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Resumo

Neste artigo sera abordada a temédtica da aplicacd dos conceitos de Plangamento de
Comunicacdo e Maketing em organizacbes do terceiro setor, no intuito de solidificar seu papd
de agente transformador socid atraves de sua cepacitecdo profissond, levando-as a
independéncia financeira, diminando a dificuldade em estabdecer rdagbes com as organizagdes
do setor privado e fugindo de sua origem assgtencidista. O estudo toma por estudo de caso os
planos de comunicacdo e marketing desenvolvidos na ABAMAC-, uma entidade assstencid da
cidade de Campinas, no Estado de S&o Paulo.
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1 INTRODUCAO

O Terceiro Setor® no Brasl que é composto pelas organizactes ndo governamentais, por
fundagBes, indituiches privadas de agdo socid sem fins lucrativos que neste trabaho sera
denominado de organizagdes do terceiro setor (OTS).

! Trabalho apresentado ao NP 05 - Relagdes Piblicas e Comunicagdo Organizacional — Comunicagdo nas organizagdes do 3°
setor, do 1V Encontro dos Ncleos de Pesquisa da I ntercom.
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8 Este terno teve inicio na década de 90 para designar as organizagBes da sociedade civil, sem fins lucrativos com énfase na
atuacdo social em busca de solucdo de problemas sociais.
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Segundo Landin e Beres caculamse que hga aproximadamente 250 mil organizagdes do

terceiro setor no Brasil movimentando cifras correspondentes a 1,5% do PIB brasileiro®.

Com isso, percebe-se que a expansdo do terceiro setor € fato e que vem ocorrendo em
decorréncia de por aguns fatores, como o envolvimento do setor privado nas questdes sociais e
vinculado a0 desenvolvimento sustentédvel, em que quaquer progresso deve s plangado
tomando por principio a preservacdo do meio ambiente, das fontes de recursos naturais, para as
futuras geracOes e no conceito de sustentabilidade que consiste em que a organizagao Seja capaz
ou nao de manter suas operacdes sem depender totalmente da doacdo de recursos por parte de

pessoas fisicas ou juridicas °.

Entretanto, as OTS tém tido dificuldade em perceber uma forma mas moderna de

relacionar-se com o setor privado em fungéo das suas raizes nafilantropia e assstenciaismo.

O edreitamento da relacdo entre as organizagbes do terceiro setor e do setor privado
trouxe a necessdade de profissonalizacd no aspecto pessoal e adminigtrativo para que as
organizaces envolvidas fdassem 0 mesmo tipo de linguagem. Para td, as edtraégias utilizadas
tem Sdo aplicadas aravés das ferramentas de plangamento que vem sendo utilizades sem a
correta adequacdo ao contexto singular em que ocorre 0 relacionamento entre as organizagoes do

setor privado e do terceiro setor.

Este estudo aborda a aplicagdo dos conceitos e processos do Plangamento de
Comunicacéo e de Marketing a Organizaces do Terceiro Setor- OTS - tomando por estudo de
Caso entidade assstencid ABAMAC - Associagcdo Beneficente Assstencid Madre Céndida —
assgte criangas de baixa renda de trés meses a quatorze anos com o intuito de oferecer condicoes
educacionals e socias objetivando a cidadania e combater a exdusdo socid, locdizada em
Campinas, Sao Paulo, sob a dtica das mudancas no relacionamento das organizactes privadas e

do terceiro setor.

2 INTERAGAO DO SETOR PRIVADO COM ASORGANIZAGOESDO TERCEIRO SETOR
As edtruturas de funcionamento das organizagOes privadas e do terceiro setor sGo muito

semdhantes diferenciando-se mais pelos objetivos a que se propdem e pelas adiangcas do que

pelas etapas de funcionamento. Internamente as OTS sdo t&o ou mas complexas de serem

4 ASHOKA-MCKINSEY. Empreendimentos sociais sustentaveis. 2001.p.15
5.
Ibid.p.116



administradas quanto as organizagdes do setor privado. O Quadro 1, a seguir traca um paraeo

entre uma organizacdo do setor privado e uma do terceiro setor .

Organizagéo do setor Organizacgdo do terceiro setor
privado
Investimento : :
Capital e recursos * Capital e recursos
humanos humanos
Operagéo = - ~ .
perag Produc&o de um - |ldéia de atuagdo social
roduto . .
P Idéia de geracao de
Prestacédo de um recursos
servico
Resultados . ~ .
Mais recursos - Atuacéo social
financeiros. ' .
Recursos financeiros.
Parte do superavit da L ~
= . Todo o superdvit da operacao
operagdo  -lucro -é . h <
. . . é reinvestido na operacgéo ou
reinvestida na empresa; o . ~ AN
L incorporagdo ao  patrimonio
restante é incorporado ao . .
PN L social da entidade
patrimonio dos acionistas.

Quadro 1 - Paralelo entre organizacdes do setor privado eterceiro setor.
Fonte: Empreendimentos sociais sustentaveis. 2001

Pode-se condtatar que a interacdo entre os dois setores - privado e terceiro setor - se da
por parte das empresas, através da assuncéo de sua responsabilidade socid no estabelecimento
de projetos de acdo socid.

Pode-se definir responsabilidade socid segundo Ashley como O compromisso que uma
organizacéo deve ter para com a sociedade, expresso por meio de agdes e atitudes que a afetem
postivamente de modo amplo, ou a dguma comunidade, de modo especifico, agindo na
sociedade e a sua prestacéo de contas para com ela — responsabilidade social é toda e qualquer

acAo que possa contribuir para a melhoria da qualidade de vida da sociedade °.

Para a inter-relacéo entre as organizagOes do setor privado e as OTS pode-se dizer que a
congtrugcdo de parcerias seria a condicdo para que ambas as partes atinjam seus objetivos. Para
isso ocorrer algumas dificuldades necesstam serem superadas como as dificuldades financeiras e

em relacdo ao conhecimento e o autoconhecimento.

6 ASHLEY, Patricia. Etica e Responsabilidade Socia nos Negdcios. 2002.p.6



Siqueirae Spers’ colocam que,

... a construcdo de aliancgas depende de uma superacao de preconceitos e de um
compartilhamento de val ores que permitem aos envolvidos uma atuagao conjunta.
Trata-se, portanto, de umexercicio de auto-reconhecimento e conhecimento do outro,
a fim de estabelecer as possiveis pontes de relacionamento.

Para 0 estabelecimento desta ponte de relacionamento existe a necessidade das entidades
assigenciais potencidizarem suas habilidades e capacitar-se para eta efetivacdo. Para ta, o
plangamento consste em um instrumento metodoldgico e conceituad que € abrangente, profundo

e participativo e do qua a entidade podera fazer uso.

O plangamento € um processo, uma filosofia e € composto por uma estrutura de planos.
Como processo precisa explicitar objetivos e definir edtratégias e politicas para dcancé-los.

Trata- se de decisio prévia sobre o que deve ser feito, quando, como e quem vai fazer.

Fazendo uma andogia com um rotero de viagem, pode-se fazé-lo sem uma forma
plangada, mas certamente haverd contratempos em relacdo a recursos, tempo, etc. Isto na vida
pessod pode ter um sabor de aventura, mas profissonamente o risco envolve maior nimero de
pessoas e recursos e os lesultados podem comprometer o futuro de toda uma organizagdo: por
iss0 a necessidade de plangar com antecedéncia e com processo definidos em fundamentos
bibliogréficos.

O planejamento organizacional estratégico inicia-se pela definicdo da Misséo e
Visao®. Dele decorrem Planejamentos de Marketing, Financas, e de outrasareas. A
partir das defini¢bes da Misséo e Visado e dos objetivos da corporacao, a area de
Marketing inicia o processo de Diagndstico, que identifica ameagas e oportunidades
para a organizagdo, bem como seus pontos fortes e fracos perante as concorrentes.
Fixados os objetivos e metas a serem atingidos, selecionamse Estratégias
Mercadoldgicas. de Comunicacdo, de Precos, de Distribuicdo e outras, que
permitir&o gue os objetivos sejam atingidos. Os Programas de acéo, incluindo osde
Comunicagao, definem acdes, responsaveis, orcamentos, cronogramas’.

O plangamento consste em uma forma de pensar 0 que vem a frente para atuar sobre a
redidade. E uma ponderagdo que antecede e orienta parva a ag2o, forcando a entidade a assumir

uma atitude pré-ativa e sem improvisagoes.

! SIQUEIRA, Elisabeth e SPERS, Vaéria. 2003 p.94 Responsabilidade Social: o potencia transformador da atuacdo socia das
empresas.

8 Missdo é a sintese da linha de atuacdo e do direcionamento da organizagdo deve descrever a redidade, refletir valores e
prioridades, ser atemporal e clara para todas as pessoas envolvidas e Visdo sdo as aspiragdes futuras da organizacdo em termos de
objetivos a serem a cangados elafaz parte damissdo deve ser ousada, mas tangivel.. ASHOKA E M CKINSEY . 2001 p.37-40.

9 PIZZINATTO, N.K., Plangiamento Municipal a partir do Plangjamento estratégico e de marketing: um estudo de caso; in
SIQUEIRA & SPERS, Gestéo e Negdcios- entre o social e 0 administrativo. Sdo Paulo: Edigdes O.L.M., 2004, p. 127 —139.



3 O PLANEJAMENTO DE M ARKETING E COMUNICACAO

Antes mesmo de se iniciar o processo de plangamento faz-se necess&rio que a entidade
defina seu posicionamento, sgnifica modrar claramente a forma como se desgja que os publicos
estratégicos percebam a entidade.

Pode-se dizer que um plano € o documento que sintetiza 0 plangamento estratégico e que
ete € 0 proceso interno de reflexdo e coordenacdo Sstemdtica de recursos.  humanos,
financeiros, materiais e tecnolgicos que objetiva gudar a entidade obter resultados satisfatorios

paras e paraasociedade.

O plangamento de marketing para as OTS deve estar cacado no marketing socid que
para Schiavo &

A gestéo estratégica do processo de mudanca social a partir da adocéo de novos
comportamentos, atitudes e préticas, nos ambitosindividual e coletivo, orientados por
preceitos éticos, fundamentados nos direitos humanos e na equidade social.*

O maketing socid apresenta 0 uso de principios e técnicas para induzir idéas e novas
aitudes e dar a0 acesso a informagBes aravés das ferramentas de marketing e comunicacéo
golicadas a0 desenvolvimento comunit&io. Muitas OTS tém dificuldades em conceber os
programas e projetos como produtos socials ou de se posicionarem CoOmo empresas socials apesar
de sentirem a necessidade de uma projecdo maior.

Pode-se verificar no Quadro 2, abaixo, ardagdo entre marketing e o marketing socid.

10 SCHIAVO, M.R apud MENEGETTI, Sylvia B Comunicacdo e marketing: fazendo a diferenca no dia-a-dia de organizacbes
da sociedade civil. p.29
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MARKETING MARKETING SOCIAL
Produto Servigo
Varidvel conforme a prestacgéo
Preco i
do servico.
Comunicacéo
- Sistematizacgao de
dados
x Divulgacéo
Promocdo Relagdes Publicas
Assessoria de
imprensa
Publicidade
Praca Contexto social/ sociedade
Quadro  2: MENEGHETTI, Sylvia - Adsptado de

Comunicagdo e Marketing: fazendo a diferenga no diaa-dia
das or ganizagdes da sociedade civil. p. 92

Primeiramente, antes de iniciar qualquer tipo de plangamento - sga ee edtratégico, de
marketing ou de comunicagdo, deve-se andisar 0 contexto externo e interno a organizagdo, onde

serdo focados os fatores criticos de sucesso, 0S riscos, as oportunidades e 0s avancos

conquistados.

A interligacd do plangamento de marketing com o de comunicacdo condste em
estabelecer linhas gerais que propiciem a daboracdo de um plano que contenha um cronograma
de acdo e divisho de tarefas que interligue o possivel e 0 desegjavel, como demonstrado no

Quadro 3, aseguir.



PLANEJAMENTO DE MARKETING

PLANEJAMENTO DE COMUNICAGAO

Analise da situacdo - problemase
recursos disponiveis;

Criacao de indicadores de avaliagéo;

Definicéo de objetivos e metas;

Identificacéo dos objetivos

Definicéo da area de abrangéncia;

Carac terizagéo dos publicos
estratéqicos ;

Segmentagao dos publicos

Elaboracéo de estratégias de acdo para
atingir os objetivos e metas

Identificacdo das mensagens .
Escolha das ferramentas/canais

Delegacéo de func¢bes para execu¢éo

das tarefas;
| Orcamentac 30; |
| Cronograma de execucao; | Elaborac &o de cronograma de ac o

I Anélise e documentagéo de resultados. | Avalia¢ a0

Quadro 3. MENEGHETTI, Sylvia - Adaptado de Comunicagdo e
Marketing: fazendo a diferenca no dia-a-dia das or ganizacGes da
sociedadecivil. p.96-8

Pode-se dizer, entdo, que o plano de comunicacdo é uma decorréncia do plangamento de
marketing.

Um plano de comunicagéo eficaz necessta que sgam focados e identificados a missdo,
os vaores, 0s objetivos e metas da entidade. Como também dos publicos estratégicos - quem
s80, onde estdn, 0 que pensam, O que querem, 0 que sabem e 0 que deverem saber sobre a
entidade. Outro item imprescindivel para o plano € a forma com que a informacdo sera
compartilhada com os diferentes publicos - niveis de linguagem, fontes e dados disponiveis.
Com is0 incorrerd na criagdo de ferramentas ou veiculos para a circulagcdo das informagdes e

findizando a avdiacdo e 0 acompanhamento do processo como um todo. Estas agOes devem
ocorrer de forma sistemética e plangada.

4. Metodologia do Estudo

A expeiéncia da redizacdo do plangamento de comunicacdo e marketing sera
exemplificada aravés da pesquisa exploratéria quditativa condituida por um estudo de caso
paraa entidade assstencial Associacéo Beneficente Assstenciad Madre Candida- ABAMAC.



O estudo de caso é uma forma de se estar fazendo pesquisa sociad empirica, segundo
Lakatos e Marconi'! a pesquisa social é o processo que utiliza metodologia cientifica, através do
da obtencdo de novos conhecimentos no campo da realidade social. Edta entidade foi escolhida

por ndo possui uma estrutura forma de comunicac@o e marketing.

Ese trabadho foi desenvolvido dentro do Projeto Voluntarios Gestores da Fundagéo
FEAC no periodo de setembro de 2000 a junho de 2003 por Cintia Liesenberg e Teresa D T
Pitombo. O Projeto Voluntarios Gestores, desenvolvido peda Fundagdo FEAC, consiste no
etimulo a acdo voluntaia por parte de profissonas liberas ou executivos de empresas. Os
voluntéarios doam horas de seu trabaho na forma de prestacéo de servicos para as entidades
assgenciais, onde gplicam seus conhecimentos na gestéo de recursos financeiros, administracéo
de recursos humanos, comunicagdo e outras atividades. A coleta de dados foi feita aravés de
entrevistas com os dirigentes da entidade, observaces indiretas e de assessoria de comunicagéo
e maketing para a entidade assigencid. O Projeto de Comunicacdo e Marketing foi elaborado
através da andlise dos dados coletados e inser¢cdo no processo de desenvolvimento de planos

dessa natureza pesquisados de forma exploratoria na bibliografia da area, e Sntetizada acima.

4 ESTUDO DE CASO - ASSOCIAGAO BENEFICENTE ASSISTENCIAL M ADRE CANDIDA - ABAMAC

4.2. APRESENTACAODA ABAMAC

A ABAMAC surgiu na Vila Lafayette Alvaro stuada na regifio leste da cidede de
Campinas como resultado de uma parceria redizada em 1995 entre a Fundacdo FEAC e a
Prefeitura Municipd, denominado Projeto Socid Habitaciond e destinado as familias de baixa
renda e moradoras em aeas de risco. Anteriormente ao surgimento da Vila Lafayette, algumas
religiosas mantinham um trabalho assgencid. Com a implantacdo da Vila e a trandferéncia das
familias, garativ-se o local para a indadacdo de uma creche nais adequada. Todavia, para que a
creche fosse condruida foram percebidas a necessdade de criar-se uma entidade com
persondidade juridica. Sua fundacéo deurse no dia 19 de novembro de 1994 e a creche foi
inaugurada em 16 de marco de 1997, tendo sua construcéo durado 02 anos.

1 Lakatos, EvaM. e Marconi, Marina - Técnicas de Pesquisa , 1990 pag.18



Em meados de 1998, a ABAMAC assume o Centro Comunitaio para serem
desenvolvidos projetos sociais. Em maio de 2000 inicia a administracdo do Nucleo de Criangas e

Adolescentes do Parque Brasilia, loca préximo as outras unidades.

A populacéo atendida pela ABAMAC apresenta Stuacéo de subemprego, desemprego de
dgum(ns) membro(s) da familia, baxo nived de escolaidede e de qudificacdo profissond,
andfabetismo, caréncia de dimentacdo e de higiene e dgumas aé com envolvimento em
Stuagdes de violéncia e drogadiccéo.

A missio da entidade é desenvolver projetos socio-educativogculturas e

profissonaizantes voltados para criangas, adolescentes e adultos na regid da Vila Lafayette

Alvaro e adjacéncias, visando contribuir no combate & exclusio socid.

O savico prestado pela ABAMAC, em suas unidades, consste em oferecer tranqiilidade
para as maes em hor&io de trabaho, proporcionar atendimento educaciond complementar em
horério dternativo a escola e desenvolver projetos sbcio-educetivos, de profissondizacdo com o
intuito de edimular e mobilizar a populacdo envolvida a organizacdo e a paticipacdo

comunitérias para a construcéo da cidadania aiva.

S0 atendidas no total de 140 criancas de 3 meses a 14 anos sendo 50 na Creche e 90 no

Nucleo Criancas e Adolescentes.

Na Creche contam com nove funcion&ios ao tota e no Nucleo S0 sais, uma assigente
socid que atende as trés unidades e a pedagoga dedicando 10 horas semanais para a Creche e 20

horas semanais para o Nucleo.

Sao desenvolvidos muitos projetos envolvendo arte, danga, cultura, agdes educativas para
as familias, educacdo ambientd, entre outros.

Poucos volunt&rios di atuam - uma professora na creche e um engenheiro agrénomo no

nlcleo - is0 ocorreu, em parte, pelo aumento daviolénciano bairro.

Depois de findizada a primeira etgpa de informagbes com entrevistas e observagdes foi
constatado que as duas maiores necessdades da entidade estéo relacionadas a captacdo de
recursos tanto humanos como financeiros, a torna-la mais conhecida pela comunidade de

Campinas e ao desenvolvimento de parcerias para a realizaco de projetos.



Os recursos financeiros da entidade séo provenientes de verba da prefeitura, da FEAC, de
socios contribuintes - a maioria formada por pais de adunos do Colégio Imaculada®- e da
mantenedora da congregacao.

4.2. O PLANO DE M ARKETING E COMUNICAGCAO

No baanco dos pontos fortes foi percebido que a ABAMAC possui credibilidade, tem
um bom envolvimento de todos (funcion&ios, volunt&ios e comunidade circunvizinha),
desenvolve com qualidade os servigos prestados a comunidade e o consaho da entidade, que é
composto por pessoas dtamente envolvidas com a missdo da entidade e a mdhoria das
condicbes dagudla populagdo e todos os membros do conselho executam esta atividade como
voluntérios, com isso, pode-se dizer que este consgho € ativo com muita abertura e disposicéo

para mudancas.

Ja em relacdo aos pontos fracos foi percebido que a entidade ndo possui um plangamento
edratégico englobando marketing e comunicagdo, dificuldade para estabelecer parcerias e
aregimentar funcionarios e voluntarios, a comunicacdo tanto interna como externa deficiente, e

como ja citado acima, dificuldades financeiras e reconhecimento publico da entidade.

De posse dessas informagtes e em funcdo da urgéncia das necessdades, foi redizado um
plangamento de comunicacdo e marketing com o objetivo focado nas prioridades apontadas pea
entidade.

Com o objetivo de criar mais visbilidade para a entidade foram propostas agOes téticas,
derivadas de edtratégias de comunicacdo, que propiciassem maior integracdo da comunidade e

gue atraissem potenciais parceiros e contribuintes.

Neste contexto iniciou-se levantamento de informacOes referentes as possivels parcerias e
diancas com indituigdes de ensino, como o Colégio Imaculada e a PUC Campinas envolvendo
os aunos das &eas de Reaghes Publicas, Jornadismo e Publicidade e Propaganda através de
atividedes de extensdo. Algumas agBes com a Faculdade de RelacBes Riblicas foram tracadas e
redlizadas, como envolvimento dos adunos em uma distiplina prética, redizando o primeiro
desenho para anova marca, como também a doacdo de brinquedos como resultado da inscricdo

de um evento interno.

12 Colégio de Campinas ligado a Congregacdo Filhas de Jesus, e da SEIAS Instituto Educacional Imaculada Conceigdo -
mantenedora da Congregacao.
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Outra questéo muito importante para que a entidade tenha vishbilidade seria um programa
de aproximagdo com a imprensa. Com o levantando de possivels pautas, eaborando o mailing
list de veiculos da regido e midias especializadas que pudessem gerar matérias sobre a entidade.

Como exemplo: comemoracdo, inauguragdes de projetos, lancamento ou conclusdo de cursos,
firmamento de parcerias, etc.

A entidade desenvolve uma atividade com as criangas do Nucleo envolvendo arte, danca,
cultura que é o Bumba-mewrboi e 0 Hip-hop. Estas duas atividades foram criadas pelas criangas
e como a confeccdo da roupagem com materid reciclado. Foram redizadas agumas
apresentagbes em escolas de Campinas, em universidades e empresas e, pode-se considerar esta

aividade como um produto que podera trazer recursos, visbilidede e criar um diferencid em
relacdo as outras entidades.

Uma das primeras acles redizadas para que a entidade iniciasse este processo de
posicionamento e vishilidade foi a transformacdo da marca. A marca anterior ndo havia reacéo
direta com a rea funcdo da entidade e com isso, ndo despertando o interesse. Como demonstrado
asequir.

A I;}:AM A( i associacac beneficente e assistencial Madre Candida

Fgural - Anterior Figura2 - Atua®

Outras agOes foram propostas como mostrado a seguir:

O Mura Abamac, com o objetivo de estreitar 0 relacionamento do Colégio Imaculada,
gue ja exigia, mas necessitando estabelecer um vinculo mais efetivo entre os pais, funcionérios e

adunos para com a entidade, foi percebida a importancia de se ter um veiculo de comunicagdo
mais efetivo e permanente.

A Campanha de Arrecadagdo de Latas para Reciclagem. Nessa atividade teve como
objetivo a arrecadacdo de recursos para aquisicdo de bens especificos em prol da entidade como

13 A elaboragdo da nova marca foi desenvolvida pelos alunos do curso de RelagBes Publicas da PUC Campinas e finalizado por
uma agéncia de publicidade.
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também enfdizar a importancia da preservacdo do meio ambiente tanto para os aunos do
Colégio Imaculada como os da ABAMAC.

O Folder Indituciond. Com o intuito de divulgar a ABAMAC foi sugerida a daboracéo
deste folder como materid ingtituciona em que seria digtribuido para os pais e funcionarios do
Colégio Imaculada como também para as empresas nos projetos de parcerias e captacdo de
recursos.

Assessoria de Imprensa. Essa atividade também teve a atribuicdo de divulgar a entidade
para a comunidade contribuindo na formacéo e reforco da imagem indituciona da ABAMAC

tendo assm, uma gproximacdo com os veiculos de comunicagdo de massa.

Dentre as atividades propostas e que foram iniciadas foram o Folder indituciond; a
Apresentaco do Bumba-meuboi e Hip-hop.

Durante todo 0 desenrolar desse projeto muitas dificuldades transcorreram, a que mais se
destacou foi em relacdo a compreensdo da hecessidade das agdes serem focadas e plangadas e
néo somente "de apagar incéndios’ ou redizar agbes cacadas na "achologid' como exemplo o
telemarketing para captacdo de recursos, baseada no "Eu acho que € bom. Se em td lugar da
certo, por que ndo tentar”. Nd que edta ferramenta ndo sga boa, sera eficiente a partir do
momento em que ediver inserida dentro de um contexto maior e ndo somente eta ferramenta
COMo uma agao isolada

Pbde-se perceber que muitas das atividades ndo foram redizadas a contento por fatos
muitos smples, mas complexos. Congtatou-se que a entidade carecia de um plangamento efetivo
e desta forma comprometendo o de comunicacdo. Em uma entidade assstencia edta edtratégia
torna-se um pouco mais complexa, pois exisem dificuldades reais em relacdo as pessoas que 0
esardo elaborando e também, quanto a0 momento de colocdlo em prética. Outro fator que se
pode constatar foi pela dificuldade de se ter pessoas para a viabilizagdo dos projetos, pois nesta
entidade, como foi verificado, possuem grande dificuldade em recrutar voluntéios como

também contratarem profissionais pela condicéo financeira.

5 CONSIDERACOESFINAIS

Como foi abordado nesse artigo, a interacdo das empresas se da aravés da
responsabilidade socid e por sua vez as OTS procuram estabelecer esta interacéo capacitando e
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adequando a sua linguagem do universo assdencidida para 0 universo da sudentabilidade e

com isso desempenhando o papel de agente de transformacao.

Neste processo de interacd a comunicacdo assume um papd de suma importancia, pois
sera através dela que sera possivel que hgja este intercambio de setores, mas para isso ocorrer €
necessario que a comunicagd sga vista de fato como processo, que os repertdrios sgam
comuns, ou Sga, que as mensagens cheguem com clareza e que estas mensagens transcorram
como uma via de m&o dupla das empresas do setor privado para as OTS e vice-versa. Mas esta
rdlacdo ainda estd em construcdo, € um processo novo em que ambos 0s setores estdo se

conhecendo, se reconhecendo e se autoconhecendo.

Pbde-se verificar neste estudo de caso em especifico que para terem mas recursos é
preciso desenvolver agies, para terem agdes € necessiio identificalas, priorizé-las e direciond-
las e edas fazerem parte de um contexto maior que é o plangamento. Desta forma é necessario

gue haja pessoas e recursos para colocarem em prética.

Ese é apenas um exemplo entre muitas entidades que se encontram nesta mesma
stuacdo. E este € um assunto que ndo se esgota neste estudo: 0 estudo de caso apresentado fica
gpenas como um exemplo de que, gpesar das dificuldades, é possivel integrar as OTS com o

setor empresaria e plangar suas estratégias de comunicacdo e marketing de forma profissond.
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