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RESUMO

MARKETING SOCIAL: UM ESTUDO DE CASO EM UMA ORGANIZACAO DE
TERCEIRO SETOR EM FORMIGA-MG.

Nos ultimos anos os meios de comunicacdo, tem evoluido a cada
momento, o fluxo de informacdes vem atingindo novos patamares numa
velocidade avancada. Apés o desenvolvimento da internet, novas interfaces de
comunicacao entre usuarios. Essa evolugdo também ocorreu nas instituicées
de terceiro setor e estdo cada vez mais conectadas.

Para analisar essa evolugcdo e como descobrir como se beneficiar da
atual evolucdo tecnoldgica esse estudo tem como problema de pesquisa a
seguinte pergunta: Como melhorar a interacdo e divulgacdo de informacdes
entre os individuos de uma instituicdo do terceiro setor?

Esse estudo é importante, devido ao fato de buscar melhorar a
comunicacdo e interacdo dessas pessoas. Sendo assim essa pesquisa se
justifica por possuir um objetivo social em atender melhor as necessidades da
instituicdo e de seus futuros membros e praticantes, divulgando informacdes e
melhorando a interacdo entre 0S mesmos.

Portanto, por meio do presente trabalho sera possivel identificar
atributos importantes para os membros e colaboradores, podendo fazer uma
avaliacao do grau de interagdo dos mesmos com 0s meios de comunicagéo e
informagéo, apontando pontos negativos e assim estudar melhorias para a

instituicdo de terceiro setor.

Palavra chaves: Marketing Social, Comunicacéo e Terceiro Setor
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1. INTRODUCAO

Nos ultimos anos os meios de comunicagdo, tem evoluido a cada
momento, o fluxo de informacdes vem atingindo novos patamares numa
velocidade avancada. Apos o desenvolvimento da internet, novas interfaces de
comunicacdo entre usuarios. Essa evolucdo também ocorreu nas instituicdes
de terceiro setor e estédo cada vez mais conectadas.

As pessoas estdo cada vez mais envolvidas com o0s meios de
comunicacdo. Essa légica ndo é diferente dentro dessa instituicdo do terceiro
setor que também possui uma grande interacdo. Tendo em vista que muitas
das informacdes ndo sdo absorvidas, solugcbes e medidas sdo necesséarias
para melhor desempenho de informacbes e servicos. Dessa forma, criar
mecanismos mais eficientes e eficazes, capazes de unificar as informacdes e
melhor comunicag¢do entre 0s membros se torna um importante objetivo para
as organizacoes em geral. Esse estudo se justifica, devido ao fato de buscar
melhorar a comunicacdo e interacdo dessas pessoas. Sendo assim essa
pesquisa é importante por possuir um objetivo social em atender melhor as
necessidades da instituicdo e de seus futuros membros e praticantes,
divulgando informagdes e melhorando a interagéo entre 0s mesmos.

Portanto, por meio do presente trabalho serd possivel identificar
atributos importantes para os membros e colaboradores, podendo fazer uma
avaliacao do grau de interagdo dos mesmos com 0s meios de comunicagéo e
informacgéo, apontando pontos negativos e assim estudar melhorias para a

instituicdo de terceiro setor.



10

1.1PROBLEMA DE PESQUISA

Os meios de comunicagdo tém evoluido a cada momento, nos ultimos
anos, a velocidade das inovagbes e do fluxo de informacdo alcancou
patamares nunca atingidos. Ap0s a criacdo da internet, inUmeras sao as
interfaces de comunicacado entre as pessoas. Essa evolucdo também ocorreu
com as instituicdes do terceiro setor que estao cada vez mais conectadas.

Para analisar essa evolugcdo e como descobrir como se beneficiar da
atual evolucdo tecnoldgica esse estudo tem como problema de pesquisa a
seguinte pergunta: Como melhorar a interacdo e divulgacdo de informacdes

entre os individuos de uma instituicdo do terceiro setor?

2. OBJETIVOS
2.1 Geral

O objetivo desse estudo é entender o comportamento dos individuos de
uma instituicdo do terceiro setor de Formiga — MG, para assim desenvolver
mecanismos para melhorar a interacdo e a divulgacédo de informagdes entre 0s

mesmos.

2.2 Especificos
Dessa maneira tém-se como objetivos especificos os itens abaixo:
- Entender como os individuos interagem com os meios de comunicagao
- Como as informacgdes circulam na instituicao.

- Desenvolver estratégias de comunicacdo mais eficientes com os

membros da instituicao.

- Demostrar os processos de evolugcdo dos meios de comunicacdo da

instituicao.
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3. JUSTIFICATIVA

As pessoas estdo cada vez mais envolvidas com o0s meios de
comunicacdo. Essa légica ndo é diferente dentro dessa instituicdo do terceiro
setor que também possui uma grande interacdo. Tendo em vista que muitas
das informacdes ndo sdo absorvidas, solugcbes e medidas sdo necessarias
para melhor desempenho de informacdes e servicos. Dessa forma criar
mecanismos mais eficientes e eficazes, capaz de unificar as informacdes para
membros e cooperadores deste meio se torna muito importante para essa
instituicdo. Esse estudo é importante, devido ao fato de buscar melhorar a
comunicacdo e interacdo dessas pessoas. Sendo assim essa pesquisa se
justifica por possuir um objetivo social em atender melhor as necessidades da
instituicdo e de seus futuros membros e praticantes, divulgando informagdes e

melhorando a interacdo entre 0S mesmos.
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4. REFERENCIAL TEORICO

Nesse topico sdo apresentados os fundamentos tedricos que conduzem
a compreensdo tema central do trabalho. Estudo sobre os processos de
marketing e comunicacdo das organizagcOes de terceiro setor. Tem-se,
portanto, uma breve revisdo da literatura sobre: (I) marketing, conceitos de
marketing, marketing social;(Il) comunicacdo (Ill) terceiro setor, terceiro setor
no Brasil e marketing social e terceiro setor, abordando todo o conteudo a ser

estudado.

4.1 Conceitos de Marketing

Diversos autores tentaram traduzir a palavra “marketing”, mas encontrar
um Unico termo em portugués para atender ao que ele se propde é muito dificil.
Marketing € uma expressdo anglo-saxodnica derivada do latim mercari, que
significa comércio — ou o ato de mercar, de comercializar, ou ainda,
transacionar. Alguns autores traduzem o termo como mercado; outros, como
mercadologia. (LUPETTI, 2012).

Nos Estados Unidos, o marketing comegou a ser caracterizado como
corrente da area administrativa na primeira década do século XX. No Brasil, o
neologismo mercadologia foi introduzido em 1947 pelo professor Alvaro Porto
Moitinho, em seu livro Ciéncia da administracdo, no qual afirma que
mercadologia era o estudo do mercado. Nessa época, o marketing ainda
engatinhava em seus primeiros conceitos, e foi apenas e 1960 que a American
Marketing Association (AMA) o definiu como: “o desempenho das atividades de
negécio que dirigem o fluxo de bens e servicos do produtor ao consumidor ou
“utilizador” (LUPETTI, 2012).

Nesse mesmo ano, Brasil, uma equipe de pesquisadores da McCann
Erickson Publicidade e da Marplan lancou o livio Tecnicas e praticas da

propaganda, dai surgindo o termo “Comercializacdo” como um dos primeiros
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indicios do marketing. Um ano depois, 0 mesmo termo apareceu no Dicionério
de propaganda, mas traduzia apenas um dos aspectos do marketing, ou seja, o
ato de comercializar. (LUPETTI, 2012).

Em 1962, a Fundagdo Getllio Vargas langcou o Glossario de
mercadologia, oriundo da dificuldade em traduzir todo o complexo que a
palavra marketing significava. Nele, surgiram duas palavras “mercadologia” e
“‘mercadizacdo”. Mas mercadologia significava apenas o estudo do mercado,
enquanto mercadizacdo correspondia a colocacdo do produto no mercado,

equivalendo o ao termo “comercializagao’. (LUPETTI, 2012).

Outro autor afirma que:
H4, ainda, digno de registro, as tentativas de defini-lo [0 marketing]
como geréncia de produto e como distribuicdo (0 Maketing
handbooks de 1948 defende esta tese ambos refletindo também

apenas alguns de seus aspectos (SIMOES, 1973.p.22.).

Richers (2000), afirma que “ marketing ” sdo as atividades sistematicas
de uma organizacdo, voltada para a realizagdo de trocas com seu meio
ambiente inserido cliente e organizacdo. Ja Las Casas (2006), ressaltando sua
preocupacao com as necessidades e os desejos dos consumidores, afirma que
marketing pode ser defendido como um entendimento do conhecimento que
“‘engloba todas as atividades concernentes as relagbes de troca orientadas
para a satisfacdo dos desejos e das necessidades dos consumidores, visando
alcancar determinados objetivos de empresas ou individuos, e considerando
sempre, ambiente de atuagao e o impacto que essas relagbes causam no bem-
estar da sociedade.

Kotler (2010), por sua vez, define marketing como um processo social
por meio da qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo que necessitam e
gue desejam com a criacdo, oferta livre e negociacao de produtos e servicos e
valor com outros. Numa visdo simplista, Levitt (1960) completa, diz que
marketing é a arte de conquistar e manter o cliente.

Fazendo uma andlise histérica da evolucdo do marketing, alguns
periodos serdo analisados a seguir. Sendo assim, entre 1945 e 1950, a

reestruturacao das organizacOes era necessaria em razao do final da Segunda
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Guerra Mundial. Nessa época, as empresas iniciavam um processo de
percepcdo do consumidor e das necessidades de diversificagdo dos produtos
para atender aos clientes. As organizacdes comecavam a perceber que o éxito
das empresas dependia da capacidade de definir o que os consumidores
desejavam ou poderiam desejar. Organizar-se, em funcdo dessas
necessidades, significava dar um passo a frente de seus concorrentes.
(LUPETTI, 2012).

Sabe-se que os principios de marketing foram construidos nos Estados
Unidos na era colonial. Quando os primeiros colonos faziam negociacdes com
os indios e também entre si, alguns se tornaram, posteriormente, varejistas,
atacadistas e mascates itinerantes, entretanto, o marketing em grande escala
s6 comecou a tomar forma apos a Revolucao Industrial, no final do século XIX.

A partir da Revolucdo Industrial, o marketing passou conceitualmente
por uma evolucdo de trés principais estadgios de orientacdo sucessivos de
desenvolvimentos: orientacdo para a producao e para o produto ou servico;
orientacdo para as vendas e orientacdo para o marketing. (ZENONE, 2006).

Para os tradicionalistas acreditam que o marketing evoluiu durante eras
abrangendo periodos especificos de tempo (CZINCOTA et al, 2001). Existiu
contraste entre vendas e marketing na primeira e segunda Era do Marketing,
afirmando que na Revolugado Industrial o fabricante apregoava: ‘Isto é o que
faco; alguém quer comprar? Ja na Era da Informacdo o consumidor que
conclama f‘lsso é o que que quero; alguém quer fabrica-lo?
(WUNDERMAN,1996). O Brasil ndo foi excegdo. Apds a década de 1950,
diversas empresas, como Avon, Mercedes-Benz, Quaker, Volkswagen, entre
outras, instalaram-se no Pais, trazendo recursos que possibilitaram maior
competitividade ao mercado brasileiro. Esses recursos compreendiam desde
pesquisas para 0 desenvolvimento de novos produtos até meétodos de
producdo mais econbmicos. Nesse momento, essas empresas voltaram sua
atencdo a evolugdo do mercado, tendo como objetivo o principio de
perenidade. Era necessario um estudo minucioso sobre qual produto deveria
ser colocado no mercado, em qual momento, qual a real necessidade de
consumidor, a que preco € COmMO a concorréncia reagiria a esse preco.
(LUPPETI, 2012).
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Avancos tecnolégicos provocaram enormes mudancas os consumidores,
nos mercados e no marketing ao longo do ultimo século. A era do Marketing
1.0 teve inicio com o desenvolvimento da tecnologia de producdo durante a
Revolucao Industrial (KOTLER, 2010).

O Marketing 2.0 surgiu em decorréncia da tecnologia da informacéo
penetrou 0 mercado mainstream, transformando-se no que consideramos hoje
nova onda de tecnologia. Essa nova onda abrange uma tecnologia que permite
a conectividade e a interatividade entre individuos grupos (KOTLER,2010).

Essa nova onda tecnolégica € composta por trés grandes forcas:
Computadores e celulares baratos, Internet de baixo custo e fonte aberta. A
tecnologia permite que os individuos se expressem e colaborem entre si.
(KOTLER, 2010).

Um dos fatores que permitiram a nova onda de tecnologia foi a ascensao
das midias sociais. Classificamos as midias sociais em duas amplas
categorias. Uma € composta pelas midias sociais expressivas, que incluem
blogs, Twitter, YouTube, Facebook, Sites para compartilhamento de fotografias
como o Flickr e outros sites de networking social. A medida que as midias
sociais se tornarem cada vez mais expressivas, 0s consumidores poderéo,
cada vez mais, influenciar outros consumidores com suas opinides e
experiéncias. Como as midias sociais sdo de baixo custo e pouco
tendenciosas, sera delas o futuro das comunicacbes de marketing. As
conexdes entre amigos nos sites de networking social, como o Facebook e o
MySpace, também pode ajudar as empresas a desenvolver insights sobre
mercado. (KOTLER, 2010).

A outra categoria é a das midias colaborativas, que inclui sites como
Wikipedia, Rotten Tomatoes e Craigslist. As empresas agora precisam
colaborar com seus consumidores. A colaboragcdo comeca quando 0s gerentes
de marketing ouvem a voz do consumidor para entender sua mente e captam
insights do mercado. Portanto, o marketing evoluiu. Na primeira fase, o
marketing era orientado pela transacdo, concentrava-se em como efetuar a
venda. Na segunda fase, o marketing tornou-se orientado pelo relacionamento
como fazer o consumidor voltar e comprar mais. Na terceira fase, o0s

consumidores a participar do desenvolvimento dos produtos da empresa e de
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suas comunicacfes (KOTLER, 2010).

O marketing colaborativo é o primeiro elemento basico do Marketing 3.0.
As empresas que praticam o Marketing 3.0 querem mudar o mundo. Em uma
economia interligada, precisam colaborar umas com as outras, com seus
acionistas, com seus parceiros de canal, com seus empregados e com seus
consumidores. O Marketing 3.0 representa a colaboracdo de entidades de
negécios que compartilham conjuntos semelhantes de valores e desejos.
(KOTLER, 2010).

Marketing € a funcdo empresarial que identifica necessidades e desejos
insatisfeitos, define e mede sua magnitude e seu potencial de rentabilidade,
especifica que mercados-alvo serao mais bem atendidos pela empresa, decide
sobre produtos, servicos e programas adequados para servir a esses mercados
selecionados e convoca a todos na organizacdo para pensar no cliente e
atender ao Cliente. (KOTLER, 2003).

4.2 Marketing Social

As empresas devem ampliar sua acao na sociedade, com a finalidade de
comprometer-se com determinados valores e desviar-se de imperfeicbes do
industrialismo, tais como a poluicdo ambiental, a negligéncia para o consumidor
e as péssimas condicdes de ambiente de trabalho para os funcionarios.
(ZENONE, 2006).

Um outro fato que vem reforcando a mudanca de atitude das empresas
€ a competitividade, que tem levado os consumidores a se tornarem mais
conscientes de seus direitos e deveres, além de |hes proporcionar um maior
poder de escolha, permitindo-lhes determinar as empresas com as quais irdo
se relacionar (ZENONE,2006).

Segundo Ashley et al (2003), além de preco e qualidade o consumidor
busca confiabilidade, servico de pos-venda, produtos ambientalmente corretos
e relacionamentos éticos com todos aqueles que se relaciona. Conforme
afirmam Certo e Peter (1993), um dos maiores debates nesse campo acontece
entre a concepcao classica e contemporédnea de responsabilidade social.
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Segundo esses autores, 0 ponto de vista classico sustenta que as empresas
ndo devem assumir nenhuma responsabilidade social seria inerente a propria
natureza da atividade empresarial, incluindo a geracado de empregos, renda e 0
atendimento as necessidades do cliente. De acordo com o ponto de vista
contemporaneo, citado por Certo e Peter (1993, p.280): "as empresas sao
vistas como importantes e influentes membros da sociedade como um todo”.
Essa concepcdo € definida, entre outros, por Drucker (1984), que afirma que a
responsabilidade social transcende a esfera “negocial” e inclui uma série de
relacbes da empresa com o0 ambiente que esta inserida. (ZENONE, 2006).

A utilizacdo do marketing atrelado a acdes sociais pode ter como
finalidade a promocdo de uma transformagdo social. Neste caso, estamos
falando de marketing social. Assim, o marketing social ndo deve ser reduzido a
mera divulgacdo das acdes sociais de empresa, visando apenas agregar
imagem. Ao contrario, sua pratica consiste em uma ferramenta estratégica cujo
foco é a transformacdo social através da realizacdo responsavel de acbes
sociais por parte das empresas. Dessa forma, podemos afirmar que a
importancia do marketing social na formacdo da marca tem se mostrado cada
vez mais relevante, pois contribui para a pratica da Responsabilidade Social
empresarial seja percebida como um atributo pelo consumidor. (ZENONE,
2006). Se, por um lado, a aproximacao das questdes sociais pode trazer uma
boa percepcado para a marca, por outro lado, também pode trazer uma imagem
negativa, se ndo for estruturada adequadamente. (ZENONE, 2006).
Corroborando com Reis e Pinto (2005), acredito no marketing social como uma
excelente forma de gestéao social, por ter como foco principal a causa e nao no
beneficio, permitindo assim que a sociedade possa promover uma economia

solidaria.

4.3 Comunicagao

A historia da comunicagdo remonta a da humanidade. A linguagem dos

gestos e as primeiras manifestacdes da linguagem oral proporcionaram a
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liberdade das méaos para outras atividades culturais do ser humano — como o
desenho em cavernas -, criando, assim, um ciclo de desenvolvimento e de
comunicacdo. Foi esse tipo de manifestagéo que possibilitou a transmisséo do
patriménio cultural as outras geracdes. A transmissdo cultural por meio da
linguagem verbal é explicada por (Levy 2004). Para ele, a palavra oral é vista
como uma manifestacdo priméaria. Nela, a gestual coexiste com a oral. Ja na
manifestacdo primaria. Nela, a gestual coexiste com a escrita (LUPPETI, 2012).

A manifestacdo secundaria, ou comunicacdo escrita, € atribuida aos
sumérios e, a principio, era um privilégio do grupo que concentrava o poder
religioso. Considerada elitista, a comunicagdo escrita era um instrumento de
poder e controle, e sua popularizacdo ocorreu lentamente. Com o
desenvolvimento da tecnologia e o aparecimento das midias — como o
telégrafo, o telefone, a radiofonia, o jornal, o cinema e a televisdo -, a
comunicacdo ampliou seu numero de receptores e se caracterizou como
comunicacdo de massa. Com o advento do computador e a criacdo da internet,
surgiu a comunicacdo virtual, cuja caracteristicas mais marcantes € a
interatividade. Com ela, é possivel conectar-se com qualquer parte do mundo,
sem barreiras de tempo nem limites. O universo todo serd interligado. O
homem, portanto, desenvolveu meios para se comunicar, e a abordagem
histérica das midias constituiu excelente caminho para a compreensao e
relacdo humana com a comunicacgéo. (LUPPETI, 2012). A partir do da segunda
metade do século XX — mais acentuadamente no final do século, quando a
comunicacdo virtual se estabeleceu no universo, as organizacdes sentiram
necessidade de rever os modelos de comunicacdo até entdo adotado. Os
empresarios perceberam que novos sistemas se incorporavam aos antigos, e
administrar a empresa de forma linear ja ndo era a maneira de obter resultados
positivos. Um novo modelo, baseado no pensamento sistémico, passou a
desempenhar funcdo de extrema importdncia na gestdo estratégica
organizacional redesenhando o papel da comunicacdo das empresas
(LUPETTI, 2012).

Estamos vivendo uma época marcada por inUmeras mudancas
avancada cada vez mais pelos avancos tecnologicos e o surgimento de uma

nova sociedade composta pela informacdo e o conhecimento. Essa nova era é
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chamada de Sociedade da Informacdo e tem como marco a década de 80 e
esta ligada a expansao e reestruturacdo do capitalismo. (CASTELLS, 1999).

O fendbmeno da tecnologia e informatizacdo e um processo marcado por
grandes transformacdes e trata-se de um processo irreversivel, onde o sistema
capitalista de producdo tem ditado as regras do mercado para a sociedade,
nesse sentido vivemos um dilema de adaptabilidade, ou seja. Se a sociedade
ou os individuos ndo se adaptarem a essas mudanc¢as correm risco de serem
excluidas desse processo. (TARAYAMA, 2011).

A tecnologia também possui seu revés que € o isolamento social que ela
proporciona do mundo real e as relacdes humanas, também pela falta de
nortes e valores que orientam a vida das pessoas. (CASTELLS. 1999). Vale
destacar que a ideia de isolamento ndo significa a perda de amizades, pois
estas se reforcam, e aumenta com a tecnologia, 0 que muda e a relacdo de
sociabilidade, a substituicdo de relacdo face a face até mesmo porque os que
fazem utilizacdo da internet sdo os mais sociaveis. Por outro lado, a sociedade

de forma democrética.

Outro autor afirma que:

A educacdo e algo muito sério para ser decidida isoladamente por
autoridade, fornecedores de equipamentos eletrénicos e provedores
de servicos digitalizados. Embora os novos tempos exijam dos
educadores um dialogo permanente com todos os segmentos da
sociedade, em busca de curriculos adequados ao mundo real, isso
ndo deve implicar a serializacdo das consciéncias. Precisamos de
uma pedagogia que harmonize visdo de mundo com o ensino de

competéncias especificas e novas habilidade. (MARCOVITH, 2002,
p.8).

O atual contexto na qual vivemos e marcado pela presenca das
tecnologias da informacédo. A comunicacao influenciou uma nova forma de
trabalhar, de se relacionar, de apreender, e de construir conhecimento
(SOUZA; BONILHA, 2009).

Nos ultimos anos a sociedade vem presenciando inimeras alteractes
provocadas pela, tecnologia e informacdo o que motivou a importancia que

merece destague nesta nova era reside na questdo em torno das tecnologias
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da informacdo e comunicacdo (OLIVEIRA; BAZI, 2008). Para que se possa
atingir o desenvolvimento da Sociedade da Informacdo é necesséario a
integragcdo do acesso da informagdo capacitando e atualizando os
conhecimentos do cidadédo. (TAVARAYAMA, 2011).

As possibilidades que o uso da tecnologia permite sdo inUmeras, nesse
sentido € preciso que a sociedade reconheca as mudancas tecnoldgicas que
provocam impacto no meio inserido, ou seja, ndo se pode mais ignorar que a
televisdo, fax, e os diversos veiculos de comunicacdo, sejam apenas para
aprendizado e lazer e o proprio livro didatico ndo sdo mais as Unicas fontes de
conhecimento (LIBANEO, 2007).

A incluséo digital pode ser entendida como um processo de dar
oportunidades as comunidades de se inserirem na sociedade da informacéo
como agentes transformadores. E preciso compreender que inclusdo digital
ndo somente em ter computador e acesso a internet, mas sim saber fazer o

uso criativo e racional dos recursos tecnolégicos. (TAVARAYAMA, 2011).

Outro autor salienta que:

[...] Nao basta estar na frente de uma tela, munido de todas a
interfaces amigaveis que se possa pensar, para superar uma situacao
de inferioridade. E preciso antes de mais nada estar em condicdes de
participar ativamente dos processos de inteligéncia coletiva que

representa o principal interesse no ciberespaco (LEVY, 2000, p. 238).

Ao analisar o impacto das novas tecnologias sobre o ensino e a
pesquisa na area universitaria Marcovitch (2002), salienta que a tecnologia de
informagdes e um processo de instrumento para o avango e a difusdo do
conhecimento, no entanto um dos grandes desafios que se delineia para e o
futuro e como preparar os jovens para lidar com a vasta quantidade de
informacgdes. (TAVARAYAMA, 2001).

A inclusao digital pressupde né&o apenas alfabetizar tecnologicamente os
individuos, as familias e comunidades, mas também inserir conteudos, avaliar
seus processos de recepcao e mediacao, ou seja, dar sentido aos conteudos a
fim de prover uma sociedade melhor preparada para os desafios da informacao
e do desenvolvimento tecnolégico. (MIRANDA; MENDONCA, 2006). Por um
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lado. As tecnologias da comunicacédo levam a educacdo a uma nova dimensao,
a de organizar de forma racional e coerente as informacdes dentro de uma
area de conhecimento e dissemina-la para a sociedade de forma democratica.

Por outro lado, as empresas devem usar a midia, ou meios de
comunicacdo. As empresas que nao usarem a midia simplesmente ndo existe
para todos os efeitos préaticos. (KOTLER, 2009).

Os principais meios de comunicagdo incluem televisdo, radio, jornais,
revistas, catalogos, mala direta, telefone e canais on-line. Cada meio tem suas
vantagens e desvantagens em termos de custo, alcance, frequéncia e impacto.
As agéncias de propaganda e publicidade possuem grande departamentos,
cuja principal tarefa consiste em identificar o melhor meio de comunicacéo para
atingir certos niveis de alcance, frequéncia e impacto, com determinada verba.
(KOTLER, 2009).

No que diz a respeito ao mercado da informacéo, sua natureza esta em
evolucdo continua e todas as organizacbes da industria da informacao
precisam formar novas aliancas e estratégias, identificar novos segmentos de
mercado, desenvolver novos produtos de mercado e novos relacionamentos
com seus publicos, empregando vasto arsenal de estratégias, taticas, técnicas
e instrumentos de marketing para obter sucesso no ambiente (MCGEE;
PRUSAK, 1994).

No desabrochar do século XXI, profissionais e organiza¢des precisam
ter acesso em novas tecnologias e aos novos mercados. Individuos, grupo de
individuos, comunidade e organizacdes devem ir além das fronteiras dos
sistemas organizacionais para acessar e compartilhar informacdes, criando
novos conhecimentos. A evolucdo das tecnologias de informagédo e
comunicacdo permite que as unidades de informagdo, além de atuantes no
ambiente tradicional de suas instalagdes fisicas, possam marca presenga na
internet por meio dos seus websites. Porém, a corrida para marcar presencga na
internet contribuiu no sentido que, a0 mesmo tempo em que essas
organizacdes aprendiam a cria um website, ele passava a representar a
organizacdo na Web. Assim o desempenho dos websites dessas organizacdes
na oferta de produtos e servicos também esta relacionado a processos de
informagéo e do conhecimento. (MCGEE; PRUSAK, 1994).
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Logo, o gestor da unidade da informacdo precisa contribuir
positivamente para que a sociedade perceba o valor de sua atuacdo na
mediacdo e no acesso a informacao de todo tipo, bem como na catalisa¢do do
conhecimento em todas as areas do saber, em alinhamento com o mercado da
informacéo na area do negocio e que a organizacdo mantedora da unidade de
informacgao se insere. Assim, novo inovador estilo de gestdo da informacéo e
do conhecimento se faz necessério diante das exigéncias a serem cumpridas
pelas unidades da informacéo e de seus profissionais no seu desempenho dos
Seus papéis como agentes sociais capazes de enfrentar e transformar a
realidade com profissionalismo. (MCGEE; PRUSAK, 1994).

Apesar das informag¢des serem consideradas um dos recursos mais
importantes nas organizacoes, ela representa uma classe particular dentre os
demais recursos. As diferencas decorrem do seu proprio potencial, assim como
o desafio de administra-la ou gerenciad-la. A informacdo é infinitamente
reutilizavel, ndo se deteriora nem se deprecia, e seu valor é determinado
exclusivamente pelo usuario; a fortuna e uma das desgracas do outro
(MCGEE; PRUSAK, 1994).

Portanto, se os profissionais responsaveis pelas unidades de informacéo
nao souberem destacar o valor do recurso da informacdo no desempenho de
sua funcéo de ajudar as organizacfes e os individuos construirem um contexto
informacional bem-sucedido, ao atuarem como agentes sociais colaboradores
da evolucdo da sociedade, seus valores ndo sdo reconhecidos por ela.
(AMARAL, 2011).

Cada organizacéo envolvida com os processos de gestao da informacao
e do conhecimento pode atribuir a importancia diferente e conduzir as
atividades de marketing de forma distinta, dependendo de sua filosofia de acao.
(AMARAL, 2004).

4.4 Terceiro Setor



23

O Terceiro Setor, consiste em organizagdes cujos objetivos principais
sdo sociais, em vez de econdmicos. Este setor engloba instituicbes de
caridade, organizacdes religiosas, entidade voltada para as artes, organizacdes
comunitarias, sindicatos, associacdes profissionais e outras organizacdes
voluntarias. Segundo Resende (1999), usualmente € chamado terceiro setor ou
Organiza¢cbes Nao-Governamentais (ONGs) o conjunto das pessoas juridicas

sem fins lucrativos. Dessa forma, o termo “terceiro setor “ diferencia essas
organizacgdes do “setor privado” e do “setor publico”. O trago comum que une
todas essas organizacdes € que sao orientadas por valores: sdo criadas e
mantidas por pessoas que acreditam que mudancas sao necessarias e que
desejam, elas mesmas, tomar providéncias nesse sentido. Ao contrario de
organizacdes do setor privado, ndo distribuem lucros aos seus proprietarios e,
diferente das organizacGes do setor publico, ndo estdo sujeitas a controle
politico direto. Essas organizacdes tém independéncia para determinar seu
proprio futuro (HUDSON, 1999).

A sociedade civil sem fins lucrativos € instituida por um pequeno nimero
de pessoas com a finalidade de atender a coletividade ou a um grupo
determinado da coletividade que n&do os proprios sécios (RESENDE, 1999).

A primeira questdo que se coloca quando se tenta compreender o modo
como um determinado tipo de organizacdo se inscreve na dinamica da
sociedade é: em que setor ele atua? A situacdo se complica, entretanto,
guando se constata existir confusao conceitual ja na definicdo dos limites desse
mesmo setor (CARRION, 2000).

Argumentando que problema de definir o que €, e qual a misséo
praticada, ndo € exclusivo do terceiro setor, Thompson (1997), propde pensa-lo
como aquela que “trata de todas aquelas instituicbes sem fins lucrativos que a
partir do ambito privado, perseguem de interesse publico”.

Ja Fernandes (1997), o define como aquele que é composto por
organizacdo ndao governamentais e sem fins lucrativos, que foram criadas e
mantidas por voluntarios comprometidos com as praticas da caridade, da
filantropia mecenato.

Lee et all. (1997), propde que seja definido “como o conjunto de

atividades das organizagdes da sociedade civil fora do aparato do estado e do
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setor privado que tém por objetivo a prestacdo de servigcos publicos (saude,
educacao, cultura, direitos civis, protecdo do meio ambiente, desenvolvimento
do ser humano etc.) antes de competéncia exclusiva do estado.

Salomon (1998), ainda que também destaque a dimensdo de
complementariedade desse setor com relacéo ao estado, vai um pouco além e
procura caracterizar atividades que realiza: as pessoas estdo formando
associacoes, fundacoes e instituicbes similares para prestar servi¢os, defender
direitos, promover o desenvolvimento econdmico local, impedir a degradacéo
ambiental e procurar realizar inGmeros outros objetivos da sociedade ainda,
ainda nao atendidos, ou deixado sob a responsabilidade do estado.

Tentar delimitar os contornos do terceiro setor; a partir da tipologia
adotada pela Associacdo Brasileira de Organizacdes Nao Governamentais
(ABONG), ainda que organize a discussdo nao elimina a confusdo. A
classificacdo da ABONG agrupa organizagcdes com particularidades muito
distintas, como as chamadas Sociedades Civis N&ao Lucrativas, as
Associacdes, as Entidades Filantropicas e Beneficentes, ou de Caridade, as
Fundacdes, e as Organizacdes Nao-Governamentais, as populares ONGs.
(CARRION, 2000). A primeira dessas categorias — a das Organizagdes da
Sociedade Civii — Compreende desde as igrejas evangélicas, hospitais,
universidades e colégios privados (LEE ET ALIl, 1997), os quais ainda ndo
realizem atividades de carater social, ndo raro, visam o lucro, até outras, como
escola de sambas e terreiros de umbanda. Ou seja, um lote de organizacoes,
entre as quais, algumas desenvolvem atividades que pouco, ou nada, agregam

para o equacionamento dos problemas sociais. (CARRION, 2000).

4.4 1Terceiro Setor no Brasil

Landim (1998) e Fernandes (1997) identificam quatro momentos
fundamentais no processo de constituicdo histérica do terceiro setor no Brasil.
O primeiro se estende até meados do séc. XX e corresponde ao
desenvolvimento das chamadas associa¢cfes voluntarias, fundadas pela igreja
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catélica e baseados em valores da légica cristd. Algumas dessas organizacdes
existem até hoje e atuam na prestacdo de servicos sociais e assistenciais,
entre os quais a saude, a protecdo dos desamparados e a educacéo.
(CARRION, 2000). O segundo momento, que tem inicio na década de 30, no
governo Getulio Vargas, correspondente ao periodo do assistencialismo €&
assumido como uma estratégia politica do governo. Durante esse periodo, que
se estendeu até o final dos anos 60, o estado da igreja dividira as
responsabilidades por obras assistenciais paternalistas e avessas ao
guestionamento social, a igreja agindo como uma poderosa aliada do estado,
no controle das manifestagdes de insatisfagéo social. (CARRION, 2000).

A década de 70 marca o ingresso do terceiro setor, no Brasil, em uma
nova fase. As instituicbes de carater filantropicos e assistencial unem se aos
chamados movimentos sociais e, com o apoio da igreja, tornam-se porta vozes
de problemas locais, assim como passam a denunciar situacdes de repressao,
desigualdade e injustica social. E nesse periodo que surgem as ONGs. Com
significativa participacéo na vida politica nacional, em particular no processo de
democratizacao politica elas contaram com significativo apoio de organizacfes
internacionais. Ainda assim, muitas delas vieram a desaparecer em
consequéncia a sua resisténcia a institucionalizacao, entdo percebida como
perda autonomia e submisséo ao estado. Algumas dentre as mais significativas
ONGS brasileiras sé@o o resultado de movimentos autbnomos gestados em um
momento em que qualquer forma de organizac¢éo voluntaria e independente do
estado era percebida com suspeicdo pelos poderes instituidos a que elas
sejam, por vezes, associadas a agenda da esquerda. (CARRION, 2000).

O quarto momento na histéria do terceiro setor no Brasil, pode ser
formalmente demarcado pela promulgacéo da constituicdo de 1988, que define
0 conceito de cidadania e define o arcabouco filosofico para elaboracdo de
politicas sociais. Em 1990, é promulgado o estatuto da crianca e do
adolescente; em 1991, a lei de incentivo a cultura; em 1993 a lei organica da
assisténcia social; em 1998, a lei que disp8e o trabalho voluntario; e em margo
do de (1999), a lei 9.790/99, que estabelece os termos para a qualificacdo das
OrganizacOes da Sociedade Civil de Interesse Publico, as OSCs. (CARRION,
2000).
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Caracteriza, também, o momento presente a reducdo dos investimentos
publicos e a municipalizagdo de atividades e servicos que, até entdo, eram
tradicionalmente realizados por organismos federais, estaduais e municipais.
(CARRION, 2000).

Mais significativamente, nos ultimos anos a tendéncia do governo para
separar usuarios de fornecedores de servicos tem apresentado muitas
oportunidades para as organizagbes orientadas por valores. Algumas estao
agora retornando ao seu papel anterior de principais fornecedores de servicos.
Estdo competindo por um ndamero crescente de contratos que o governo, as
autoridades locais e de saude estdo colocando em licitagédo, frequentemente
com sucesso consideravel. (HUDSON, 1999).

Essas novas oportunidades, juntamente com o desdobramento dos
grandes fornecedores de servigos de saude, educacao e bem-estar social em
organizagbes menores e mais independentes, estdo contribuindo para o
crescimento do setor. Muitas instituicbes que até alguns anos faziam parte do
setor publico estdo se tornando mais proximas das organizacdes voluntarias
financiadas pelo Estado. Colégios, escolas mantidas por doacfes e trustes de
hospitais estdo comegando a se ver mais com as organizagdes semi
independentes do terceiro setor do que parte do setor publico. Existe,
consequentemente, uma necessidade de definir e explicar mais
detalhadamente as fronteiras entre o setor publico, privado e o terceiro setor
(HUDSON, 1999).

A finalidade a que se destina a fundacdo, a ser especificada pelo
instituidor, pode ser de qualquer espécie, desde que seja licita e de
interesse coletivo. Entre nds, os fins ou objetivos da fundacdo sé
podem visar ao interesse coletivo, diferentemente de outros paises
onde se admite a fundacéo para fins de interesses particular. Para
solucionar um problema que ha longos anos afligia tanto as pessoas
gue desejavam servir graciosamente a seus semelhantes quanto as
entidades que necessitavam desse servico, foi editada a denominada
Lei do Voluntariado Lei n 9.608, de 18/2/98 (RESENDE,1999, p.22).

A maioria das organizacOes do terceiro setor tem um conselho diretor
nao remunerado cujos membros podem nado ter experiéncia administrativa.

Muitas dependem da mé&o-de-obra voluntaria e o comprometimento “voluntario”
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de funcionarios que dao horas de trabalho sem qualquer recompensa
financeira. Em retorno a esse comprometimento voluntario, as pessoas muitas
vezes esperam ter seus pontos de vistas reconhecidos e desejam envolver-se
ativamente nas tomadas de decisdo. As organizacdes do terceiro setor sdo
mais eficientes quando as pessoas envolvidas partilham dos mesmos valores e
ideias sobre os propositos e estilo de operacdo da organizacdo. Conflitos sobre
os valores nao resolvidos resultam rapidamente em desmotivacao e discussoes
prolongadas. N&o queremos dizer que as organizacdes em outros setores nao
tenham valores; mas sim que eles precisam ser tratados com muito mais
sensibilidade nas organizagdes de terceiro setor (HUDSON, 1999).

Existe uma perspectiva humana que precisa ser compreendida para que
tenhamos um panorama geral dos desafios de administrar essas organizacoes.
Esta questdo quase nunca € discutida abertamente, mas, no entanto, é
essencial para compreender a administracdo dessas entidades. Sendo que
praticamente todos os que contribuem com o tempo e esforco nessas
organizacbes possuem motivacdes altruisticas e filantropicas bem
fundamentadas. De fato, sem esses valores, o setor ndo existiria. (HUDSON,
1999).

Segundo Resende (1999, p.34):

A consolidacéo e o aprimoramento da legislacdo pertinente
ao terceiro setor, principalmente se o focamos como a melhor forma
de, em conjunto, minimizar os graves problemas coletivos, sob o
ponto de vista de que ele é o setor que mais gera emprego e renda
no mundo moderno (conforme estudos e pesquisas ja existentes),
como também sob a 6tica de extrema necessidade de uma sociedade
civil ordenada e organizada (RESENDE, 1999, p.34).

4.5 Marketing e Terceiro Setor

Quando uma empresa se aproxima de uma atividade social coma visao

de negdcio, deve ter como estratégia o marketing comercial, pois se entende
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que o “social” € um servico que dever ser comercializado, portanto, sujeito as
regras do mercado. Na visdo de uma ferramenta de comunicagao institucional,
o marketing praticado varia desde uma ferramenta promocional, quando 0s
objetivos sdo apenas mercadoldgicos, até uma forma menos persuasiva, que é
o marketing de causas sociais (ZENONE, 2006).

Na prética, percebe-se que uma empresa participa apoiada em
diferentes visbes e, a0 mesmo tempo, 0s conceitos acabam se misturando.
Desse modo, na estratégia de marketing social, estdo embutidas a integracao
do interesse pubico, a lucratividade e a satisfacdo do cliente na mesma
propor¢cdo e importancia. No nucleo do marketing de causa social existem o
método (marketing) e o objetivo e sobre as questdes sociais. Dessa maneira
pode-se perceber que todas essas dimensfes, com a aproximacao das
empresas das questdes sociais que pode assumir, Sdo importantes e devem
ser consideradas legitimas, mas desde que se deixe claro e transparente a
populacdo em geral que seu real interesse e, sobretudo, seu limite, evitando

induzir a populacéo a falsa percepcéo de sua imagem (ZENONE, 2006).
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5. METODOLOGIA

Neste topico sera apresentado 0s materiais e meéetodos a serem
adotados para responder o problema de pesquisa. A metodologia descreve os
procedimentos de coleta e andlise de dados materiais que levam a obtencédo de

resultados.

5.1 Objeto do Estudo

Serd realizada uma pesquisa descritiva, Hymann (1967), indica pesquisa
como descritiva, na qual descreve um fendmeno e registra a maneira que
ocorre e, também como experimental, quando ha interpretacées e avaliacfes
na aplicacdo de determinados fatores ou simplesmente dos resultados ja
existentes dos fenbmenos. Esta pesquisa tem o contetdo sobre marketing,
comunicacdo e informacdo, sera relacionada a um questionario que sera
aplicada em uma instituicdo de terceiro setor em Formiga — MG, com o intuito
de analisar graus de informacdo e comunicacdo de seus membros e

cooperadores.

5.2 Tipos de Pesquisa

Quanto ao tipo de pesquisa sera realizado uma pesquisa bibliogréafica e
descritiva estando dentro de andlises quantitativas e qualitativas. Seguindo
ensinamentos de Richardson (1989), este método caracteriza-se pelo emprego
da quantificacédo, tanto nas modalidades de coleta de informagdes, quanto no
tratamento dessas através de técnicas estatisticas, desde as mais simples até
as mais complexas. Conforme, ele possui como diferencial a intencdo de
garantir a precisao dos trabalhos realizados, conduzindo a um resultando com

poucas chances de distorcoes.
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Quanto as qualitativas segundo (TESCH, 1990), dentro de tal conceito
amplo, os dados qualitativos incluem também informacdes ndo expressas em
palavras, tais como pinturas, fotografias, desenhos, filmes, video tapes e até
mesmo trilhas sonoras.

Para estudos em Marketing, essa conceituacdo pode ser adaptada.
Conservando a idéia de que a pesquisa qualitativa ndo envolve a quantificacdo
de fendbmenos, em Marketing ela pode ser associada com a coleta e analise de
texto (falado e escrito) e a observacdo direta do comportamento.
Evidentemente, existem alguns métodos mais apropriados a tal coleta e
andlise: entrevistas abertas, observacdo participante, analise documental
(cartas, diarios, impressos, relatérios, etc.), estudos de caso, historia de vida,

etc.

5.3 Instrumentos de Coleta de Dados

Galliers e Land (1987), afirma que, a opcao da ferramenta de pesquisa
varia de acordo com o objeto a ser pesquisado e 0s seus conhecimentos e
aptiddes e preferéncias do pesquisador.

O método de coleta de dados do presente trabalho é o questionario, que

segundo:

Gil (2007, p.128) pode ser definido “como a técnica de investigacéo
composta por um numero mais ou menos elevado de questbes
apresentadas por escrito as pessoas, tendo por objetivo o
conhecimento de opinides, crengas, sentimentos, interesses,
expectativas, situagdes vivenciadas etc.”

5.4 Calculo Amostral

A amostragem € um método de escolha das observagdes presentes em
um universo para a formagdo de uma ou mais amostras com finalidade de
facilitar o estudo desejado por algum pesquisador. (VIRGILLITO, 2010).

A aplicagdo serd feita nos membros de uma instituicdo de terceiro setor,

de Formiga — MG, sendo uma pesquisa probabilistica totalizando 1.000
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membros na instituicAo o método de coleta sera por questionario qualitativo e
guantitativo, tendo como amostragem uma populacéo finita, atende a ter 95%
de indice de confianga e a margem de 5% de erro amostral. Ser& aplicado 285

guestionarios para a obtencéo dos resultados. se tem-se 0s seguintes céalculos:
n =z2.p2.a.N/d2.(N-1)+Z2.p.q
n = 22,50.50.1000/52.(1000-1)+2250.50
n=10.000.000/24975+10.000 = 10.000.000/34.97 = 285
285 Questionarios

Resultando em uma amostra de aproximadamente de 285 entrevistados.
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6 Resultados e Discussao

Neste tOpico sera apresentado os resultados da coleta de dados
realizada em uma instituicdo de terceiro setor localizada em Formiga - MG.
Foram aplicados um roteiro semi-estruturado em formato de entrevista com 0s
lideres da instituicdo e 285 questionarios com os membros dessa organizacao.
Serdo apresentados os resultados relativos as entrevistas com dois gestores
dessa organizacao e logo em seguida sera analisado os dados coletados junto
aos membros dessa mesma instituicdo com a finalidade de entender tanto a (i)
perspectiva dos gestores em relagcdo comunicagcdo da organizacao, quanto a
(i) perspectiva dos membros em relagdo a comunicagdo da organizagao e

possiveis melhoras nesse aspecto.

6.1 Perspectiva dos Gestores em relagdo comunicagéo da Organizacao

As entrevistas realizadas foram aplicadas em uma instituicdo de terceiro
setor, para compreender 0s objetivos desta pesquisa 0s participantes da
entrevista sdo gestores da instituicdo. Desta forma foi importante analisar o
nivel de satisfacdo dos comunicadores e investigar o grau de satisfacdo com os
meios utilizados por eles.

Ambos dos entrevistados tém uma relacéo integral dentro da institui¢éo,
trabalham em tempo integral sendo o Entrevistado 1 (E1) o vice-presidente e o
Entrevistado 2 (E2) o presidente da instituicdo. Um ponto relevante a se
destacar sobre essa pesquisa € que instituicdo estudada trabalha na area de
cunho social religioso e possui fungbes de cunho pastoral. Segundo

Entrevistado 1:

‘Relagdo com a instituicdo é total, tempo integral, envolvido
diretamente com todos os departamentos, toda insercdo da instituicdo
até mesmo porque meu cargo de Pastor Vice-Presidente, entado total

relagdo com a instituicdo. ” (E1)
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Ambos dos entrevistados utilizam as redes e midias sociais para poder
se manter informado dos acontecimentos atuais, tendo uma ligagao ativa com
esses meios, eles utilizam de comunicagéo a favor da instituicdo, para manter
seus membros informado sobre os acontecimentos da instituicdo, tendo assim

o melhor acesso as necessidades do seu publico, segundo o Entrevistado 1:

“Hoje utilizamos muito as redes sociais atual; Whatsapp, Fecebook e
essa comunicacdo tem ajudado muitos em relacdo as agendas da
instituicdo, € tem sido meios de comunica¢do que tem servido para

ajudar a manter uma conectividade com a institui¢cdo. “ (E1)

Pode se observar que a instituicho ja possui um website:
www.adformiga.com, onde os membros podem se manter informados dos
acontecimentos e eventos que ocorrem na instituicdo, segundo o Entrevistado
2:

“‘Nos temos uma relagao através do nosso site, onde divulgamos os
eventos, trabalhos da igreja. E relacionamos fora também com as
outras demais organizacbes da igreja fora da cidade, através do

nosso site aqui da igreja”. (E2)

A inclusdo digital pode ser entendida como um processo de dar
oportunidades as comunidades de se inserirem na sociedade da informacao
como agentes transformadores. E preciso compreender que inclusdo digital
ndo somente em ter computador e acesso a internet, mas sim saber fazer o
uso criativo e racional dos recursos tecnologicos. (TAVARAYAMA, 2011).

E importante ressaltar que em uma instituicdo de terceiro setor é
dependente da ajuda de voluntarios que exercem a funcdo de cooperadores
com os trabalhos comunitarios. Sendo assim a instituicdo deve exercer uma
relacdo de harmonia com seu publico e se beneficiar com esta relacdo, em

relacédo a esse fato o Entrevistado 2, salienta que:

“Interagir com o publico pela internet € muito importante, pois hoje
esta todo mundo sintonizado com a internet, entdo através das
opiniBes de ouvir as informagfes, 0s questionamentos do N0Sso povo
ai vocé vai trazer para a instituicao planejamento para atender esta

necessidade do povo”. (E2)
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Essa instituicdo de terceiro setor possui a consciéncia dos beneficios da
internet e da comunicacdo nos dias atuais, hoje a instituicAo quebra o
paradigma de que avancar na tecnologia da informacao era algo que a crenca
deles ndo permitia, hoje eles usam dessas tecnologias para alcancar mais fiéis
e abranger um publico maior.

Estamos vivendo uma época marcada por iniumeras mudancas
avancada cada vez mais pelos avancos tecnoldgicos e o surgimento de uma
nova sociedade composta pela informacéo e o conhecimento. Essa nova era é
chamada de Sociedade da Informacdo e tem como marco a década de 80 e
esté ligada a expansao e reestruturacéo do capitalismo. (CASTELLS, 1999).

A relacdo com seus membros dentro da instituicdo € algo essencial para
a instituicdo, estd relacdo envolve uma série de aspectos: financeiro, auto
ajuda, espiritual. E importante que os lideres auxiliem este publico e acolher
eles da melhor forma possivel, hoje a instituicdo necessita de um meio de

comunicacado para interagir com este publico, segundo o Entrevistado 2:

“Nés temos uma relacdo com o publico da seguinte forma, através do
jornal, nés temos o jornal mensal que divulga as atividades mensais
da instituicdo e também através de encontros semanais, que temos
0S nossos cultos € mantemos sempre o0 relacionamento com 0s

membros da instituicdo”. (E2)
Ja segundo o Entrevistado 1:

"Falta um meio de comunicacdo mais rapido para pudermos estar
perto desse publico. Exemplo: aplicativo para saber quem esteve no
culto, ou ndo esteve. Até mesmo para a equipe para ter uma relagao

mais intima entdo se tivéssemos uma forma de analisar quem esta

presente e quem néo esta, ajudaria muito”. (E1)

Ha uma necessidade de controle deste publico, para auxiliar nas
necessidades deste publico, com a aplicacdo de algum meio de comunicacao
para manter o controle.

Saber como seu publico reagi aos meios de comunicacdo atual é algo

essencial para se formular uma estratégia de marketing, ao realizar algo que se
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aproxima do seu publico tem que se identificar o que € mais utilizado por esse
publico. A instituicdo necessita de uma reformulacdo em seus meios de
comunicacdo, falta divulgacdo de identidade e informagbes para seus

membros, segundo o Entrevistado 1:

“Hoje o publico ndo esta satisfeito, porque nem todos tém ligacao
com os meios de comunicacdo disponiveis como: Facebook,
Whatsapp até mesmo o site da igreja e a gente vé que esta faltando
divulgacdo e interagdo com os meios de comunicagdo, entdo esses
individuos que utilizam esses meios, sdo a minoria na igreja poderia
melhorar”. (E1)

Um dos fatores que atrapalha a implantacdo de novos meios de
comunicacao e a falta de acesso a esses meios de comunicacdo, pessoas com
baixa renda que ndo tem acesso aos mesmos, pessoas que nhao tém
conhecimento de como usar as novas tecnologias e até mesmo por preconceito
achando que os meios de comunicacdo seriam algo que levaria elas para a
condenacéo eterna do cristianismo.

E preciso que a sociedade reconheca as mudancas tecnoldgicas que
provocam impacto no meio inserido, ou seja, ndo se pode mais ignorar que a
televisdo, fax, e os diversos veiculos de comunicacdo, sejam apenas para
aprendizado e lazer e o proprio livro didatico ndo sdo mais as Unicas fontes de
conhecimento (LIBANEO, 2007).

Os meios de comunicacdo atualmente alcancam um nivel de
aproximacdo bem maior do que a 10 anos atras, hoje temos mais
acessibilidade, pelo fato de conseguir encontrar e comunicar com diversas
pessoas em pontos diferentes do mundo. O mesmo acontece com a instituicdo

de terceiro setor estudada, segundo o Entrevistadol.:

“Sim, nosso projeto para 2017 é ter um programa de televisdo que
interaja com toda a regido porque nossa cidade, nosso publico ele
ndo esta restrito somente a cidade de formiga mais estd em toda

regiao”. (E1)

Acolher o publico externo através de um programa televisivo € alcancar

0 publico que ndo tem acesso as informacdes internas, e fazer o telespectador
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conhecer a instituicdo dentro de sua propria casa. O Entrevistado 2 ressalta

que:

“Com certeza atualmente a gente poderia melhorar os investimentos,
nos meios que ja temos, site da igreja, possivelmente um marketing
fora da igreja como radio, televisdo hoje a gente enxerga uma
melhoria, mas perante nossos olhos pode ser impossivel conquistar

aquilo que queremos hoje”. (E2)

Sendo algo impossivel para instituicdo financiar uma rede televisiva, a
instituicdo pode utilizar de outros meios de comunicacdo como Youtube,
podendo transmitir suas atividades semanais por um baixo custo financeiro.
Nesse sentido Kotler (2009) afirma que as organizacbes devem explorar as
midias, ou novos meios de comunica¢do, sendo que as organiza¢des que ndo
usarem a midia simplesmente ndo existem para todos os efeitos praticos.

Hoje a instituicdo ndo possui um plano de marketing, mas ela usa de
canais mais tradicionais para circular informacdes dentro da instituicdo. A
instituicdo tem planos de criar um departamento de comunicacao que auxiliara

0 processo de informacéo e inovacao da mesma, entrevistado 2:

“Nés temos planos de criar departamentos de comunicacdo na igreja,
para fazer um marketing de projecao para tirar nossos contetdos de
dentro da igreja, para fora da igreja exemplo: nds temos um
marketing de levar os conteddos da igreja para o povo que nao
conhece através da televiséo e através até do proéprio site da igreja,
Whatsapp, passar as informac8es da programacdo da semana antes

gue tenha, para manter sempre o contato com nosso publico” (E2)

A midia jornalistica e algo utilizado de forma frequente dentro da
instituicdo, todo primeiro sabado do més e entregue um jornal aos membros de
toda instituicdo com os acontecimentos do més que se passou e dos futuros
acontecimentos dentro da instituicdo, quando questionado sobre a divulgacéo

da instituicdo, o Entrevistado 2 salienta que:

“Hoje é possivel sim, divulgar melhor, nés temos um jornal local da
instituicdo, ele ndo fica somente no meio dos membros da instituicdo

ele consegue abranger um publico, mas ndo consegue abranger

todas as pessoas” (E2)
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A crescente evolucdo dos meios de comunicacdo tem alcancado grande
parte a humanidade atualmente, sendo que a tendéncia desses meios é evoluir
e melhorar a cada dia, futuramente meios mais rapidos e de mais facil acesso
serdo desenvolvidos, a maior pergunta é, como as instituicées de terceiro setor
vao se adaptar a esses novos meios? Dessa forma um achado interessante
dessa pesquisa € a dificuldade de adaptacdo aos novos meios de counicagdo
vigentes. Segundo o Entrevistado 1 essa instituicdo possui dificuldades em se
adaptar a essas constantes mudancas tecnoldgica e pensa em novos tipos de

investimentos para se adaptar a esse novo contexto:

“NOs enxergamos um meio de comunicagdo mais rapido, a gente cré
gue isso vai ficar mais rapido ainda através daquilo que a de vir, a
comunicacdo anda crescendo € a instituicdo ndo esta preparada para
se adaptar com aquilo que a gente espera essa nova fase da
comunicacao, diante desta pergunta faz parar e pensar em algo que
poderiamos fazer, quem sabe investir em profissionais de marketing

gualificados para ajudar nos nessa nova etapa do século XXI”. (E1)

Investir em profissionais de marketing qualificados para adaptar a
instituicdo aos processos de comunicacdo e uma opc¢ao a se aplicar na
instituicdo, para entender seu publico alvo, abordar seu publico da melhor
forma possivel e satisfazer suas necessidades.

As agéncias de propaganda e publicidade possuem grandes
departamentos, cuja principal tarefa consiste em identificar o melhor meio de
comunicacdo para atingir certos niveis de alcance, frequéncia e impacto, com
determinada verba. (KOTLER, 2009). A contratacéo desse tipo de servi¢co pode
vir a ser util para a instituicdo estuda, que pode facilitar sua adaptacdo ao
contexto vigente, além de melhorar e fortalecer a relagdo com seus membros

O fluxo de informacdo decorrente na instituicdo € essencial para o
controle de qualquer processo administrativo ou mesmo pessoal, quanto mais
nos informamos mais temos controle sobre as situagfes. Na instituicdo de
terceiro setor € essencial se manter a par das informagdes para atender melhor

seu respectivo publico, segundo o Entrevistado 1:

“Acontece que, quanto mais informacdo temos mais facil fica de

atender em todas as areas, ajudar aqueles que precisam e estar mais
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perto um dos outros € as vezes ndo estamos devido a falta de
informacao, importante saber como esta o proximo, devido ser uma
instituicdo religiosa e nos deixa a desejar por falta de informacéo”
(E1)

O atual contexto na qual vivemos e marcado pela presenca das
tecnologias da informacé&o. A comunicacao influenciou uma nova forma de
trabalhar, de se relacionar, de apreender, e de construir conhecimento
(SOUZA; BONILHA, 2009).

Utilizar processos de informagédo e essencial, porém obter o resultado
desses processos é colher os frutos de acdes e projetos de marketing, receber
a informacao e retorno da comunicacdo enviada, a empresa ainda nao possui
um feedback exato dos projetos e acdes criadas, o site possui uma area de
auto atendimento por e-mail, porém pouca utilizada pelos usuarios, utilizando
métodos tradicionais como telefone celular eles conseguem atender uma

parcela desse publico, segundo um dos entrevistados:

“Hoje usamos muito ainda o telefone, para alguns grupos utilizamos o

Whatsaap e o Facebook e o site que ndo € muito ativo, mas o maior

deles ainda é o telefone” (E1)

Apesar das informacdes serem consideradas um dos recursos mais
importantes nas organizacoes, ela representa uma classe particular dentre os
demais recursos. As diferencas decorrem do seu proprio potencial, assim como
0 desafio de administra-la ou gerencid-la. A informacdo é infinitamente
reutilizavel, ndo se deteriora nhem se deprecia, e seu valor € determinado
exclusivamente pelo usuéario; a fortuna e uma das desgracas do outro
(MCGEE; PRUSAK, 1994).

6.2 Perspectiva dos membros em relagdo a comunicacdo da Organizacao

Neste tépico serdo apresentados os dados quantitativo sobre a pesquisa
realizada com os membros da instituicdo, com cunho de entender melhor o
comportamento dos mesmos e seu nivel de relacdo e interacdo com meios de
comunicacao e seu envolvimento com a organizacao.

A importancia de se ter esta informacdo sobre a idade do entrevistado
remete-se para averiguar o nivel de relacdo com os meios de comunicacoes,
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39

preferéncias e padrdoes de

Tabela 1
Idade N° de Pessoas %
-20 Anos 55 19%
20 a 30 Anos 70 25%
31 a 40 Anos 30 10%
41 a 50 Anos 40 14%
51 a 60 Anos 40 14%
+60 Anos 50 18%
Fonte: Dados da Pesquisa (2016)
Tabela 2
Sexo N° de Pessoas %
Masculino 120 42%
Feminino 165 58%

Fonte: Dados da Pesquisa (2016)

Verifica-se que a maioria dos membros dessa organizacao do terceiro

setor se encontra na faixa etaria entre 20-30 anos, correspondendo a 25% do

publico entrevistado. Pode-se verificar também quem 58% dos frequentadores

dessa instituicdo séo do género feminino. Dados esses que podem direcionar

inicialmente as acdes de comunicacdo da organizacdo com seus membros.

A analise da interacdo dos membros com a instituicdo pode demonstrar

o grau de interacdo e forca das relacbes entre os membros e a prépria

organizacao. O gréafico abaixo ilustra como ocorre essa interacao:
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Gréficol

Frequéncia de Participacao Semanal

1 Vez 2 Vezes 3 Vezes 4 Vezes

Fonte: Dados da Pesquisa (2016)

Como o Grafico 1 mostra, 10% dos entrevistados responderam que
participam das atividades da igreja 1 vez por semana, podendo ser por fatores
de trabalho ou mesmo pessoais. 23% dos entrevistados responderam que
participam 2 vezes na semana podendo ser membros que freqientam estudos
biblicos ou mesmo grupos de oracédo. 30% dos entrevistados responderam que
participam 3 vezes na semana podendo ser cooperadores da instituicdo, como
diaconos e presbiteros. 37% dos entrevistados responderam que participam 4
vezes por semana dentre este publico encaixa se a faixa etaria mais alta e
menor instituicdo, aposentados, pensionistas, criangas e jovens.

Esse questionamento teve o intuito de analisar quais S8o 0s meios mais
utilizados pelos entrevistados, para compreender qual meio de comunicacao
sera mais eficaz para um futuro planejamento de marketing dentro da
instituicdo, saber qual € o meio mais eficiente e eficaz para abordar o publico.

Por outro lado, as empresas devem usar a midia, ou meios de
comunicacdo. As empresas que ndo usarem a midia simplesmente ndo existe
para todos os efeitos praticos. Os principais meios de comunicagdo incluem
televiséo, radio, jornais, revistas, catalogos, mala direta, telefone e canais on-
line. Cada meio tem suas vantagens e desvantagens em termos de custo,
alcance, frequéncia e impacto (KOTLER, 2009).

A pesquisa teve alguns achados interessante sobre como seus membros

se comunicam, as Tabelas 3 e 4 ilustram essas informacdes:
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Meios de Comunicacao

N° de Usuarios

Celular 220
Televiséo 140
Radio 30
Computador 135
Jornal 85

Fonte: Dados da Pesquisa (2016)

Tabela 4

Meios de Informacéo Instituicao

N° de Usuarios

Whatsapp 175
Facebook 100
Web Site Instituicéo 25
Jornal Falando de Vida 185
Nenhum 25

Fonte: Dados da Pesquisa (2016)

A analise desses dados informa qual meio € mais eficaz e eficiente para

atingir nosso publico. Podendo abordar este publico da melhor maneira

possivel, através dos principais meios de comunicac¢ao utilizados. Buscando

assim gerir informagdo necesséaria e importantes para a instituicdo. Grande

parte dos respondentes afirmaram que utilizam o Jornal Falando de Vida,

disponibilizados pela instituicdo para manter seu publico informado dos

acontecimentos. O jornal é entregue a todos os membros da instituicdo no

primeiro sdbado de todo més, buscando atingir todos os membros com o

informativo.

E importante salientar que se o0s profissionais responsaveis pelas
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unidades de informacdo ndo souberem destacar o valor do recurso da
informagdo no desempenho de sua funcdo de ajudar as organizacbes e 0s
individuos construirem um contexto informacional bem-sucedido, ao atuarem
como agentes sociais colaboradores da evolucédo da sociedade, seus valores
nao sao reconhecidos por ela (AMARAL, 2011).

A importancia de se averiguar os dados em relacdo a frequéncia de
utilizacdo desses meios de comunicacdo se da pelo fato de que podendo
analisar a intensidade de uso dos membros, € possivel a formulacdo de planos

de comunicacédo que satisfaca seu publico.

Grafico 2
Frequéncia de Visitas aos meios de comunicacdo da
Institucao
1 Vez Semanal 2 a 3 Vezes Semanais 4 a 5 Vezes Semanais 6 a 7 Vezes Semanais

Fonte: Dados da Pesquisa (2016)

Uma andlise importante relevante a esse dado é que a maioria dos
membros dessa instituicdo (35%) buscam constantemente informacgdes sobre a
instituicdo nos meios de comunicacdo atualmente disponiveis, isso demonstra
que o publico atingido pelas atuais ferramentas de comunicacdo € bastante
ativo e interessado sobre o que acontece na organizacao. Esse fato pode ser
explorado em futuras estratégias de comunicacao e marketing dessa instituicao
com seus membros. Kotler (2009) afirma que a principal tarefa nesse sentido
consiste em identificar o melhor meio de comunicacao para atingir certos niveis
de alcance, frequéncia e impacto, com determinada verba.

Outro ponto relevante na interacdo entre os membros da organizacao é

o nivel de satisfacdo dos membros com os lideres da instituicao, pelo fato de
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ser uma instituicdo de terceiro setor e por necessitar de um trabalho voluntario
dos membros. Por isso 0s participantes precisam se sentir motivados e

acolhidos por seus lideres para assim exercer atividades dentro da mesma.

Grafico 3

Interacao com a Lideranca

m Otima ™ Muito Boa Razoavel ® Ruim

Fonte: Dados da Pesquisa (2016)

Essa informagéo expde o baixo grau de insatisfacdo com os lideres da
instituicdo (72%), assim podemos afirmar a boa conduta dos mesmos
confirmando o que Fernandes (1997) a importancia da bom relacionamento dos
lideres com seus membros, para instituicbes que dependem de voluntarios
para exercer fungdes dentro da instituicéo.

As organizagdes do terceiro setor sdo mais eficientes quando as
pessoas envolvidas partilham dos mesmos valores e ideias sobre os propdsitos
e estilo de operacdo da organizacdo. Conflitos sobre os valores nédo resolvidos
resultam rapidamente em desmotivacdo e discussdes prolongadas. N&o
gueremos dizer que as organiza¢gdes em outros setores ndo tenham valores;
mas sim que eles precisam ser tratados com muito mais sensibilidade nas
organizaces de terceiro setor (HUDSON, 1999).

Quando se trata sobre a interagdo entre os membros dessa instituicdo
do terceiro setor se observa pontos positivos que podem ser aproveitados
pelos mecanismos de comunicacdo dessa organizacao, o Grafico 4 demonstra

essa interagao:
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Grafico 4

Interacao com os Membros

m Otima ™ Muito Boa Razoavel ® Ruim

Fonte: Dados da Pesquisa (2016)

Essa informacdo é importante para este trabalho de pesquisa, para
verificar como a relacdo entre os participantes do grupo pode afetar em algum
ambiente de relacionamento nos meios de comunicacdo, podendo identificar
pontos positivos e negativos. Um ponto forte a se considerar e que a relacdo
entre o0s membros da instituicdo € harmoniosa, demonstrando assim ser um
ambiente de bom relacionamento o que possibilita uma relacdo produtiva.

E importante averiguar quais sd0 0s eventos mais perceptivos para o
publico da instituicdo para que assim a prépria instituicdo trabalhar em cima de
projetos e eventos que buscam atrair determinado publico para sua instituicao.
Podendo assim atingir maior visibilidade em seu contexto social.

Na pratica, percebe-se que uma empresa participa apoiada em
diferentes visbes e, a0 mesmo tempo, 0s conceitos acabam se misturando.
Desse modo, na estratégia de marketing social, estdo embutidas a integracdo
do interesse pubico, a lucratividade e a satisfacdo do cliente na mesma
proporcdo e importancia. No ndcleo do marketing de causa social existem o
meétodo (marketing) e o objetivo e sobre as questdes sociais. Dessa maneira
pode-se perceber que todas essas dimensdes, com a aproximacdo das
empresas das questdes sociais que pode assumir, sdo importantes e devem
ser consideradas legitimas, mas desde que se deixe claro e transparente a

populacdo em geral que seu real interesse e, sobretudo, seu limite, evitando
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induzir a populacéo a falsa percepcéo de sua imagem (ZENONE, 2006).

Foram sugeridos com mais frequiéncia pelos entrevistados programas de
radio na regido da cidade onde a instituicdo se mantém fixa, programa de
televisdo também na regido da cidade onde a instituicdo se mantém fixa.
Muitos pediram a melhora do didlogo entre lider e membro da instituicdo, onde
foi uma porcentagem que acha que com o avanco da tecnologia fez os lideres

mudarem os métodos de conversa entre lideres e membros.

6.3 Estrategias de Comunicacédo para a Organizacao de Terceiro Setor

Neste topico sera abordado possiveis solu¢cBes pelo ponto de vista do
entrevistador baseados em livros e artigos cientificos da area de comunicacao
e marketing, buscando melhorar a forma de comunicacéo e interagéo dentro da
instituicdo de terceiro setor.

Com a utilizacdo constante dos meios de comunicacdo 0s membros
dispoem de um grande tempo em seu dia dedicados a navegar em redes
sociais e se manter informado de noticias e informac¢des. Nossa pergunta
comeca: Como a instituicdo conseguiria manter a atencdo do seu publico nas
redes sociais ? Esta pergunta pode ser respondida atraves de uma instalacao
de um setor de marketing dentro da instituicdo, dando auxilio aos usuarios e
formulando constantemente as informac¢des da mesma.

Reformulacdo do jornal da instituicdo seguindo o conceito de
diagramacado e disgner compativel com a instituicdo, campanhas com
atividades sociais para envolver os membros juntamento com os trabalhos da
instituicdo, assim aumentando a interacdo entre os membros, Ex: Doacéo de
Sangue, Campanha de Agasalho, Combate a Fome e EvangelizacOes
programadas.

Sendo assim O setor de marketing tem o dever de aproximar 0s
membros e lideres da visdo e missdo da instituicdo, fazendo a ponte de ligacao
entre eles, buscando a melhorar a forma de consiliar e conectar todos 0s

departamentos da instituicao.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa teve como objetivo entender o comportamento dos
individuos de uma instituicdo de terceiro setor de Formiga — MG, para assim
desenvolver mecanismo para a melhor orientacdo e a divulgacdo de
informacdes entre os membros. O estudo buscou entender os individuos que
interagem com 0s meios de comunicacdo atuais, além de compreender como
as informagdes circulam na instituicdo, além de sugerir estratégias de
comunicacdo mais eficientes e eficazes para os membros da instituicdo que
vivem em um contexto de constante evolu¢cdo dos meios de comunicacao
durante o século XXI.

Sabe-se que 0s meios de comunicagcdo encontram-se em constante
desenvolvimento e maior insercao na sociedade. A praticidade imediata de se
comunicar com facil acesso, permite a rapida resposta de recepcdo dos
usuarios. As instituicbes vém utilizando desses meios para se comunicar e
demonstrar a sua existéncia em seu ambito local, com as instituicbes de
terceiro setor ndo tém sido diferentes, usando canais de midias e meios de
comunicacdo para deixar seus preceitos claros ao ambiente social de
envolvimento. Os membros utilizam os meios de comunicacdo para se manter
informado dos acontecimentos atuais dentro da instituicdo, utilizando a
tecnologia em favor do conhecimento com a facilidade de acesso. Porém uma
pequena minoria ainda ndo utiliza de canais de midia ou redes sociais para se
manter informado, com o desenvolvimento de planejamentos de marketing
dentro da instituicdo é facil mudar esse quadro, muita das vezes os membros
qgue nao utilizam desse tipo de tecnologia por falta de conhecimento ou mesmo
pela baixa renda financeira. A relacdo entre os membros da instituicdo, tanto de
lideres/membros e membros/membros, o estudo demonstrou que os membros
da instituicdo tinham uma relagcdo sadia entre si e que esse envolvimento se
estendia ndo apenas pessoalmente mas envolvia uma relacdo dentro dos
meios de comunicacdo. Com constantes visitas 0os membros procuram se
manter informado dos acontecimentos utilizando: Whatsapp, Facebook, Web
Site da instituicdo e principalmente Jornal Institucional.
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Com uma futura visdo de alcancar mais membros a instituicdo planeja
conquistar seu programa de radio na regido de Formiga - MG e um programa
televisivo, com esses meios de comunicagdo ela podera alcancar pessoas da
regido do centro oeste mineiro, sendo uma das sugestdes dadas pelos
membros da mesma, a qual foi aplicada este trabalho. Considera-se que com
uma gestéo interna de marketing e uma criacado de departamento voltado para
area de marketing dentro da instituicdo, poderia trabalhar e aprimorar o uso da
informacédo. Além da restruturacdo dos meios de comunicacdo utilizados
atualmente, a instituicdo precisa melhorar sua performance em abordar seus
publicos, buscando entende-lo melhor, para assim poder satisfazer suas
necessidades. Outra estratégia que poderia ser muito efetiva é utilizar canais
de midias sociais com baixo custo de manutencdo como Facebook, YouTube,
além de Whatsapp. Estas estratégias podem atingir um bom o retorno para a
instituicdo, tanto em termos de imagem e divulgacdo, quanto no aumento no

numero de membros ativos.
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ANEXO
ANEXO |

Roteiro Semi-estruturado

1. Qual é a sua relacédo com a instituicdo? E qual funcéo exerce?

2. Como é sua relacdo com os meios de comunicacédo atual? Como vocé utiliza
esses novos meios de comunicacao em favor da instituicao?

3. Como a internet e meios mais dinamicos de comunicacéo altera a relagéo da
sua instituicdo com seu publico? E possivel se beneficiar disso? De que
maneira?

4. A instituicdo possui uma relacédo préxima com seu publico? De que maneira
poderia melhorar essa relacao?

5. Vocé acredita que seu publico esta satisfeito com os meios de comunicacgao
disponiveis em sua instituicdo? Como vocé percebe isso?

6. O Sr° enxerga alguma melhoria com a instituicdo adquirindo novos meios de
comunicacado para alcancar seu publico?

7. Como é possivel divulgar melhor a instituicdo para pessoas que nao fazer
parte do publico ativo? Existem planos de marketing?

8. Como vocé enxerga 0os meios de comunicagao daqui alguns anos? E como a
sua instituicdo se adaptaria a esse contexto?

9. Qual a importancia de estar sintonizado com o que esta acontecendo na
instituicdo?

10. De que maneira a instituicdo esté utilizando mecanismos para manter seu
publico informado e também receber um feedback?
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ANEXO I
Questionario

1. Qual suaidade?

( ) Menos de 20 anos ( ) De 41 a 50 anos
( ) De 20 a 30 anos ( ) De 51 a 50 anos
( ) De 31 a 40 anos ( )Acima de 60 anos

2. Qual seu Sexo?

( ) Feminino ( ) Masculino

3. Qual é a frequéncia que o Sr° participa dos cultos Semanais?
()1Vez () 3 Vezes

()2 Vezes ()4 Vezes

4. Quais sdo 0s meios de comunicacdo mais utilizados pelo Sro,

atualmente?

( ) Celular ( ) Computador
( ) Televisao ( ) Jornal
( ) Rédio

5. Quais sdo os meios que o Sr° utiliza para se manter informado dos

acontecimentos da instituicdo?

( ) Whatsapp ( ) Facebook
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( ) Web Site da Instituicédo ( ) Nenhum

( ) Jornal Falando de Vida

6. Com qual frequéncia semanal o Sr° visita 0s meios de comunicacado da

instituicdo, para se informar dos acontecimentos?
( ) 1vez semana ( ) 4 a5 vezes semanais

( ) 2 a 3 vezes semanais ( ) 6 a 7 vezes semanais

7. Qual é suarelacao de interacdo com os membros desta instituicdo?
( ) Otima ( ) Razoavel

( ) Muito Boa ( ) Ruim

8. Qual é sua relacao de interacdo com os lideres desta instituicdo?

( ) Otima ( ) Razoavel

( ) Muito Boa ( ) Ruim

9. Que tipo de conteudo mais te interessa sobre a instituicdo?

( ) Eventos ( ) Oracoes
( ) Viagens ( ) Grupo de Oracgbes
( ) Noticias

10. Gostaria que o Sr° se possivel deixar uma sugestdo de meio de

comunicagao para a instituicao.



