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RESUMO

Este projeto tem por objetivo apresentar a atuacao do profissional de Relagdes Publicas, no
segmento do terceiro setor, como estrategista de acdes de comunicacdo. De acordo com os
diagnosticos realizados e com as pesquisas aplicadas, permitiu criar um planejamento de
acoes a serem executadas visando promover a divulgacdo da imagem da entidade e
possibilitar uma oportunidade de (re)conhecimento aos publicos vinculados a Associagdo
Comunitéria Projeto de Vida — Prevencdo ao Uso Indevido de Drogas.
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1 INTRODUCAO

O desenvolvimento deste projeto se deu a partir da escolha de uma entidade no segmento do

terceiro setor representada pela Entidade Filantropica Projeto de Vida®.

Muitas mudangas sociais foram obtidas por meio de organizagdes criadas neste segmento —

em areas hospitalares, na educacdo, no meio ambiente, em defesa da mulher, na prevengao
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do uso de produtos ilicitos, no bem-estar social € em varios outros. O terceiro setor consegue
mobilizar voluntariamente as pessoas em prol da defesa de uma causa social, pois cumpre
um papel do qual o estado deveria se responsabilizar perante as emergéncias da sociedade.

O projeto apresentard a importancia e a necessidade da valorizagdo e da divulgacao
institucional para possibilitar aos diversos publicos um conhecimento amplo da prestagdo de
servicos da entidade e seus beneficios. Contudo, alguns fatores foram essenciais para
fundamentagdo das argumentacdes levantadas, no acervo da entidade, e nas pesquisas
tedricas e bibliograficas como livros, jornais impressos, visitas técnicas, reunides, revistas e

sites.

O objetivo principal € a aplicacdo do aprendizado das diversas habilidades do profissional de
Relacdes Publicas neste segmento. Analisar e planejar os processos de comunicacgao social e
as especificidades acerca da classificacdo e relacionamento com os publicos. Por meio de
diagnosticos e pesquisas, foram coletados dados para analise do ambiente interno e externo,o
que também possibilitou estabelecer acdes estratégicas, que atendessem aos anseios da

entidade .

Por meio de andlises de métodos de pesquisas qualitativas e quantitativas foi possivel
abordar questdes como o perfil, nivel de conhecimento, opinides e satisfagdo do publico,

que interage direta ou indiretamente com o Projeto de Vida. Para n6s, comunicélogos, a
comunicagdo ¢ considerada uma grande influéncia no clima e desenvolvimento
organizacional de uma empresa, por isso precisa ser aliada a cultura organizacional para a
construgdo de uma identidade e de uma imagem forte. E essencial pensar a comunicagdo de
forma estratégica, adequada a realidade e a necessidade especifica de cada organizagdo, este

¢ o grande diferencial deste trabalho.

Comunicacio Social

A evolucdo da espécie humana ¢ registrada por diversas transformacdes decorrentes da
necessidade de grupos e individuos se comunicarem. Ha milhdes de anos, nossos ancestrais
se relacionavam de forma rude e primitiva, por meio dos poucos recursos existentes;
utilizavam paus, pedras, barro, ferramentas lascadas e aproveitavam o fogo para fazerem
registros historicos. Foi por meio do desenvolvimento e evolucao da espécie que, atualmente,

existem ndo s6 maneiras eficazes e corretas de se comunicar, como também profissdes que
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ensinam individuos e organizacdes a se relacionarem adequadamente com os publicos de
interesse. Dentro do ambito das Ciéncias Sociais, entre varias profissdes relacionadas, existe
o profissional de Relagdes Publicas, que esta inserido nesse contexto como gestor estratégico
de relacionamento.

Primeiramente, faz-se necessario compreender que comunica¢ao ¢ uma troca de informagdes
em uma via de mao dupla, entre o emissor e o receptor; cabendo aos envolvidos a

percepgao do significado transmitido pelas mensagens.

“A comunicagdo excelente ¢ a comunicacdo que ¢ administrada
estrategicamente, que alcanga seus objetivos e equilibra as
necessidades da organizagdo com as dos principais publicos,
mediante uma comunicac¢ao de duas maos” ( KUNSCH, 1997,P.32)
E ¢ com toda esta amplitude e abrangéncia que a comunicacdo permite o dialogo da
organiza¢do em ambito interno e externo. O ambiente externo ¢ em sua totalidade “dificil” de
ser controlado mas com aplicabilidade correta e eficaz de comunicag¢do dirigida permite
monitord-lo. Em ambito interno, o didlogo existe em paralelo com a cultura organizacional,

estabelecendo um vinculo com os envolvidos no que tange ao comprometimento € ao

conhecimento dos valores e da missao da organizagao.

(...) o objetivo principal da comunicacdo interna ¢ o de promover a
maxima integragdo entre a organizagdo e seus empregados sendo um
setor planejado com objetivos definidos para viabilizar toda'a
interacdo possivel entre a organizacdo e seus empregados (...).
(KUNSCH, 1997, p.63)
E preciso transmitir as mensagens de acordo com as estratégias definidas pela area de
recursos humanos e pelos administradores. A comunicac¢do cabe determinar as estratégias do
como e do quando transmitir as mensagens de forma adequada ao conhecimento do publico
interno. Uma tendéncia atual ¢ a criacdo de equipes multidisciplinares para a aplicagdo dessa

comunicac¢do, capazes de abranger varios pontos de vista na conducdo das mensagens e

solucdes de problemas.

Este aspecto ¢ importante para que consideremos outras informagdes as quais o
colaborador/voluntario tenha acesso, bem como a influéncia do seu cotidiano, em uma “visao
sist€émica das partes que compdem o todo, antenadas com as varidveis socio-culturais e

econdmicas” afirma Damante (1999, p.23). No ambito externo, por sua vez, o sistema de
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comunicagdo ¢ responsavel pelo posicionamento e pela imagem da organizagdo na

sociedade. Por isso o seu foco ¢ a opinido publica.

E como ¢ passivel de constantes mudangas, em face da dinamica das circunstancias, o
acompanhamento das tendéncias de opinido publica constitui dever prioritario do
comunicador que em uma visdo proativa necessitara dar visibilidade a atitudes que
favorecam a realizacdo de agdes especificas, como por exemplo: planejamento e execugao de
estratégias de comunicacdo externa para empresas € instituicdes, empregando todos os
instrumentos inerentes a esta atividade (desde a elaboragdo de press e video realeses até
encaminhamento de entrevistas exclusivas e organizagdo de coletivas, sugestdo de

participacio de eventos, cria¢io e supervisio de eventos)’.

Seja no segmento de primeiro, segundo, ou de terceiro setores, o profissional de Relagdes
Publicas detém habilidades para planejar a comunicagdo de uma forma global e ndo limitada
aum unico instrumento. Sua atuagdo ¢ uma valiosa contribui¢do para as organizacdes € para
0s movimentos sociais; podendo minimizar situagdes de crise e potencializar resultados
positivos a medida que possibilita conhecer os publicos, criar e manter relacionamentos bem
sucedidos com eles. Este profissional assumird o compromisso da manutengdo e orientagao
dos publicos vinculados, através de uma visao contingencial atentar-se as exigéncias internas
e externas, para garantir eficicia nos negdcios e/ou servigos tanto no planejamento quanto na

execucao de suas agoes.

A Evolucao das Relac¢oes Publicas

De acordo com Andrade (1997, p.33), pode-se constatar que a profissio de Relagdes
Publicas nasceu como resultado do fortalecimento do movimento sindical, embalado pela
ideologia marxista. A sociedade civil fortaleceu-se, organizou-se e os grupos sociais, frutos
desse amadurecimento politico, comegaram a fazer valer sua cidadania; cobraram do
governo seus direitos; denunciaram, pela midia, os desmandos e as praticas corruptas com as
quais o governo e iniciativa privada articulam-se em conjunto. Desse modo, a opinido

publica se fortaleceu apoiada nos meios de comunicagdo de massa.

’ http://www.bansen.com.br’/home.asp
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E por isso era necessario desenvolver habilidades voltadas para o entendimento, a

negociacdo, a importincia e a relevancia das opinides dos diferentes publicos. Essa

qualificacdo ¢ atribuida ao profissional de Relagdes Publicas.

“Nesta transi¢do incorporamos o0s gestores da comunicagao,
sobretudo os Relagdes Publicas, pois conhecem o negdcio e, a visao,
as crengas e as politicas da empresa, possibilitando comunicagao
mais eficaz, por estarem envolvidos nos processos organizacionais”.
(VIEIRA, 2004, p.26)

Diante da abrangéncia que a profissdo de Relagdes Publicas possui, ¢ importante ter como

objetivo principal conhecer as necessidades e expectativas de cada publico e, a partir de

entdo, criar as condi¢des ideais para harmonizar os interesses dos envolvidos.

Por meio da disseminacdo técnica de informagdes, o profissional de Relacdes Publicas

procura atingir a formagao de opinides favoraveis a organizacao, pois uma opinido ¢ sempre

passivel de ser modificada. O objetivo das Relagdes Publicas no ambito organizacional

consiste em:

1° Desenvolver e manter um clima de boa vontade do publico para
com a empresa. 2° Ajudar e orientar a Administragdo Superior da
empresa a agir de acordo com o interesse publico.

3° Aumentar a compreensdo e a aceitacdo publica pela politica da
empresa. 4° Manter os empregados bem informados sobre a vida
administrativa e os negdcios em curso na empresa.5° Dar realce a
participacdo da empresa na economia do pais. 6° Ajudar a preservar,
no espirito publico, o sistema da livre iniciativa.7° Promover a
educagdo econdmica do povo a fim de tornar mais claro o papel da
empresa. (PENTEADO 1989, p.83)

Atualmente o crescimento e a expansao das Relagdes Publicas estdo exatamente no terceiro

setor, que para muitos ¢ onde a pratica da cidadania e da consciéncia politica, estdo voltadas

para o “consenso social” proporcionando novas oportunidades para o exercicio da profissao

de RRPP.

Terceiro Setor

Em sua origem, instituigdes pertencentes ao terceiro setor existiram basicamente nos espagos

da Igreja Catolica, durante os trés primeiros séculos no Brasil, permeadas tanto pelos valores

da caridade cristd, como pelas caracteristicas do Catolicismo implantado no pais.
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A Igreja Catolica, por sua vez, passou a participar mais efetivamente da vida comunitaria na
década de 70, devido ao novo contexto historico desse periodo. Neste momento, os seus fieis
sabiam que era preciso se juntar € terem a mesma crenga, para transformarem a si proprios e

assim, o mundo.

Na tradicdo catdlica, as obras de caridade sdo antes de tudo uma
obrigacao do clero. Aos leigos cabe dar uma parte do seu tempo, bens
e dinheiro para um trabalho que tem o seu qué de sacerddcio. Os
padres seculares, os religiosos ¢ as freiras desdobram-se em sua
renuncia aos bens terrestres, dedicando-se aos necessitados.

(FERNANDES, 1994, p.96).
No Brasil, na década de 1980, no periodo da transi¢do democratica, diversos grupos surgiram
em defesa das minorias; nascia, assim, um conjunto de iniciativas privadas de carater

publico, sem fins lucrativos, sem discurso partidario, conhecido como Terceiro Setor.

De acordo com Fernandes (2000, p.27), o Terceiro Setor atua no atendimento das
necessidades da populagio, numa relagio conjunta. E composto por organiza¢des sem fins
lucrativos, criadas e mantidas pela participacao de voluntarios que trabalham, nao s6 para
realizar objetivos sociais ou publicos, proporcionando a sociedade melhora na qualidade de
vida, mas também realizando eventos culturais e campanhas educacionais, atendimento
médico entre tantas outras atividades. Esse setor depende da legitimidade e sustentabilidade
para desenvolver programas sociais, € necessitam parcerias s€rias com empresas de

credibilidade ou 6rgdos governamentais € a base para sucesso dessas entidades.

Iniciativas privadas que ndo visam lucro, iniciativas na esfera publica
que ndo sdo feitas pelo estado. Nem empresa nem governo, mas sim
cidadaos participando de modo espontaneo e voluntario em um sem
niamero de acdes que visam ao interesse comum. (FERNANDES,
1994, p.13).
Também de acordo com Fernandes (1994), a referéncia, no entanto, ¢ indireta, obtida pela
negacao — “nem governamental, nem lucrativo”. Em termos explicitos e positivos, o conceito
designa simplesmente um conjunto de iniciativas particulares com um sentido publico. Ainda
para este, supondo que o Estado ndo dé conta de subsidiar toda esta atividade, ou ndo se
disponha a fazé-lo, resulta que elas s6 podem subsistir se contarem com doagdes feitas por
terceiros. Até meados de 1999, o Estado ainda dominava o setor e assumia a

responsabilidade de prestar servigos para as pessoas. Mas o Estado ndo conseguiu suprir

eficientemente os servigos sociais e o terceiro setor passou a atuar independentemente.
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Esse setor surge a partir da solidariedade e vontade de atender as necessidades da
comunidade em geral, sustentando-se por meio de doagdes e trabalhos voluntarios. E, ¢ por
1sso, que ganha credibilidade na sociedade, pois, cumpre um papel social que deveria ser do
Estado, dai torna-se independente, com principios e valores que nao se limitam ao aspecto
empresarial das organizagdes formais. O Terceiro setor, como ¢ conhecido hoje, emergiu no
Brasil nos anos 1990 para rapidamente se expandir, mudando o conceito antes dominante do
servico social com base em organizagdes dedicadas a caridade e a filantropia. A evidéncia de
éxito da atividade estd na multiplicagdo no pais de ONG’s - Organizagdes ndo
governamentais pertencentes ao terceiro setor, criadas para prestar servicos ao publico em
areas como as de saude, educagdo, cultura, direitos civis, moradia, protecdo ao meio
ambiente e desenvolvimento de pessoas. Segundo Fernandes (1994, p. 22) “é no Brasil ao
que tudo indica que encontramos uma tendéncia mais dinamica de propaga¢do do conceito

de investimentos privados no social”.

Do ponto de vista formal, uma ONG ¢ constituida pela vontade autbnoma das pessoas, em
promover objetivos comuns de forma ndo lucrativa. A legislacdo brasileira prevé quatro
formatos institucionais para a constituicdo de uma organizacdo sem fins lucrativos, com
essas caracteristicas — associagdo, fundacao, organizagao religiosa e partido politico. Por ndo
ter objetivos confessionais ou eleitorais, juridicamente toda ONG ¢ uma associagdo civil ou
uma fundagdo privada. As outras sdo apenas formas diferentes de nos referirmos as
associagdes civis e fundag¢des — instituto, organizacdo da sociedade civil, organizagdo sem

fins lucrativos.

Projeto de vida: Preven¢do ao Uso Indevido de Drogas

Fundada em marco de 1999, a entidade tem por finalidade a preven¢do universal do uso
indevido de drogas, o tratamento e a reinser¢ao social do dependente quimico. Desenvolve
varias agdes que visam a capacitacdo e a requalificacdo de jovens e adultos para o mercado
de trabalho, além de promover atividades que valorizam o convivio social, e fomentam a

cidadania.

A principal motivagdo dos fundadores foi o anseio de valorizar a vida, sobretudo a vida

saudavel sob todos os aspectos e, inclusive, a vida longe dos transtornos decorrentes do uso
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indevido de drogas. Diante da complexidade do atendimento ao toxicomano e da importancia
da participacdo da familia, a entidade passou a oferecer um espago para a reflexdo e a troca

de experiéncias entre os familiares de usuarios e dependentes.

O Projeto de Vida se consolidou no municipio como referéncia na prevencao e no tratamento
do uso indevido de &lcool e outras drogas. Esta consolidacdo deu-se principalmente pela
vocacdo da entidade em estabelecer parcerias, sempre pautadas pela transparéncia,
honestidade e reciprocidade.

Tudo que se promove dentro da entidade visa construir um processo terapéutico em que o
individuo seja valorizado como ser unico e, tendo respeitado os seus saberes e sua historia,
permitindo que cada um seja o maior responsavel por sua mudancga de vida, haja vista nao ter

uma receita pronta.

Balizados pela missdo, visdo e, principalmente, pelos valores que constituem o Projeto de
vida, a diretoria, voluntarios e colaboradores, seguem nesta ardua, porém gratificante,
caminhada em busca de uma sociedade mais justa e solidaria, que mesmo incapaz de execrar
as desigualdades, atue como fomentadora de igualdade de oportunidades para todo cidadao,

seja usudrio de alcool e outras drogas, ou nao.

2 OBJETIVOS

De acordo com Lakatos e Marconi (2001, p. 217) “o objetivo torna explicito o problema,
aumentando os conhecimentos sobre o assunto desenvolvido, a natureza do trabalho, o tipo

de problema a ser selecionado e o material a ser coletado”.

Esse projeto tem, portanto, como objetivo geral, identificar os fatores que possam melhorar
positivamente o relacionamento com os publicos vinculados a entidade, através de um

planejamento estratégico de comunicacgao.

Objetivos Especificos

Para Lakatos e Marconi (2001, p. 219), “os objetivos especificos, apresentam carater mais
concreto. Tém funcdo intermedidria e instrumental, permitindo, de um lado, atingir o

objetivo geral e, de outro, aplica-lo a situagdes particulares”, como:
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- divulgar a imagem da institui¢ao;

- aprimorar o relacionamento com os publicos;

- aumentar o interesse das pessoas em conhecer e participar do projeto de Vida;
- expor as atividades realizadas na entidade;

- prospectar e fidelizar parceiros.

3 JUSTIFICATIVA

A escolha por trabalhar a comunicacdo com a visdo estratégica do profissional de Relagdes
Publicas no segmento do terceiro setor, foi undnime entre o grupo de pesquisa. Optamos pelo
tema e também pela Associagdo Comunitaria projeto de Vida, em busca de novos conceitos
e respostas a teoria, participar da aplicabilidade de conhecimentos adquirido no ambito
académico e principalmente, pela oportunidade de colaborarmos com a execugdo e aplicagdo
de estratégias especificas para uma determinada necessidade, seja ela, no ambiente interno

ou externo.

4 METODOS E TECNICAS

Foram utilizados alguns métodos e técnicas mercadologicos para realizagdo deste projeto. A
principio, a busca por informagdes se deu nos ambientes de aplicacdo das pesquisas, por
meio de consultas bibliograficas, desenvolvimento e aplicagdo de questionarios. A aplicagdo
do questiondrio interno aconteceu no dia 30 de outubro de 2007 e o questionario externo no
dia 04 de novembro do mesmo ano. A amostragem desses publicos se deu por andlises do
universo total, principalmente para o publico externo, conforme dados da Secretaria Regional

do Bairro Amazonas, em Contagem.

Utilizou-se nesta pesquisa métodos quantitativos e qualitativos que possibilitaram a coleta de
dados reais respondendo aos objetivos e finalidades. Na elaboracdo dos dados observou-se
com cuidado para deixar o questiondrio com perguntas claras e objetivas. A selecdo
criteriosa permitiu apontar tanto o excesso quanto a falta de informacdes. A técnica de
codificacdo possibilitou analisar criteriosamente cada resposta, visando facilitar ndo s6 a
tabulacdo dos dados, mas também a comunicacdo na apresentagdo do resultado final, que foi

medido com uma margem de erro estatisticamente prevista. Sobre isto afirma Lakatos,
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(2000, p. 32): “o método estatistico permite comprovar as relacdes dos fenomenos entre si, e

obter generalizagdes sobre sua natureza, ocorréncia ou significado”.

Constatou-se, no resultado final, que 94% dos entrevistados ndo conhecem as atividades que
o Projeto desenvolve, caracterizando uma deficiéncia na comunicagdo externa e ainda que
29% dos entrevistados internos gostariam que houvesse modificagdes quanto a participagdo
nas mudancas internas. Andlises de métodos de pesquisas qualitativas e quantitativas
permitiram abordar questdes como o perfil, nivel de conhecimento, opinides e satisfagdo do

publico.

Pela definicdo da amostra, a pesquisa aplicada, incluindo questdes abertas e fechadas,
totalizou 150 questionarios no ambiente externo ¢ 10 no ambiente interno, conforme o

universo representativo.

5 PLANO DE ACAO

O Plano de A¢do ¢ composto por uma série de providéncias e/ou tarefas a serem efetuadas a
partir de um planejamento. Num plano de acdo as providéncias sdo devidamente priorizadas
e listadas por ordem cronologica, sendo assim todas sdo identificadas apos a andlise dos
resultados das pesquisas aplicadas®. Faz-se necessario identificar o responsavel pela

execugdo, prazo e/ou data limite para a sua conclusdo e recursos necessarios.

Este Plano de A¢ao foi dividido em trés etapas. A primeira contempla as agdes voltadas para
o publico interno da instituigdo. A segunda divisdo apresenta agdes desenvolvidas
especificamente para o publico externo e a terceira foi desenvolvida como uma agdo comum

aos dois publicos do Projeto de Vida: interno e externo.

Essa divisao foi baseada nos fatores identificados apds a aplicagdo das pesquisas para o
publico interno quanto para externo, fatores esses que devem ser melhorados e/ou criados
dentro da institui¢do. Diagnosticou-se que o publico externo ndo tinha conhecimento da

existéncia e do trabalho executado pelo Projeto de Vida e quanto ao publico interno que os

Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas. — SEBRAE:
http://www.sebraesp.com.br/principal/melhorando%20seu%20neg%C3%B3cio/orienta%C3%
A7%C3%B5es/marketing/plano_a%C3%A7%C3%A30.aspx>.
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colaboradores/voluntarios ndo participavam com sugestdes e/ou mesmo com reclamagoes.

Ap0s esse estudo foram criadas algumas pecas para o Projeto de Vida.

5.1 Agdes para o Publico Interno

Acao 1 — Reunifo para apresentaciao do projeto experimental

Objetivo: Apresentar ao diretor da entidade o projeto experimental juntamente com as agdes
mais importantes a serem executadas e os resultados esperados, visando a aprovacdo deste

para o Projeto de Vida.

Acio 2 — Padronizacgio dos Impressos

Objetivo: Divulgagdo, padronizacdo e organizacao da entidade. Manter sua identidade e
valores para que os seus publicos identifiquem-se com o Projeto de Vida.

Acio 3 — Identificacdo Visual

Objetivo: Padronizar e identificar o funciondrio em ambiente interno e externo da

Associacao.

Acio 4 — Quadro de Avisos

Objetivo: O quadro de avisos serd utilizado como forma estratégica para expor em local
visivel as atividades realizadas pelo Projeto, destacar agdes de voluntérios, aniversariantes do
més e transmitir aos colaboradores/voluntarios informativos gerais e importantes sobre a

instituigao.

Ac¢do 5 — Mailling List

Objetivo: Construir e manter atualizado os dados e cadastros com todos os contatos dos

fornecedores, parceiros, usuarios, familiares, comunidade e voluntarios.

Acao 6: Reunioes Internas
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Objetivo: Mensalmente, a coordenag@o do projeto de Vida promovera uma reunido interna a
fim de discutir acdes, organizar as tarefas e planejar atividades que serdo desenvolvidas. Esta
¢ uma acao extremamente importante para que os funcionarios déem opinides € permanegam

mais envolvidos com a entidade.

5.2 Agdes para o Publico Externo

Objetivo: Permite difundir as propostas, objetivos, valores e missdo do Projeto de Vida por
meio da comunicagdo entre os publicos seja ela; segmentada, dirigida ou de massa. Assim
favorecer para a visibilidade e legitimidade do trabalho realizado pela entidade em prol da

cidadania.

Acio 1 - Site

Objetivo: Com um layout simples e de facil entendimento, o site terd textos associados com
a importancia do Projeto de Vida para orientar as pessoas sobre o uso indevido de drogas,
demonstrando seriedade e compromisso com as atividades realizadas. Nele serdo divulgadas
as atividades, fotos dos eventos, agenda semanal, historico do projeto de Vida e um espago

para contato.

Acio 2 — Video Institucional

Objetivo: Resgatar o passado e a evolucao da entidade e ainda tornar publica as expectativas

dos planos futuros.

Acio 3 — Evento

Objetivo: Para a divulgagdo de mais uma conquista do Projeto de Vida, sera realizado um
evento de inaugura¢do da Casa do Adolescente; centro de recuperacdo de jovens e adultos,
também da Radio Comunitaria Vida FM 87.9 que por meio de uma programagdo voltada
para o lazer, entretenimento, cultura e a informacao, t€ém a finalidade de dar visibilidade as
acOes desenvolvidas pela comunidade do Bairro Amazonas e regido, além de facilitar o

acesso desta comunidade a um meio de comunicagao.

Acio 4 — Kit Feira
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Objetivo: Divulgar informagdes sobre o Projeto de Vida por meio de um kit funcional que
terd também cardter institucional. O kit serda exclusivo para o Projeto e contera as

informagdes necessarias da institui¢ao.

Acio 5 — Cartao de Visita

Objetivo: Identificagdo do profissional

5.3 A¢des comuns para o Publico Interno e Externo

Objetivo: Desenvolver uma agao estratégica que servira de referéncia visual ao historico da
Associagdo tanto para o publico que visitara as dependéncias do Projeto quanto para o

publico voluntario e funcionario.

Acao 1 - Memorial

Objetivo: Preservar e divulgar a historia do Projeto de Vida, abordando diversos aspectos.
Essa ¢ uma a¢cdo comum para o publico interno e externo. Possui dados relativos 8 memoria
institucional; adquirir novos elementos para o acervo; organizar espago de representagao,
fisico e virtual, das transformag¢des da instituicdo, numa perspectiva historica, contrastando

realidades em diferentes periodos e contextos.

CONSIDERACOES FINAIS

A escolha por uma entidade filantropica, no segmento do terceiro setor, foi unanime entre o
grupo. Optamos em trabalhar em uma associacdo sem fins lucrativos, em busca de novos
conceitos e, principalmente, pela oportunidade de colaborarmos com a execucao e aplicagdo
de estratégias da comunica¢do. A execugdo do trabalho foi extremamente enriquecedora,
pois vivenciamos as dificuldades e a luta de jovens e seus familiares, pela reestruturagdo de
uma vida mais digna. Além de presenciarmos a vontade e determinagdo do Projeto de Vida

em contribuir com seu publico, juntamente com a ajuda de voluntarios.
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A darea de comunicag¢do ¢ complexa, geralmente a empresa/cliente ndo investe em servigos
que ndo lhe trardo retorno em curto prazo. Essa ndo ¢ uma atividade exata, com numeros e
resultados mensuraveis rapidamente e, sim, uma atividade com resultados a médio e longo
prazo. Além disso, o profissional poderd encontrar dificuldade no comportamento das
pessoas diante das mudangas como medo, tendéncia a ver tudo de modo negativo e,
principalmente, apego a estabilidade. Conseguimos, contudo, lidar com essas resisténcias,
atendendo as necessidades da entidade e tornando nosso trabalho satisfatério.Nosso maior
desafio foi fazer com que os responsaveis pela entidade acreditassem e aceitassem nossa
idéia, devido a forte resisténcia por parte dos colaboradores por terem vivenciado, em outros
momentos, trabalhos académicos que ndo lhes deram o retorno esperado. Para tanto, fizemos
algumas reunides apresentando e fortalecendo nosso vinculo com eles e, assim, construimos

a confianga entre as partes.

Essa foi uma 6tima oportunidade de mostrarmos o nosso trabalho e nosso empenho diante
das especificagdes do setor e de entidade. Sabemos, agora, a importancia de um
planejamento ¢ de um estudo minucioso dos publicos para alcangar resultados positivos,
pessoais e profissionais. Proporcionamos a entidade o primeiro passo para reestruturacao na

comunicagao.

Mais do que conhecimento, adquirimos experiéncia pessoal e profissional. Executamos agoes
estratégicas em busca do sucesso. Conhecemos histdrias e pessoas diferentes, que mesmo
com problemas, geralmente familiares, sdo guerreiros que lutam por melhores condi¢des de
vida. Vivenciamos essas historias ¢ compartilhamos emog¢des. E com muito orgulho que
concluimos o projeto final do curso de Relagdes Publicas. Defenderemos, hoje e sempre, a

valorizacao da nossa profissao.
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