentro de uma
organizacdo. Levando em consideracao a facilidedigodas de acdes bem e mal sucedidas
entre as instituicdes a ponto de poderem mesadaptar as melhores ideias dentro de suas
realidades, sem limitar-se a padrdes ou conhecoseigidos e engessados.

3.2 CULTURA ORGANIZACIONAL

N&o sdo apenas racas, mitos, costumes e etniaginda suas combinacdes, que
produzem culturas. Classes sociais, instituicéesganizagfes também proporcionam esse
tipo de construcéo.
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Uma organizacao € formada por seres que ja possmenbagagem de conhecimento
e de cultura, tanto pessoal quanto de outras ar@gies ja trabalhadas. Cabe as instituicdes
conseguir mesclar harmonicamente os costumeshbdéltrados, com os que serdo diariamente
transmitidos nas trocas entre colaboradores e comque sao fornecidos pelo ambiente
externo que engloba esse meio. De acordo com W#g806r7 apud KAUFMANN, 2010)
mesmo sendo diferentes, as pessoas se aproximanfurego das caracteristicas e

necessidades organizacionais.

Mesmo que individuos pertencentes ao mesmo grupial guossam ser bastante
diferentes em termos de suas personalidades,eslgsreximam uns dos outros no

que diz respeito a estrutura basica de sua exp&ié&ocial comum, de seu
pensamento e de sua acdo. Eles sdo similares cepeitee aohabitus que
incorporaram, bem como com respeito aos padrddisgleagem e racionalizacédo
gue compartilham, isto é, com respeito as suagseptacdes sociais. Ainda que
provavelmente diferentes em certos aspectos, edisposicdes mentais sdo
variagbes de um padrdo comum subjacente, posséveiodde dadas condigcbes
sécio-culturais de vida. A relacéo estrutural entredicbes mentais coletivamente
compartilhadas e condi¢Bes sociais € homo-logicag@asa de sua histdria comum
e sua funcao social.

E a cultura organizacional é justamente entendparticularidade dessas mesclas
entre as organizacées bem como o seu processondeclio para que se saiba o que pode ser
adaptado, modificado ou reinterpretado para a atadéiiade do mercado.

Motta e Caldas (1997) citam duas mentalidades raigtidentro de uma empresa.
Quando os colaborados se definem como individuogyue implica redes sociais que se
interligam difusamente, nas quais as pessoas toroata apenas de si e daqueles que lhes
estdo mais préximos. A situacao inversa, o cokatia, € caracterizada por redes sociais mais
profundas, nas quais as pessoas fazem distincé® s proprios grupos. Nesse tipo de
interacdo as pessoas esperam que seus grupos déiegép a seus membros, fornecendo-
Ihes seguranca em troca de lealdade.

Cada um desses tipos de cultura exerce um comlifelenciado sobre seus membros.
O modelo coletivista baseia-se no fator da press@&@l externa como principal forma de
controle. Trabalhando questdes como vergonha endes®o modelo individualista o
controle é exercido por meio da pressao internraatalo a culpa como o principal fator
psicolégico de trabalho.

Para Kaufmann (2010) estas estratégias de aprod@saem torno de interesses
comuns pressupdem a existéncia de determinado8gsadegras e normas que permitem a
interacdo em torno de objetivos comuns. Esta daitgid de modelos, indispensaveis a

sobrevivéncia do grupo possibilita 0 mapeamentaelagbes sociais, a definicdo de modelos
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de atitudes, regras sociais e subjetividades. &stara comeca a se formar no momento em
que uma organizacdo é fundada. Este processo deaddo e evolugdo da cultura
organizacional esta relacionado com as caractasstio fundador, o motivo da criacdo da

organizacdo, com as caracteristicas dos primenabaradores.

Pode-se definir a cultura organizacional como umjwto de valores implicitos
qgue ajudam os individuos a entender quais acoesm@imderadas aceitaveis ou
inaceitaveis. Estes valores sdo comunicados atrdeésignificados simbolicos.
Assim, a cultura de uma empresa pode ser consalemdo uma maneira usual de
pensar e trabalhar, compartilhada em grau variadiespseus membros, e que os
novos membros devem assimilar, ao menos parciaémeara serem aceitos no
conceito da empresa. [...] Se a cultura de um géuparacterizada por um conjunto
de interpretacdes ou significados compartilhadesupogrupo de pessoas. Entéo, o
gue seriam essas interpretacdes e significadosartithpdos? S&o os ritos, rituais,
as ceriménias, mitos, histérias, valores, crengasssupostos, comunicacdes,
normas e muitos outros elementos (POZZOBON & BARECHO. 2004. p. 257-
259apudKAUFMANN 2010).

Portanto, o contexto exerce constante influénclaes@ processo comunicacional,
mediado pelas representacfes sociais dos individi@sicesso de um gerenciamento nao
depende exclusivamente de mudancas estruturais divisio do trabalho, métodos de

controle, formas de comunicacéao interna, mas danuas de atitudes e percepcoes de seus

individuos na maneira de ver e ser a organizag&gundo Nassar (2007, p.40):

por razbes tecnolégicas, politica, sociais, psgiols e econbémicas que a empresa
e a instituicdo ndo séo territérios separados deedade. A cultura e a identidade
organizacional, assim como os seus produtos, Isengicos e mercados. [...] As
praticas de autodenominagdo organizacional, prddezias areas de comunicagao
com objetivos persuasivos ou influenciadores, n&o ssistentam mais. A
Comunicacédo Organizacional perdeu a sua centraidadbritaria. A empresa se
estrutura, se configura (desfigura), adquire e alafes (ou desfaz) a sua identidade
guando estabelece relagdes com as suas alteridamesiio também produtoras de
conteudos.

Ja ndo é mais tao surpreendente diretores e gefdedte a lado com funcionarios de
nivel operacional, em salas de treinamento, ppaitio de workshops ou ainda discutindo
metodologias para solugdo de problemas nos timesquddidade, em um clima de
informalidade, abertura e transparéncia. Dentreal@sformalidade no gerenciamento e na
maneira de impor e lidar com algumas regras haeto“jbrasileiro” de administrar. um
modelo de gestdo que retrata um sistema culturel gérias facetas, mas que age
simultaneamente através de suas diversas potelaciai. Demonstrando a necessidade de

compreender a acdo cultural de forma integrada, i basta uma cultura se moldar a outra
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para que saia tudo certo, é necessario analigéalga de sua interacdo com tracos peculiares
e procurar a formacao de uma rede de causas esafei¢ se reforcam e se realimentam.

A cultura de uma empresa esta intimamente ligagaraunicacao interna ali existente.
A maneira como se dirige aos funcionarios, aciasise colaboradores guiard o
relacionamento formal e informal interno dessa wigao. Assim esse tipo de comunicacao
no século XXI ndo se limita ao trabalho com o d¢kermemorandos e ordens verticais;
envolve desenvolver uma cultura corporativa e tepotencial de motivar a mudanca
organizacional.

As empresas brasileiras despertaram, nos ultimos, gara a modernizacdo de suas
estruturas, o funcionario de hoje é diferente dal@émdas atrds, as equipes sdo menores, ha
um volume maior de trabalho e ao mesmo tempo enelgue especifico, ele exige uma visédo
global e multidisciplinar da tarefa. Aos poucosadsavendo uma reformulagéo, reciclagem
das empresas em termos de conceitos como qualittdde tecnologia, atendimento
personalizado, flexibilidade, modernizacao e humegéio. Como diz Kotler (2006), empresa
que nao se renova é esmagada pelas filosofias edosetdas mais recentes e menos
engessadas. Essa mudanca possui um fim: levar gresan a eficacia com o aumento da
produtividade, melhoria do relacionamento interpake incremento da competitividade no
mercado. A natureza cada vez mais complexa e altanmmpetitiva do ambiente de
negocios atual pressiona o mercado e os esforcaepse reposicionamento de comunicagao
e gestao.

Para que essa comunicacdo interna flua dentro migsesas a ponto de refletir
externamente muitas organizacdes tem adotado n¥todes considerados ultrapassados e
arcaicos como maneira para se aproximar de seabarabdores. Tais como jornais internos
ilustrados e com uma linguagem bastante simplesglmaensagens instantaneas apenas para
uso interno dos funcionarios, as chamadas radiaesapcom musica ambiente no refeitorio,
intercaladas por noticias sobre 0os novos valorganizacionais, sucessos alcancados pela
empresa, apresentacdo do melhor funcionério docero@sros tantos comunicados que devem
prender a atencao dos funcionarios enquanto almdeéagas teatrais também constituem um
recurso que comeca a ser utilizado em algumas iaegdies com atrativos mais voltados aos
funcionarios que ocupam o nivel mais baixo da hjeia organizacional. Os enredos
refletem, muitas vezes, problemas relacionadosogripr rotina de trabalho, conflitos com

colegas e chefias, problemas de higiene e prevategacidentes. Mesmo com tantos avangos



25

tecnoldgicos e recursos mais elaborados como memsatemobile marketing observa-se
uma forte tendéncia a volta do uso de recursos gmacionais mais simples e massivos
como forma de disseminar e reforcar valores erdiest por toda a organizacgao.

Para Ferrari (2009) as organizacdes devem seisadafi como “seres vivos”, devido
as constantes mudancas externas que sofrem e taadséimpactos que elas causam ao seu
ambiente de insercdo. A autora acredita que pdreeswer no atual cenario econdémico é
importante analisar tanto o contexto organizacigu@nto o social em busca de relacdes de
interdependéncia entre ambos, abordando a culttwenanicacdo como elementos essenciais
nas praticas organizacionais. Baldissera (2000gstssisso quando diz que as organizacdes
se constituem em redes de relacionamento queasatinbcas simbdlicas entre seus publicos,
onde consequentemente, as producfes de sentidogserncoPara Lima (2008&pud
KAUFMANN, 2010) as interacdes entre as pessoagjetarminado contexto organizacional,
as instituem e as posicionam frente aos outrosnipedo sua identificagédo, a producao e o
compartilhamento de sentidos. Na interacdo, a @gg#o e os interlocutores tém seus
proprios objetivos e moldam suas acbes de aconoacposicionamento do Outro. E desta
forma que nesse contexto, as interacfes séo fosnpadas acdes das pessoas, pelo contexto
e, principalmente, referenciadas no outro. Todaa esbmplexidade que envolve a

comunicacao no contexto organizacional € destgoadBaldissera (2008, p. 32):

para além do planejado, do organizado, do geresigcidexistem fluxos
multidirecionais de significacdo comunicacdo, deferdntes qualidades e
intencionalidades, somente detectaveis/observaneiacontecer. Fluxos esses que
dialégica e recursivamente podem complementar, npiatiizar, qualificaicar,
agilizar e/ou resistir, subverter, confundir, disey os processos formais/oficiais.
Portanto, é na tensédo identidade-alteridade (agefo-o0 outro/seus publicos) em
seu contexto especifico, que os sentidos que sedddualizados pelos sujeitos em

relacdo de comunicacdo sdo transacionados, dispudou construidos

Ainda seguindo as colocacdes de Kaufamann (201@% edbordagens demonstram
gue a comunicacao e as representacdes sociais gevgransadas e problematizadas sempre
em relacdo aos diferentes contextos sociais erigiessoem que ocorrem. Lima (20@®ud
KAUFMANN 2010) defende que na contemporaneidadecqtee-se que as organizagoes, a
despeito do montante de capital simbdlico e matgtia transacionam, sdo cada vez mais
fluidas, porosas, virtuais e flexiveis. E é nesigganizacdes heterogéneas, marcadas pela
fluidez, que as representacdes ganham forma, @érsgee ancoragens e objetivacdes, através

da comunicacao entre 0s corpos.

2 AcBes de marketing realizadas através de celutareispositivos moéveis.
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O profissional de Relagcbes Publicas servira comtgamgorra estratégica” entre
empresa e 0 que a cerca, ele ird desvendar a eultiganizacional por meio dos
comportamentos, valores, politicas, condutas éoedti comunicacdo adotado, ajudando na
definicdo dos melhores mecanismos de relacionamamtorganizacdo com os ambientes
interno e externo. Para Ferrari (2009), a comudiza compreendida e situada na fronteira
de véarios campos de conhecimento até chegar aesui@.tE um processo continuo e
permanente que permeia as interacdes humanasdataam um sistema dialégico com o
objetivo de informar, persuadir, motivar e alcarg@ompreensao mutua. Assim, a intencao é
fazer a comunicagéo ser vista tanto como agentenpleéa a organizacdo, quanto resultado
das estruturas organizacionais que estabelecemensagens a serem transmitidas. Dessa
maneira cabe Relacbes Publicsiar como um analista de cenarios, identificando a
tendéncias e interferéncias do ambiente externa @irthmica interna da organizacdo. Para
Edgar Schein (1992pudKUNSCH, 2009 p.37)

Cultura organizacional € um conjunto de pressugo$i@sicos que um grupo
inventou, descobriu ou desenvolveu ao aprender dmapcom os problemas de
adaptacdo externa e integracdo interna e que fuareim bem o suficiente para
serem considerados validos e ensinados a novos mgmbmo a forma correta de
perceber, pensar e sentir em relacdo a essespaxle

Portanto, a cultura organizacional € uma construg@dal coletiva, dindmica e
compartilhada. O autor explica seu raciocinio safukura organizacional através de trés
niveis: os artefatosrepresentam a superficie da cultura e sdo carzatieis pelos aspectos
tangiveis da organizagcdo, além de serem identd&an curto prazo pelos individuass
valoresdizem respeito aos principios sociais, filosofestratégias, metas, normas e regras de
comportamento, cuja percepcado do individuo ocomeneédio prazo es pressupostos
basicosou crencas inerentes a realidade e a natureza huroamo pensamentos, valores
fundamentais, percep¢des e sentimentos que saebkys em longo prazo, com tempo de
convivéncia na organizagdo. A cultura organizadited@bém pode ser vista como forma de
controle social, visto que ela possui funcao atilit quanto ao desempenho da organizacao.

A gestédo adequada da cultura organizacional téexoedireto nos lucros da empresa,
pois isso nada mais é do que comunicar-se adegeatiaige acordo com o plano estratégico
com todos os publicos que permeiam uma organiz&ggundo Kotler (2006) a efetividade
de atuacdo do Relacdes Publicas aumenta a medala qgomunicador estiver o mais
proximo possivel da alta administracéo, ajudandefmir estratégias de relacionamento e a

desenvolver planos para atingir seus publicostégims. Isso ocorre, pois esse profissional
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ao identificar a cultura da empresa vai trataraaunica-la claramente a todos seus publicos,
tendo atencédo especial com o publico de colaboradis sdo os que mais diretamente tratam
com os clientes. Estes sabendo passar sua satisfagéia empresa e ndo agindo apenas
como maquinas de vender, mas como pessoas abértasas abrem canais de comunicacao
com esses gue sao o foco de qualquer 6rgao, visandao lucro.

Para Ferrari (2009) os valores transpostos par@adéas organizagbes encontram um
respaldo, uma legitimacdo e uma sustentacdo nasesatulturais dessa sociedade mais
ampla, ndo podendo ser estudados enquanto prodexdesivas das organizacdes, como se
elas atuassem num vacuo.

Kotler (2006) deixa claro que para uma construcalida junto ao cliente,
principalmente, em termos de fidelidade a comudicagm que partir do cliente ao alto
escaldo, pois quem quer ter sucesso no mercadosdées ouvir seus consumidores. Nao
apenas ouvi-los estuda-los a ponto de sempre smg&dos e isso deve fazer parte da cultura
organizacional. Esse organograma invertido devefikmofia corporativa. O autor ainda
enfatiza que o custo em manter um cliente € meoajug o de conquistar novos clientes,
sendo sabido que a propaganda por indicacdo, ostaffbmca a boca” possui muito peso
mercadoldgico e institucional. Assim, a estratédga alguns dos melhores varejistas no
mundo tem sido a de criar um relacionamento contliesntes de forma que eles nem
considerem procurar a concorréncia. A meta € umargsgrutar e manter clientes e a licdo é
compreender os publicos, estuda-los exaustivaneetrgbalhar com toda a empresa a busca
pelo melhor atendimento, melhor produto, melhoviser melhor posicionamento, o melhor
para o publico final.

Uma forma de essas organizacdes alcancarem esgdivosbé trabalhar com a
diferenciacéo dentro do seu campo de atuacéo atdavélentidade organizacional. A qual é
capaz de gerar identificagdo com os publicos, amarposicionamento claro e ao mesmo
tempo maleavel a adaptacdes e mudancas, vistouguapsesentacao ocorre por facetas. Por
isso, as organizagfes precisam ser mais maledueissétuidas por culturas também voltadas
para adaptacoes.

A turbuléncia no ambiente de negdcios e o aumeatoothplexidade organizacional
passam a exigir um novo mecanismo de relacionanenite o individuo e a instituicdo da
qual ele é membro. Nas organiza¢cdes complexas eertteslizadas, a falta de clareza dos
objetivos e a necessidade de aumentar o signifidadmbalho intensificam a necessidade do
gerenciamento da imagem da organizacédo. A progéia ide “gerenciamento de imagem”

fundamenta-se numa nocdo de distancia, na quatlieidao ndo se relaciona diretamente
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com o objeto real (a organizacdo objetiva), mags®@ta de um quadro simplificado para sua
compreensao.

A partir dessa dimensdo simbolica, observa-se assatade de organizacdes
filantropicas trabalharem sua filosofia, sua caltuwte maneira que ela seja aceitavel e
proliferada sem conflitos internos do voluntério dele com a ONG. A intencdo é torna-la
magica, interessante e que passe valores considepaditivos, pois assim podera gerar o

engajamento necessario para o andamento bem soickedidelacdes ali estabelecidas.
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4. TERCEIRO SETOR E COMUNICACAO: PARCEIROS VOLUNTAR IOS E
FUNDACAO THIAGO DE MORAES GONZAGA

Para facilitar a compreensao do presente trabathoelacdo ao surgimento de ONGs
e a atuacdo do Estado sobre a assisténcia soagilebn, faz-se necessario um retorno a
formacéao do modelo de politica social adotado rasiBr

Em termos econémico8arbosa (2006) caracteriza a posicao do Brasil corfelo
mais fraco da cadeia” do sistema capitalista ndirmente, pois, apesar de ter se tornado a
maior economia da América Latina ao longo do sée(¥g entrou para o novo século
perdendo seu potencial de lideranca na regido cdetlnio de seu dinamismo econdémico e
com graves problemas sociais. A maneira como a ikméatina foi colonizada é a principal
raiz das discrepancias sociais atualmente enc@strétbr isso que os reflexos desse regime
predatério de extorsdo de riquezas entre senhaessravos, sdo claramente perceptiveis na
atual vida politica e social brasileira.

Para a autora a implantacdo do capitalismo na Amdratina, nesse caso no Brasil,
seguiu rumos totalmente avessos aos dos paisepeasr@ norte-americanos, ndo por
coincidéncia hoje considerados desenvolvidos. Nepaéses 0 capitalismo foi implantado
através de revolucOes feitas pelo povo, reivindieace lutas pelo descontentamento do
proletariado com a situacdo vigente. No Brasil, dopropria burguesia que instaurou o
capitalismo, dentro de suas ideologias e mantesdmiaes escravocratas e aristocraticas
brasileiras.

Ela ressalta trés processos fundamentais: a incdagigcde romper com a associacao
dependente com o exterior (heteronomia); a incdpdei de desagregar completamente os
setores arcaicos; e a incapacidade de superamdeserb/olvimento gerado pela concentracao
de riqueza. Nesse sentido, pode-se salientar quedelo brasileiro foi construido como
forma de legitimar a acumulacdo dos setores dorteeabBestaca-se assim, o carater classista
que perpassa a historia politica no Brasil, e tefée, inclusive, na conducéo das acdes sociais
pelos governos. Para Barbosa (2006), o programdibesd, aos requerer para sua
implantacdo a informalidade no trabalho, o desegmre subemprego, a desprotecdo
trabalhista e, o que a autora chama de uma “noMarega, fomenta o aumento das condi¢cdes
criticas de grandes parcelas da sociedade. Assito anmentou o poder aquisitivo de parte
da populacdo, essa mesma ficou mais vulneravepamsirsos do mercado trabalhista e do
excesso de mao de obra barata e sem vinculos. Cricquemais explicito a partir do

alinhamento entre o modelo brasileiro paternatistaconomia com o neoliberalismo.
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O Brasil tem se empenhado nessa adaptacéo e d® acon Barbosa (2006) o projeto
de reforma do governo FHC redefinia as funcdes dmd® através de trés programas:
privatizacao, terceirizacao e publicizacdo. A piracao seria a transferéncia para o mercado
de setores de producdo de bens e servicos, encuaarceirizacdo implicaria contratacdo de
empresas terceirizadas, mediante licitagdo puldieapublicizacdo seriam as organizacdes
nao-estatais assumindo func¢des de prestacdo deoserv

A proposta considerava a Nacéo dividida em quataras. Onucleo estratégicoem
que se definiriam as leis, as politicas e comaasrfcumprir. Asatividades exclusivague
seriam aquelas representadas pelas forcas arnpul&sa, e as agéncias arrecadadoras de
impostos, reguladoras, de fomento, controle dogcger sociais e da seguridade social. Os
servigcos ndo-exclusivaeriam os que o Estado prové, mas que podem stdufe pelo setor
privado e setor publico ndo estatal, por ndo emreim o poder extroverso do Estado. Seriam
0sS servigcos que envolvem educacdo, saude, sercigiisrais e de pesquisa cientifica.
Finalmente, osetor de producdo de bens e servigosresponderia as empresas estatais
(BRESSER PEREIRA, 1999, p.33)udBARBOSA, 2006).

Sobre a administracdo nos setores, Bresser PEi€e®, p.34,apud BARBOSA
2006) expde que nastividades exclusivas administracdo deveria ser descentralizada e nos
servigos nao-exclusivpmais descentralizadautbnomae a sociedade civil dividiria, com o
governo, as tarefas de controle”.

O tema da participacdo do terceiro setor na ecamogainhou forca com as
observacdes do projeto, acerca da propriedadesta®s do Estado. O ministro que conduziu

a reforma relatou a controvérsia sobre esse itemreta¢éo aoservicos ndo-exclusivos

se entendermos que devam ser financiados ou fodwnfeelo Estado, seja por que
envolvem direitos humanos basicos [...], seja perduplicam externalidades
auferiveis (educacdo, saude, cultura, pesquisdifaah ndo ha razdo para serem
privados. Por outro lado, na medida em que naoi¢anpl 0 exercicio do poder de
Estado, ndo ha razdo para que sejam controladoglpdBRESSER PEREIRA,
1999, p.35).

A partir dai, concluiu-se que, se ndo ha a necadside que esses servicos sejam de
propriedade do Estado ou de propriedade privadalfeanativa é adotar-se o regime de
propriedade publica ndo-estatdlPublica”, no sentido de que se deve dedicarndéeresse

publico, que néo visa o lucro. ‘Nao-estatal’ poraqué® faz parte do aparelho do Estado”
(BRESSER PEREIRA, 1999, p.35).
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4.1 TERCEIRO SETOR

Primeiramente, antes de falar do Terceiro Setofatie percebe-se a necessidade de
conceituar esse termo. De acordo com a bibliogadizsultada h& diversas categorizacdes
para esses conceitos, por isso, para este tralsalt#outilizado o conceito de Carlos Montafio
(2003, pag. 14), que considera o Terceiro Setor fandbmeno que envolve um numero
significativo de organizagfes e instituicbes — Qigacoes Nao-Governamentais (ONGS),
Organizagbes Sem Fins Lucrativos (OSFL), institesc@lantrépicas, empresas ‘cidadas’,
entre outras — e sujeitos individuais — voluntames ndo”. Portanto, serdo consideradas
integrantes do Terceiro Setor iniciativas lideragas ONGs, pelas OSFLs, por instituicbes
filantrépicas e ainda as acfes desenvolvidas pélamada responsabilidade social
empresarial, entendendo ser este conjunto de adieglorganizacdes o mais representativo do
fendbmeno estudado em sua total complexidade. Nsepte trabalho em que havera um
estudo comparativo entre duas Organizacbes Naorfawentais — Fundacdo Thiago
Gonzaga e ONG Parceiros Voluntérios — foca-se estituicbes que se propdem,
explicitamente, a transformagdes culturais e se@ague trabalham com a possibilidade de
construir uma nova ordem social.

Falar de ONGs e atividades filantropicas parecessunto de moda, trabalho voluntéario
virou pré-requisito para entrevistas de empregengtdo voluntariado, assim como as ac¢des de
filantropia empresarial, surgem fortes na pautsedmeiro setor. Um estudo do ISERInstituto
de Estudos da Religido, divulgado em 2000 constgtmi 22,6% da populacdo realizava, até
aguela data, trabalhos voluntarios para institggdeando, em media, 6 horas mensais de seu
tempo para esse fim. Em 2010, apesar de ndo hadwsdrecentes sobre esses assuntos,
certamente 0 nUmero aumentou muito, principalmsatembasar essa conclusdo com a pesquisa
realizada endezembro de 2004, na qual o Pais possuia 27@stituicdes privadas sem fins
lucrativos. Em 2002 esse numero era de 105 madlizando crescimento de 157% em dois
anos. As fundacdes privadas e associacOes sentufirstivos empregavam no Brasil 1,5
milh&o de pessoas e pagavam salérios e outras eeagdes no valor de R$ 17,5 bilhdes.

De acordo com o Portal do Voluntariesse tipo de trabalho atrai adeptos, pois “ao
doarem sua energia e sua generosidade, os voam@sido respondendo a um impulso
humano basico: o desejo de ajudar, de colaborarcotepartilhar alegrias, de aliviar

sofrimentos, de melhorar a qualidade da vida emuodin Para eles, compaixdo e

% http://www.iser.org.br/ - acesso em 15/04/2011
* http://portaldovoluntario.org.br — acesso em 15041
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solidariedade, altruismo e responsabilidade sadinsmmos profundamente humanos e
também virtudes civicas.
A Organizacdo Nao-Governamental Parceiros Volurdaapresenta o Terceiro Setor

atraveés das seguintes palavras:

Quando se fala de projeto social se lida com radéd complexas nas quais muitos
fatores intervém e moldam as rela¢des e os proge@soresultados de um projeto
social nunca sdo uma certeza, mas um investimema,aposta na possibilidade de
alcanga-los. Ndo havendo certezas, é preciso cansteios de verificagdo que
auxiliem a perceber o rumo das mudancas que segoaproduzir para possibilitar
atingir a Visdo e a Missao da Organizacdo.O Teyc®ator deve, obrigatoriamente,
permanecer com 0 seu idealismo, porém somar aoeptefissionalismo. (ONG
Parceiros Voluntarios site Disponivel em: http://www.parceirosvoluntarios. .
acessado em: 15/05/2011)

Dar a essas acgOes carater de seriedade e traneamfianga aos colaboradores,
exercer a transparéncia e abertura para didlogoge@hguer publico. Sdo essas relacdes que
permeiam as trocas sociais e permitem a producdeigdo pelas representacdes sociais
produzidas pelos individuos, como seres uno outicote Para Melucci “a relacdo com o
outro também possibilita reconhecer a diferencavidétde e comunicacdo colocam-nos a
prova diariamente. A nossa necessidade de relagfaratas com o enorme campo das
diferencas, representado pelo outro” (MELUCCI, 200427).

4.2 ORGANIZACOES NAO-GOVERNAMENTAIS

O fendbmeno das chamadas Organiza¢gbes Nao-Govertaasneue agrupa parte dos
componentes do Terceiro Setor, teria se originadoudras iniciativas de assisténcia social e
caridade, inclusive de carater religioso. Mas daeita como € atualmente promovida no pais
parece estruturar-se a partir da década de 195@npmr de fundos criados pelos Estados
Unidos para a assisténcia e desenvolvimento desuytaises, como expde o estudo de
Barbosa (2006). Apesar de terem sua procedénaiciorhda aos antigos centros de pesquisa,
associacdes promotoras de educacao popular, esdidedassessoria a movimentos sociais,
as ONGs adquiriram um ar de “novidade” a partirddgada de 1980, quando ganham
visibilidade e novo formato de trabalho.

No Brasil, e na maioria dos paises da América hatinformacdo dessas entidades
ocorreu juntamente com a eclosdo dos movimentdsisatos anos 1970 e 1980, fazendo

com que as ONGs estabelecessem relagfes muitor@®xiom tais mobiliza¢cdes da época,
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chegando muitas vezes a serem confundidas congngi®s. Em nivel de Brasil, pode-se
dizer que devido & grande repercusséo da EC@a@8ada pelos grupos ndo-governamentais,
que denunciavam os modelos vigentes de tratamepdoedossistemas e apresentavam
propostas alternativas concretas para o desenvattorauto-sustentado, a midia passou a se
interessar e midiatizar mais esses grupos “alienst Sendo esse o0 momento de
apresentacao para maior parcela da sociedadetgesde trabalho.

Assim, as ONGs que antes eram um suporte caridesagiimas entidades a uma
determinada comunidade passam a ser Orgaos ofecitgnfilantropicos do Estado, passando
a ter responsabilidades de assistencialismo justici@édade diante das mazelas que crescem
diariamente. Também esta havendo uma forte comed@icacdo para que as pessoas achem

essas atitudes e essa proliferacdo de ONGs naafidiario e nobre.

4.3 TERCEIRO SETOR E COMUNICACAO

O contexto do Terceiro Setor brasileiro, perantssnfermidades sociais, € composto
por instituicbes que tem como missao suprir algwaencia deixada pelo governo a
sociedade, buscando mudancas de paradigmas por doeitesenvolvimento econdémico,
politico, cultural, na area da saude, etc. propdana populacdo o sentimento de divida com
a sociedade menos favorecida. Por isso, as atesdddsenvolvidas por essa segmentacéo
vem sendo reconhecidas como importante esferaude&at civil, embora precise se articular
com o poder publico (Primeiro Setor) e com setavaolo (Segundo Setor) para que suas
acOes obtenham sucesso e visibilidade.

Segundo Peruzzo (2007) o surgimento deste setargpaociedade parte do interesse
superficial em apenas “fazer o bem”, pois na vezda@stratégia é reduzir 0s compromissos
do Estado de Bem-Estar Sociw¢dlfare Statg além de salvaguardar os interesses de classe
quanto a reproducdo da governabilidade capitabsto uso mercadoldgico por parte de
grandes corporacdes. Porém, ha que se dizer, taigeyao do Estado no atendimento ao
bem-estar deu-se porque a pratica capitalista isgeedke pagar o “salario” necessario para a
reproducao da forga de trabalho.

® Grande evento para debate ambiental - ConferénciaNdgdes Unidas sobre o Meio Ambiente e Desenvelvim
realizada entre os dias 3 e 14 de junho de 1992idaale do Rio de Janeiro, Brasil. O evento, quealfimanhecido como
ECO0-92 ou Ri0-92, fez um balanco tanto dos probleewetentes quanto dos progressos realizados, ereladocumentos
importantes que continuam sendo referéncia patlésesssdes ambientais.
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Ainda seguindo os pensamentos da autora ela adyeeeetirar do Estado (e do
capital) a responsabilidade de intervencao na t§oesocial’ e transferi-la para a esfera do
‘Terceiro Setor’ ndo ocorre por motivos de efici@naas ONGs (como se fossem,
naturalmente mais eficientes que o Estado), nemaappor razdes financeiras: reduzir os
custos necessérios para sustentar esta funcaal.eStahotivo é fundamentalmente politico-
ideoldgico: retirar e esvaziar a dimensao de direitiversal do cidaddo quanto a politicas
sociais (estatais) de qualidade; criar uma cultlgaautoculpa pelas mazelas que afetam a
populacdo, de auto-ajuda e ajuda mutua para seenearhento; desonerar o capital de tais
responsabilidades, criando, por ouro lado, uma @made transferéncia de responsabilidades
a partir da precarizagdo e focalizagdo (ndo-urediees;do) da acdo social estatal e do
‘Terceiro Setor’, além de ser uma nova e abundaemanda lucrativa para o setor
empresarial.

Para Mendonca (2004) as atividades comunicatives $&lo decisivas para as
mudancas de atitudes, de comportamento e, prinograé, dos padrdes culturais mais
profundos e expressivos, 0 que aumenta a impoddlacbusca por modelos e estratégias que
consigam solucionar problemas relativos a aceitde&anensagens e dos conteudos dirigidos
aos diferentes publicos das instituicdes. Kaufn201Q) diz que a interagdo com o outro,
além de um exercicio de alteridade, € também une por significados, tradugdes,
compreensoes, producdes de sentidos numa bussgante por compreensao para consigo e
com os outros. Ainda seguindo os pensamentos d@aawjue se apoia em Wolton (2004)
para melhor expressar suas idéias, a valorizacd@odoeito de comunicacdo, em sua
dimensdo mais normativa evoca o ideal de trocapadéhas mutuas e continuas, tipicas das
interagdes cotidianas. As relacdes com os outrestendimento dos outros e da vida envolve
0 ato de comunicar. O mundo é construido na inier@omunicacional entre as pessoas, e
nao individualmente, ou seja, se a realidade é&mdda socialmente € por ser partilhada.

A partir da diversidade de publicos com quem esg® se comunica, de forma direta
e indireta, e principalmente a particularidade denunicacdo que cada um exige leva
facilmente ao conceito de Mendonca (2004) em quease®rganizacbes passam a ser
percebidas como elemento de mobilizacdo socidh gise atuam no sentido de proporcionar
o surgimento de condi¢cdes necessarias para suérexgs Para a autora 0 engajamento em
uma causa social gera identificacdo com a entidatidasada nesse pensamento ela defende
a necessidade de trabalhar dentro da comunicagé@mia a idéia de pertencimento aquele
grupo, estreitar essa identificacdo. Mas salieng@ apgsim como todas as identidades de um

ser humano p6s-moderno, nao é por ser filantrépgicansera menos efémera e transitéria. Por
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ISSO mesmo, a necessidade de cada vez mais tmalesibeas instituicbes como se fossem
marcas pos-modernas, utilizar com os voluntariomesmos conceitos ludicos e irracionais
utilizados para vender uma cal¢a jeans por R$ 808,8atisfazer uma pessoa. Trabalhar de
maneira que a pessoa se sinta parte daquele giupae fidelize a ele de forma a espalhar
em sua teia de relacionamentos essa sua facetaddan

Mendonca (2004) defende que por meio de acdessimak) no sentido de gerar
identificacdo com o0s interesses em questdo se pbdejar condicbes de mobilizacdo
necessaria para o alcance dos objetivos coletRasa exemplificar seu pensamento ela se
apoia nas palavras de Melucci (2001, p.140) dizeqa® “o individuo ndo é convocado a
partir de seu pertencimento a alguma comunidadetelesse ou grupo especifico, mas como
sujeito singular”. De maneira semelhante, sua @p#atao ndo depende de uma militancia
baseada em uma “escolha de vida”, mas na trajeiddevidual no coletivo. Sendo
responsabilidade dos agentes mobilizadores capteseas potencialidades e converté-las em
praticas concretas. Kaufmann (2010) defende quagenizacbes séo lugares de vida e de
luta, de fervura de multiplos saberes que se cruzamilo origem a novas formas de ver e
atuar no mundo. As narrativas individuais e de grs§o entrelacadas, estabelecendo relagdes
comunicativas que permitem o desenvolvimento deslade solidariedade, cooperacdo e
pertenca. Os individuos que compdem a organizagd&mstroem e sdo construidos por ela
num processo reciproco que fundamenta as integrag®se contexto. Atraves de Oliveira e
Paula (2008) Kaufmann (2010) diz que na comunicag@@ ocorre no contexto
organizacional € possivel estabelecer uma conexie producdo de sentidos e ambiente
organizacional, j& que os sentidos existem nadgéer estabelecida, e as organizacbes sédo
concebidas como agentes comunicativos nestes poscds interacao.

Para Mendonca (2004), a estratégia governamentaiueso no pais consiste numa
série de redirecionamentos para as funcfes do & stad que: ha uma perda de identidade
dos direitos sociais e restricdo da concepcaodiglania; h4 o aprofundamento da separacao
publico-privado e a reproducao € inteiramente dedalpara este ultimo ambito; a legislacéo

trabalhista evolui para uma maior mercantilizacép gortanto, desprotecao) da forca de

® De acordo com Kotler (2006) e Semprini (2006), tinséituicdo ndo vende apenas um produto ou umaamar
bem posicionada. Vende sentimentos, sentidos, &tpecde compra e desempenho do produto, o sjatusle
proporciona, a sensagéo de pertencimento e/owaeéeit/de um grupo que agregam ou NAo no pregerdQcs

ou producdo e que favorecem o consumo irracionaprsumo que compra marca, qualidade, atendimento,
comodidade, e, ndo necessariamente, avalia asgemsta desvantagens da relacao custo x benefigimddo
geral, clientes satisfeitos sdo menos sensiveiregop € acabam se dispondo a pagar pela qualifieke.
buscam sempre o melhor dentro de sua capacidadpanibilidade de gasto, sendo esses fatores desisio
momento da avaliacdo de consumo.
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trabalho; a legitimagcdo do Estado se reduz a agdaialo assistencialismo. A expressao
institucional desse modelo — e do carater dasdetagociais — é também para ela nono
Estadg um cenéario diferente que expressa — ao passaefiree — novas condi¢cdes de luta
social.

A relacdo ONGsversusEstados torna-se essencial pela influéncia dorgovpara
conseguir beneficios as instituicdes e as entidadeser o ponto de apoio entre acles e
discursos, pois quanto mais estreita essa relagio,como com empresas privadas, maior a
visibilidade e vantagens. Essas entidades preaisaio dessa rede de relacionamentos para
sua manutencdo e sustentacdo. Quanto maior e deaftmiescaldao de influéncia melhor,
sempre. Na questdo com o Estado parece ser rexiproderesse na relagdo, visto que as
OrganizacOes Nao-Governamentais tem sido vistas easumindo responsabilidades sociais
que o Estado estaria abandonando e ainda comodorasa incentivadoras e influenciadoras
de e nas politicas publicas. Nessas rela¢gfes tudtagdo de troca de favores, 0os Unicos
“inocentes” sao os beneficiados com atendimentaisligos.

4.4 PARCEIROS VOLUNTARIOS

A Organizagdo Nao-Governamental Parceiros Volurdaatraves de sesite se
apresenta como entidade sem fins lucrativos, @@aidi criada em janeiro de 1997 por
iniciativa do empresariado do Rio Grande do Sum @ missdo de mobilizar, articular,
formar pessoas e instituicdes, estimulando regescerias para o atendimento das demandas

sociais pelo trabalho Voluntario Organizado.

Principio da Subsidiariedade: individuos ou grupagindo

pré-ativamente na rua, no bairro, no municipio emeaute

recorrendo a instancias seguintes quando n&o houovadi-

¢bes de lidar adequadamente com o problema em Sfgaae
de atuacdo. Dessa forma, cada comunidade tende tarrssr

agente gestora de seu proprio desenvolvimento, zimdh

interferéncias burocraticas e custos. E a comusiditendo
pela comunidade, em uma relacdo em que ganham. t(ObkG

Parceiros Voluntarios, Relatério Anual de 2010)

“Resultados com Emocédo”. Esse posicionamento da ®d@eiros Voluntarios €
confirmado por um nimero que expdem a sociedad®a. Zoanos de atividades, a instituicdo

que iniciou com apenas um mil voluntarios, hojeogmfida por uma legido de 369 mil
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pessoas de diferentes origens sociais e areasudedai sendo mais expressivo, 71%, o
namero de mulheres atuantes.

Os pilares de crencas e valores da entidade elstg@ocados em que toda pessoas é
solidaria e um voluntario em potencial; a filanieop o exercicio da cidadania, pela pratica
do voluntariado, sdo indispensaveis para a tramsfggio da realidade social; o voluntariado
organizado € a base do desenvolvimento do Ter&astor; todo trabalho voluntario traz
retorno para a comunidade e para as pessoas qealipam; a pratica do principio da
subsidiariedade € indispensavel a autonomia dasiridades para seu desenvolvimento e 0
desenvolvimento sustentado é alcancado pela ideraptre os sistemas econdmico,
ambiental e social.

A Parceiros Voluntarios tem sua atuacdo marcadaegrde Programas e Projetos em
Parceria. Como programas destacam-se: Voluntagsoag-isica - VPF e Voluntario Pessoa
Juridica — VPJ, os quais visam auxiliar e fomeatamiciativa de trabalho voluntario entre
pessoas fisicas e juridicas. O programa Parceineng Voluntarios - PJV é descrito como
um grande guarda-chuva, que engloba varias forma&ndolvimento da comunidade escolar
com a sua comunidade. Ele estimula que o jovemeatuseu contexto social, visando a sua
formacao como agente mobilizador, articulador fentlesafios cotidianos e sua integragdo a
comunidade, com base na solidariedade e na Redplaresde Social Individual — RSl e o
programa Organizacdes da Sociedade Civil — OSCpatizaa implantagéo e desenvolvimento
da cultura do trabalho voluntario organizado, vikaa transformacéo da realidade social. As
OSC séo apoiadas por voluntarios cadastrados waifear Voluntarios, que visam atender as
demandas dessas organizacdes nos mais diversosrgegrpossibilitando o beneficiamento
direto e indireto de seus publicos. Cada um degsegramas poSSui Processos e
metodologias proprios, estruturados para potemeaialos resultados do voluntariado na
comunidade.

Sobre os Projetos em Parceria Haesenvolvimento de Principios de Transparéncia e
Prestacdo de Contas em Organiza¢Ges da SociedadleqQe € uma parceria entre o Banco
Interamericano de Desenvolvimento/Fundo Multildtdealnvestimentos — BID/FUMIN — e a
ONG Parceiros Voluntarios, com o patrocinio daddetrs, que conta com o envolvimento e
apoio de uma Rede Colaborativa. A prestacdo deas@umo acéo tem que ser competente;
como atitude, precisa ser transparente. Acredigusetodas as Organizacdes e participantes
deste Projeto estdo abertas a transformar essaddeparte indissociavel da sua Causa. Para
reposicionar-se e consolidar uma estratégia vol@adaansparéncia e boas praticas de

prestacdo de contas, as OrganizagOes precisamr talltaminho da reflexdo e tomada de
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consciéncia, bem como capacitar-se, autoavaligg-seacar planos na direcdo do novo
patamar de novas praticas. O prograd@estao para Sustentabilidadempreendedorismo e
Redes Colaborativas de Organizacfes da Sociedadé €uma parceria entre o0 SEBRAE
Nacional e a ONG Parceiros Voluntarios, a qual tolgecapacitar os dirigentes de OSC,
visando sua atuacéo dentro da comunidade em gée ieseridos. Serdo capacitadas 1.100
Organizacbes da Sociedade Civil (OSC) no Rio GraddeSul e a metodologia sera
disseminada a outros quatro estados brasileiresyean indicados pelo SEBRAE. O projeto
Rede Parceria Sociaé um novo conceito de politica social, vem serrdbalhada pelo
Governo do Estado, através da Secretaria da JestigaDesenvolvimento Social com apoio
do Conselho Estadual de Assisténcia Social e deijpas estratégicos do Segundo e Terceiro
Setores, por fim o proje®ede Concerto Social € um projeto junto ao HSBCpguieneio do
Instituto HSBC Solidariedade encontrou no EstaddkoioGrande do Sul a oportunidade de
transferir as tendéncias do mundo moderno parasengelvimento social. A Rede Concerto
Social inova no trabalho de inter-projetos e mosfa o desenvolvimento em conjunto
funciona mesmo como uma orquestra.

Segundo declaracédo apresentadasit® nos ultimos dez anos, a instituicdo dirigida
por Maria Elena Johannpeter trabalhou forte pasgmelver a cultura do voluntariado nos
jovens e segundo Relatério Anual de 2010 da ONsépadiivel ncsite da entidade, no ano de
realizacdo do material a entidade teve 369.06Rintarios mobilizados, 1.945 escolas
mobilizadas, 2.473empresas mobilizadas, 2.78drganizacdes da Sociedade Civil
conveniadas, 8thunicipios mobilizados e em torno de 1,5 milhadeeeficiados, em acdes
e atividades de voluntariado.

O ano de 2011 inicia de maneira ascendente corm@8&8s voluntarios da rede que
abrange 82 municipios gauchos. O envolvimento tasula consolidacdo da acéo Tribos nas

Trilhas da Cidadanfaque na Gltima edico, reuniu 108 mil estudangerede escolar publica

" Criado h& quatro anos para atender as demandgevéns, que queriam “estar junto” dos colegas fyadaa
mao na massa” e fazer acontecer, o projefoos nas Trilhas da Cidadaniala ONG Parceiros Voluntarios, é
hoje a maior mobilizagdo de voluntarios jovens @dspNeste ano, 93 mil alunos de 326 escolas galucha
participardo do projeto, desenvolvendo cerca d80L&;des. Eles ja formaram 319 tribos, em 62 mpiogi
gauchos. Principal acdo do programa Parceiros doveluntérios;Tribosfoi criado com o objetivo de estimular
e desenvolver a cultura do trabalho voluntario vigdo entre os jovens, a partir dos conceitos rit@3 —
pertencimento — Trilhas — movimento — e Cidadani@sponsabilidade social individual. A Parceiras &
convicgcdo de que quando escolas, jovens, famileainidade se unem é mais facil identificar qsais as
principais necessidades da regido e desenvolvpogtas que ajudem a soluciona-las. Assim, todasapaa se
sentir parte das ac8es, como agentes de transfaonsacial. Da idéia resultou até a publicacdo ddiwm:
“Tribos nas Trilhas da Cidadania, Histérias e Guyiasa o Voluntariado Juvenil”, foi escrito a partia
experiéncia d@ribosem 2003. (www.parceirosvoluntarios.org.br)
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e privada do Rio Grande do Sul e capacitou 452nswo curso Desenvolvendo Jovens
Tribeiros.

A ONG ainda fomenta a iniciativa privada a criar n@@s Internos de
Responsabilidade Social Empresarial (RSE) e tampéomove cursos de capacitacédo
gerencial e de desenvolvimento de liderancas peaganizacdes do Terceiro Setor. Em
outubro de 2008, foi contratada pelo BID para desleer e sistematizar o projeto intitulado
Desenvolvimento de Principios de Prestacédo de Gomféransparéncia em Organizacdes da
Sociedade Civjlque sera disseminado para outros estados a @artiovembro de 2011,
guando encerra o0 projeto piloto da metodologia.o gxojeto piloto foram capacitadas —
gratuitamente - 76 organizacdes sociais e 148ettgg de 21 cidades do Rio Grande do Sul.
Outra iniciativa que marcou 2010 € a metodologiaesi@o para a Sustentabilidade,
Empreendedorismo e Redes Colaborativas”, levadeganizacfes sociais de varios estados,
por meio de cooperacdo técnico-financeira com o RSHB Nacional. Nesta parceria, a
Parceiros Voluntarios capacita dirigentes de omgaydies sociais para uma gestao sustentavel.

4.5 FUNDACAO THIAGO DE MORAES GONZAGA

A Fundacao Thiago de Moraes Gonzaga foi criadamam de 1996, um ano apés o
acidente que matou Thiago Gonzaga, filho de ReBig®, dia 20 de maio de 1995, quando o
carro em que estava de carona chocou-se contr@ni@ireer colocado irregularmente na rua,
em Porto Alegre (RS).

Depois de inaugurada, a fundacéo lancou o progkddeUrgente, o qual tem como
missdo valorizar e preservar a vida através da lipatdio social para uma mudanca de
comportamento através de acoes educativas e gsltSegundo a fundacao, o Vida Urgente
€ mais do que uma campanha de transito, € um pnagde valorizagdo e preservagado da
vida, pois possui um conjunto de atividades quamviiumanizar o transito. Para a fundacao
o transito € mais que um problema das Secretagidgahsporte e Seguranca € uma questao
de educacao.

No ano 2000, a fundacao foi presenteada com a Beagaventude Thiago Gonzaga
qual possui uma escultura do artista plastico ldm@&dams e ao pé da obra esta a seguinte
frase: "Que a alegria da juventude de nossos filb@m® seus sonhos interrompidos seja um

marco na luta contra a violéncia e a morte de jpventransito”.
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Em maio de 2001 foi inaugurado o primeiro memoc@an o nome de jovens que
perderam a vida na "guerra do transito", que dPard esses jovens a vida era infinita e
maravilhosa... Acreditamos que as vidas perdidas pglem permanecer descansando na
indiferenca. A luta por mudancas e contra a viodeve continuar."

A fundacéo que possui sede em quase todo EstaBod@rande do Sul, em outros
estados e até no exterior, atualmente trabalhaasoseguintes projetoMadrugada Viva —
acdo onde grupos de jovens voluntarios percogerprincipais locais noturnos das cidades,
conversando e conscientizando sobre os perigos idauren de bebida e direcdo. Os
voluntarios também realizam o teste do bafémetten@bebeu demais recebe uma borboleta
vermelha (simbolo do Vida Urgente) e é incentivadigixar o carro e utilizar um meio mais
seguro de locomocadioto Vida— blitz educativa realizada para humanizar a relal@s
motociclistas com o transito, alertando sobre sagilfdade nas vias e diante dos outros
veiculos e incentivando o uso de equipamentosgleaecaBuzoom- uma carona segura do
Vida Urgente, que garante o retorno seguro dosuémtadores de grandes festas em
seguranca para cas8alva Vida Urgente- acdo desenvolvida no litoral brasileiro por
voluntarios que, através de uma abordagem destmtrpassam aos frequentadores das
praias mensagens de valorizacao e preservacaaatd/ida Urgente in Concer um show
pela vida que conta com a participa;ao de bandassl@ nacionais, artistas e personalidades
conhecidas do publico que, através de depoimed&sam mensagens de valorizacdo da
vida; Expo Vida Urgente— exposicdo itinerante que percorre shoppingsol&sc
universidades, feiras e eventos levando informadiiéss e videos sobre as atividades do
Programa Vida Urgent&/ida Urgente na Estrada projeto direcionado aos caminhoneiros e
carreteiros, com ac¢des em postos de combustivegaprde pedagio, aduanas, fronteiras e
estradas. Tem como principal objetivo humanizareks;des entre os condutores de veiculos
de carga e de passelfscola Urgente- acao realizada simultaneamente em diversasesdad
desenvolvida em avenidas movimentadas, proximas@sas, onde jovens voluntarios, com
0 apoio de agentes de transito, conversam com dgristas; Transportadora da Vida-
programa desenvolvido em parceria com o SETCERGSdi(ato das Empresas de
Transporte de Cargas e Logistica no Estado do RSg¢abestimular e incentivar acbes
educativas e sociais para a promocao da educag@geanca no transito, certificando
empresas do setor de transporte de car@apacitacdo de Voluntarios -programa
direcionado a capacitar voluntarios para o dese&imehto de acdes de conscientizacéo,
formando multiplicadores das idéias de preservagzaiorizacdo da vid&rupo de Apoio ao

Voluntério— espac¢o onde familiares de jovens que perdenadase reinem, orientados por
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um facilitador de grupo, para aprender atravésatatde experiéncia a conviver com a perda.
As reunides sdo semanais, abertas e grat@@asl Vida Urgente formado por pais que
participam dos Grupos de Apoio, o Coral € mais astrimento de divulgacdo do Vida
Urgente, através das apresentacdes em congressuisasos e eventod/ida Urgente no
Palco - projeto que oferece, através do teatro, origimt&gconscientizacdo a criangas, jovens
e adultos, com relagdo aos perigos do transito.e§petaculos estdo disponiveis para
apresentacdes em escolas, universidades, empregastes.

Contadores de Historias— projeto direcionado a criancas em idade prél@sague
tem o objetivo de ensinar aos “pequenos” sobreutdados que devem ter no transito na
condicdo de pedestre, passageiros, ciclistas. Assamacoes acontecem no Espaco
Contadores de Historias, na sede da Fundacéo.

Jogo da Vida— espetaculo teatral direcionado aos alunos aeepa a quinta séries
do Ensino Fundamental. De uma forma interativaatoses constroem juntos com a platéia
uma divertida disputa entre meninos e meninas,ipeeativar a valorizacéo e preservagao da
vida. As apresentacdes acontecem de forma itireeraas escolas.

Ultimos dias de Super-Hero6i— projeto multimidia, direcionado aos estudantes d
Ensino Fundamental, que utiliza recursos tecnot&gjgara atrair um publico acostumado
com 0s modernos mecanismos do universo virtualagkesentacdes acontecem no Espaco
Vida Urgente Educacéo, na sede da Fundacao.

Exército de Sonhos— o espetaculo conta a historia de quatro jovemgas, suas
situacOes cotidianas, seus sonhos e a sua irrex@réiante da vida e dos perigos que ela
possa apresentar. A peca € baseada em fatosad@idados da historia de Thiago Gonzaga.
O espetaculo é itinerante e ja percorreu divelisisles e estados brasileiros.

Segundo material de divulgacdo da Fundacdo o Rnegrdida Urgente ainda
desenvolve palestras em escolas, universidadesresasp além de estar presente em

congressos, debates e seminarios.
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4.6 TRABALHO VOLUNTARIO — A FALTA DE QUALIFICACAO P ROFISSIONAL

A gestdo publica, praticada pelo Primeiro SetorEstado, tem como principio,
teoricamente, o bem comum dos cidadaos; a gestéaaarcorresponde ao Segundo Setor, o
qual é composto por empresas e fabricas entre soetrpossui fins lucrativos, o Terceiro
Setor, embora se articule tanto com o Estado quaotto o mercado, tem atuac&o publica,
mas nao estatal, e sem fins lucrativos, emborandigpee recursos para executar seus
projetos. Por esses motivos, deve-se evitar @agéio de procedimentos da administracao
puramente mercadologica ou publica ao administsse esetor, visto que ele precisa
constantemente se articular com os outros, maslippssuliaridades muito relevantes. Seria
importante ter dentro no planejamento estratégamuocfoco seguir e sempre ressaltar os
valores institucionais da ONG. Pezzulo (2003, P) 3alienta essa necessidade de
diferenciacéao:

Em todo 0 mundo, o Terceiro Setor estd em cres¢om@s governos enxergam as
ONG'’s como parceiros valiosos e necessarios. El@® ee tornando cada vez mais
profissionais em todas as suas atividades, até omemm seus esforcos de

sustentabilidade. Mais e mais ONG’s procuram maiividuos, empresas e

agéncias governamentais com maior frequéncia. @slades estdo se sentindo
cercados; todos eles, grandes e pequenos, emgrésdividuos, dispde de muitas

opcOes de ONG's.

Muitas vezes a existéncia do voluntariado relacema dois fatores negativos: o ndo
investimento na qualificacdo e a falta de compromaito do voluntario com a atividade,
portanto a descontinuidade de muitos planos emegs& pessoa € responsavel ou faz parte.
Assim, a Gestéo Social enquanto processo gereaciale necessaria e utiliza instrumentos
administrativos mesclados as realidades socialgicas e econémicas.Para complementar o
quadro institucional, € importante ter definidaufiwa organizacional da ONG diante de seus
colaboradores e voluntarios, assim como suas Gengacipios e o bem oferecido a
sociedade, influenciando dessa forma na mobilizdeaecursos.

Embora a Gestdo Social seja um conceito ainda@mstragcédo, algumas diretrizes
devem ser seguidas para buscar o sucesso de s@onftsanca Filho (2003, p. 5) enfatiza

que a Gestdo Social possui dois grandes desafios:

De um lado, superar a cultura politica tradiciogak permeia o mundo das
organizacdes sociais e empreender parcerias efetitee sociedade civil e poderes
publicos que reconheca e estimule o real potedosigrupos implicados, para ale,
de uma mera atitude de instrumentalizacdo da dgéocoutro, a necessidade de
construcdo de um arcabouco metodoldgico que preeastrequisitos basicos de
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uma gestdo genuinamente comprometida com o séstialimplica nédo o desprezo

absoluto por todo um aparato de conhecimento tégmgcencial desenvolvido pela

ciéncia administrativa de orientacdo gerenciakstzorporativa. Mas, a adocao de
uma abordagem critica que permita discernir aqgile pode ser incorporado do
mundo privado e o que deve ser efetivamente cafthtitresguardando desse modo
o reconhecimento da especificidade, em termos denaidade, do universo da

gestao social.

Barbosa (2006) ressalta que diversas ONG'’s tralvaliea mesma area de atuacgéo e,
portanto, pode-se dizer que competem pelos meseeassps, por isso diversificar as fontes
econdmicas e mostrar-se diferente a sociedadegjau explicitar suas particularidades em
relacdo as demais organizacbes imbuidas na mestaa para que a sociedade e
principalmente a midia apdie a instituicao.

Ainda segundo a autora, as pessoas devem ser e@usad, principalmente nas
organizacdes do Terceiro Setor devido a seus proxcie valores, mais valiosos que 0s
recursos materiais e fisicos, pois detém o caipnitelectual capaz de alavancar, consolidar e
fazer progredir as instituicbes de que fazem pdrra as organizagdes que oferecem
produtos evidencia-se melhora na qualidade, nasdigmonibilizam servicos, reflete na
exceléncia do atendimento e nas que buscam mudaagagoliticas publicas percebe-se a
amplitude do poder de articulagdo. Para isso nétalagenas ter competentes profissionais e
fazé-los assimilar a estratégia, é preciso que teldsam sensibilidade e o estimulo para o
compartilhamento da visdo institucional.

A autora diz que as organizacbesudam e sempre mudaram de acordo com a légica
de funcionamento da sociedade, mas com a diferdmgpe agora esse processo estd mais
elastico e menos engessado, assim como as peBs&mm. que 0 momento do mercado atual
€ da “Geracdo Y”, geracdo mais aberta as mudancasomre maior poder de
redimensionamento e organizacao diante delas. 93or b desafio € conseguir preservar
reputacdes de lideres e organizacfes diante dakilfkades atualmente ativas no mercado.
Assim a autora utiliza a tecnologia como grandeadali para essas alteragbes, né&o
necessariamente de mentalidade empresarial, ma®rdportamento, de posicionamento

diante do mercado. Ela diz:

“Fundamentalmente é preciso reconhecer que novaltgga ndo significa apenas
uma nova teoria. Significa uma nova forma de persar, mas sobretudo, exige
uma nova forma de agir. Inovagéo tecnoldgica sigmiinovacdo moral. E essas
inovacbes impactam diretamente na forma de plamegre posicionarmos as
reputacdes nesses novos tempos. Vivemos ndo apemagovo ambiente social:
passamos a viver, de uma década pra c4, num nobr@m moral, com novas

8 A autora se refere a Primeiro e Segundo Setorasiad#ias se aplicam ao contexto de Terceiro Setor



44

regras de comportamento, como novas exigéncia® tmadsgressées que antes
podiam passar despercebidas podem agora ser exgostéempo real, em escala
global.” (BARBOSA, 2006, p.62)

Para a autora, as empresas atuais quando compaoedas de 1990 estdo separadas
por um verdadeiro abismo histérico, em termos dagukgens, tecnologia, codigos e
principalmente premissas. As organizacdes passaranfrentar novos desafios, riscos e
novas divisas de oportunidades em que tudo dizeites@ percepcdo e a exposicao de
imagens publicas ou institucionais.

Isso se torna mais explicito quando se fala ematjidgédo, fluxo informacional,
instantaneidade, transparéncia em um meiwely em que todos esses conceitos sdo
vivenciados, executados e cobrados juntos sob Sdiserexpectativas e perspectivas
diferenciadas. No presente trabalho, estuda-se agem institucional das organizacdes
anteriormente citadas sob a perspectiva de skese a integracdo desses com o mundo
virtual e suas exigéncias com a gestdo comunicakibmante disso, toma-se como apoio as
palavras de Rosa e Russel (2010) em que a coménijcdgada vez mais, um fator-chave no
funcionamento das organizacdes e as redes sas vt fatores fundamentais destas.

A comunicacdo empresarial do século XXI estd astda em adaptar-se as
potencialidades tecnolégicas e reformatar-se adopde utiliza-las com destreza ou ja
“nascer” dentro dessa realidade e explora-la saeb diversas perspectivas: bancos de dados
com detalhes das preferéncias dos clientes podéewkr a personalizacdo de uma
determinada pagina visitada ou do envio de notejamocdes; estoque em que a producéo
é solicitada conforme encomenda sem aumentar ¢astevo digital de milhdes de produtos
disponiveis para consumo; interagdo com clientescges esses precisem deslocar-se até uma
loja préxima, havendo a real possibilidade de tsdo resolvido por e-mail, entre outras
inumeras formas de utilizacdo dessas ferramentagid. Para as autoras a partir das midias
sociais, a era da comunicacao unilateral entrowdectinio, pois agora o publico tem poder
efetivo e instantaneo de se manifestar, reagiposeionar e reconstruir diversas vezes uma

informacéo recebida.

a comunicacao organizacional necessita posicianastategicamente perante as
redes sociais que se caracterizam principalment p@o-linearidade, a

instantaneidade, a interatividade, a pessoalidadeaeessibilidade, que definem
novos perfis comportamentais dos publicos. Nestgetso, muitas reputacdes

organizacionais estdo sendo construidas, fortaecwl destruidas. (ROSA &

RUSSEL, 2010, p. 02).

Terra cita alguns fatores que destacam caractagstnportantes das midias digitais:



45

Publicacdo de muitos, permitindo a disseminacaanfimmacéo; dialogo de um

para um ou de muitos para muitos, com caractasstie bidirecionalidade (méao
dupla) e interatividade; conectividade, permitirmdransferéncia de informacdes
entre computadores; heterogeneidade, uma vez dliee uliferentes sistemas

operacionais e computadores que podem ser interzatos. [...] navegacdo (por
meio de hipertexto), caracterizando a comunicagimlinear; instantaneidade e
velocidade; comunicacdo em rede; presenca e diefidade de informacdes 24

horas por dia, 7 dias por semana, 365 dias por alance mundial; busca e
consulta rapida e facilitada; personalizagdo; tearestica de midia de massa e
dirigida ao mesmo tempo, a depender do endere¢t®mEE @Gite) que acessar.

(TERA 2005, p.2apudROSSA & RUSSEL 2010, p.3)

A utilizacdo das ferramentas virtuais possibilitecea rapida de informacdes e uma
aproximacdo com o publico o que possibilita a cogéb de uma imagem positiva visto que
proporciona a sensagao de assessoramento, atemg@otancia e favorece acgles diretas

entre publico e empresa sem o intermédio de mididgionais
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5. IMAGENS: INSTITUCIONAL E NA WEB

No capitulo anterior, foi tratado sobre a relag@bviduoversussimbdlico, tendo essa
relacéo direta com a cultura individual e organizaal.

Neste capitulo sera conceituada imagem e identidagmrativa e o funcionamento
do discurso empresarial voltado para o propdsitoahguistar a confianca dos clientes e do
publico em geral. A criagdo e adaptacdo de persmsag estruturas voltadas para um perfil,
expectativas e sensagdes sobre uma imagem crig@saenatada, percebida e constantemente
remodelada. Mas tratando-se de entidades ndo pegaémais essa remodelacdo constante
nem sempre € tdo bem vista, visto a intencéo ae gexdibilidade e confianca na instituicao.
Por isso serd nesse momento sera apresentadataogdedrabalhar conceitos positivos de
maneira légica e coerente com 0s valores, facetagdeaas publicamente dispostas.

5.1 IMAGEM INSTITUCIONAL

A dimensdo simbolica e cultural, do processo copagibnal e dos fendmenos
identitarios, é ressaltada por Hall (1999) que rdefesse processo como sendo interno a
sociedade, devido as diversas posi¢ces e contgutv® homem pds-moderno esté inserido.
Isso é o que ele define como identidade culturalpoando-a como um ponto de
identificacdo. Para o autor a nocdo desse conesit® na ideia de identificacdo, como
resultante de processos de interacédo entre sugegosiedade. Por isso ele defende que seria
melhor falar em identificacdo, em processo, do gumeidentidade, visto que afirma ser a
identidade “algo formado, ao longo do tempo, asal& processos inconscientes [...] ela esta
sempre incompleta, estad sempre em processo, seeme formada” (HALL, 1999, p.38).

Através da multiplicidade de sistemas de repregéagaculturais a que se tem acesso
os individuos estdo expostos a inumeras identidem®sas quais poderiam se identificar em
parte ou temporariamente. Baldissera (2004) afiqua os sujeitos realizam diferentes
identificacbes em diferentes momentos e lugaresguess podem parecer seguir uma
coeréncia para 0 emissor, mas que nem sempre bteesraa logica percebida pelo receptor.
Essa falha entre as estorietas criadas pelas miésrdacetas identificatérias, as quais séo
adaptadas aos momentos, podem ser consideradas ra@es na comunicagcdo e gerar

manchas na imagem trabalhada. Para o autor “emnecatializacéo, € provavel que apenas
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uma das possibilidades identificatorias seja atadh — uma das mascaras utilizadas pelas
pessoaspersond para representar.”(BALDISSERA, 2004, p.110).

Dessa maneira, quando se tenta descrever umadiaéaprovavelmente se contemple
apenas uma das facetas que constitui o todo, auagEnas uma parcela das possibilidades de
identificacdo. Assim, baseado em Maffesolli (19%a/dissera (2004, p.104) afirma que a
identidade “é a tessitura e a forca que amalgamad@das identificacdes possiveis de um
individuo-sujeito — portanto, também de uma orgagéip, cultura e sociedade.”

Seguindo as idéias de Baldissera os processosfickitrios ou as identificacfes
realizadas pelos individuos teriam diferentes pigtades, temporalidades ou duragbes e
intensidades de realizacdo. O autor expde queidengficacdo entre o “eu” e o “outro” é
possivel, ela tera um tempo e uma duragcao. Podardmomentanea, temporal (temporario,
sazonal) ou permanente. A identificacdo moment&eea uma tendéncia, algo facilmente
superado e esquecido, ja a identificacdo permansgi@ uma relacdo entre publico e
empresa em longo prazo. Segundo Machado (2902 NASCIMENTO; LOPES FILHO,
2010), a identidade de uma organizacdo pode serebma como produto reflexivo do
processo dindmico da cultura organizacional. Asgioge-se afirmar que uma identidade
organizacional € o resultado da interacdo com g@bkcos através de caracteristicas sociais,
culturais, psicoldgicas e influéncias internas temras sofridas por uma entidade.

Nessa perspectiva € preciso gerir a multiplicidgois os publicos internos podem
influenciar ndo so a definicdo da identidade, cambervir na sua gestdo. Isso explica a o motivo
de as organizac¢0Oes integrarem identidades multidas, pois cada um dos publicos da algo de si
gue influencia de maneira forte ou fraca o todo.

Para Baldissera (2004, p.200mesmo sendo construidas e reconstruidas
permanentemente, as identidades dependem de @iguoessos de articulagéo:

a) a correta definicdo da imagem que se quer aongtimagem ideal) e a
expectativa de imagem dos publicos; b) o dominis didigos socioculturais do
publico-alvo; ¢) as nocdes de possibilidade, temlptade e intensidade
identificatéria e d) a adequada definicdo de eésjias de comunicacao.

lasbeck (2007) acredita que a imagem esta ligagaaaconfiguracdo do discurso para
0 publico ao qual se destina do receptor e do anteigo qual emergem esse material. A
partir disso configura-se o que se considera unageém, ou seja, a configuracdo mental e
afetiva elaborada através dos desejos, visOes,riéRpas e expectativas do receptor.
Portanto, para o autor, a Identidade Organizaciérmlresultado da relacdo entre discurso e
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imagem, relacdo essa que pode ser ponderada pacterésticas afetivas positivas ou
negativas geradas tanto por emissor quanto poptece

Pela efemeridade da imagem identitaria gerada, rain&ltracdo dela esta na
coordenacdo, reproducdo e reformulacdo do disqumeduzido, pois toda relagcdo € uma
relacéo de forgas, portanto, de disputa (FOUCAULIB6apudBALDISSERA, 2008).

Para o autor uma boa imagem nao se impde, se staqlila é reflexo de uma
administracdo alinhada a missdo da empresa, volfada o mercado e 0s anseios da
sociedade em que esta inserida, da sociedade deriarios e fornecedores e da sociedade de
uma maneira mais genérica. Os produtos devem sedagl®s e produzidos a partir da
imagem que a empresa quer passar.

Com Gomes (1999) complementa-se essa idéia a gartijue para o autor trabalhar
uma imagem ndo € expor a empresa como um todo. tEsssparéncia nao existe. Ao
explorar esse aspecto escolhe-se uma caracterjgcgere facil identificacdo com o publico
e 0 exibe combinado com outros elementos, mas caiarrénfase, para que esses dados
subsidiem a imagem pretendida pela empresa. O #&atiar imagem como uma entidade
conceitual, decisivamente apoiada e construidaesmi@canismos enunciativos linguisticos.

Ele acredita que:

parece até mesmo que todo o complexo jogo de pagtéiss, posicdes relativas e
valores sociais, que constituem qualquer formaodédade, se resolva no mundo
contemporaneo em termos do jogo da imagem pulilicajogo que se torna mais
importante nas nossas sociedades extensas partienlz para trés classes de
atores sociais que lidam com materiais que dependssencialmente de
conhecimento ou reconhecimento pela massa: o mdodespetaculo (cultura,
esportes, artes etc.), o mundo do comércio e o oudd politica. Este
conhecimento/reconhecimento certamente inclui eral gedo o que se pode dizer
sobre 0 modo como séo vistos, por uma quantidademicamente significativa de
individuos, num intervalo variavel de tempo, pessalasses de pessoas, objetos e
classes de objetos, instituicbes e classes dduigsts, principalmente dos trés
mundos acima mencionados. (GOMES, 2004, p. 243)

Ainda segundo Gomes (2004), a imposicao da imageimse em condicdes de disputa
constante, disputa de audiéncia, atencéo, inteeepsedilecdo do publico. Dessa maneira, a
imagem acabaria por coincidir com as impressoessgosicoes de clientes em face de
produtos e empresas, item decisivo para que elkie®sl possam adaptar-se e sobreviver a
competicao.

Apesar da tentativa de trabalhar focado no pulaleo-existe a necessidade de abranger
os esfor¢cos para captar novos clientes e vendetrasgpublicos a idéia, o produto, o servico
e, principalmente, a filosofia da empresa. Partotaaiéém do Rela¢des Publicas que planeja,

executa e monitora inumeras acdes em prol dessgeimaositiva, ha todo o conjunto
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comunicacional que envolve a instituicdo desdeefedores, parceiros e colaboradores que
influem diretamente na imagem publica apresent@denpreender o processo de construcéo
da identidade organizacional pode contribuir para gerenciamento de aspectos

organizacionais sob os quais a empresa tem a pisgile de exercer certo controle, podendo
vir a significar uma vantagem competitiva. Issogtel/ar a uma intencionalidade na criagéo
de pseudoeventos ou pseudofatos, transmitindofisgphds verbais ou ndo por meio da

comunicacao.

Pela percepcado de Semprini (2006) concluiu-se @glalhar uma imagem institucional
agregada aos produtos gera retornos financeiros cwistantes do que trabalhar uma
imagem para cada produto lancado. A conclusdodasena construcao de valor agregado e
identificacdo com a marca e os valores transmifiddas percepcao da empresa.

De acordo com Olions (192pud Pinho, 1996) a identidade corporativa mantém uma
relacdo mais proOxima com quatro areas principaiataades: oprodutose servigosque
sao fabricados ou vendidosambienteem que circulam as diversesmunicacdepor que
geram e que geram esses produtos emportamentadas pessoas em relagcdo a esses
produtos. Cada um desses pontos informa um aspdetente sobre a empresa, mas que
segue uma coeréncia de filosofia identitaria.

Kotler (2006) em seus manuais administrativos catacoom a visao dos autores acima
citados dizendo que identidade e imagem s&o cosceiiferentes, sendo identidade o
posicionamento da empresa e como ela procurasar giimagem a maneira como o publico
vislumbra essa empresa. Para ele uma identidadazefirecisa exercer trés funcgdes:
estabelecer a personalidade do produto e a progestalor, comunicar essa personalidade de
forma diferenciada e transmitir poder emocionatatia imagem mental.

Para esse processo ter o efeito esperado a iddmiigae ser transmitida ao publico por
meio de todos os tipos de veiculos de comunicac@&ongato com a marca que estiver
disponivel. O autor também considera a importadeiamdo perder nenhuma oportunidade
comunicacional para expor essa identidade, valwizainclusive e principalmente, o espago
fisico da empresa como um poderoso gerador de ifmagdentidade.

Kotler (2006) enfim define imagem como a soma damcas, idéias e impressdes que
uma pessoa tem de um objeto. Imagem € um conjentrahcas sobre um objeto. “Uma
imagem € influenciada tanto pelas caracteristichgtivas do objeto, como pelas
caracteristicas subjetivas de quem o vé” (KOTLEBQ62 p. 63). Dessa maneira, apos
conhecer o seu publico, a instituicdo pode adeguarmaneira de se comunicar com ele,

iniciar um didlogo que muitas vezes passa por weguacado de imagem.
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5.2 COMUNICACAO E WEB

Tratando-se de século XXI ndo é possivel imaginaorestrucdo de uma imagem
institucional sem considerar de que forma ela &&ta no universo daVeb Saber utilizar,
explorar e se beneficiar dessas ferramentas tetoinos incalculaveis as empresas por

trabalhar e se tratar da principal caracteristictnternet: instantédnea e nao linear.

A grande questao relacionada a Internet ndo é atenm@al — seja como ferramenta
de marketing para a constru¢do da marca, seja tostrmmento de mobilizacdo
social. Ambas as possibilidades sdo abundantensxet@plificadas por qualquer
passeio pelas paginas World Wide WebA pergunta que precisa ser feita pelos
profissionais de marketing, ai incluidos assessibeesomunicacéo, tem mais a ver
com a sua postura em relacdo a internet do queedm @m si: 0 que vira a 30
seguir? Como uma caixa de Pandora, a Internet pbrias, muito mais do que se
imagina. (BRANDAO; CARVALHO, 2003, p. 202)

A partir da ligacdo entre o que tange a legitimag&ovisibilidade midiatica, a qual
interliga e trabalha com as diferentes midias emunto de seus processos de emisséo e
recepcédo, percebe-se a importancia de investigamatrucdo dessa visibilidade diante de
novas possibilidades sdciotecnologicas, como anete

Segundo Scheid (2008), a Internet com sua gamantdg€aices comunicacionais e
interacbes permite construir um meio cercado deorgapeidade, subjetividade e
instantaneidade. Ela fomenta a agilidade tanto pgmaquanto para reagir diante de uma
situacao. Ela exige que as acdes sejam cuidadosaplenejadas para que ao passarem do
privado para o publico, caso algo saio do previgtossa ser contornado na discricdo
desejavel, mas objetivando que esses “contratempis’ocorram. Pois em se tratando de
imagens essas pequenas ranhuras ficam registradesbrpor anos e a qualguer momento
podem ser rememoradas. A autora acredita que rméhtambém possibilita uma modalidade
peculiar de visibilidade, nesse momento de evolugéoana representada pela midia e no
presente estudo pelo desejo de legitimacao ingtitatde uma organizacdo, no caso presente
das ONG'’s citadas, as quais buscam legitimar saasas através da disponibilizacdo de
questdes referentes as instituicbes e pertinerespablicos que procuram aquekdtes
Assim, essas entidades buscam o olhar do outr@ @&ar seus espacos proprios de
visibilidade aceitacéo social.

Nesse momento que o Relagdes Publicas, que séererapela responsabilidade pela

gestdo das imagens com que trabalha, mostra-seamtdepara a continua negociacdo a
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representacdo da identidade corporativa da orggivzaerante a sociedade. Para Scheid
(2008), as instituicdes lutam pela sua legitimagadomeio das praticas de linguagem e de
interacdo na esfera de visibilidade midiatica. Nenaio de novas possibilidades e

sociabilidades, a gestdo da comunicacéo nas igéitorna-se insuficiente para administrar
fluxos e demandas informacionais e a crescente ded®elacionamentos que se estabelece
entre organizagao e publicos.

De acordo com Barichello e Lasta (2010) a evolugdoweb 1.0° para a 2.8
provocou uma gradual ruptura no modo de muitas esagr pensar e agir. A evolucéo
tecnologica obrigou-as a trocar sistemas e esasitastaticas, de comunicacdo unilateral,
tipicos deWeb 1.0 para portais que implicam trocas entre empeesauario, que criam a
expectativa de interacdo, de movimento, caradmyisie Web2.0. Sendo que ja se fala em
Web 3.0 e 4.0 0o que, sem duavida, provocarad novas acgd nas organizacoes. Talvez
menos bruscas do que as primeiras, mas que eR@iemente reorganizacao funcional.

Os assuntos referentes a essas transicod&heemetem muito as midias sociais, ndo
as ignorando, mas na presente analise o foco estliaélo para ®ite organizacional. Como
as Organizacdes Nao-Governamentais em questaommanse imagem institucional atraves

dossiteshavendo toda a dinAmica e ascensao das midiasssoci

O que chamamos de ambiéncia digital reflete exattenes estruturas de
comunicacdo complexas e autorreconfiguraveis, coengial de geragdo de fluxos
informativos e comunicacionais pluridirecionaissckntralizando a comunicacgéo,
verticalidade das rela¢cbes sociais e de comunicagio diferentes ambientes,
sobretudo nas empresas. (SAAD, 2009; pag&aéd BARICHELLO E LASTA
2010)

Para Chak (2004), csite possibilita as organizagbes uma comunicacdo mais
permanente e acessivel aos clientes que procufammarcdes especificas, por isso o grau de
detalhamento e objetividade torna-se essencial.sidlenque se comunique bem com seu
publico propicia que eles se tornem multiplicadatasmarca seja através do comentario de
acesso interessante, completo e de facil navegaggmelos produtos e servigos ofertados.
Para o autor, o intuito da empresa deve estar ¢abedscer um dialogo direto com os

clientes, sem a mediacdo da imprensa. Exploraat@fptma que em conjunto com outras

° Foi a primeira geracéo de internet comercial. §remde trunfo era a quantidade de informagdes digpis.
Mas o contelido era pouco interativo. O usuariovficao papel de mero espectador da acédo que sevpassa
pagina que ele visitava. N&o tinha autorizacédo plesar seu contetdo

19 Sua esséncia é permitir que os usuarios sejamauaisneros espectadores: eles sdo parte do edpet@su
melhoressitessdo ferramentas para que os internautas geremictmtcriem comunidades e interajam. Alguns,
como a Wikipédia, possibilitam a construcéo coletie conhecimento.
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midias possibilita a parceria com anunciantes empgdes exclusivas nesses meios, tornando
infinitas as possibilidades de trocas.
Essa utilizagdo de midias digitais por novos ussgamao-especialistas em
comunicagdo, em suas inimeras formas de uso, algsn ndudancas nos
comportamentos comunicacionais e relacionais, eufeeu a comunicacao
empresarial centrada na empresa, com a criagéoodes nprotagonistas nos

processos comunicativos. (NASSAR,2008: 1&ud BARICHELLO E LASTA
2010)

Tantos caminhos alternativos de comunicagcédo, mesemi@tando de uma ferramenta,
0 site, exigem atencéo redobrada na hora de disponibdzaformacoes.

Segundo Scheid (2008), em cada época as instituicdtealnam maneiras diferentes e
atuais ao periodo de se legitimarem diante de géhkcos, de terem suas acfes aceitas e
reconhecidas através dos recursos de visibilidéitizados. A intencdo é sempre conseguir
gerar identificagdo do publico com a idéia que emrtdeterminada acdo. Antigamente esse
processo ocorria exclusivamente pelo que a emplispanibilizava e realizava, atualmente
esta recorrente ao que a midia produz, ao que kicpldreita e ao que o préprio publico
produz como sua verdade, sua visdo da organizab@ssar (2008, p.197apud
BARICHELLO E LASTA 2010) simboliza isso quando digliante das plataformas digitais
comunicativas e da sociedade organizada em reslesnaeitos tradicionais e as ferramentas
e posturas profissionais aplicadas a comunicacéglagionamento se tornam ineficazes”.
Para o autor, essa ineficacia pode ser creditad@@ade se pensar o contexto social sob uma
Otica mecanicista e seus integrantes num Unico l:papa&le receptores passivos. Para
Barichello (2009) esse espaco de atuacdo institatitransforma as organizagbes em
entidades coletivas, formadas por sujeitos indaislu

Para Machado, Miiller e Barichello (2010), a Interpermitiu a ascensao de um
ambiente com dinamica flexivel e cada vez maisopalizada, direcionada, com carater de
mutacéo constante. Por isso, para as autoras pesedhl ambiéncia mediada por tecnologias
de comunicacdo ndo como um lugar de transmisséarlote informacdes, mas como campo
de interacdo simbolica em que as relacdes espapmiais sdo reordenadas. O que justifica o
fato de as organizacdes aderirem e procurar Soldise positivamente nos espacos abertos
pelas midias digitais, uma vez que visualizam oepodialégico com a sociedade e
visibilidade de suas praticas de maneira barateetadcom seus publicos de interesse.

Ainda conforme Machado, Miller e Barichello (201Pphde-se pensar a interacao
proporcionada pela ambiéncia da Internet, na gsiahdividuos constroem relacionamentos
com as organizacoes e vice-versa, na forma de smatwra de rede e de convergéncia de
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tecnologias que possibilitam novas formas de iataliio simbdlico e de sociabilidade além
de um reordenamento das relacdes espaco temp&migindo as autoras, chega-se a
conclusao que os dispositivos de mediacéao favoracemsformacdes em todas as camadas
sociais e origina formas de comunicacdo e interaga@@cteristicas desses setores ou
comunidades. Elas acreditam que a passagem da woagé@m centralizada, massiva, para
essas novas possibilidades de trocas promove draresfoes que produzem particularidades
e efeitos até nos aspectos culturais da sociedaderma.

Na Weh a formacdo de publicos transcende o comportameatesferaoffline, essa
formacdo é mais rapida e dindmica. Os publicoosaadm em torno de interesses, afinidades e
similaridades. Os publicos ndo sdo unicos, um isyde fazer parte de diferentes publicos,
eles se tangenciam e coexistem\W&bpermite as organiza¢des oferecem aos seus USLEEIES
publicos, algo que transcende a comunicacgao limgarmativa. Essa organizacdo pode oferecer
contetdo, novidades e ser referéncia de informpe@a o seu publico-alvddentifica-se essa
como a representacdo mais caracteristica do nag@ssocial, no qual os encontros nao
mais dependem da presencialidade dos individuas demama conexao.

Trabalhando essa idéia relacional na comunicaggitakliespecificamente emsites
pode-se considerar a viabilidade da construcdmudesnsentidos pelos visitantes, visto que é
uma forma da organizagéo alcancar seus publicaballhar com eles suas ideias e filosofia.
e Acredita-se que, deste modo, o portal passangdes ferramenta digital e torna-se um
canal de comunicacéo que pode produzir sentidosswgios. Oliveira e Paula (2008, p.103)
conceituam sentidos como aqueles que “envolvem sstips, deducdes, convivéncia do
novo com o tradicional, permanéncia e rupturas togitgis de acordo com o repertorio e
universo historico, social, cultural e econémicocdela um”, logo, a producdo de sentidos
esta fortemente ligada as trajetérias e experiéndea vida como cita Baldissera (2008)
quando fala da construcéo de imagens.

O uso do portal corporativo requer alinhamento eofifosofia e politica da empresa,
deve ser planejado e estar dentro do plano de doagd#i®, bem como seus objetivos
alinhados e seu monitoramento servir de base gaesaapidas de mudancas. As facilidades
da internet também propiciam isso, mudar rapidaenema campanha, um layout ou um
anuncio sem que isso represente grandes prejiacs Russel e Rosa (2010) nesse cenario é
indispensavel um sistema de medicdo e acompanhardastredes sociais em associacao
com a evolucéo dsite Mas isso ndo deve ser confundido com controleesolgjue € dito a
respeito da marca, produtos e servicos. Portandogsaautoras nesse meio € estratégico que

haja mais escuta e a¢des praticas do que discurso.
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Quando um usuario acessa um portal, quer sentin®®. Gosta de ser ouvido e
interage (seja conversando nas salas de bateqpapolando mensagens nos féruns
ou respondendo pesquisas de opinido). Essas msanyda que em estagio inicial
delineiam o novo padrdo de informacdo e entretemionale massa. E uma
combinacdo da midia antiga e da nova, que se caomplam e ao mesmo tempo
competem entre si. E acabam por moldar produtotorgds interativos com
qualidades atraentes para o0 usuario: custo zeamdgrabrangéncia de temas e
personalizacdo (FERRARI, 2003, p. &3udStasiak, 2009 p. 71).

Para Stasiak (2009) o portal institucional abreatsade relacionamento com a midia,
visto que a organizacdo expde sua autogeréncia,mmureeira de representar-se e suas
estratégias de comunicacdo em acdes que sdo dsspdisttamente ao publico, sem a
interferéncia ou elo determinado pelos meios deucnracao lineares. No sistema da web os
sujeitos destinatarios sdo atuantes e encontreemaiivas para colaborar no processo de

comunicacao, representacao e reconhecimento daizagao.
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6. FERRAMENTAS METODOLOGICAS

O referencial tedrico acerca de recursos metodmégila pesquisa € elaborado com
base nos seguintes autores: Duarte e Barros (2G@6)2009); Stasiak e Barichello (2009);
Moreira (2006).

Através de pesquisa chegou-se a conclusdo que n&caécriada por Stasiak e
Barichello (2009) para analisar o corpus selecionaara o estudo: site institucional das
Organizacbes Nao-Governamentais Parceiros Volastéi Fundacdo Thiago Moraes de
Gonzaga. Ambas de Porto Alegre, tomando como basandlise a apresentacdo ddss
durante 0 més de maio de 2011 e como suporte paeaanalise sera apresentado estudo
comparativo entre os materiais.

Considerando o pouco estudo cientifico produzidaacdas atividades do Relacdes
Publicas como gestor de imagem wiabutiliza-se como complemento de analise a Pesquisa
Bibliografica, método considerado fundamental rebetacdo de um trabalho académico,
acompanhando e, principalmente, auxiliando o psagor sobre como guiar cada etapa do
material em desenvolvimento. Através de Duarte goBatem-se uma interessante visao
dessa técnica, a qual promove aprofundamento nmtasao passo que constantemente abre

novos horizontes de pesquisa.

Descobrir o que os outros ja escreveram sobre @won#s juntar idéias, refletir,
concordar, discordar e expor seus proprios corg@itale se tornar uma atividade
criativa e prazerosa. Divulgar o texto produzidosaber depois que outros o
utilizaram e citaram é ter certeza de que estaiboimdo para a ciéncia e para o
conhecimento humano. (DUARTE; BARROS, 2006 p. 61)

Este método ndo se encerra ao final de um capfialo,contrario, ele se faz presente
ao longo de toda a extenséo do trabalho, como fden&equentemente, ser fonte fidedigna
de informacgdo. A revisdo da literatura € uma atidel continua e constante em todo o
trabalho académico e de pesquisa, iniciando coonnaulacéo do problema e/ou objetivos do
estudo e indo até a analise dos resultados.

De acordo com o objetivo geral desta pesquisa,occme Gil (2009) pode-se
classifica-la como exploratéria, pois prevé maiamiliarizacdo com o problema e o
aprimoramento de conhecimentos acerca do tema.uiBasgexploratorias, geralmente,
sustentam-se no levantamento bibliografico de éefgas no assunto, entrevistas com

pessoas relacionadas ao problema pesquisado eeamdi exemplos que auxiliem na
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compreensao e, na maioria dos casos, assumem a flempesquisa bibliografica ou estudo
de caso. Nesse caso, pesquisa bibliografica guaiteeao investigador a cobertura mais
ampla da gama de fenbmenos inviaveis de se pesgliseamente, ao reunir as proposicoes
de estudiosos da area, salientando que estas tewes possuir credibilidade.

Para fins desite Stasiak e Barichello (2009) desenvolveram umagocateacdo de
alguns itens relevantes em usite para identificar as praticas de comunicagdo que se
configuram como praticas d@/ebRP' presentes em portais da Internet no Brasil. As
categorias de analise formuladas formam uma |stestratgas de comunicacéo norteadoras
das praticas de Rela¢des Publicas a partir dax&eflsobre as funcdes atribuidas as Relacdes
Pulblicas: pesquisar, diagnosticar, prognosticaessorar, implementar, avaliar e controlar.
As 27 categorias de analise que se apresentam estnadégias de comunicacao consideradas
norteadoras dessas praticas estao representadiisksqeesentes nastes 1. Apresentacao
da organizacao: fundacdo e historinformacdes basicas que situam os publicos sobre a
origem organizacional; ontos de identidade visugtresenca de cores, marcas, logotipos
que colaboram para a identificacao institucionaMi&sé&o e visdoelementos caracteristicos
que explicam os principios e 0 que a organizacétepde alcancar; &inalizacao virtual
indica a setorizagao organizacional, caracteristmambém presente fora da web; 5.
Hierarquia organizacional: geralmente expressa através de organogramas rmtpreae
estrutura de cargos dentro da organizacdo;Nérmas e regimento organizacional
documentos que explicam as regras e codigos quendser seguidos na organizacgao; 7.
Agenda de eventos:divulgacdo de promocdes institucionais com objetivde
informar, entreter, integrar os publicos;Riblicacdes institucionaismateriais que contém
carater institucional da organizacdo: newslettaotetins informativos, house-organs, jornais
e revistas, relatorios, sugestdes de pauta, baasgmais; 9Acesso em lingua estrangeira
estratégia para facilitar o acesso as informacdganacionais, caracteristica da web pela
questdo da quebra de barreiras geograficasSislema de busca interna de informagdes
caracteristica da web 2.0 que colabora para o @aeesformacdes especificas em meio as
demais disponiveis; 1IMMapa do portal estratégia de acessibilidade que apresenta aos
publicos todas as opcdes disponiveis no portalCbatato, fale conosco, ouvidoripermite
que os publicos enviem suas duvidas e sugestdes gparganizacdo, o ideal € que se
estabeleca um processo de comunicacdo entre a&s;paB Pesquisa e enquete on-line

ferramentas para colher informacdes sobre detedognassuntos que podem ser utilizadas

" praticas de relagdes Publicas na interfaceatn
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em beneficio da organizagcdo; RPresenca de noticias institucionac portal oferece espaco
para a disponibilizacdo de noticias sobre a orggéz e assuntos afins, é um local estratégico
para informar os publicos; 1Brojetos institucionaisos projetos relativos as preocupacoes
sociais, culturais e ambientais obtém maior vislhde através do portal; 18isita Virtuat
promove e apresenta 0 espago organizacional noeatebda web; 17Servicos on-line
utilizagdo das possibilidades tecnoldgicas pareeatgcdo ou facilitacdo de servigos para os
publicos; 18.Clipping virtual mostra a visibilidade das acfes organizacionassmeios de
comunicacao tradicionais e na internet; T®municacdo dirigida a rede aumenta as
possibilidades de se dirigir para cada publico éfpe, a comunicacdo dirigida é feita
através da criacdo de paginas dentro do portalegemplo: paginas para fornecedores,
acionistas, colaboradores, publico adolescenteE2Qaco para imprensaeleases e galeria
de imagens: Disponibilizacdo de mais informa¢des ma uso nas midias tradicionais e
também para os publicos; 2Wso do hipertexto (texto+som+imagenpresenca do texto
escrito acompanhado por som e imagem, ou disp@bilo de mensagens em video; 22.
Personagens virtuaiscom o avanco das possibilidades do uso de mulasiida web, as
organizagfes passam a colocar na rede seus pezssnapresentativos; 2Bresenca TV e
Radio on-line a facilidade no acesso a arquivos de audio eovidmbém toma possivel a
abertura de canais de radio e TV institucionais; T2dnsmissdo de eventos ao vivoma
possibilidade estratégica que pode fazer com gu@anizacdo ultrapasse barreiras espaco-
temporais através da transmisséo e troca de ing@®saon-line; 25Disponibilizacdo de
"Fale conosco" interativoprevé um nivel de comunicacdo mais participatia,qual os
publicos interagem com a organizagao através tensésde troca de mensagens instantaneas;
26. Presenca de chats realizagdo de conversas on-line com pessoas da
organizacdo, ou especialistas em assuntos ligaéts @ 27Link de blog organizacionah
web toma possivel a elaboracdo de blogs sobre aniaegdo nos quais a caracteristica
principal € a participacdo dos publicos que enaomtum espaco mais alternativo e informal
para expressar suas opinioes.

As analises foram feitas sobre amostras retiradasitesno més de maio de 2011,
através de copias das paginas em anexo. Com eases ¢bi feito uma observacao
considerando os vinte e sete itens citados naatathel analise apresentada no capitulo
seguinte. Através dessa tabulacdo foram feitostsl@ comparativos e conclusorios sobre a

imagem institucional dessas organizacfes atravesudsite.



7. ANALISE DOS OBJETOS

7.1 SITE ONG PARCEIROS VOLUNTARIOS

Prémio

Voluntarios

INSCRIGHES
FRORROGADAS!!

Blog Movimento do Voluntariado

Prémio Parceiros Voluntarios
2011

Por Maria Elena Pereira Johannpeter, Presidente
{Voluntaria) da ONG Parceiros Voluntarios

PO L e T oy

£ Voluntarios
~

Home | Fale Conosco | Trabalhe Conosce | Mapa do Site

Ancenda

Agenda

17/53/2011

Meova Prata - RC-Reunido de
Consdentizacao

Porto Alegre - Capacitacio
Principios para a Gest3o Sodal
Sustentavel

19/5/2011

Porto Alegre - Capacitagdo
Principios para a GestSo Social
Sustentavel

Sapiranga - Capadtagdo
Principios para a Gest3o Social
Sustentavel

20/5/2011
Nowa Prata - FEIRA DO
DESAPEGO

Dia 23 de maio as 20h
Teatro do Bourbon Country

Sua presenca & fundamental
Cligue e confirme sua participacio

# Como ser valuntario?
# Links do Terceiro Setor

=Pergunias Mais Fregientes

s Arquivos

» Glossario
= Projetos em Parceria
# Transparencia

= Agenda

Canais

ParceirosJo
Voluntarios

llustracdo 1 - Layout Home Page do site da ParceisoVoluntarios

Fonte:< www.parceirosvoluntarios.org.br> Acesso praio de 2011
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A agenda de eventos fica em local de destaque d@lpe € constantemente
atualizada. Ali sdo veiculadas acdes e eventosnpetés a um visitante, através desse
material convoca-se indiretamente os voluntarioga pa atividades. Ao lado da agenda e ao
centro do portal, com maior destaque, estmloque direciona adlog da ONG. Além da
chamada em destaque para o evento de entregardomFérceiros Voluntarios e dasenus
laterais que permitem a navegacao pelo portal.

A disponibilizacdo do Relat6rio Anual em trés idesmemonstra a preocupagdo com

a legitimacao de clareza e transparéncia com gm¢tidade se propdem a trabalhar.
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] = = Sustentavel
Blog Movimento do Voluntariado
= Z T 20/5/2011 ParceirosJo
Prémio Parceiros Voluntarios Nova Prata - FEIRA DO Voluntatios
2011 DESAPEGO

Por Maria Elena Pereira Johannpeter, Presidente
(Voluntéria) da OMG Parceiros Voluntérios

Vocg € dagueles que ;W
CONSEQUE SEQUFA & EMOCI0? i+ -';{ =

e
O 5 deixa rolsr softad AR, T R
ndp sabe? Entdo, venha Brer = 1T e

o sew teste. Esta, com L)
certers, serd uma noite
diferants em sua vida. [...] 580 mihares de exemplos
emogonantes. S5n mihares de pessoas que, S0 se
levantarem pels manha, decdem que guerem fazer
dagquete gz, um diz diferente. E como? Fazendo um ouio
felz! 580 mihares ge pessoas que, o0 decdirem razer o
outro feliz, estdo construingo & sus prdoria felodade Redes
f£.q"

http://blog. parceirosvoluntarios. org. br

Educando para Transparéncia

& ONG Parceiros Voluntarios, em Carts da Terra

3|
parceria com o FUMIN/BID — Banco @BID

Interamericano de Desenvolvimento, Estamos

realiza o projeto Desenvelvimento diante de um
de Principios de Transparéncia ‘J“ l momento
e Prestagdo de Contas em critico na

o ¢ et

Organizaches da Sociedade Civil  sieis et histéria da

S Terra mima Snnca sm e 3

llustracdo 2 - Layout Home Page do site da ParceisoVoluntarios
Fonte:< www.parceirosvoluntarios.org.br> Acesso eraio de 2011

No centro da pagina no menu a direita esta dispmaitho 0 acesso as redes sociais de
gque a organizacao faz parteifter, facebook, Orkut e youtubdestague para 0s prémios e
chancelas recebidas pela instituicdo, destaque @Btag Movimento do Voluntariado em
gue é muito trabalhado o incentivo aos voluntaatmvés de depoimentos e trocas de
experiéncias. Além de outras informacdes relevaaasma principal abordado sibe
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de Principios de Transparéncia .\J“ I N momento
& Prestacdo de Contas em critico nia
Organizacbes da Sociedade Civil  weie b omms historia da

saiba mais Terra, numa €poca em que a
hurnanidade deve escolher o

= " seu futuro,
Gestdo para Sustentabilidade

O projeto Gestdo para =
Sustentabilidade, SEBRAE
Empreendedorismo e Redes —
Colaborativas de Organizagies da

Saciedade Civil {05C) € uma parceria entre o SEBRAE
Madonal e 8 ONG Parceiros Voluntarios,

saiba mais
Livio © ._-.-..!‘-< a Podeas
OMNG Parceiros Voluntarios | eia aqui =
no Facebook resenha e
Y ki adguira nas
melhores
livrarias do
DAV massm s mwkivaes CINC Davsaisne pais.

Plagin secial do Facebook

Ultimas Notidias

16/05/2011 - Dia do Desafio 2011-Parceiros
Voluntarios de Tjui

16/05/ 2011 - Férum ADCE para a
Sustentabilidade A construgdo da sociedade do
amor

16/05/ 2011 - 98 edicdo do Dia da Solidariedade

16/05/2011 - Estande de Responsabilidade Social
do Praia de Belas recebe o grupo M3os e Arte

16/05/2011 - Lancamento da agao Tribos nas
Trilhas da Cidadania da Regido Metropolitana
ocorre na Redencdo

16/05/2011 - Parceiros Voluntarios de Sao
Leopoldo realiza a quarta edigdo da campanha
Sendo Um Voluntadrio na Pratica

16/05/2011 - Projeto gue entrega casas a
moradores da Chocolatdo é exemplo para o
mundo, afirma ONU

llustracéo 3 - Layout Home Page do site da ParceisoVoluntarios
Fonte:< www.parceirosvoluntarios.org.br> Acesso sraio de 2011

Ao final da pagina estdo as Ultimas noticias reteseas acoes realizadas e vinculadas
a instituicdo bem como endereco completo e telettmeontato da Parceiros Voluntarios.
Tendo ofacebookum destaque mai@m que inclusive aparece fotos de alguns seguidiares
pagina.

Na Home Pagedo portal percebe-se a preocupacdo em fornecesiar mimero de

informacBes possiveis sem precisar navegar muinral€lo site para encontrar o que se
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busca e também evidencia-se a gama significativaametdos diversos sobre o tema
Voluntariado e Organizacfes do Terceiro Setorgaatiibilizados nesse primeiro contato do

internauta com esite

Home | Fale Conosco | Trabalhe Conosco [ Mapa do Site

Dia 23 de maio as 20h
Teatro do Bourbon Country

Prémio
"’\\gluntérios

""\‘ : _.- >
Voluntarios

Sua presenca & fundamental
Clique & confirme sua participacdo

Parceiros

RO6GADAS!!

do Voluntariado

‘ros Voluntarios

. | lchannpeter, Presidente
QMG Parceiros Voluntarios

Agenda

17/5/2011

Nowva Prata - RC-Reunido de
Conscientizacdo

Porto Alegre - Capaditacio
Principios para a Gestdo Sodal
Sustentavel

19/5/2011

Porto Alegre - Capadtacdo
Prindpios para a Gestdo Sodal
Sustentdvel

Sapiranga - Capadtacdo
Principios para a Gestdo Sodal
Sustentavel

20/5/2011
Nowva Prata -FEIRA DO
DESAPEGO

Ceufira o i

# Como ser voluntario?

# Links do Terceiro Setor

# Parguntas Mais Fregientes

= Arguives
» Glossario
+ Projetos em Parceria

# Transparéncia

llustragdo 4 - Layout do Link imprensa do site da Rrceiros Voluntarios

Fonte:< www.parceirosvoluntarios.org.br> Acesso sraio de 2011

Através desse link percebe-se a intencdo em disiivai o maior nimero de
materiais divulgados e da abertura da instituicim@rensa e demais pessoas fisicas ou
juridicas que a procurem. Demonstrando a preocopatéacesso e transparéncia diante dos

publicos.
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7.2SITE FUNDACAO THIAGO DE MORAES GONZAGA

R £4

W
Thiago

Gonzaga

llustracéo 5 - Layout da Home Page do site da Fung¢do Thiago Moraes de Gonzaga
Fonte: <www.vidaurgente.org.br/site> Acesso em:onaisi 2011

A pagina apresenta-se de maneira bem enxuta e@vabjassim como os jovens que
sdo o publico-alvo da Fundacdo, imediatistas e gmwuca paciéncia para procurar
informacdes. A0 mesmo tempo apresenta-se muitoridaloconvidativa a navegacao e
através das fotos de acbes realizadas que ficasanms tendo o maior destaque da pagina, é
trabalhado parte da questdo de movimento e dindadej segundo dados da entrevista
realizada. A agenda de eventos também possui destagonstante atualizacdo de acgbes
futuras de todas as sedes espalhadas pelo Estado.

A exploracdo doslinks apresentados no topo da pagina apresenta infoemacd
objetivas e mais voltadas aos publicos particigameatuantes na Fundacdo, deixando a
desejar no quesito de disponibilizar informac¢des peigos’sem que houvesse necessidade

de contato direto com a instituic&o.



63

» Acompanhe o projeto pu’  Assista 2os videos
Borboletas pela Vida. i f publicados e conheca

a Fundacdo.
Veja as fotos dos
@® ' nossos everiros e

2¢bes no Flickr.

Vida Urgente no Twitter
@vidaurgentel

O #VidaUrgente participa do
#DiDasSolidariedade no
préximo sabado.
hittp://bit.b/mTLi8q

Adicione o programa
Vida Urgente no
Facebook.

Saiba das novidades
postadas pel Diza no
Twitter.

Diario da Vida
o blog do Vida Urgente Drops Vida Urgente no
lancamento da Década na

Faga parte das B
O comunidades do Vida
Urgente no Orkut. -
= Tluminacdo de prédios e SEJA UM VOLUNTARIO
0 blitze marcam L
\V/ lancamento da Década
de Acdo pela Seguranca
LA

Fundacdo Thiago
“ Gonzaga apresenta
Vida Urgente no México

X 10/05/2010

ANOS

Vida Urgente vaia
Suédia pela seguranca
no transito

llustracdo 6 - Layout da Home Page do site da Fung¢éo Thiago Moraes de Gonzaga
Fonte: <www.vidaurgente.org.br/site> Acesso em:onaizi 2011

Nesse momento da pagina sdo disponibilizadoBnks para acesso a todas redes
sociais em que a Fundacao possui perfil, pois segiatacha elas sdo o contato mais direto
com os voluntarios e o meio por onde ha maior E8goaos convites de acodes. A
formalizagdo da participagdo ocorre por e-mail ontato telefénico do voluntario com a
ONG, mas a mobilizacao se d& por meio das redésisada também a disponibilizacdo dos
links que falam sobre como se tornar um voluntario eBbby da fundacéo, as noticiais
referentes a acdes ou a fundacado e fotos de artjsi participaram do projeto Amigos da
Vida. Essas fotos ficam expostassite, segundo dados da entrevista, para dar credibilidade
legitimacdo a Fundacdo e aos projetos, visto que grojeto € voltado apenas para

celebridades.
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15 anos de Vida, de uma Vida Urgente
13/05/2011

Mensagem especial da presidente da Fundacdo Thiago de Moraes
Gonzaga, Diza Gonzaga, 2 todos aqueles que gjudaram a construir
umz década e me de trabaho em defesa da vida

PROJETOS

Torcida pela VIDA
Salva Vida Urgente
‘Vida Urgenté no Palco:
Borboletas pals vida
vefa 2 relgEo completa

GALERIA
Galeri de fotos dos eventos

PARCEIROS

.@ CONTE COMIGO, o] % {ﬁ

'| 4 PETROBRAS
Sl PUCHS,

TRESSEER A P b

Vida Urgente vaia
no transito
240472011

Vida Urgente engaja
| artistas na década de

no trinsito

G 17/0z42010

veja todas as noticias >

COMUNICACED
Noticias

Artigos

Banco de imagens
Identidade visual
Carmpenhas publicicinas
Vida Urgente na midia

CONTATO
Fale conesco
Seja urit voluntdrio

Suécdia pela seguranca

. acdes para a seguranca

64

"Em 2020 eu querc viver feliz sabendo que.
o transito meihorou, que 2 gente consegue
3o ficar tanto tempo prese nos

Roberto Frejat

BUSCA

OK

Copyrght 2010 @ Vida Urgerite
Desenvolvide por Espatt Experienca

APOIADORES

BSRS )

llustracéo 7 - Layout da Home Page do site da Fungdo Thiago Moraes de Gonzaga
Fonte: <www.vidaurgente.org.br/site> Acesso em:onaai 2011

Por fim é apresentado o mapa do site, o espacasa linterna, que poderia estar

mais bem localizado para facilitar a utilizacadenoereco e contatos da fundagéo e os logos

dos Parceiros e apoiadores.

comunicacdo

noticias
15 anos de Vida; de uma Vida Urgente
VIDAYe] o
- A
s

7 Fundagdo Thiago Gonzaga apresenta Vida Urgente
no México
10/05/2011

Tuminagdo de prédios e blitze marcam
langamento da Década de Agdo pela Seguranga
/052011

Vida Urgante vai & Suécia pela seguranga ne
transito

24/o4/z011

Capacitacio de Voluntarios forma liderancas para
uma mudanca de cultura
27032011

Fique por dentro das novidades da Fundagao através dos artigos, noticias, campanhas e muito mais.

artigos

Quase 15 anos por uma vida urgente -
Fublicada no site Faga Parte

23/AizonL

A sociedade capixaba e aos voluntarios do
Vida Urgente Espirito Santo
1201

"2011, o ano da esperanga” - Publicado no
Jornal Zero Hora
0670172011

"Todos os dias deveriam ser de vida!” -
Publicade no Jornal Zere Hora

24/11/2008

“Dois anos da lei da vida” - Publicado no
Jornal Correio do Povo
10010

R e R

Cormunicagao

Noticias
Artigos
Banco de imagens
Identidade visual
Campanhas publicitarias

Vida Urgente na midia

AGENDA

25/05 | vida Urgente conversa com
alunos da UFRGS

Porto Alegre/Rio Grande do sul
Vida Urgente participa do Dia da
Solidariedade

Porto Alegre/RS.

21/05

20/05 | Madrugada Viva marca os 15
anos do Vida Urgente

Porto Alegre/RS
veja todos os eventos >

| SN

llustracdo 8 - Layout do link comunicac¢éo do site d Fundacdo Thiago Moraes de Gonzaga
Fonte: <www.vidaurgente.org.br/site> Acesso em:onaai 2011
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Esse espaco apresenta-se como um dos mais congueids. Reune uma quantidade
significativa de materiais sobre a Fundacéo, aléndamonstrar pro-atividade no sentido de
ja fornecer grande namero de informacdes variadisi@uir a necessidade de procura direta
a instituicdo para solicitacdo desse material. &ndg, que € presente em todas as paginas,
aparece novamente e em destaque.

~

SEJA UM VOLUNTARIO |

ﬁ l . DIARIO DA VIDA 1

campanhas identidade

vida urgente et
e . oy s . | i %
na midia imagens publicitérias visual w Q ”J a
FUNDACAO PROJETOS ‘COMUNICAGAO BUSCA
Histrico Torcida pela VIDA Noticias

Programa Vidz Urgente Salva Vida Urgente

0 nome e 3 borboleta

OK

Espacos Vida Urgente Borboletas

Praga dajuventude '

0 Ivro da vida

Livro gente vida GALERIA

CD Vida Urgente in concert Galeri de fotes dos eventos CONTATO
Arnigas da vida Fale eonosco

Prémios Seja um voluntirio

Copyright 2010 &

Desenvohido por

llustracdo 9 - Layout do link comunicac¢éo do site d Fundacdo Thiago Moraes de Gonzaga
Fonte: <www.vidaurgente.org.br/site> Acesso em:onaizi 2011

Os itens que séo apresentadosulo-menuno topo da pagina aparecem mais abaixo
como links, ao lado dos itens fixos em todas as paginas.sacascomo se tornar um
voluntario, adblog da Fundacao, links para todas as redes socigim dwsite, busca interna
e contatos da institui¢ao.
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8. ANALISE SEGUNDO METODOLOGIA DE BARICHELLO E STAS IAK

Categorias Parceiros
g Voluntarios
1) Apresentacdo da organizacgdo: informagfes bastaenciais OK
2) Pontos de identidade visual OK
3) Misséo e visao OK
4) Sinalizacao virtual OK
5) Hierarquia organizacional OK
6) Normas e regimento organizacional N0
7) Agenda de eventos OK
8) Publicacdes institucionais OK
9) Acesso em lingua estrangeira N&o (apenas|no
Relatério Social)
10) Sistema de busca interna de informacoes OK
11) Mapa do portal OK
12) Contato, fale conosco, ouvidoria OK
13) Pesquisa e enquete-line N0
14) Presenca de noticias institucionais OK
15) Projetos institucionais OK
16) Visita Virtual e
17) Servigcoon-line N0
18) Qipping virtual OK
19) Comunicacao dirigida OK
20) Espaco para imprensa OK
21) Uso do hipertexto OK
22) Personagens virtuais OK
23) Presenca TV e Radio on-line N0
24) Transmissao de eventos ao vivo N0
25) Disponibilizacéo de “fale conosco” interativo N0
26) Presenca deghats (inks para as redes sociais) OK
27) Link de blog organizacional. OK

Quadro 1 — Vinte e sete categorias de analise de @ite através de seus links
Fonte: Barichello e Stasiak (2009)



67

Através da andlise da tabela percebe-se a predup@cParceiros Voluntarios com
sua imagem através die Na entrevista com Carine Sabka da Area de Redagd®ONG ela
deixa claro os esfor¢cos no trabalho comeb e na construcdo de uma imagem sélida nos
meios digitais. A equipe de comunicacao da ingfitoié composta por trés profissionais. Um
voltado a criacdo e design, outro voltado ao margetom foco em web e um terceiro
profissional voltado a comunicacdo e marketingitingbnal e projetos especiais. Essa
composicdo do quadro de colaboradores j4 apresefdao de esforgcos comunicacionais.
Assim, a ONG apresenta-se voltada para as midgitidj mas sem perder o foco nas
tradicionais. Carine ainda comentou que em 200¥édama reformulacdo dgte e que ja se
pensa em outra reestruturacdo para que ele esteg da acordo com as exigéncias e
expectativas dos publicos atuais.

Como a presente andlise trata apenasité@s redes sociais apesar de serem o0 maior
foco de interacdo das organizacbes com os pullicam deixadas para analise em trabalho
posterior. Carine disse que o portal da instituiédoconsiderado mais informativo do que
interativo. Por se posicionar dessa maneira tadx@iique-se a falta de um campo de auxilio
a busca interna, visita virtual, fale conosco @ign, pesquisas e enquetasling servigos
on-ling radio e TVon-line

Pode-se se considerar que a organizacao se aprefenianeira satisfatoria frente a
alguém que nado tem conhecimento do que se traii@ alara em seus objetivos e coerente
com sua filosofia em tudo que esta disposto noapofiém de fornecelinks que podem
aumentar o esclarecimento sobre algum tema alistap@s incontaveis publicacfes, 0s
depoimentos dos voluntarios, clipagens, textogeemtitros materiais ficam disponiveis no
portal para auxilio e complemento informacional.

Visando o profissional de Rela¢des Publicas, seganentrevistada pelo tamanho da
equipe, apenas de trés pessoas, e pelo direciottameltado paraweb ndo ha o papel
especifico desse profissional sendo desempenhagiatidade junto ao site,. As demais acoes
sdo acompanhadas por profissionais voluntariosadéssa, sendo esse apresentado como
suporte aos demais setores. Entretanto, entendpiseo portal trabalha de maneira
satisfatoria a imagem alinhada com seu posiciontomeaxposicées nas demais midias.
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Categorias Fugg.r;g;a;]o
1) Apresentacéo da organizacado: informacdes bastaenciais OK
2) Pontos de identidade visual OK
3) Misséao e visao NZo
4) Sinalizagé&o virtual OK
5) Hierarquia organizacional No
6) Normas e regimento organizacional No
7) Agenda de eventos OK
8) Publicacdes institucionais OK
9) Acesso em lingua estrangeira N&o
10) Sistema de busca interna de informacoes OK
11) Mapa do portal OK
12) Contato, fale conosco, ouvidoria OK
13) Pesquisa e enquete-line N0
14) Presenca de noticias institucionais OK
15) Projetos institucionais OK
16) Visita Virtual N&o
17) Servigcoon-line N0
18) Qipping virtual OK
19) Comunicacao dirigida OK
20) Espaco para imprensa OK
21) Uso do hipertexto OK
22) Personagens virtuais OK
23) Presenca TV e Radio on-line No
24) Transmissao de eventos ao vivo No
25) Disponibilizacéo de “fale conosco” interativo No
26) Presenca dehats (inks para as redes sociais) OK
27) Link de blog organizacional. OK

Quadro 2 — Vinte e sete categorias de analise de @ite através de seus links

Fonte: Barichello e Stasiak (2009)
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De acordo com andlise da tabela percebe-se, ematagdow com a Parceiros
Voluntérios, uma preocupacdo menor com a questadigpmnibilizacdo das informacdes
referente a instituicdo neite Questdes como Missdo e Visdo, Hierarquia Orgaiuinal e
disponibilizacdo do Relatério Social ndo foram eriaos no acesso ao portal. Dados
importantes para quem deseja entender melhor aniregdo, seu posicionamento e sua
trajetoria em legitimar-se.

Em entrevista com Natacha Gastal, Relacdes PubtiaaBundacéo, aite sofreu
recente reestruturacdo para que saisseagout estatico e em desacordo com a imagem
trabalhada pela organizagdo de movimento, vidaegrial visto que tem foco voltado para
jovens.

Visualmente o portal passa toda a ideia que sépropporém através da metodologia
utilizada acaba tornando-se uma ferramenta maniativa do que interativa com os
publicos. Na entrevista ficou claro que as redes@assao as ferramentas de maior contato e
mobilizacdo de voluntérios. 6ite fica com a fungdo de banco de dados mais didétso
informacdes disseminadas, como foi citado na eisteevum agregador de todas as midias.
Entretanto, essa € considerada a principal ferreardmrepresentacao e difusdo mundial dos
valores da Fundacao.

Por ser uma instituicdo com seguidores em toddédea nacional e conhecimento
internacional percebeu-se a falta das paginas tareptdo de outros idiomas para apresentar
o conteudo.

No que tange o profissional de Relacbes Publicgartdcipacdo nosite esta no
constante acompanhamento de todo material publisadover se ele esta de acordo com os
objetivos a que a instituicdo se propdem midiateat@ Esse reposicionamento que houve do
site teve acompanhamento maior da Jornalista dda€do Camila Weinmann. Na analise do
material coletado evidenciou-se uma integracdo odcauional e uma constante tentativa de
alinhamento das informacgfes, pois como citado reewsta, tudo que é realizado pela
Fundacdo tem o intuito de comunicar algo para aedade, portanto todas as acbes
comunicacionais sao pensadas e elaboradas dest®e plerfil de imagem.

Assim, acredita-se que a imagem institucional tratida pelosite é coerente com o
posicionamento da Fundacdo e estd alinhada comageim planejada e percebida da

instituicao.
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9. CONSIDERACOES FINAIS

O atual processo de legitimagcdo organizacionalgppes um complexo processo de
aceitacdo das acdes e discursos em diversas nmé@msnais apenas nos meios tradicionais.
Pela caracteristica da sociedade do século XXI| eemfglta tempo para atividades antes
consideradas comuns como assistir ao jornal do diai@ que nesse cenario a internet e o
fluxo desenfreado de informacfes ganharam visdidkd e importancia significativas na
formacgao de opinides e tomadas de decisfes, patizeseque a web teria 0 peso maior nesse
processo. O que é colocado na internet ganha catéteperpetuacdo, pois a qualquer
momento pode ser rememorado, por iSSo a preocugag@dado com a imagem wsebsao
uma constante nos cenarios organizacionais ata#s/es da bibliografia estudada percebeu-
se uma evolug¢do na comunicacdo organizacionalaledgixou de ser unidirecional e estatica
para assumir carater de trocas com o0s publicosteratividade, demonstrando que a
comunicacao digital ocorre de forma estratégiategnada a comunicacdo organizacional,
portanto evidenciou-se a importancia de alinhaoraunicacao digital com a organizacional
ja existente.

O estudo demonstrou que mesmo as organizacOegad@rdesetor, diante de suas
dificuldades econbmicas, e talvez por impulso deldaptaram-se as exigéncias de uma
sociedade que se considera com menos tempo paler péras de informacdes, ou seja, quer
ser visto? Tenha um site com 0 maior niamero pdssigeinformacdes completas e
claramente disponibilizadas.

Apesar dos portais estudados nédo serem utilizadograd de toda potencialidade
demonstrada na metodologia de analise, pois esseiriterativo esta voltado para as redes
sociais, eles sdo utilizados de maneira satiséat@i um visitante. Evidenciou-se a
preocupacgao com a disposicao das informagOes md@ama de materiais que comprovam e
intencionam justificar os esfor¢os de reconhecimeatorganizacao.

O reflexo dos sites na imagem na organizacdo élhectdo e muito trabalhado por
ambas estudadas. Elas demonstraram preocupacadirgrar sua ferramenta digital de
comunicacao mundial com os objetivos e filosofiadganizacdo e mesmo tendo carater mais
informativo, conclui-se que ha uso de estratéggasamunicacdo nesse espago virtual e que
acOes de Relacdes Publicas fazem parte diretantam® na Fundacdo Thiago Gonzaga, e

indiretamente, como na ONG Parceiros Voluntarios.



71

Com base no pressuposto de que as praticas deoOBel&ublicas sdo pouco
conhecidas e exploradas dentro das entidades rganipacionais o primeiro capitulo
trabalhou com a contextualizacéo de entidades seniucrativos, suas ligacdes com o setor
de comunicacéo e apresentacdo das ONGs que alimestabejtos de estudo. A partir disso,
concluiu-se que um profissional que entenda deatégins de relacionamentos com o0s
publicos trara beneficios e agregara muito a urganizagcdo de terceiro setor que explore
esse canal de comunicacédo estruturada.

Explorou-se a questdo da cultura organizaciona, lggacdo com a imagem da
organizacdo e o papel do Relagbes Publicas nessextm Nesse momento houve a
compreensao de que ha uma troca cultural entreesm@r publicos em que o comunicador
age como um mediador para que haja uma troca saséan conflitos que prejudiquem a
imagem da instituicdo perante seus publicos exsepnoco desempenho do colaborador diante
do seu papel produtivo. No caso do foco de trabathterceiro setor, esse profissional
intermédia essa troca para que nao haja desistémcialuntario em colaborar com a causa e
para que esse ao se comprometer com certas tagefaiesista deixando a atividade com seu
cronograma inacabado ou até excluindo-a peladal@guém que possa dar continuidade.

Procurou-se melhor compreender a questdo da cridgaona imagem, como ela é
trabalhada institucionalmente e relaciona-la armete ao uso dos portais estudados. Nesse
momento apresenta-se o cuidado e a seriedade gedaeer ao trabalhar com uma imagem
publica, pois a maneira como ela € lancada, ndessatamente sera percebida com 0 mesmo
enfoque e isso pode provocar distorcdo em toda@agacado que houver dela através dessa
fonte. Em se tratando de internet esse planejandsie ser mais detalhado e cuidadoso,
visto a dinamicidade e instantaneidade com que infoamacdo se propaga. Mas o estudo
mostrou que o profissional que trabalha nesse cgmmura alinhar a empresa midiatizada
tradicionalmente com a apresentada site. Considerando o0s objetos de analise esse
alinhamento ocorre por meio da disposi¢cado de indgdms e noticias que proporcionam ao
visitante refletir, procurar em outras fontes enfolar suas opinides e visbes a cerca das
organizacoes.

A analise dos portais leva a conclusédo de que l@adequacao e grande esforco das
organizacdes em se adequar e trabalhar com assitixkss sociais atuais em termosved
e a busca por um constante aprimoramento dessanfmta institucional de visibilidade
mundial para que eles ndo se torretesobsoletos e em desacordo com as ideias trabalhadas

pelas organizacoes.
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Em resposta a problemética levantada e aos olgetimoados pode-se considerar que
o profissional de comunicacao estd em lugar deagestnesse trabalho de gestdo de imagem
e € reconhecido como capaz para a atividade tagirs prganizacfes, e até mesmo a
Parceiros Voluntarios que nao possui essa funcaseamquadro reconhece o profissional
como um apoiador e nas acdes atividades voltades passoas que trabalham mais
estratégicamente a questdo do relacionamento, auaglbs autores que embasam a
importancia e formalizam o reconhecimento a pratss

Nesse cenario pode-se considerar que a ascensaudias consideradas alternativas
sejam parte dessas transformacoes e da ligac&oteatiologia, organizacdes e sociedade, em
gue a midia assume o papel central e orienta nmaaeiras de relecionar. Para Barichello
(2009, p.351) é preciso aproveitar a comunicacdayptadlienquanto “potencializacdo da
interatividade com os publicos e a convergénciagbes possiveis em um mesmo dispositivo
de comunicacao”. Portanto os sites podem ser cenaglds como representantes da imagem
organizacional trabalhada através da cultura ozgaiinal e das relacbes com as diversas
midias e como um facilitador na captura, armazen&meecuperacao e distribuicdo das

informacdes ali disponibilizadas.
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