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Resumo

A conjuntura social contemporanea — em rede — oportuniza uma relevante reflexéo
sobre 0 papel do conhecimento e da adaptabilidade organizacional a novas formas de
atuacdo e expressdo — louvavels e responsaveis —, capazes de responder aos desafios do
cambiante modelo econdmico-tecnoldgico da informagdo. Assim, o estudo aborda a
inter-relagdo entre o marketing social e a comunicacéo organizacional empregados por
uma rede galcha de organizactes sem fins lucrativos e governamentais na mobilizacéo
do comportamento socia voluntério e na constru¢do de uma imagem organizacional

efetiva. Por meio de observacdo, entrevista e questionario, foi possivel identificar as
estratégias de comunicacdo utilizadas pela rede que auxiliaramna a iniciar a
mobilizag&o da sociedade local, bem como a construir umaimagem confiavel.
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I ntroducéo

No fina do século XX, com o advento da Era da informacdo, as redes
interorganizacionais consolidaramse como formato estratégico de arranjo
organizacional, por valorizarem relacfes horizontais amistosas, menos formalizadas,
baseadas numa atuacdo descentralizada e coordenadas através de mdltiplos canais de
comunicacdo. lguamente, o ‘terceiro setor — publico e ndo-estatal, tradutor da

emergéncia de uma sociedade civil mais forte e preocupada com as relagdes humanas —,
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se fortalece, como alternativa a dicotomia entre as | 6gicas dos setores publico e privado.
Em contrapartida, a atribuico de responsabilidade substantiva na resolucdo de
problemas estruturais as organizacGes do terceiro setor, as submete a uma grande
pressdo, para se gjustarem a logica do setor privado.

Nessas novas redes, de atores plurais e em transicdo identitaria, € ensaiada uma
ambiciosa, porém pragmatica, articulacdo entre ampliacdo da cidadania, reforco da
mal ha associ ativista e reconstrucdo dos lacos de solidariedade. Além disso, é ensgjada a
prépria reciprocidade entre individuos e grupos e a reinvengdo da cultura democrética,
para combinar pluralismo, diferencas e ética, com énfase na inclusdo econdmica, social
e cultural. E nesse ambiente que o interesse pelo campo do marketing social — enquanto
aplicacdo das tecnologias do marketing tradicional a solugdo de problemas sociais, onde
o resultado amejado é a mudanca de comportamento — mostra-se crescente entre
diversos tipos de organizacOes, tendo se concentrado, quase que inteiramente, em
organizagdes sem fins lucrativos e governamentais (ANDREASEN, 2002). Essa
ascendéncia deve-se por essa variante gjustar-se aos propésitos dos programas sociais
dessas organizagdes, em virtude de sua finalidade, ou sgja, influenciar o comportamento
voluntério dos publicos de interesse a melhorar 0 seu bem-estar pessoal e o bem-estar
da sociedade da qual fazem parte e, conseglentemente, construir e consolidar uma
imagem organizacional confidvel e, do mesmo modo, solida. 1sso porque, conforme
Hartley (2001), a imagem de uma ingtituicdo configura um conceito ou juizo que o
publico dela possui, representando, se bem explorada, uma vantagem nascida de uma
relacao transparente e satisfatoria com seus publicos de interesse.

Em virtude dessa tendéncia organizaciona atua, de formacdo de redes como
estratégia de sobrevivéncia na conjuntura socioecondmica contemporanea — e de
utilizacdo do marketing social como uma das principais ferramentas no auxilio da
construcdo de uma imagem confiavel e, igualmente, solida, por parte de ingtituicoes
com e sem fins lucrativos —, a presente pesquisa objetivou identificar as estratégias de
comunicacao utilizadas pela Rede Acéo das OrganizagOes Sociais que a auxiliaram na

mobilizacdo da sociedade local, bem como na construcéo de uma imagem confiavel.
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Compéndio sobre o Programa Redes de Cooper agdo e 0 associativismo

O Programa Redes de Cooperacdo é um instrumento de administracéo publica
do governo do Estado do Rio Grande do Sul, criado em 2000, para o desenvolvimento
socioecondmico galcho. Promovido pela Secretaria do Desenvolvimento e dos
Assuntos Internacionais-SEDAI, estimula a cooperacdo entre micro, pequenos e médios
empreendimentos, dos setores de servigos, industria e comércio, como uma forma de
superacdo de dificuldades organizacionais e geracdo de beneficios mutuos. Por fomentar
a dianca — em detrimento da concorréncia —, essa perspectiva de desenvolvimento
integrado e de complementaridade proporciona maior sustentabilidade e
competitividade as organizacBes participantes. Sua ascensdo configura-se, a luz da
conjuntura social atual — de reestruturacdo das atividades econémicas, globalizadas;
flexibilidade e instabilidade do trabalho, ditadas pelo liberalismo econdmico;
individualizacdo da mao-de-obra; informacionalizacdo da cultura e digitalizacdo da
comunicagao interativa— num diferencial competitivo (CASTELLS, 1999).

A semelhanca de outros estados brasileiros, como o estado de S50 Paulo, ou
mesmo de outros paises, como a Itdlia, 0s quais ja configuram arranjos organizacionais
similares consolidados ha mais tempo, o Programa Redes de Cooperacdo objetiva
“fomentar a cooperacdo entre empresas, gerar um ambiente estimulador ao
empreendedorismo e fornecer o suporte técnico para a formacdo, consolidacdo e
desenvolvimento das redes’ (SEDAI). Da mesma forma, proporcionar “melhores
condigBes de concorréncia frente as atuais exigéncias competitivas dos mercados’
(SEDAI). Ao desenvolver a cooperacdo interorganizacional horizontal, o programa
incentiva, além da reunido de interesses organizacionais comuns, a realizacdo de agdes
conjuntas. N&o obstante as oportunidades de reducéo e divisdo de custos e riscos, de
conquista de novos mercados, de qualificacdo de produtos e servicos e de acesso as
novas tecnologias, 0 programa mantém a independéncia legal e a individualidade das
organizacOes integradas, além de viabilizar “ novas oportunidades que, isoladamente,
nao seriam possiveis’ (SEDAL).

Assim, a construcdo da identidade socioeconémica contemporanea, em rede, é
impulsionada, entre outras varidveis, pela reestruturacdo da economia capitalista

(CASTELLS, 1999). Aquela, consequentemente, efetivou a configuracdo de arranjos
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Interorganizacionais cooperativos, 0S quais apresentam-se como uma proposta adequada
a nova realidade para o alcance de condi¢fes competitivas distintivas. Logo, do ponto
de vista associativista, a experiéncia de multiplo pertencimento se expressa em formatos
de redes e confere um caréter compdsito aos atores coletivos. Por fim, e sob a ética
politica, ela reinscreve a nocdo universalista de cidadania em contextos de vinculacéo
particularista. Em outras palavras, de um lado, gera conexdes entre cidadania e as
‘tradi¢bes, ou identidades locais (ONGs, religido, etnia, regido, etc), no sentido de que
explora, nesses contextos, recursos que sdo compativeis a idéia de cidadania como
igualdade de condicbes, participacdo e direitos. De outro lado, introduz questdes de
cidadania (igualdade, pluralismo, participacdo, etc) na dinamica de organizagoes e
culturas locais fechadas, pressionando por sua democratizagao.

O marketing social e sua intencionalidade estratégica na construcdo de uma
imagem or ganizacional efetiva

O interesse pelas préaticas de marketing emerge em todas as organizacOes.
Inicialmente aplicado em organizagdes com fins lucrativos, o marketing surgiu da
consciente necessidade organizaciona de atrair e conquistar novos clientes. Em vistas
disso, as organizagbes sem fins lucrativos e governamentais também se sentiram
atraidas por ele para alcancar, de modo eficaz, seus objetivos organizacionais.

Conforme a American Marketing Association, “marketing é uma funcéo
organizacional e um jogo de processos para criar, ‘comunicar’ e entregar valor aos
clientes e para gerenciar 'relacionamentos com o cliente nas formas que beneficiam a
organizacéo e seus stakeholders” (AMA, grifos nossos). Ja a esséncia conceittel de
marketing, para Gummesson (1999, p. 01), esta no “ entendimento das necessidades e
desgos dos clientes’ . Em outras palavras, € a administracdo de mercados para efetuar
trocas propositadas nessa relacéo, visando ou ndo aos lucros. Novos caminhos para o
marketing ascendem com as transformacfes globais em curso, iniciadas no fina do
seculo XX, resultantes da Era da informac&o. As concepcdes de marketing moderno e
de seu processo de troca resultam, portanto, de uma redefinicdo da tradicional
terminologia de marketing, determinada por essas mudancas e traduzida na criacéo de
valor e de satisfagéo para o cliente. Voltado para um mercado em mutacéo, esse novo

pensamento visa ao desenvolvimento de relacionamentos duradouros e, portanto,
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fundamenta se no ininterrupto, complexo e multifacetado processo de interacdo social, a
comunicacdo (MACKENNA, 1992; CZINKOTA, 2001; CHURCHILL, 2003). Logo,
esse processo administrativo e social desenvolvimentista nasce muito antes de um
produto ou servico. Outrossim, perdura além da vida Gtil dos mesmos, assumindo uma
responsabilidade anterior ao lucro, que € a praica do marketing focalizado no
individuo, na sua satisfacd e no seu valor. O novo paradigma assume, da mesma
forma, mais responsabilidades, além das lucrativas. Ele se expande para outras areas,
como a socia e a ambiental, englobando também as organizagdes sem fins lucrativos e
governamentais. Assim, adota uma posicdo globalizada, em busca da integracdo de
esforcos e de conexdes mais estreitas para levar mais valor aos clientes (KOTLER E
ARMSTRONG, 2001; GUMMESSON, 1999; MACKENNA, 1992).

Na sociedade capitaista globalizada, a revolugdo tecnolégica da informagéo
atinge a totalidade das empresas no mundo. Na vivéncia desse novo e turbulento
ambiente competitivo (MACKENNA, 1992, 1997, 1998), a sociedade é iguamente
apresentada a substancial problemética da liquefacdo, onde o agir coletivo é mortificado
por uma ordem social individualista. E nesse ambiente, caracterizado pela volatilidade
social, que uma importante variante de marketing, denominada marketing social, vem
ganhando corpo ha mais de trés décadas, o qual, nas palavras de Churchill (2003, p. 05),
€0 “marketing destinado a criar apoio para idéias e questdes ou a levar as pessoas a
mudar comportamentos socialmente indesgjaveis’ . Na definicdo de Kotler (1978, p.
287), marketing socia refere-se a “ adocéo de uma idéia, como a adocéo de qualquer
produto” . Logo,

pressupbe uma compreensdo profunda das necessidades,
percepcgles, preferéncias, grupos de referéncia e padrGes de
comportamento da audiéncia-alvo, aém da adequacdo das
mensagens, da midia, dos ‘custos e das facilidades, a fim de
maximizar a naturalidade da adocéo da idéa (KOTLER, 1978,
p. 287, grifo do autor).

Ja Czinkota (2001, p. 65) o define como

aquelas atividades que governos, organizacbes do servigo
publico, empresas e individuos realizam em um esforco para
encorgiar 0 consumidor-alvo a participar em programas
socidmente reparadores. Esses esforgcos geralmente séo
realizados através de campanhas educacionas e prestam
Servigos gratuitos ou com pregos reduzidos em momentos e
lugares convenientes.
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Andreasen (2002, p. 59) corrobora as definicbes supracitadas, ao definir marketing
social como “a aplicacdo das tecnologias de marketing comercial a andlise,
plangamento, execucéo e avaliacdo de programas projetados para influenciar o
comportamento voluntario de publicos-alvo com o intuito de melhorar seu bem-estar
pessoal e 0 da sociedade” . Assim, utiliza-se das aplicacdes tecnol bgicas do marketing
tradicional para resolver os problemas de ordem socia, visando a mudanca de
comportamento e, conseqlientemente, a beneficios organizacionais. Em linhas gerais, o
marketing social orienta-se por uma relacdo €tica e responsavel entre as partes
interessadas, de modo a estimular, por meio da persuasdo, a efetividade de reacdes e
trocas voluntérias, bem como o desenvolvimento de relacionamentos atruistas puros e
sem lucros e, também, efetivos e duradouros, dai sua inter-relacdo com a comunicacdo e
suas instancias. Ou sga, a semelhanca das organizacbes com fins lucrativos, as
instituicdes que ndo visam ao lucro também buscam atrair e conquistar clientes fiéis e
ofertar servicos de qualidade. Iguamente, almejam estabelecer relagcbes especials e
desenvolver didlogos com as suas comunidades.

O marketing social, ainda que estgja relacionado a definicdo tradicional de
marketing, de cunho comercial, possui peculiaridades técnicas e metodol 6gicas bastante
relevantes. Essa area especifica, por considerar o beneficio do préximo, ameja a
transformagdo da sociedade — em detrimento do lucro —, servindo, pois, aos interesses
desse publico (ANDREASEN, 2002). Assim, seu escopo configura-se além do objetivo
mercadologico, de lucro e satisfacdo puramente individua. Intenta, através da
veiculacdo de idéas, modificar cognicbes, atitudes, vaores ou comportamentos,
relacionando-se também a satisfagdo — ou bem-estar — social. Nesse contexto, inserem
se idéias relativas a causas, pessoas, organizagdes ou, mesmo, lugares (KOTLER,
1978). Como se fundamenta no processo de troca do marketing tradicional, apoia-se,
igualmente, no estabel ecimento de estratégias de marketing, que garantam os resultados
esperados. Embasadas no composto de marketing, ou 4Ps — e orientadas pelas
necessidades e desgos dos clientes —, tais estratégias intencionam aumentar a
aceitabilidade dos conceitos sociais e, portanto, efetivar suas atividades, tendo, como
consequéncia, o acance dos objetivos organizacionals. Nesse contexto, o plang amento

estratégico, tanto em organizacbes que visam como nas que ndo visam ao lucro,
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fundamenta se nesse inter-relacionamento estratégico do mix de marketing e anseios
dos publicos de interesse. As organizagdes governamentais e as sem fins lucrativos, por
perecerem no que diz respeito & mudanca de comportamento social, a qual —ainda — é
bastante dificil de ser alcancada, continuamente buscam a sua legitimagdo perante a
sociedade, quando ndo a propria construcdo de uma imagem, efetiva, através da
conquista de sua percepcdo e seu respeito. Devido a isso, € crescente a utilizacdo de
préticas mercadol 6gicas estratégicas por esse segmento organizacional, que, adaptadas a
sua redidade e coordenadas por uma série de procedimentos, objetivam resultados
mensuraveis e periodicamente reavalidveis relativos a criagdo ou manutencdo de uma
imagem organizaciona solida e confiavel.
Procedimentos metodol 6gicos

Para identificar as ferramentas de comunicagdo organizacional utilizadas pela
rede para a mobilizacdo de um comportamento voluntariado, bem como para a
construcdo de uma imagem confiavel ante a sociedade de santa- mariense, o referencial
tedrico desse estudo fundamentouse numa bibliografia multidisciplinar, englobando
temas referentes a aliancas interorganizacionais, marketing socia e comunicagdo
organizacional. As razbes que levaram a escolha do assunto situamse a partir da
criacdo do Programa Redes de Cooperacéo, concebido para estimular o progresso social
e econdmico galcho. Isso porque o é&xito na promogdo da cooperacdo
interorganizacional o elevou a um reconhecimento nacional, devido a apresentacdo de
resultados efetivos e eficazes para a sociedade galicha como um todo. Nesses termos,
essa rede mostrou-se como a mais adequada ao estudo, devido a sua representatividade
no estado e seu ineditismo, em anbito nacional. Da mesma forma, a andlise dos
elementos comunicacionais empregados por uma rede associativista de organizacoes
sem fins lucrativos e governamentais, dos fundamentos de suas posicbes e das
consequéncias de sua utilizagdo apresenta-se como uma pertinéncia crescente de
levantamento de dados empiricos a respeito de tal fenémeno. Ela possibilita, por meio
de esclarecimento descritivo das possibilidades existentes dessa atuagdo e interagcéo
interorganizacional e do confronto da teoria com o empirismo, uma melhor exploracéo
das aplicacbes tecnoldgicas do marketing social, assm como a e compreensdo de sua
inter-relagdo com a comunicacdo organizacional (ANDREASEN, 2002). Assim, pode-
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se congtituir uma hipétese tedrica, baseada nas “ operacfes iniciais de elucidacdo
conceitual do problema e de sua contextualizacdo” (LOPES, 1990, p. 121), a qual
trabalha a assertiva: a comunicacdo organizacional possui fungdo estratégica na rede
porque a utilizacdo sinérgica de suas ferramentas auxilia na adocdo da idéa do
voluntariado, proposto em seu plangamento de marketing, viabilizando, assim, a
construcdo de uma imagem confidvel.

Para a efetividade da ruptura epistemoldgica e da reconstrucdo empirica da
realidade do estudo de caso, foi utilizada a observacéo direta intensiva como técnica de
coleta de dados. Essa se compds de observacOes sistematica e participante — registro
metddico de informagdes obtidas em participagdes de reunides da rede —, e de uma
entrevista semi-estruturada, com perguntas estabelecidas em um protocolo, aplicada ao
universo de investigacdo, delineado pela equipe interna, responsdvel pelas acles
descritas no plangiamento de marketing da rede, e pela agéncia de comunicagdo e
marketing, contratada para tal fim. Ressalta-se ainda que os motivos da pesquisa ndo
foram ocultados para gque as respostas tivessem maior fidelidade ao tema questionado. O
contetido dos instrumentos de pesguisa foi composto a partir do programa de marketing
social desenvolvido e implementado na rede em 2005, e de suas implicagdes na
construcdo da imagem organizacional. Além dessa equipe geral de comunicacdo e
marketing, configuraram-se como unidades de pesquisa documentos e textos referentes
a rede. Ademais, foram combinadas as informacdes primarias, subsidios secundarios
obtidos em pesquisa bibliogréfica e informes institucionais e publicitérios sobre o
objeto, ou sgja, “‘o que sedizdele” (LOPES, 1990, p. 128, grifo da autora). A partir
dessatécnica, foi colocada a prova a hipétese proposta.

A descricdo, reprodutora do fato ra sua circunstancia empirica, conforme Lopes
(1990, p. 129), “congtitui a primeira etapa da analise dos dados na pesquisa’ . Ela
compde-se de “ procedimentos técnicos de organizacdo critica a classificacdo dos
dados coletados [€] [...] analiticos que visam a construcéo dos ‘ objetos empiricos e a
reproducéo do fendmeno nas condic¢des de sua reproducéo” (LOPES, 1990, p. 129,
grifo da autora). Logo, reconstréi essa realidade por meio de procedimentos técnico-
andliticos, os quais transformam o fendmeno em informagOes cientificas. A fim de

aingir a cientificidade, a fase fina da investigacdo, caracterizada pela elaboracéo
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interpretativa dos dados, faz face, organicamente, do empirismo, seu referencial tedrico
precedente. Nas palavras de Lopes (1990, p. 131), “ o quadro tedrico de referéncia
fornece métodos inter pretativos de andlise, pelos quais os dados sdo explicados através
de caracteres ou propriedades inerentes ao sistema inclusivo ou ao tipo de sistema
social” . Ou sgja, explica o fendbmeno, de cardter qualitativo, através dos procedimentos
técnico-analiticos, de modo integrado a fase descritiva da pesquisa.

As estratégias comunicacionais utilizadas pela Rede Acao

A presente pesguisa teve por objetivo identificar as ferramentas de comunicagéo
organizacional utilizadas pela rede para a mobilizacdo de um comportamento
voluntariado, que viabilizasse, iguamente, a construcéo de uma imagem confidvel ante
a sociedade de Santa Maria/RS. Essa rede caracteriza-se por ser uma alianca que
congrega mais de vinte organizagdes sem fins lucrativos e governamentais dessa cidade,
unidas através de uma assessoria da equipe de consultores, que integram o Convénio
PRC 007, de 18/12/2003, assinado entre a SEDAI e a Universidade Federal de Santa
Maria=UFSM. Integrantes do programa gaucho Redes de Cooperacéo, o qual tem como
parceiros 0 Projeto Empreender (Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pegquenas
Empresas-SEBRAE, Cémara de Comeércio e Indistria de Santa Maria—CACISM,
Federacdo das Associagbes Comerciais e de Servicos do Rio Grande do Sul —
FEDERASUL, Confederacdo das AssociacOes Comerciais e Empresariais do Brasil—
CACB) e a organizacdo ndo-governamental santa-mariense Parceiros Voluntarios, tais
organizagbes associaramse para compartilharem acles estratégicas, efetivarem a
ampliacdo de oportunidades de participacdo na sociedade regional e integrarem,
cooperarem e desenvolverem o espirito de solidariedade, visando ao melhor
atendimento das pessoas que procuram gjuda nessas organi zagoes.

Nesse sentido, a rede, para um processo sinérgico de desenvolvimento, possuli
como objetivo a busca da melhoria da qualidade de vida de idosos, dependentes
guimicos, criancas soropositivos, 6rfaos, criancas e adolescentes em situacdo de risco,
portadores de necessidades especiais e familias com algum tipo de desestruturacéo. 1sso
porgue, para esse grupo social, desprovido de qualquer assisténcia, a rede releva-se
crescentemente pertinente na prestagdo de atendimento para suprir suas necessidades

basicas de alimentagdo, além de oferecer algumas atividades especiaizadas, em busca
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da inclusdo socia, prestando um atendimento di&rio a mais de 2.500 pessoas que
tenham algum tipo de necessidade (OLIVEIRA, 2004; 2005). A rede procura
desenvolver o seu trabalho voltando-se a atividades que fortalegam e auxiliem no
crescimento de cada uma das instituigbes associadas, buscando, com isso, Seu
engrandecimento como um todo. Essas atividades sdo realizadas por representantes das
organizagOes associadas, que trabalham em busca de objetivos comuns, norteadores das
acoes da rede. Dentre tais objetivos, podem ser destacados. integracdo e cooperacdo
entre as organizagOes, desenvolvimento do espirito de parceria e solidariedade com a
comunidade; capacitacdo dos gestores das organizaces associadas e promocéo e a
valorizagdo do ser humano na sociedade.

A andlise dos dados levantados demonstra que 0s objetivos, assm como o
préprio plangjamento das agBes de comunicagdo e marketing da rede, sdo realizados e
revistos semanalmente, por representantes de cada uma das entidades participantes.
Ademais, 0s responsaveis por essa area destacaram que as agdes caracterizam se por ser
de curto prazo, cobrindo periodos bimestrais e trimestrais, de acordo com a estratégia
utilizada. Foi apresentado, também, o seu publico de interesse, constituido por
benfeitores (empresas, instituicdes publicas, instituicdes de ensino e comunidade em
geral), referente ao publico externo, e entidades (voluntérios, funciondrios, estagiérios,
socios, beneficiados) e a administracéo (as &reas em que a rede é congtituida, SEDAI,
UFSM), atinentes ao publico interno.

De acordo com a concepcéo de Hartley (2001), quanto mais alto for o conceito
da marca para o publico de interesse, tanto mais forte a oportunidade de extensdo. Uma
imagem favoravel deve ser zelosamente protegida do perigo de ser desvalorizada ou de
ter sua percepcdo de valor minada. Sendo assm, a primeira estratégia da rede foi a
criacdo da sua marca, tendo em vista a importancia e o papel dela para a instituicéo
como uma identidade, ou sgja, a‘adma daempresa que se manifesta. Ainda em Hartley
(2001), marca representa a imagem de um produto ou servigo, ancorada na mente do
consumidor. Se esse juizo ou impressdo é positivo, entdo comegcam a existir os pré-
requisitos iniciais para seu sucesso. Nesse contexto, a marca Rede Acdo das
OrganizagBes Sociais foi criada pelas proprias entidades que, primeiramente, contavam

com a assessoria voluntaria de comunicacéo e marketing de outra empresa local, até o
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ano de 2004. Em agosto de 2005, uma nova agéncia comprometeu-se em dar
continuidade ao trabalho, asssim como a projetos futuros e a planos para essas areas. O
planejamento de comunicagdo e marketing da rede, desenvolvido por nova agéncia,
teve, como objetivo primordial, a busca da construcdo de uma imagem publica
confiavel para arede frente a sociedade local, angariando sua aceitacéo e credibilidade e
almejando sua sensibilizagcdo, para, com isso, realizar a captacdo de recursos junto a
mesma. A construcdo ou mudanca de imagem, por ser um processo continuo, pode ser,
portanto, aliada a0 marketing, que passou a ser definido como o processo de
compreender, criar, ‘comunicar' e fornecer recursos de valor para o usuario, ou a arte de
conquistar e manter clientes (KOTLER, 1999, grifo nosso). Assim, para atuar conforme
as premissas gque orientam a aplicacdo do marketing voltado para o cliente — ou, mais,
para a fidelizagdo deste — e solidificagdo da imagem, esse género de instituicdo deve
perceber que a comunidade € a razéo de sua existéncia, e o repasse de informacoes
corretas, por meio de ferramentas estratégicas de comunicagdo, torna-se, pois, a sua
principal misséo.

Assim, as agbes de comunicacdo e marketing realizadas pela rede no ano de
2005 para motivar seu publico-alvo a adotar sua causa social estdo relacionadas as
variaveis do plangamento do marketing, ou sgja, a 1. promoc¢fes, como participacoes e
realizacOes de eventos (show de integracdo, feiras de divulgacdo, Dia do carinho, para
mobilizacdo, congressos, para debates, etc...). Incluem, também, 2. elaboracdo de
materiais impressos, 3. marketing direto e 4. midias de massa especializada, ou sgja, 0s
veiculos de comunicacdo tradicionais locais, como 0s jornais impressos de maior
circulagdo e as emissoras de rédio, de audiéncias variadas, devido a sua grande
expressividade na cidade e regido. No entanto, é preciso lembrar que, conforme Hartley
(2001), ndo existe uma correlagdo segura entre investimento em propaganda e 0 sucesso
pretendido, embora o tema ou a mensagem construidos e aplicas de maneira correta
possam se tornar muito poderosos. Ainda segundo 0 mesmo autor, existem muitos casos
em que a publicidade proselitiva, popularmente chamada de comunicagdo ‘boca-a
boca’, combinada com a publicidade gratuita favoravel, promovida pela midia, podem

levar aum provével sucesso.
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Como estratégias do plangjamento de comunicagdo e marketing para 0 ano de
2006, os projetos estdo relacionados a conquista de um espaco para o escritério central,
com instalagbes adequadas, visto que a rede ndo possui um e vem realizando suas
reunides no prédio da CACISM. Igualmente, a confecgdo de produtos tangiveis, como
ovos de pascoa com a logomarca da rede, para serem revendidos localmente nesse
periodo, e de bandanas, com as logomarcas da Copa do Mundo de 2006 e da rede, para
avendaaempresas, escolas e publico em geral, no decorrer do campeonato. Ademais, a
implementacdo de ferramentas de comunicacéo eficazes na relagdo com os publicos
interno e externo e assessoria de imprensa continua; utilizacdo da marca, de forma
padronizada, por bdas as organizagdes da rede, em suas fachadas; centralizacdo das
acoes de relacionamento com o publico de interesse, junto a sua equipe de comunicacdo
e marketing; criacdo de estratégias de abordagem aos publicos através de confeccdo de
materiais graficos e audiovisuais, novos projetos para a geragaéo de recursos financeiros,
busca de parcerias e meios de divulgacdo para concretizagdo de tais projetos, aém de
visitas a empresas ja cadastradas para futuras parcerias.

Em parte, as edtratégias e atividades de comunicacdo e marketing, citadas
anteriormente, funcionam como a planta baixa do processo de mobilizagdo socia e
construcdo da marca, tendo em vista que a rede depende do interesse do publico externo
em contribuir. Outro ponto crucid reside na fata de recursos humanos integrados a
rede, ja que essa depende de acdes voluntarias. Logo, essas acles, além de objetivarem
a sensibilizacdo da sociedade, visando a captacédo de recursos para a sua sobrevivéncia e
de seus beneficiarios, ainda tém como objetivo sersibilizar a comunidade para a
participacdo voluntéria junto a causa social. As consequiéncias identificadas pela rede,
relativas ao programa de comunicacdo e marketing, sdo tidas como positivas, na medida
em que o éxito dos objetivos tragados trouxe beneficios para o reconhecimento do
trabalho socia e o interesse das pessoas em contribuir de alguma forma, para o sucesso
e o0 crescimento da rede. Tais beneficios, entre outros, configuramse em doacéo de
computadores, além da disponibilidade de uma sala por um 6rgdo publico. Nas palavras
de Hartley (2001, p. 159) “o marketing das organizacdes sem fins lucrativos
fundamenta-se na credibilidade sendo, por isso, extremamente vulneravel a noticiarios

negativos’ . Sobre assertiva, as organizacOes governamentais e sem fins lucrativos
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dependem de donativos para a totalidade de suas receitas e, portanto, de pessoas que
ndo recebem nada de tangivel em troca de sua contribuicdo, contrariamente ao que
acontece em qualquer outro tipo de negocio. Os doadores precisam depositar confianca
na entidade, na certeza de que suas contribuic¢des serdo gastas criteriosamente e de que
0s interessados receberdo o maximo de beneficios. Por esses motivos, quando a midia
traz a tona acontecimentos que abalam tal confianga, 0 impacto pode ser devastador,
sendo as contribuicdes passiveis de suspensdo ou, mesmo, enderecadas a outras
entidades.

Em virtude do exposto, pode-se afirmar que a formacdo da imagem
organizacional deve ser encarada como um trabalho permanente, coerente e planejado.
Para que se possa desenvolver uma imagem forte para uma instituicdo, sG0 necessarios
muito esfor¢o e criatividade, pois aimagem ndo é implantada de forma instantanea, nem
divulgada por uma midia isolada. Ela deve fazer parte de todas as comunicacdes da
ingtituicdo com seus diversos publicos, e ser mostrada repetidamente.
Consideracbesfinais

A criacdo da Rede Acdo das OrganizacOes Sociais demonstra que as redes
interorganizacionais realmente constituem se numa resposta as demandas ambientais e a
busca de vartagem organizaciona competitiva, tendo em vista o constante
relacionamento entre seus atores. A andlise dos dados obtidos na pesquisa demonstrou
inumeros beneficios decorrentes da formacao e, principalmente, profundas alteragdes na
organizacdo e no funcionamento das ingtituicbes ligadas a rede estudada, os quais
justificam a opc¢éo pela cooperacdo. O intercambio de conhecimentos, a aprendizagem
organizaciona e a inovagdo nos processos organizacionais foram, entre outros, alguns
dos beneficios obtidos pelos parceiros com aformagéo da rede. Assim, observou-se que
a rede é, aém de um formato organizacional contemporaneo, uma construcéo social
envolvida em malhas de relacionamentos pessoais e de negécios, interagdes e buscas
individual e coletiva de objetivos.

No que se refere as estratégias de comunicacdo e marketing utilizadas pela rede,
as mudancas foram maiores e mais visiveis nas seguintes variaveis do planejamento:
produto, promogédo e praga. Do ponto de vista organizacional, existe, atualmente, um

organismo responsavel pelos plangjamento e elaboracdo de planos de comunicacéo e
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marketing, definindo as estratégias e 0s objetivos. Dessa forma, passouse de uma
administracdo empirica para uma atividade forma e plangada de comunicacdo e
marketing. Apoiando-se nas técnicas de marketing social, que, na concepcdo de
Andreasen (2002), € visto como a adaptacdo das tecnologias do marketing comercial
aons programas criados para influenciar o comportamento voluntario dos publicos de
interesse a melhorar o bem-estar pessoal e socia, a criacéo da marca da Rede Ac¢do das
Organizacdes Sociais foi identificada como a principal estratégia de comunicacao para
uma inicia sensibilizacdo socia e para a construgcdo de sua imagem frente a sociedade
local. Logo, aimagem, por ser a resultante da identidade organizacional, expressa nos
feitos e nas mensagens, apresenta-se como um instrumento estratégico, um conjunto de
técnicas mentais e materiais, que tem por objetivo criar e fixar, na memaria de seu
publico de interesse, valores positivos, motivadores e duradouros (COSTA, 1995).

Dada a pujanca das acOes relatadas pelos entrevistados e encontradas nos
documentos analisados no decorrer dessa pesquisa — ademais os proprios resultados
advindos dessas acles, que, no caso, foram julgados pelos pesquisados como
satisfatorios e, dessa forma, positivos a causa social —, pbde-se constatar que a hipotese,
a qual a pesquisa colocou a prova, foi confirmada. E preciso lembrar que, para fins
metodol 6gicos, a mesma possui validade aplicavel apenas ao universo pesquisado. Para
0s pesquisadores, diante desse cendrio — de novos conceitos e formatos organizacionais
—, muitas sdo as questdes que permanecem Ssem resposta e, por isso, merecem destague e
interesse cientifico. Sugere-se, portanto, que a restricdo metodol 6gica desse objeto sgja
solucionada por estudos mais amplos ou que, pelo menos, sgja testada a mesma hipotese
em outras redes desse género, sem esquecer, logicamente, das consideragdes sobre a
cultura do ambiente onde sdo desenvolvidas tais atividades. Organizacbes sem fins
lucrativos e governamentais, tendo por base a realidade brasileira, lutam constantemente
por melhorias na sociedade da qual fazem parte, mas, também, esforcam se bravamente
pela prépria sobrevivéncia. O apoio financeiro a este tipo de organizagdo ainda tem
muito a crescer, e as dificuldades para a sua gestdo mostram-se avassaladoras. Nesse
contexto é que € possivel ressaltar os inlmeros desafios impostos a gestédo de marketing
socia, tendo em vista que diversos estudos tém apresentado as técnicas de marketing de

uma forma geral, também como passiveis de serem executadas por meio de ferramentas
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aternativas. Todavia, mesmo essas ferramentas precisam ser esclarecidas e direcionadas
estreitamente para a realidade das organizagbes sem fins lucrativos e governamentais.
Essa também se configura como uma sugestdo para estudos futuros.
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