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RESUMO

Diante dos desafios de comunicacao organizacional e da falta de conhecimento da
imagem do Instituto Maria Claro na cidade de Sorocaba, este trabalho tem como
objetivo propor acdes de Rela¢des Publicas que possam agregar valor positivo na
imagem e na reputacao do Instituto Maria Claro, atraindo novos parceiros e tornando
a sua comunicagcdo mais assertiva e integrada. O estudo contou com referencial
tedrico em autores como de Kunsch (2003) Peruzzo (2007), Kotler (2000), e Sassaki
(2009). Também foi realizado um estudo pratico, incluindo entrevistas com
representantes da organizacao e levantamentos de opinido com 59 colaboradores e
212 moradores de Sorocaba e cidades vizinhas. Diante das respostas obtidas a Clave
Comunicacdo elaborou acbes voltadas para a comunicacdo interna, externa e
mercadologica com o intuito de alavancar o trabalho do Instituto e propor melhorias
gue promovam a satisfacdo dos colaboradores e o conhecimento acerca de assuntos
internos, além de fortalecer a reputacédo do IMC. Dessa forma conclui-se que a partir
do trabalho de Relacdes Publicas a organizacdo poderd melhorar o ambiente de
trabalho, aumentar o nimero de doadores ativos e atingir suas metas internas de
expansao.

Palavras-chave: Rela¢Bes Publicas. Comunicacdo Organizacional. Reputacéo.
Terceiro setor. Instituto Maria Claro
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1 INTRODUCAO

As instituices de terceiro setor sdo aquelas que nado estao inseridas no setor
publico e também néo fazem parte do setor privado, dessa forma integram a terceira
unidade, conhecida como terceiro setor (MPPR, 2019). Elas n&o se enquadram nas
demais classificagcdes por ndo terem como objetivo o lucro, mas contemplar as
necessidades da comunidade em que estdo inseridas ou da sociedade como um todo
(PERUZZO, 2007, p.2).

Tais instituicbes dependem de recursos financeiros de terceiros, ou seja,
doacdes, subvencdes e agueles provenientes de eventos e bazares beneficentes,
bem como do trabalho de voluntarios e parcerias. Contudo, a pandemia da COVID-
19 impactou de forma negativa nesta area, uma vez que desacelerou as doacdes
(GAGLIONI, 2021), suspendeu eventos beneficentes e reduziu as contribuigcbes
voluntarias das pessoas que tiveram a renda diminuida, priorizando seus gastos em
itens de necessidade basica (PHOMENTA, 2020), e seu tempo para buscar sanar
suas proprias dificuldades. De acordo com o Rodrigueiro (2021), cerca de 97% das
organizacgdes da sociedade civil entrevistadas pela Caf America (2020), afirmam ter a

necessidade de inovar em suas atividades na pandemia.

Neste contexto, a Agencia Experimental Clave Comunicacgéo, na producao do
Trabalho de Concluséao de Curso na modalidade de Projeto Experimental de Relagcdes
Publicas, direcionou seus esfor¢cos académicos a instituicdo do terceiro setor Instituto
Maria Claro (OSC) organizacao da sociedade civil localizada na cidade de Sorocaba
qgue oferece assisténcia a criancas e adolescentes que apresentam deficiéncias
motoras, cognitivas, fisicas ou sensoriais. A escolha se deu primeiramente devido ao
interesse dos membros do grupo em trabalhar a comunicacdo de uma instituicdo sem
fins lucrativos, além da disponibilidade e interesse do Instituto em ser objeto de estudo
do trabalho e também devido ao fato de uma das graduandas i também membro do

grupo i atuar como estagiaria da instituicdo em questéao.

Ressalta-se que este trabalho é composto por duas etapas: na primeira todos
os capitulos trabalhados s&o direcionados para a obtencdo de dados sobre a

organizacdo cliente, seus publicos, ambiente e mercado atual para a posterior



elaboracdo do diagnéstico e na segunda etapa produz-se o diagndstico que servira
de base para elaborar um plano de rela¢des publicas para a organizacao-cliente.

Assim, depois desta Introducdo, tem-se o segundo capitulo, no qual é
apresentada a Agéncia Experimental Clave Comunicagéo e as alunas que compde o
grupo. Apos isso, no capitulo trés do projeto trabalha-se a parte interna da
organizacdo, ou seja, faz-se um panorama geral de seus aspectos com o briefing,
coletando as informacdes relevantes da empresa cliente como quem ela é, qual a sua
historia, os aspectos fisicos, administrativos e comunicacionais i bem como sua

atuacao nas redes sociais - e outros aspectos organizacionais.

No capitulo voltado para os publicos da organizacao é analisado quem s&o os
publicos estratégicos que vao influenciar positivamente ou negativamente nas

atividades do Instituto, utilizando o referencial teérico de Cecilia Peruzzo (2007)

Na sequéncia, faz-se a andlise ambiental e setorial onde evidencia-se
aspectos externos que influenciam na salde da organizagdo como ambiente

demografico, por exemplo, também se realiza o0 benchmarking e a analise SWOT.

A primeira etapa € concluida com a aplicacdo da pesquisa com 59 funcionarios
elaborada pela Agéncia, voltada para entender a percepcdo e expectativas dos
colaboradores. Elaborou-se ainda um projeto de pesquisa externa que foi aplicada em

marco de 2022 com 212 pessoas, a fim de verificar o conhecimento e imagem do IMC.

Apés a realizagdo das pesquisas e finalizacdo do diagndstico no capitulo 7, foi
elaborado o mapa estratégico a fim de nortear as a¢ées do plano de comunicacéo,
gue sao voltadas para a comunicacao interna, externa e mercadolégica, bem como
avaliar e mensurar o0s investimentos necessarios para a elaboragéo dessas atividades
e construir um cronograma geral. Por fim, apds a conclusdo do projeto, ainda foi
elaborado uma carta de recomendac6es voltadas para outras areas da organizagao-

cliente.
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2 AGENCIA EXPERIMENTAL

Este capitulo € dedicado a apresentacdo da agéncia experimental Clave
Comunicacéo, incluindo a composicéo de sua equipe, suas diretrizes organizacionais,
o projeto de concepcédo da identidade visual entre outros aspectos mercadolégicos e

institucionais do negacio.

2.1Quem somos

A agéncia experimental Clave surgiu para oferecer servicos de comunicacao e
ser a chave para relacionamentos estratégicos para instituicées diversas, incluindo o
terceiro setor que sédo entidades voltadas para acdes sociais e cuidados com a
comunidade. Desta forma, a agéncia focaliza na comunicacdo criativa, unindo
estratégia e sensibilidade para propor solucbes de Relacdes Publicas que
harmonizem o0s interesses entre organizacdes clientes e seus publicos de

relacionamento.

E importante que o terceiro setor invista na comunicagao, pois é dessa forma
gue a instituicdo receberd visibilidade, conseguira realizar projetos e fazer parcerias
que irdo beneficiar o seu crescimento e solidez, além de poder alcancar meios
midiaticos, conforme explica Souza (2012). Foi observando esta necessidade que a

Clave se prop6s a direcionar seus esforcos para beneficiar essas entidades.

A Clave Comunicacéo foi criada no ano de 2020 e inicialmente era composta
por cinco estudantes do curso de Relac¢des Publicas, que se uniram com o propdsito
de clarear o caminho de seus clientes por meio de estratégias de comunicacdo e
ideias inovadoras. Ainda com 0 mesmo propoésito, a Clave agora conta com um time
de seis pessoas, tendo seus membros iniciais substituidos por outros também
relacdes-publicas em formacédo devido a necessidade de uma nova equipe para a

elaboracao do projeto experimental do curso.

2.2Diretrizes organizacionais
As diretrizes organizacionais sdo as linhas de condutas que orientam as
decisdes e estratégias de negocio de uma organizacao e se traduzem na declaracéo

de sua misséao, visdo e valores. Além disso, alinhados as praticas gerenciais, tais



elementos servem para inspirar e integrar os funcionarios de uma organizagao
contribuindo para fortalecer a identidade da empresa e transparecer o propoésito dela
para seus publicos de interesse.

2.2.1 Missao

Como explica Machado (2009), a missédo € o que a empresa se propde a fazer,
de qual forma fard e para quais publicos. Assim, a missdo da Clave Comunicagéo é
ser a chave que abrira portas para experiéncias inovadoras para seus clientes a partir
do desenvolvimento de estratégias criativas de comunicagao, permitindo criar um bom

relacionamento com os publicos estratégicos.

2.2.2 Visao

Segundo Liberato (2018), a visédo corresponde aos anseios da organizagao, ou
seja, o0 que ela pretende ser e onde deseja chegar. Nesse sentido, a Clave busca ser
reconhecida como a principal agéncia de que articula ideias inovadoras, promovendo
o desenvolvimento da comunicacédo e das Rela¢fes Publicas para seus clientes, além

de amparar gratuitamente as instituicdes de terceiro setor.

2.2.3 Valores

Os valores sdo os principios que regem o comportamento e as acfes da

instituicdo mostrando o que ela acredita, como explica Liberato (2018).

Assim como as pessoas, as organizacfes também necessitam de valores e se
nao estabelecerem suas normas de conduta, ndo conseguem criar sinergia entre 0s

seus membros para cumprir seus objetivos. Os valores da agéncia sao:

Respeito e valorizagdo das pessoas: Atraves do trabalho, a agéncia
busca promover o respeito e a valorizacao das pessoas, mostrando que uma boa

comunicacao € aquela que tem um toque humanizado.

Exceléncia e eficiéncia: A Clave Comunicacdo quer que todos 0s
pilares essenciais para uma boa gestédo estejam presentes e fixados na agéncia,

agindo com maestria e levar resultados excelentes.



Criatividade e inovacdo: Compreender o mercado e suas
necessidades, tendéncias, faz parte da criatividade e inovagcdo de uma empresa.
A Clave é irreverente no mercado, buscando sempre melhorar seus servicos

através da criatividade e inovacao.

Lideranca responsavel: Estar a frente dos processos de comunicacao
sendo a chave que possibilitara a criacdo de relacionamentos harménicos, o que
é fundamental para o desenvolvimento de uma agéncia como um todo. O lider
precisa entender o seu redor e garantir que o ambiente seja afetivo e promissor

para todos os envolvidos.

Sensibilidade: Alinhado ao conceito da Clave, mostrar que o0s
relacionamentos sao sensiveis como a musica e precisam ser geridos através da
comunicacao, bem como, as partituras em conjunto com as notas gerem a masica
e dao continuidade ao som, a Clave deseja trazer para seus clientes a

sensibilidade e tranquilidade de um relacionamento bom, afetivo e continuo.
2.3A agéncia e a equipe

Para o relacdes-publicas a comunicacdo é como a partitura para 0 masico, pois,
assim como 0 musico registra uma composi¢cdo musical na partitura para que ela
possa ser tocada e ouvida em diferentes lugares e culturas, o profissional de relacbes
publicas utiliza das estratégias e ferramentas de comunicagao para criar significados

e relacionamentos entre as pessoas.

Para escrever uma mauasica 0S compositores recorrem a certos sinais que,
segundo para Marcondes (2019), servem como guias durante a composicao e a leitura
de uma canc¢éo. O musico dispde os simbolos musicais no pentagrama, um conjunto
de cinco linhas e quatro espacos para escrever as notas e ritmos, também conhecido
como pauta musical como descreve Casaseo (2019). Apdés a alocacdo destes
simbolos, cada um em seu devido lugar sera possivel que o leitor saiba qual é a nota
e como ela soara formando uma sinfonia, uma composi¢cdo musical para orquestra,

conforme esta no Dicionario Online de Portugués (2009).

A palavra clave tem origem no termo latim clavis, fichaveo ( DI Cl ONCI

e para Marcondes (2019) ¢é ela quem determina o ponto de partida para a escrita, ou



seja, é uma chave para abertura do pentagrama propiciando a escrita e comunicacao

musical através de simbolos.

Assim como a clave utilizada nos pentagramas, a agéncia Clave funcionara
como o ponto de partida para a criacdo de estratégias de comunicacado. E como as
notas do, ré, mi, fa, sol, la e si sdo dispostas na pauta musical criando melodias, a
agéncia ird reunir um conjunto de ac¢des para que as comunicacdes dos nossos
clientes com seus publicos alvos sejam harmoniosas, como uma sinfonia bem

orquestrada.

A agéncia Clave entende que os ruidos de comunicacdo sdo consequéncias da
falta de planejamento, soando como uma partitura escrita sem as claves que

promovem o equilibrio de uma cancao.

Para compor a comunicacao das organizacdes-clientes, a agéncia conta com
uma equipe de profissionais estruturada em areas técnicas descritas por um conjunto

de atividades, quais sejam:

1 Atendimento: o contato com os possiveis clientes seré realizado pelo
atendimento, funcionando como uma ponte entre eles e a agéncia. Esta ponte
auxiliara no entendimento de como funcionard o projeto e as acdes propostas,
também na tirada de dividas. E, portanto, o primeiro contato com a agéncia e seus

Servicos.

1 Pesquisa e Planejamento: o0 departamento de pesquisa e
planejamento é responséavel pela coleta de informacgdes do cliente, além de realizar
pesquisas de tendéncias mercadoldgicas que podem ser utilizadas em ac¢des para

cumprir o objetivo proposto pelo contratante.

1 Criacdo: o departamento de criacdo é subdividido pela redagédo e
direcdo de arte. Sao responsaveis pelo desenvolvimento e criacdo dos projetos
gréaficos, layouts e identidades visuais, filtros para o Instagram, seguindo o briefing

elaborado em conjunto com o departamento de pesquisa e planejamento.

1 Consultoria: € responsavel por oferecer servicos e estratégias de
comunicacdo conforme a demanda do cliente. Aconselha sobre quais acdes

especificas devem ser utilizadas em cada caso.



1 Redes Sociais: setor responsavel pela administracao das redes sociais
e suas ferramentas. Utiliza dos métodos das midias para alcancar publicos de

interesse e também divulgar informacgdes sobre a empresa.

1 Comunicacéo Integrada: é o departamento responsavel pela gestao da
comunicacao institucional, interna, mercadologica e administrativa. E nesse setor
onde é feito todo mapeamento e taticas que irdo direcionar as acdes de

comunicacao da agéncia.

Os membros da agéncia Clave séo:

Figura 1 - Membro da equipe.

Ana Livia Silva Mendes

Relacoes Publicas, 22 anos

Pesquisa e Planejamento

Fonte: Elaboracéo propria, 2021.

Ana Livia Silva Mendes tem 21 anos, esta cursando o 8° periodo de Relacbes
Publicas e desempenha a fungdo de diretora de pesquisa e planejamento utilizando
de seus conhecimentos organizacionais voltados também a area administrativa. E
minuciosa e assertiva em seu trabalho, habilidades que adquiriu com a experiéncia na
area publica, hoje desempenha um papel estratégico nos projetos, planeja e analisa

dados relacionados as pesquisas aplicadas para os clientes da agéncia.



Figura 2 - Membro da equipe

Cindy Ferreira Martins
Relacoes Publicas, 24 anos
Atendimento Pleno

Fonte: Elaboracéo propria, 2021.

Cindy Ferreira Martins, 24 anos, estudante do 8° semestre de Relacdes Publicas,
carrega consigo uma ampla bagagem na area de atendimento ao cliente, experiéncia
gue a auxilia na funcao de Diretora de Atendimento Pleno na agéncia. Durante 3 anos
trabalhou com esse setor para uma grande empresa bancéria nacional e atualmente
opera como gestora de crise em uma rede de fast beauty especializada no universo

da beleza localizada na capital de Sao Paulo e interior.

Figura 3 - Membro da equipe

Fonte: Elaboracéo prépria, 2021.

Juliane Ferraz da Silva, 25 anos, estudante do 8° semestre de Rela¢gbes Publicas,
€ responsavel por exercer a Diretoria de Midias Sociais. Com experiéncia no mercado

de relacionamento com o publico, se utiliza desta para desenvolver as melhores



10

estratégias de comunicacdo dentro do ambiente virtual, além de acompanhar as
tendéncias e mensurar resultados. Atualmente € Social Media e desenvolve a

comunicacédo institucional do Fundo Social de Solidariedade da Prefeitura de

Boituva/SP.

Figura 4 - Membro da equipe

Natiele Bo

rges da Motta
= o5 PabLi

licas, 23 anc

Fonte: Elaboracéo propria, 2021.

Natiele Borges da Motta tem 23 anos, € estudante do 8° semestre de Relacdes
Pulblicas e é diretora de comunicacao integrada, preenche o time da agéncia com suas
habilidades notaveis de lideranca, buscando sempre melhorar as estratégias de
comunicagdo para atingir seu publico. Atualmente, trabalha na area de eventos,
apresentando propostas de comunicacdo para melhor desempenho dos projetos da

empresa.
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Figura 5 - Membro da equipe

# ) Sthefany Antunes da Silva
/ Relacoes Publicas, 22 anos
Arte e Video

Fonte: Elaboracéo propria, 2021.

Sthefany Antunes da Silva, tem 22 anos, é bacharelanda do 8° periodo de
Relacbes Publicas e ocupa o cargo de diretora de arte e video e sabe que para exercer
as atividades desse setor deve colocar em agéo seu repertorio cultural/artistico, sua
sensibilidade e criatividade! E em conjunto com o departamento de pesquisa que cria
textos, layouts, videos e outros componentes de midias que auxiliaram nos projetos
de comunicacao da agéncia para seus clientes. Sthefany tem experiéncia nas areas

de administracao, atendimento e midias sociais.

Figura 6 - Membro da equipe

/) Victoria Goncalves

Relacoes Publicas, 21 anos

Consultoria

Fonte: Elaboracéo propria, 2021.

Victéria Gabriela de Oliveira Gongalves tem 21 anos e atua no mercado como
social media ha 3 anos, atualmente esta no segmento de comunicagao interna e

externa, estagiando no setor de comunicacdo do Instituto Maria Claro e também
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ocupando o cargo de diretora de consultoria da Agéncia Clave, onde identifica
possiveis ameacas, e busca desenvolver solucdes estratégicas, orientando nos
processos de comunicagao dentro da agéncia, com o intuito de estabelecer harmonia

entre as relacdes com os publicos da empresa.

2.4ldentidade Visual

Na i dentidade visual a | et r ais poiohps nd
canto inferior direito fazendo alusédo a Clave de Fa, uma clave musical que representa
notas mais graves e/ou baixas. A referéncia usada é para elucidar o conceito por tras
do nome, onde Clave simboliza o ponto de partida da escrita musical, de acordo com
Marcondes (2019). No entanto, a Clave de Fa é famosa por alterar a posi¢éo das notas
I segundo Casaseo (2019) -, que é exatamente 0 que a agéncia busca fazer em seus
servicos de comunicacédo, através da mudanca no modo de se relacionar ou de se
comunicar conseguir alcancar o lugar almejado: uma ponte de relacionamento

benéfica e harmonica para seus publicos.

A cor utilizada no logo néo é por acaso, o azul transmite uma sensacao de
harmonia, assim como as estratégias de comunicacao idealizadas e implementadas
pela agéncia. Além disso, o azul representa confianca e credibilidade, como define
Frachetta (2021).

A identidade visual tem um toque minimalista e moderno, acentuado ndo s6
pelas cores, mas também pelas fontes utilizadas, a Playlist Script (Clave) e
RoxboroughCF Light (Comunicacado), essa delicadeza na escrita esta relacionada
também ao fato de o grupo ser integrado apenas por mulheres e dessa forma
representar o feminino, aquele que cria. Nesse caso, a criagdo € a comunicagao e

servicos estratégicos de Relacdes Publicas.

O logo da agéncia recebeu mais trés variagcdes nas cores preta e branca além

do principal, caracterizado pela cor azul no fundo.
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Figura 7 - Logos da Agéncia Clave.

:Lloawe

COMUNICACAO

Ol |

COMUNICACAO COMUNICAQCAO

Fonte: Elaboracéo propria, 2021.

2.50rganograma Clave

Silva (2018) explica que o organograma € a representacao grafica de relacbes
hierarquicas ou funcionais dentro de uma empresa. Abaixo estd inserido o
organograma que representa a distribuicAo da equipe Clave. Trata-se de um
organograma Circular ou Radial onde a lideranga esta localizada no centro, enquanto
os demais ficam ao seu entorno representando uma colaboracao de nivel equiparado,

como diz Fernandes (2020).

Na figura 8 observa-se o0 organograma da agéncia experimental Clave

Comunicacgéo:



Figura 8 - Organograma Clave.
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DIRETORA
REDES SOCIAIS

COMUNICACAO
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E
PLANEJAMENTO .KW
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COMUNICACAO

Fonte: Elaboragao prépria, 2022.

DIRETORA
ARTE E VIDEO
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3. BRIEFING

Briefn g ® um termo na | 2ngua inglesa que si
usado no campo da comunicacao para indicar a coleta de dados relevantes sobre a

organizacdo com o intuito de desenvolver um projeto. (FREITAS, FRANCA, 1997).

O Briefing do Instituto Maria Claro foi realizado por meio de uma entrevista
pessoal com o Diretor Operacional Jorge Rocha Filho, no més de setembro de 2021,
onde se buscou entender sobre 0s aspectos essenciais e necessidades gerenciais e
de comunicacéo do Instituto Maria Claro.

Além disso, utilizou-se de dados secundarios de informacéo disponiveis no

portal institucional e documentos internos da instituigcéo.

3.1 Dados cadastrais

Os dados cadastrais do Instituto Maria Claro estéo dispostos a seguir no Tabela
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Tabela 1 - Dados cadastrais do Instituto Maria Claro.

Nome fantasia:

Instituto Maria Claro

Razao social:

Lar lvan Santos de Albuquerque Instituto Maria Claro

CNPJ

71.868.962/0001-05

Tipo de organizacéo:

Entidade filantrépica sem fins lucrativos

Objeto/ramo de atuacéo:

Terceiro setor/ Servico social

NUmero de funcionarios:

71 funcionarios, 30 voluntarios fixos, 4 prestadores de servicos e 2 estagiarios.

Porte da organizacéo:

De acordo com o SEBRAE ! o porte da empresa é classificado como Médio
Porte, pois seu quadro de funcionérios é de 60 pessoas.

Setor de atuacgéo:

De acordo com o0 SEBRAE? a finalidade social se enquadra no Terceiro setor
(Organizacdes ndo governamentais e sem fins lucrativos) e as atividades
econdmicas desenvolvidas: Terciério (servicos ou comércio).

Origem da organizagéao:

Brasileira

Atuacdo da empresa:

Regional

Telefone: 15 3229-4949

E-mail: adm@mariaclaro.org.br

Homepage: @institutomariaclaro

Endereco: Rua Jodo Wagner Wey, n°1240 - Jardim América - CEP-18.046-695

Principal contato:

adm@mariaclaro.org.br

Cargo do contato
Principal na organizacéo

Diretor Operacional

Tempo de atuacgéo
organizacéao:

na

29 anos

Fonte: Elaboracéo propria, 2021.

1 Segundo o SEBRAE (2013), classifica-se como porte médio prestadoras de servi¢cos (ou comércios) com
0 numero de funcionarios entre 50 a 99.

2 Conforme explicado pelo SEBRAE (2017), classifica-se como empresa de terceiro setor aquelas que séo
prestadoras de servi¢co sem fins lucrativos.
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3.2 Histoérico

A histéria de uma organizacdo revela elementos da construcdo da sua
identidade, bem como contribui para compreender sua cultura organizacional. Nassar
(2007) explica que as lembrancas, sdo elementos que conferem sentido e unem
individuos e grupos, portanto, sdo capazes de criar sentimento de pertencimento dos

publicos e caracteristicas humanas de uma organizagéo.

Para além da histéria de uma organizacdo € importante contextualizar a sua
trajetoria a partir do seu objeto estratégico, ou seja, da necessidade que atende de
seu publico. No caso do Instituto Maria Claro, a necessidade social inerente as suas
atividades é o atendimento as pessoas com deficiéncia, contribuindo para a
construcdo de uma sociedade mais inclusiva. Assim, primeiro, apresentou um breve
histérico do atendimento das pessoas com deficiéncia e, em seguida, a historia da

organizacgao-cliente.
3.2.1 Do atendimento das pessoas com deficiéncia: da segregacédo a inclusao

A segregacao de pessoas PcD (pessoas com deficiéncia) ao longo dos séculos
se sustentou por diversos argumentos, e isso servia de respaldo para que fossem

invalidados, excluidos e ridicularizados pela sociedade como um todo, assim como

escreve Kanner (1964, p. 5) fia Ynica ocupa-«o

na literatura antiga é a de bobo ou de palhaco, para a diversdo dos senhores e de

seus h-spedeso.

O olhar critico para a institucionalizac¢é@o, que foi marcada pela pratica opressiva
social ou médica, passou a ser analisada com mais rigor apenas no século XX.
Segundo Mazzota (2005), as préticas de educacao inclusiva tiveram inicio na década
de 80, fortalecendo-se nos anos 90. Ao longo dos séculos houve um processo de
humanizacdo dessas pessoas, para que fossem vistas e tratadas como parte da

sociedade, tendo seus direitos ao livre acesso a educacéo e trabalho assegurados.

No Brasil, a Lei Brasileira de Inclusdo (LBI) é formada por um conjunto de
normas que visam garantir a cidadania, incluséo, igualdade, o exercicio de direitos e

as liberdades fundamentais para pessoas PcD.
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3.2.2 Instituto Maria Claro

De acordo com o site do Instituto Maria Claro, a origem do Instituto se iniciou
na década de 60, quando Maria Gloria Rodrigues Claro Camargo recebeu como
heranca de seus pais uma gleba de terra nos altos do Jardim América. Naquela
ocasidao, manifestou o desejo da doacgédo dessas terras para construgdo de um

sanatorio destinado a atender toxicbmanos e pessoas com doenc¢as mentais.

No ano de 1962, Maria Claro e seu marido, num gesto de solidariedade, doaram
o terreno para o Lar Espirita lvan Santos de Albuquerque, que foi mantenedor do
Instituto Maria Claro por mais de 20 anos (Figura 9). A partir dai se iniciou o projeto
de construcdo da instalacdo, que inicialmente tinha como objetivo construir um

Sanatorio para atender pessoas com doencas mentais.

Figura 9 - Maria Claro e Ivan Santos de Albuquerque.

Fonte: Instituto Maria Claro, 2021.

Ainda de acordo com o site do Instituto, durante cerca de 30 anos varias
pessoas estiveram envolvidas na causa e trabalharam na execugdo das obras,
exemplificada na figura 10. Os recursos financeiros eram arrecadados através de

almocos preparados em cozinha improvisada e servidos no local do Instituto.
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Figura 10 - Construgéo do Instituto Maria Claro

b Y

Fonte: Instituto Maria Claro, 2022.

Segundo a diretoria da entidade beneficente, o projeto inicial da instalagédo do
sanatdrio tinha como objetivo tratar pessoas com doencas mentais, pois Maria Claro
gue era espirita acreditava que as doengas mentais ndo eram provenientes apenas

de causas fisicas, mas também espirituais.

Maria Claro faleceu em 08 de novembro de 1989 e a estrutura ficou sob os
cuidados da comunidade espirita e familiares, que identificaram a necessidade de
atendimento a criancas com deficiéncias multiplas em Sorocaba e viram que a
estrutura predial, ilustrada na figura 11, poderia abrigar uma Creche Especial. Assim
surgiu a Creche Especial Maria Claro, homenageando o nome da idealizadora do

projeto inicial.
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Figura 11 - Estrutura inicial do Instituto Maria Claro.

Fonte: Instituto Maria Claro, 2021.

Em meados do ano de 1993, a ACreche Espe
Presi dente juntamente com 2 Diretores, em 2
inaugurada e passou a atender cerca de 10 criancas com deficiéncia, conforme a

figura 12.
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Figura 12 - Inauguracéo Creche Especial Maria Claro

Fonte: Instituto Maria Claro, 1993.

A primeira Diretora da Organizacao afirmou que a inauguracao teve a presenca
do Prefeito de Sorocaba da época, conforme mostra a figura 13. Apés visualizar o
projeto, a entidade foi considerada uma organizacdo prestadora de servicos de
utilidade publica na cidade e passou a receber uma verba municipal para o

mantimento dos servigos.
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Figura 13 - Prefeito de Sorocaba na inauguragéo da Creche.

Fonte: Instituto Maria Claro, 1993.

A entrevistada, Supervisora de projetos e desenvolvimento do Instituto Maria
Claro (I MC), afirma que a verba repassada
de recursos externos e doacdes. No inicio ndo havia processos para o0 aceite das
criangcas na instituicdo, os atendidos na maioria das vezes apareciam de forma
espontanea e em alguns casos eram encaminhados pelos centros de assisténcia

social das cidades de Votorantim, Aracoiaba da Serra e Sorocaba.

Ainda de acordo com a entrevistada, no inicio a Creche Maria Claro atuava
oferecendo servigos basicos que uma creche tradicional oferece, era fornecido as
criancas com deficiéncias alimentagdo e atendimentos basicos, como cuidados de
higiene pessoal e suporte afetivo durante o dia, e logo se reuniu um nimero maior de

atendidos como ilustra a figura 14.
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Figura 14 - Inicio da Creche Especial Maria Claro.
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Fonte: Instituto Maria Claro, 2021.

Segundo a ex-diretora do Instituto, apontou que diante das dificuldades
financeiras na época, a direcdo da entidade buscou alternativas para ampliar a
captacdo, como o passar do tempo o Instituto chegou a ter uma equipe de

Telemarketing com mais de 20 pessoas focadas na captagéo de recursos.

Em 1998 foi inaugurado o espaco de hidroterapia na instituicdo através da
doacéo da Alcoa Foundation dos Estados Unidos, que no ano seguinte também doou
a construcdo do saldo de eventos do Instituto.

Em meados de 2014 deu-se inicio a construcdo de mais uma estrutura, que
seria voltado para ac¢des sociais do Instituto e foi inaugurada em 2015, atualmente
essa instalacdo, abriga o Programa de Estimulacdo Precoce (PEP) e suas salas de
atendimento, brecho, bazar, sala de confeitaria e sala de costura.

Em 2020 a entidade denominada de fACreche
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a s e ¢ h stimta Marid Clano".

Segundo Mendoncga (2021), estudante de jornalismo da Agéncia Focas da
Universidade de Sorocaba, a mudanca do nome nao foi apenas na razao social, mas
também foi inserida em todos os processos de comunicagdo interna e externa da
organiza - « O . AA mudan-a come-ou pel o nome
realizado pelo Instituto Maria Claro, que vai muito além do conceito de creche”,

destaca a atual presidente do Instituto.

Nos dias atuais, o Instituto Maria Claro realiza a¢des voltadas ao atendimento
de criancas e adolescentes com deficiéncias mdltiplas, de 0 aos 16 anos de idade.
Sado oferecidos tratamentos gratuitos de fisioterapia, fonoaudiologia, hidroterapia,
psicologia, terapia ocupacional e também servicos educacionais, dando suporte
pedagdgico e clinico, além disso, a instituicao € envolvida no contexto social e humano

em seus atendimentos, e da suporte psicossocial as familias dos atendidos.

Atualmente o Instituto atende cerca de 150 criancas e adolescentes com
deficiéncias mudltiplas, e para conseguir fornecer esses servicos, necessita de
recursos de 6rgaos publicos, por meio de convénios com as prefeituras de Sorocaba,
Votorantim e Aracoiaba da Serra, bem como, depende de recursos privados, como

doacdes, renda de eventos e venda de produtos.

7

JA a equipe que trabalha no Instituto € composta por mais de 100
colaboradores, sendo eles voluntarios, funcionarios, prestadores de servicos e
estagiarios, que majoritariamente atuam nas areas de atendimento a saulde e
educacdo, em segundo plano, atuam no administrativo, financeiro, captacdo de
recursos, comunicacgao, voluntariado e servigcos gerais de manutencao as instalacoes

do Instituto.

Durante a pandemia da Covid-19, os atendimentos as criangcas e jovens
continuaram, mas houve uma reducdo devido as restricbes, entretanto, apos
a diminuicdo da contaminagdo da nova Coronavirus no estado de S&o Paulo, as
atividades do Instituto Maria Claro vém aos poucos voltando a normalidade,

respeitando as normas sanitarias da pandemia.

da

As expectativasdo Instit ut o s«o0o de expans«o, HANossoO

0 numero de criancas que atendemos até 2023, passando de cento e cinquenta, para
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trezentas crian-as, al ®m de introduzir n o
presidente, Mendonca (2021). Na Figura 15 observa-se a linha do tempo da trajetoria

do Instituto Maria Claro.

Figura 15 - Linha do tempo Instituto Maria Claro.

......

® 1960

Maria Claro recebe
de heranca um terreno
nos altos do Jardim América em

1962 @ Sorocaba - SP.

Doacgao do terreno

para o Lar espirita

Ivan Santos de Albuquerque.
Iniciou-se as obras da estrutura

da creche. ® 1962-1993

A construcgao cerca de 30 anos,
e o projeto teve envolvimento
de muitas pessoas.

1993 @

O projeto virou realidade e a
Creche especial Maria Claro
passou a atender 5 criangas

com deficiéncia.

® 1998
Inauguragao do espago de
Hidroterapia.

1999 @

Construgdo do Salao de eventos
do Instituto Maria Claro.

@® 2015

Inauguracao Prédio PEP

2020 @

A tradicional Creche Maria Claro
passou a ser Instituto Maria
Claro.

® 2021

A identidade visual do

Instituto foi reformulado

pela CRIA- Agencia experimental
de publicidade e propaganda da
Universidade de Sorocaba.

29 anoy do Wisloria, ® Lfowe

Fonte: Elaboracgéo prépria, 2021.
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3.3 Estrutura organizacional e administrativa

Para conhecer a instituicdo-cliente € necessario o entendimento amplo de sua
estrutura organizacional, seus colaboradores, parceiros, 0s servicos prestados para
seus assistidos, seu espaco fisico e como é feito seu gerenciamento. Dessa forma, a
seguir encontram-se informacgdes sobre a estrutura organizacional e administrativa do

Instituto Maria Claro.

3.3.1 Diretrizes organizacionais

As diretrizes organizacionais servem para nortear a Instituicdo porque
estabelece seu propdésito, valores e perspectiva de futuro perante a sociedade. A
partir da missao, viséo e valores € possivel tracar o posicionamento que sera adotado
pela organizagdo e seus colaboradores. Dentro do Instituto Maria Claro, essas
diretrizes (misséo, visdo e valores) ainda ndo estdo formalizadas, tampouco sdo

divulgadas entre colaboradores e publicos de relacionamento.

A mi S S «O0 ASe refere ao prop-sito da
responsabilidades e 0o seu papel perante se
Para o porta-voz entrevistado, a missao do Instituto MariaClaroéfipr omover i ncl

de crian-as e adolescentes com defici®°ncias

J& a visdo tem como objetivo definir o futuro da Instituicdo, o que deseja
realizar e onde pretende chegar. Drucker (1995) afirma que a viséo é responsavel
por expressar a posicao futura da organizacdo bem como motivar as pessoas para
gue facam acontecer no dia-a-dia a vivéncia dos principios e missdo organizacional.
A vis«o atual do Instituto Maria Claro con
adolescentes atendidas, tornd-lo um polo difusor de novas terapias e reduzir a

depend®°ncia do poder p¥blico. 0

Por fim, os valores definem as crencas e posturas éticas da Instituicdo no meio
em que se encontram estabel ecidas, ou seja
ou as convicgoes fil os - f i cas dos fundador es e diri
(KUNSCH, 2003, p. 253).

Os valores do instituto estdo inseridos de forma subjetiva na cultura
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organizacional da entidade, portanto, ndo possuem uma descricao expressa. Esses
valores estao voltados para o cuidado social, assisténcia as criancas e adolescentes

com deficiéncias multiplas e acolhimento das familias dos assistidos.

3.2.2 Aspectos gerenciais e administrativos

O Instituto Maria Claro é administrado estrategicamente pelo Presidente, Vice-
Presidente e Diretores, e dentro de cada area, existem 0s cargos responsaveis pelos
demais colaboradores que desempenham suas fun¢des gerenciais e operacionais

dentro da instituicao.

No organograma ilustrado na Figura 16 é possivel verificar que trata-se de um
modelo funcional, pois estabelece a distribuicdo de setores e suas funcdes de acordo
com a hierarquia e os conhecimentos especializados de quem esta a frente de cada
cargo, levando em consideracgéo a proximidade e similaridade das fun¢des, conforme
relata Sobral (2008).

Figura 16 - Organograma Instituto Maria Claro

1 >
.C&W& ORGANOGRAMA g
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CAPTACAO PROJETOS & COMUNICACAO CONFEITARIA CONTROLADORIA ADMINISTRATIVO
DESENVOLVMENTO EVENTOS
l MANUTCNGAO

ATENDENTES RECEPCAO

TELEMARKETING I_ﬁ HIGIENE

SUPERVISAO SUPERVISAO
EDUCACAQ SAUDE

l l

Funcionarios/Estagiarios e
EQUIPE SAUDE "
EQUIPE NUTRICAD Prestadores de servigo

EQUIPE EDUCACAO

. Voluntarios

Fonte: Elaboracéo propria, 2022.

Na Figura 16, observa-se que a Presidente exerce o cargo de maior posi¢cao
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hierarquica, seguido pelo Vice-Presidente. Abaixo da presidéncia estdo os cargos de
Diretoria, seguido pela Coordenacédo e as demais ocupac¢cOes segmentadas por suas

respectivas areas.

No inicio de 2022, a diretoria em conjunto com o setor de comunicacao forneceu
as identificacdes necessarias aos colaboradores, como cracha e uniformes contendo
a nova identidade visual do Instituto. Além disso, foi implantado um quadro
organizacional detalhado com foto, nome e cargo de cada colaborador, , com o intuito
de que os trabalhadores possam se enxergar dentro da estrutura organizacional e ver
a ordem hierarquica. O quadro é atualizado més a més de acordo com a rotatividade

dos funcionarios.

Na tabela 2 encontram-se dispostas as areas, objetivos, politicas e principais

desafios dos departamentos do Instituto Maria Claro.

Direcéo Geral/
Presidéncia

Administracao/

Financeiro

Educacéao

Tabela 2 - Fung6es por departamento.

Objetivo da
area

Dirigir a
Instituicéo

Administrar a
instituicao e gerir
0s custos e
receitas da
organizacao

Gerir 0s
processos do
atendimento de
educacéo

Gerir processos
de atendimento
especial de
salde

Politicas e
estratégias

Diretrizes
organizacionais

Politicas internas

Prestacdo de contas
rigida

Processos de auxilio
pedagogico a criancas
com deficiéncias
multiplas, tratamento
pedagogico, busca
preparar as criancas e
adolescentes para o
ensino fundamental.

Protocolo rigoroso de
atendimento médico as
criancas, diversos tipos
de terapias fornecidas
as criancas

Principais
desafios

Comunicacao/

Poder publico

Organizagéo na
distribuicao de
trabalho pela
equipe.

Numero de vagas
disponibilizadas
pela Secretaria da
Educacéo de
Sorocaba.

Aumento do
suporte a essas
terapias e
atendimentos
médico
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Objrio da érea | poliicas  estratégias

Prestacado de contas,
atende criangcas em
situagéo de

Executar e gerir  vulnerabilidade

projetos dentro psicossocial sem

da organizacao diagnéstico fechado,
mas com algum tipo de
atraso de
desenvolvimento.

Investimento nos
projetos

Projetos e
desenvolvimento

Atingir a misséo da
organizacéo, tornar

Coordenar os
0S processos de

Comunicacgao/ processos ge Plano estratégico comunicagao
comunicagao
Marketing interna e externa  Plano de comunicacio. ~ €Xternae
da organizag&o principalmente
interna mais
fluidos.

Gerenciar
processo de
captacéo de
recursos para a
entidade
beneficente

Contatos empresariais,  Aumentar o
programas de doagbes, numero de
telemarketing doac¢bes mensais

Captagdo de recursos

Fonte: Elaboragao prépria, 2021.

Dentro do Instituto Maria Claro todos os projetos e decisfes estratégicas devem
ser aprovados e autorizados pela presidéncia e diretoria. Todas as areas se
relacionam uma com as outras, contudo geralmente as informacdes séo transmitidas
de um gerente do setor para o outro, respeitando o fluxo organizacional vertical, de

cima para baixo, priorizando meios oficiais e formais de comunicacao.

9 Presidente: cargo de autoridade maxima que preside todos 0s processos

dentro da organizacéo.

9 Vice-presidente: na auséncia do presidente € quem o substitui, &
responsavel por dirigir e coordenar as atividades da instituicdo, € quem assegura
que os chefes funcionais estejam alinhados com suas metas e politicas, além de
certificar que o desempenho dos mesmos contribua para 0s objetivos da

instituicao.

9 Diretora de secretaria: cargo responsavel por supervisionar reuniées da
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diretoria, é quem elabora os relatorios e documenta os procedimentos da esfera

administrativa.

71 Diretora administrativa e financeira: cargo responsavel por realizar o
planejamento financeiro, além de organizar, auditar e controlar as financas da
instituicao.

7 Diretora social: cargo responséavel por desenvolver campanhas sociais

gue promovam a integracao entre instituicdo, municipes e publicos de interesse.

1 Diretor Operacional: cargo responsavel por tracar o planejamento
estratégico financeiro e implantar projetos de negdcios com o objetivo de alcancar

maior rentabilidade e crescimento da instituicao.

! Coordenadora Administrativa: cargo responsavel por organizar e
controlar atividades administrativas que estejam ligadas a ouvidoria, seguranca
patrimonial e secretaria, além de acompanhar os indicadores de desempenho da

instituicao.

1 Coordenador de comunicag¢do: cargo responsavel por definir as
estratégias de comunicacdo interna e externa, desenvolver projetos, divulgar

eventos e coordenar campanhas publicitarias da instituicao.

1 Coordenadora de operacfes: cargo responsavel por coordenar a
logistica e manutencdo predial, € quem faz o recebimento, conferéncia,
armazenamento e distribuicdo de produtos e materiais, além de implementar

melhorias para otimizar processos dentro da instituicéo.

1 Coordenadora de captacdo de recursos: cargo responsavel por
assegurar que haja condic¢des financeiras e materiais para sustentar a organizacao
e suas acgles, além de elaborar e participar do planejamento estratégico de

projetos e prestar contas aos financiadores.

3.3.3 Aspectos humanos

De acordo com o diretor operacional do instituto, existem mais de 100

colaboradores na organizacdo, entre eles prestadores de servigo, funcionarios
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registrados, voluntarios fixos e voluntarios eventuais.

Figura 17 - Quantidade de colaboradores.

COLABORADORI:ES

71 4 30 2

Funciondgrios Prestadores  Volunldrios  Eslagidrios
de servigos

Fonte: Elaboragdo propria, 2022.

Quantidade de colaboradores conforme figura 17, a ONG conta com 71
funcionarios, 4 prestadores de servigos, cerca de 30 voluntarios fixos e 2 estagiarios,
totalizando 107 colaboradores. Atualmente a entidade ndo possui um nuamero de
voluntérios eventuais, aqueles que ndo se voluntariam frequentemente, entretanto,
estima-se que chegue a 15 voluntarios eventuais, segundo setor de comunicacdo do

Instituto.

Com relagdo as politicas de recursos humanos, o Instituto ndo fornece
remuneracdo baseada em premiacdes, entretanto os colaboradores efetivos tém
direito a vale transporte e sédo assegurados por lei de seus direitos trabalhistas como:
FGTS, INSS, Férias e 13° salario. Apenas prestadores de servicos ndo possuem estes
direitos porque trabalham como autdnomos. Os voluntarios fixos possuem contrato de
voluntariado e os voluntarios eventuais também preenchem uma ficha/contrato de

servico voluntério.

No Instituto Maria Claro ndo existe um plano de carreira para 0S Sseus
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colaboradores, eventualmente alguns funcionarios sdo promovidos quando um
responsavel de setor é demitido ou afastado. Além disso, apesar de ndo contar com
um treinamento especifico para os novos funcionarios, estes sdo bem recebidos e
integrados aos demais colaboradores por meio de reunides com seus superiores de

setor, apresentacao da organizacao e receptividade dos demais funcionérios.

O clima organizacional, segundo a visao do Diretor Operacional, é agradavel
e de unido, contudo ndo ha pesquisas de clima nédo sabendo se os funcionarios tém
um conhecimento amplo de todos os setores e processos que fazem parte da

organizagao.

Existe certa dificuldade de comunicacédo entre os setores porque ndao ha um
planejamento e canais de comunicacéo interna, o que reduz a eficiéncia e alinhamento

de informacdes sobre 0s produtos e servigos prestados pela organizagao.

Com relacéo a cultura organizacional, os rituais e normas internas nao estao
formalizadas, todavia, existem praticas sedimentadas na rotina da organiza¢do que
séo apropriadas e reproduzidas entre os colaboradores. Por exemplo, quando uma
crianca atendida pela instituicdo falece, é realizada uma cerimdnia junto a equipe
multidisciplinar e a familia da crianca, onde € plantado um pé de Ipé nos jardins do

Instituto como homenagem.

As equipes da saude, pedagogia e assisténcia social, tratam de cada caso
com responsabilidade e sensibilidade, bem como tem proximidade e apego
emocional com as maes e as criancas que atendem. Observa-se na Figura 18 a

equipe de pedagogas e monitoras do Instituto Maria Claro:
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Figura 18 - Equipe de pedagogas e monitoras
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Fonte: Instituto Maria Claro, 2021.

Apesar de nao existir muitos produtos comercializados pelo Instituto, a
producédo artesanal de agendas com a participacdo das criancas é uma tradicdo anual.

Os eventos beneficentes, segundo o entrevistado, também sdo muito
conhecidos na cidade de Sorocaba e realizados ao longo de todo o ano, exigindo certa

formalidade em alguns deles, como a apresentagao da estrutura do local.

Por fim, o que caracteriza a Instituicdo séo seus uniformes, fachada, identidade
visual adotada em suas midias sociais e o legado deixado pela generosidade da Maria
Claro, que faz o Instituto ser visto hoje com muita credibilidade, segundo o Diretor

Operacional.
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3.3.4 Aspectos fisicos

O Instituto Maria Claro possui apenas uma sede, que fica localizada na Rua
Joao Wagner Wey, 1240 Jd. América na cidade de Sorocaba-SP.

Atualmente, a organizagdo conta com uma fachada simples e proviséria com a
nova identidade visual do instituto. Entretanto, existe um projeto em desenvolvimento
junto aos alunos e professores do curso de Arquitetura da Universidade de Sorocaba,

gue objetiva a reformulacédo de uma fachada para o Instituto Maria Claro.
O instituto € composto por alguns setores, quais sejam:
Diretoria - Estrutura 1
Administrativo/ Financeiro - Estrutura 1
Captacéo de recursos - Estrutura 1
Saude - Estrutura 1
Educacéao - Estrutura 1
Assisténcia social - Estrutura 1
Comunicacéo - Estrutura 1
Brechd/ Bazar - Estrutura 2
PEP- Programa de estimulacdo precoce - Estrutura 2
Salédo de eventos - Estrutura 3

A instalacdo conta com mobilia para compor cada area e possui diversos
equipamentos para os tratamentos multidisciplinares da area da saude e educacao,
além dos equipamentos terapéuticos. Ha uma estrutura para a hidroterapia, onde as
criangas fazem as terapias com acompanhamento de um profissional da area.
Ademais, para a prestacao de servigos e manutencdo da organizacao, atualmente o
Instituto Maria Claro (IMC) conta com 1 carro, 1 Kombi e 1 mini caminhdo como
mostrado na figura 23, 24 e 25. Os veiculos sdo conduzidos por funcionarios
devidamente contratados pela instituicdo, e sédo usados para o transporte de doagdes
e servicos de distribuicdo de produtos Maria Claro. Toda a estrutura predial da
Instituicdo esta exemplificada nas figuras 19, 20, 21, 22, 26, 27, 28, 29 e 30.



Fonte: Instituto Maria Claro, 2021.

Figura 19 - Instituto Maria Claro.

Figura 20 - Recepcéo.
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Fonte: Instituto Maria Claro, 2021.
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Figura 21 - Estrutura com piscina para hidroterapia

Fonte: Instituto Maria Claro, 2019.

Figura 22 - Parquinho.

Fonte: Instituto Maria Claro, 2021



Figura 23 - Carro do Instituto.

Fonte: Instituto Maria Claro, 2021.

Figura 24 - Kombi do Instituto.
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Fonte: Instituto Maria Claro, 2021.

Figura 25 - Caminh&o do Instituto

Fonte: Instituto Maria Claro, 2021.
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Figura 26 - Prédio Brechd, Bazar e PEP.

Fonte: Instituto Maria Claro, 2021.

Figura 27- Portaria 2, entrada principal do Instituto Maria Claro.

Fonte: Instituto Maria Claro, 2021.
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Figura 28 - Sala de artes.

Fonte: Instituto Maria Claro, 2021.

Figura 29 - Casa.

Fonte: Instituto Maria Claro, 2021.
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Figura 30 - Salao de eventos.

Fonte: Instituto Maria Claro, 2021.

3.4 Atuacado mercadoldgica e social da organizacéo

O presente topico procura destacar qual atuagcdo mercadoldgica do Instituto
Maria Claro. No entanto, por ser uma instituicdo sem fins lucrativos, expdem-se quais

servicos e produtos o IMC oferece para seu publico e qual sua finalidade.

3.4.1 Produtos e Servigos

Os servicos prestados pelo Instituto Maria Claro incluem servico social, satde
e pedagogico, ou seja, a instituicdo presta servicos as criancas e adolescentes com
deficiéncias cognitivas, sensoriais, fisicas e motoras, para isso, a organizagdo tem
uma equipe multidisciplinar, com psicélogos, médicos, fisioterapeutas e
fonoaudiblogos, terapeutas ocupacionais, além dos profissionais de assisténcia social

gue auxiliam as familias em diversos aspectos.

Além dos tratamentos que o Instituto fornece, ha ainda o Programa de
Estimulacdo Precoce (PEP), que tem o objetivo de estimular e promover o

desenvolvimento de criangas de zero a cinco anos de idade.

Este atendimento é considerado muito importante, devido ao maior potencial

de desenvolvimento que as criangas com atraso no desenvolvimento podem alcancar
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nestes primeiros meses de vida.

O Instituto Maria Claro possui 4 frentes para o aceite de criancas na instituicéo,

sendo 0s seguintes seguimentos:

f Espontaneo: E onde o responsavel pela crianga entra em contato com
a instituicdo por indicacdo de outras pessoas, ou através de divulgacdes do
Instituto. Nesta modalidade, apenas criancgas no perfil do Programa de Estimulacéo
Precoce (PEP), conseguem ser atendidas, as criancas entram em uma fila de
espera da organizagao, que possui uma capacidade de atendimento a 40 criancgas,
e conforme a disponibilidade das vagas, os assistidos s&o encaixados no lugar.

1 Secretaria da Saude de Sorocaba (SES): Nesta frente, por se tratar de
um conveio junto a Prefeitura de Sorocaba, € um sistema rigoroso, 0 repasse
abrange a capacidade de 90 criangas. O encaminhamento é feito pelos postos de
atendimento de saude do municipio de Sorocaba, e 0 paciente entra em uma lista
de espera denominada (CROS), conforme a liberacdo de vagas, a crianca € aceita
na instituicdo. Ademais, as criangas que sao atendidas no setor de educacédo do
Instituto, também vém via encaminhamento do (CROS), se possuir estabilidade
clinica para os atendimentos de educacao.

1 Secretaria da Educagdo Votorantim (SEDU): A crianga vem por
encaminhamento da (SEDU), e tem a capacidade de 21 criancas, além disso, &
um sistema mais flexivel para o aceite das criancas.

1 Assisténcia social de Aracoiaba da Serra: Nesta modalidade a
crianca € encaminha pela assisténcia social do municipio, que faz o repasse para

a capacidade de atendimento de 7 criancas.

O PEP e todos os demais atendimentos sao fornecidos pelo Instituto Maria
Claro de maneira totalmente gratuita. As Figuras 31 e 32 ilustram o atendimento da

equipe multidisciplinar:



Figura 31 - Atendimento de equipe multidisciplinar no PEP.
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Fonte: Instituto Maria Claro, 2021.
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Figura 32 - Atendimento de equipe multidisciplinar no PEP.

Fonte: Instituto Maria Claro, 2021.

O instituto Maria Claro oferece ainda diversos produtos desenvolvidos pela
instituicdo como forma de captar recursos para a manutencao da organizacao.

Os produtos séo fabricados artesanalmente por funcionarios e voluntarios
dentro da instituicdo, entretanto, alguns produtos e materiais sdo comprados ou
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fabricados por servi¢os de terceiros, e a sua producao varia conforme a demanda do

produto.

Entre os produtos, destacam-se:

. Agendas, cadernos e blocos de notas (figura 33): sédo produzidas
artesanalmente na oficina de artes do Instituto Maria Claro, suas capas sdo em
papel reciclavel que sdo produzidas com ajudas das criancas, que como terapia
pode manusear o papel reciclavel. Estes materiais sdo comercializados nos
eventos organizados dentro do Instituto, tendo um alto nivel de consumo por parte
dos visitantes, e também sdo comercializados para empresas que buscam
presentear seus funcionarios em confraternizacdes de fim de ano. Todo material
confeccionado é divulgado por meio dos canais digitais nos quais o IMC esta

inserido.

Figura 33 - Agendas artesanais do Instituto Maria Claro.

"

Fonte: Instituto Maria Claro, 2021.
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., Camisetas personalizadas: As camisetas sao comercializadas nas
cores azul e branca, no Instituto Maria Claro e principalmente nos eventos
beneficentes promovidos na instituicdo. Apesar de ndo possuir grande demanda
na fabricacdo, através do valor beneficente que a peca representa, ela é
comercializada dentro de uma procura normal nos eventos, e sua divulgagéo é

feita por meio dos canais digitais nos quais o IMC esta presente.

Bombons (figura 34): Os bombons sdo produzidos em 16 sabores,
sendo eles: brigadeiro, brigadeiro de cereja, nozes, beijinho, chocolate, licor de
amarula, licor, licor de cereja, cajuzinho, nescafé, doce de leite com ameixa,
crocante de caju, crocante de amendoim, castanha do para e flocos. Nos eventos
ha uma grande demanda dos doces, sendo boas opcfes de presente, que além
de tudo contribuem com a causa beneficente. Os bombons s&o divulgados através
dos canais digitais nos quais o IMC esta presente, bem como nas redes sociais.

Figura 34 - Bombons Instituto Maria Claro.

Fonte: Instituto Maria Claro, 2021.

Mascaras, ecobags, broches e garrafinhas: Na figura 35 é ilustrado os
produtos personalizados com o logo do Instituto Maria Claro, com variagdes de
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tamanho e materiais. Por serem produtos de uso cotidiano a demanda ¢é alta
nos eventos, garantindo uma venda satisfatéria desses produtos. Sua

divulgacao se da através dos meios digitais nos quais o IMC esta presente.

Figura 35 - Barraquinha de produtos Instituto Maria Claro.

\acoes
fiscal paulista
pra dos produtos |

408 20

Fonte: Instituto Maria Claro, feira solidaria, 2021.

Além disso, o IMC realiza eventos beneficentes e conta com um breché e bazar.
Os eventos beneficentes do Instituto Maria Claro sdo uma das maiores fontes de
arrecadacdo de fundos para a organizagao, por isso, ocorrem mensalmente, trazendo
uma variedade de atracdes, pratos, e as vendas dos demais produtos mencionados

acima.

O brech6 e bazar abrem em todos os eventos promovidos no Instituto, visto
gue, estes setores sdo um dos carros chefes no que diz respeito a arrecadacao de
fundos, segundo a coordenadora do Brech6 IMC. Assim, como todos os produtos da
entidade, possuem uma administracdo e mensuragdo da verba arrecadada, e o
financeiro que gere todo esse processo. Ademais, o brech6 em especial é divulgado
em quase todos os canais digitais de comunicacéao do Instituto, sendo eles: Instagram,
Facebook e Site, com excecado apenas do LinkedIn, onde é vinculado conteidos mais
institucionais e ndo mercadolégicos. Além dos eventos, o brechd abre uma vez por
semana, e vende roupas, calcados femininos, masculinos e acessérios. Ja o bazar
tem uma frequéncia maior e abre trés vezes na semana, vende roupas, calcados
femininos, masculinos e infantis, acessérios e utensilios em geral.
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Como diferenciais, a organizacéo dispde da execucdo de duas novas terapias:
a hidroterapia e a estimulacdo precoce. Ambas sao prestadas de forma gratuita a
todas as criancas que necessitam do tratamento A hidroterapia consiste no tratamento
através de exercicios executados dentro de uma piscina com agua aquecida que
ajudam na recuperacédo de lesdes, diminuicdo de dores, equilibrio corporal e servem

como auxilio a pessoas com problemas musculares e articulares.

A estimulacdo precoce consiste em uma série de estimulos que ajudam no
desenvolvimento motor e cognitivo de criangas. Ambos o0s tratamentos sao

extremamente importantes para a desenvoltura de recém-nascidos e criangas.

Atualmente ndo existe uma politica de qualidade formalizada e pesquisa de
satisfacdo dos servicos com usuarios, ou seja, com 0S responsaveis das criancas e
adolescentes, porém todos os profissionais reconhecem a importancia de prestar o
atendimento com competéncia técnica, de forma a garantir que o tratamento tenha um

processo satisfatério para os pacientes.

Quanto aos precos, por se tratar de uma organizacédo do Terceiro Setor, 0s
servicos sao oferecidos de forma gratuita, sendo apenas os produtos e eventos
realizados para angariar recursos comercializados. Os pre¢os destes produtos
consideram os custos de producdo e sédo definidos pelo setor financeiro, visando

aumentar as vendas e 0s parceiros da instituigéo.
3.4.2 Captacdo de recursos

A organizacao dispde de canais de vendas e formas de captacéo de recursos,
sendo eles telefonia, redes sociais e eventos beneficentes na propria instituicao.
Todos os produtos comercializados pela organizacdo passam pela area de
comunicacédo, que assegura o estabelecimento da identidade visual, e € previamente

aprovado pela diretoria social e de captacao de recursos.

O instituto busca fornecer produtos de acordo com as tendéncias e demandas
do mercado visando obter numero consideravel de vendas. As mascaras de protecao
vendidas na pandemia, por exemplo, € um produto essencial no contexto atual. Assim,
o instituto contou com sua méo de obra na customizacdo dessas mascaras como uma

forma de arrecadar verba no periodo de pandemia.
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Por fim, os consumidores desses produtos sdo pessoas que se solidarizam
com a causa do instituto e compram com o intuito de ajudar a instituicdo, ou seja,
reconhecem o valor social da organizacdo e entendem que os elevados gastos com a
manutencdo do espaco e equipamentos, materiais de uso coletivo e individual, das

acoOes e servigos prestados.

O setor de captacdo possui 2 funcionarias que sdo atendentes de
telemarketing, responsaveis em fazer contato com os doadores ativos, que podem

doar semanalmente, mensalmente ou anualmente.

Segundo a responsavel pelo setor de Captacdo, existe duas categorias de
doadores, os ativos e os inativos. Os ativos sdo aqueles que doam qualquer valor em
dinheiro com frequéncia ao Instituto, e os inativos que sado os que ndo doam com
frequéncia, bem como, os que mudam de endereco e contato, perdendo-se a
comunicacédo. Estima-se que atualmente a entidade possui cerca de 2 mil doadores
ativos e mais de 3 mil doadores inativos, e a faixa etaria majoritaria desse publico ativo
fica entre 40 a 80 anos de idade, e em segundo plano de 30 a 40 anos de idade,

mensura as atendentes de telemarketing.
3.4.3 Concorréncia

De acordo com o entrevistado, o Instituto Maria Claro ndo conta com a classica
concorréncia mercadologica das organizacdes privadas. Contudo, busca acompanhar
e analisar as praticas de instituicbes que oferecem servicos semelhantes, utilizando-
as como referéncia para aperfeicoar seus processos, atuacao social e visibilidade

diante seus publicos.

Entre as instituicbes sociais que servem de referéncia para a organizacao

cliente, destacam-se:

. Gpaci (Grupo de Pesquisa e assisténcia ao cancer infantil): Fundado
em 25 de junho de 1983 em Sorocaba. Associacédo de direito privado, sem fins
lucrativos, com a finalidade de atender a todos independente de sua classe social,

raca, cor ou crenca religiosa.
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Figura 36 - Logo GPACI.

»PACI

GRUPO DE PESQUISA E ASSISTENCIAAO CANCER INFANTIL

Fonte: GPACI, 2021.

Associacdo Crianca Feliz: Fundada em 2008 na cidade de Sorocaba.
Contribui para o desenvolvimento biopsicossocial com atividades pedagogicas,

esportivas e educacéo.

Figura 37 - Associagéo Crianga Feliz.

A & A

Associacio

FELIZ

DE SOROCABA

Fonte: Associacgao crianca feliz, 2021.
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Associacdo Amor Em Cristo: Atendimento sécio assistencial para

criancas de 04 a 14 anos através de arte, dinamicas, atividades de recreacéo.

Figura 38 - Associagdo Amor Em Cristo

MR R

Aquele que receber uma crianga em meu
nome a mim me recebe. (Mateus 18:05)

Fonte: Associagdo amor em Cristo, 2021.

Com relacdo a estas instituicdes, o Instituto Maria Claro reconhece como
vantagem dois de seus servicos, 0 primeiro onde oferece gratuitamente um
atendimento de hidroterapia para criangas, servico esse que em outras organizagcdes
o valor cobrado é consideravelmente alto para grande parte das familias que
necessitam. O segundo € a estimulacdo precoce, que dificilmente € encontrada em

instituicbes de forma gratuita.

Quanto ao marketing e comunicacao, o Instituto Maria Claro considera que o
hospital GPACI possui uma frequéncia de postagens nas suas redes sociais alta, onde
séo produzidos cerca de 7 posts por dia, 0 que consequentemente gera uma maior
visibilidade para a instituicdo e melhor desenvolvimento na comunicagdo com o seu

publico.

3.4.4 Consumidores

A organizacdo nunca fez um mapeamento de seus publicos

consumidores, entretanto, segundo a diretoria social, responsavel pela organizacao
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dos eventos beneficentes do Instituto Maria Claro, reconhece a importancia de se
obter o conhecimento dos perfis de seus consumidores, embora ja se tenha uma ideia
dos principais perfis de acordo a experiéncia de varios anos de trabalho com o

Instituto.

Para o cliente, seus consumidores incluem:

1) Pessoas que compram os produtos da Instituicao bem como aqueles
gue participam dos eventos: S&o0 pessoas que sao atenciosas com os produtos e
servicos prestados pela organizacao, na qual fazem questéo de prestigiar 0os eventos,
e eventualmente venha a adquirir nossos produtos, ndo sé com a intencao de usa-los

no seu dia a dia, mas com o interesse em ajudar e contribuir a causa.

2) Usuérios dos servigos prestados: Sao as criangas, adolescentes com
deficiéncias mudltiplas e suas familias que buscam suporte social e tratamento

adequado para o caso de seus filhos.

3) Pessoas que acompanham os conteudos divulgados em suas midias
sociais como Instagram, LinkedIn, Facebook e site: Sao pessoas que se interessam e
sdo atraidas pela causa social exercida pela ONG e acompanham as atividades e
contetdos ministrados no perfil do Instituto, além de, eventualmente interagir com a

pagina a fim manter contato proximo.

Foram identificados pelas redes sociais da ONG que seu perfil de consumidor
sdo mulheres na faixa etaria dos 35 a 44 anos e moradoras da cidade de Sorocaba-
SP.

O Instituto é um prestador de servico a familias, criancas, pais entre outros
individuos, tendo impacto direto na sociedade e sendo extremamente importante para

a contribuicdo e o desenvolvimento humano, social e profissional.

3.4.5 Entidades representativas do setor e areas governamentais de interesse

A entidade depende de 3 prefeituras, na qual recebe uma verba mensal para a
manutencao dos servigcos da instituicdo, por isso, mensalmente deve prestar contas

acerca de seus gastos, investimentos e atendimentos realizados. Ademais, o instituto
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esta diretamente ligado as secretarias e conselhos que interferem no mantimento dos

protocolos das atividades exercidas dentro organizacao.
3.4.6 CertificagOes

As instituicbes de terceiro setor devidamente constituidas podem demandar
alguns titulos e qualificacdes junto ao Poder Publico, cumprindo com os requisitos
exigidos por lei (MPPR, 2012). Assim sendo, o Instituto Maria Claro possui as devidas
certificagcfes junto ao poder publico, bem como, é reconhecida como prestadora de
servicos de utilidade publica, além disso, dispdem de outras certificacfes, titulos e

prémios mencionados abaixo:
1. Prefeitura de Sorocaba
2. Prefeitura de Votorantim
3. Prefeitura de Aracoiaba da Serra
4. Secretaria da Saude - Sorocaba SP
5. SECID- Secretaria da cidadania- Sorocaba SP
6. CMDCA- Conselho municipal do direito da crianca e do adolescente.

7. Servi -o Pwubl i co Feder al fDecl ar a- «

funcionamento-D R F 0 .
8. Licenca de funcionamento - Vigilancia Sanitaria.

9. Certificado de participacdo GESC - IAHB - Gestdo para entidades da

sociedade civil 2013.
100Servi -o P¥%blico Feder al fCertificado

11.Troféu de participagcédo da 1° Paraolimpiada da cidade de Sorocaba.

3.4.7 Responsabilidade social

O Instituto Maria Claro por se tratar de uma organizacdo de terceiro setor,
prestando assisténcia social para o desenvolvimento de criancas e adolescentes, por

Si s0O ja esta inserido em uma politica de responsabilidade social. Seus colaboradores
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reconhecem a importancia de se posicionar e enfatizar sua missao e o objetivo social

da entidade.

Além disso, as a¢fes podem também chamar a atencdo de novos parceiros e
centenas de voluntarios que se identificam com a causa, de forma a acarretar uma
série de vantagens institucionais que causam o destaque da ONG como um todo.
Para que isso aconteca, a ideia do Instituto Maria Claro é aprimorar uma politica
assertiva de responsabilidade social, com estratégias que coincidam com a cultura e

valores da empresa, fornecendo um retorno positivo a todos os envolvidos.

A organizacédo-cliente ainda possui um bom relacionamento com os cursos de
Jornalismo, Relacdes Publicas, Publicidade, Propaganda, Administracdo e Arquitetura
da Universidade de Sorocaba. Por se tratar de uma Universidade comunitaria, todos
0s cursos da instituicao incentivam os alunos a atuarem em causas sociais da regiao,
o Instituto Maria Claro por sua vez, € uma das entidades beneficiadas que conta com

essas parcerias a cerca de 5 anos.

Entre os programas que apoiam sua causa social, a organizacdo possui um
programa de apadrinhamento, onde empresas podem firmar adesdo no periodo de
um ano doam um valor mensal para o mantimento de uma ou mais crian¢as no PEP-

Programa de Estimulacdo Precoce.

Grandes empresas como Leroy Merlin ocasionalmente patrocinam projetos do
Instituto. O supermercado Tauste ja reformou o refeitorio do Instituto e no ano de 2021
doou 45 mi | panetones na campanha i ntitu
arrecadado sobre as vendas dos panetones sera revertido a entidade beneficente.
Além das organizaclGes ja citadas, no site do instituto também estdo explicitos
empresas que ja foram ou sado parceiras: Ufscar, Walk Motos, Emphasis, Grafica
Cistiam, Contplan Contabilidade, Mesa Brasil Sesc, Confianga, Barcelona Alimentos
e DM Engenharia.

3.5 Comunicacéao e relacionamento com os publicos

A finalidade deste tépico é analisar a comunicacdo do Instituto Maria Claro,
guais canais e estratégias sao utilizadas, incluindo aspectos relacionados a identidade

visual, departamento de comunicacao e relacionamentos com os publicos.
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3.5.1 Identidade visual e Imagem da organizacao

Para Argenti (2006), a imagem da organizacao pode ser diferente na visao de
cada publico, enquanto a identidade é a manifestacdo pratica de quem é esta

organizacédo, abrangendo nome, logo, seus produtos ou servigos.

Com relacao a identidade visual, na Figura 36 constam os logos do Instituto e suas
variacdes que ocorreram devido a criagdo de um principio em relacéo a identidade

visual, que inicialmente ndo existia.

A mudancadenome se deu por conta do ter mo

Acr

diversos servicos que séo prestados na organizagdo, tornando-s e Al nst it ut oo

continuou 0 mesmo, exceto pela mudancga nos termos citados, até ser reformulada
completamente pela a Agéncia Experimental de Publicidade e Propaganda da
Universidade de Sorocaba (CRIA).

Como mostra as figuras abaixo, a CRIA, desenvolveu o manual de identidade
vi sual , e a partir da reformula-«o0o do
acol hi ment o oprodukzirccamisptassbarhersepapelarias em geral utilizando
a nova identidade, além de aplica-las obrigatoriamente nas redes sociais e quaisquer

outros tipos de comunicacao envolvendo a entidade.

Variacdes do logo:

Figura 39 - Variag6es do logo

VERSAG PRIMARIA VERSAO VERTIGAL VERSAO HORIZONTAL VERSAO ABREVIADA

v aro ;;(hafia <@ "Marig Claro <@ MN2Cro
aro

Fonte: Instituto Maria Claro, 2021

0ogo



Figura 40 - Logo oficial.

Fonte: Instituto Maria Claro, 2021

Figura 41 - Marca Preto e Branco.
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Marca

Desenvolvemos uma identidadle visual divertida, alegre. que
remete a crianga e principaimente a infancia e 0s vincuios

Criados a partir das experiéncias sdauiridas nesse periodo,
sendo representado no (cane peia inclusdo os beneficios da

vida em socledade ¢ nos oferece oportunidades iguals de

SCesso, bens e Servicos a todas, como um singelo abraca

Fonte: CRIA, 2021.
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Figura 42 - Logo colorido.

Fonte:CRIA, 2021.

A figura ca meviinn de Bragos aberlos com nfendo de
acatiey com muito caninhio, respelo ¢ amor reprosenta &
instituwicao Mans Claro Que ¢e rarma opovtuns oferece o
COMENOMISSO eém recabar o3 assistidos, familia e comunidade.

Figura 43 - Cores da Identidade Visual.

c-0 R-2a7
M40 G167
Y-95 B-10
K-0
PANTONE

15K

Fonte: CRIA, 2021.
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Quanto as cores. modificamos a paleta de cores atual
para uma paieta com tons mais pastéys, por questoes de
vISHICce © aSCAOOES Nas Doegas aigiials o fsicas. Aldm

o550, 35 coves representam as esferas de atuacdo ds

Institeicao.
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Figura 44 - Logo antigo.

Identidade Visual

Marca

A marca se apresenta atuaimente
como um SELO, dentro de uma

forma quadrads. Insﬁ«hﬁ-o 5 A ;ﬁ::-aﬁa a.tual possw tsn'aacus
) N in consideramos positiva
Consrderam:: tlabalhar_a marca visto que a marca é conhecida.
forma mais flufda. i
Portanto serd apenas sugenida
uma atualizacdo.
Mas, consideramos ajustar o PESO
das contes, dando mais énfase ao
" e nome MARIA CLARO.
apresentacdo da crianca na 2 3
cadeira de rodas, naturalmente, MO""G C‘G}ro
toma a marca clara & respeitoda
sug atuacdo. Sentimos a
necessidade em fer uma marca
l‘;l;; EMOCIONAL e n:;tvs A figura do coracdo aparece duas vezes na
rac &7 sua apreseniacdo. “ marca. Compreendemos a sua importancia

para @ Marca e por isso valorizamos a sua
apresentacdo, mas de forma mais sutil.

Fonte: CRIA, 2021.

Figura 45 - Selo.

Fonte: CRIA, 2021.
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A organizacao entende a necessidade de uma pesquisa para identificar o nivel
de aceitacdo e conhecimento do publico referente a imagem do Instituto Maria Claro,

mas nao tinham recursos para aplicar tal estudo.

Em janeiro de 2022, houve a aplicagéo da identidade visual em toda a papelaria
da organizacdo, e no orcamento 2022 esta previsto ainda o envelopamento dos 3

veiculos com a nova identidade do Instituto Maria Claro.

3.5.2 Departamento de comunicacédo ou area responsavel

A area de comunicacdo € gerida atualmente pela diretora social e diretor
operacional do Instituto Maria Claro, a diretoria segue responsavel pelo setor, e dao
os direcionamentos a estagiaria de comunicacao, estudante do curso de Relacbes

Publicas e membro da Agéncia Clave Comunicacéo.

Estes sdo responsaveis por gerir e criar toda a estrutura comunicacional da

entidade, seja ela interna, digital, externa, administrativa e/ou institucional.

Em 2022, com a saida do coordenador de comunicacdo do Instituto, no
momento a entidade ndo possui mais uma coordenacdo de comunicacao, ficando
assim, a diretoria diretamente ligada a estagiaria de comunicacdo. Além disso, a
estagiaria responde diretamente ao diretor geral, participa de todos 0s processos,
acOes e tomadas de decisdbes de comunicagcdo, e auxilia na execugcdo de tais

atividades.

Ainda em 2022, a entidade ndo tera suporte e parceria da CRIA - Agéncia
Experimental de Publicidade e Propaganda da Universidade de Sorocaba (UNISO),
todavia, a diretoria do Instituto Maria Claro optou por continuar seguindo o plano

estratégico elaborado pela agéncia em 2021.

O setor de comunicacao da organizacgao, ja contou também com diversas acdes
de comunicacdo desenvolvidas por alunos e professores de Rela¢des Publicas e
Jornalismo da UNISO. A Agencia experimental de Jornalismo, Focas, ja contribuiu na
elaboracao de releases e assessoria de imprensa, bem como, o curso de Relagbes

Publicas, em componentes especificos em eventos, desenvolveu planejamento de



61

eventos beneficentes, e executaram ac¢des na universidade, em prol do Instituto Maria

Claro.

A gestao de relacionamento ainda esta na fase de ajustes, mesmo que ja tenha
sido implantada, pois se trata de uma estratégia recente que ainda precisa ser
fortalecida, principalmente a comunicagao interna. A agéncia experimental CRIA DA
CASA, juntamente com os professores do curso de Publicidade e Propaganda da
UNISO, identificaram quais as lacunas de comunicacdo atuais do Instituto e
elaboraram estratégias para melhorar esses déficits. Entre os topicos levantados

temos:

Reposicionamento do Instituto, pois s

5

Fortalecimento da marca com intuito de crescimento e independéncia

5

financeira da entidade;

Os objetivos previstos em um planejamento estratégico desenvolvido pela
diretoria operacional na organizacdo, busca com a reforma na comunicacdo do
Instituto, dobrar a quantidade de criancas assistidas, tornar IMC polo difusor de novas
terapias e reduzir a dependéncia do poder publico. Para tanto, foram elaboradas

estratégias como:

Politica de Captacéo de recursos;

Implantar um centro de reabilitacdo de multiplas terapias;
Realizar eventos agregadores de valor,

Ampliar a base de arrecadacgdes da Nota Fiscal Paulista;

Dinamizar as receitas provindas das vendas de produtos;
Arrecadar receita a partir da locacao do saldo de eventos;

5

Dessa forma, por 3 anos a Cria da Casa juntamente com o curso de publicidade
e propaganda da Uniso, formalizaram uma parceria com o intuito de atingir os
objetivos do planejamento de comunicacdo. Numa viséo geral, o planejamento busca
uma consolidacéo da identidade e notoriedade da mesma, obtendo uma reputacao

relevante para o IMC.
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Ainda dentro da &rea comunicacional da organizacdo, a politica de
comunicacédo é baseada na responsabilidade onde tudo o que ser& postado além de
precisar da aprovacdo da diretoria, também passara pela verificacdo técnica dos
outros setores. Um dos pontos chave da comunicacéo responsavel € o cuidado com

o direito de imagem, devido as fotografias das criancas que sédo atendidas no Instituto.

Por se tratar de uma Organizacado da Sociedade Civil voltada para o bem-estar
e assisténcia de criancas e adolescentes com algum tipo de deficiéncia multipla, em
sua comunicacdo com 0s publicos o instituto preza pelo uso de uma linguagem

acolhedora com os pais ou responsaveis das criancas assistidas.

Nas redes sociais, busca-se manter a persona se comunicando de maneira
empatica, prestativa, solidaria e acolhedora, como pré-estabelecido pelo
planejamento da marca realizado pela agéncia CRIA. Os posts informam geralmente
sobre o cronograma das acdes da instituicdo, registros fotograficos, conteudos
interativos, levando as informacgdes em tempo real, auxiliando no entretenimento e no
despertar de interesse do publico e contam com uma frequéncia de postagem
semanal. A seguir a figura 45 mostra um exemplo de publicagcdo presente no

Instagram:
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Figura 46 - Postagem instagram IMC.

institutomariaclaro
Instituto Maria Claro

©QY n

18 curtidas

institutomariaclaro § ' O dia das maes esta chegando, pensando nisso, o
Instituto Maria Claro criou um delicioso presente especialmente pa.. mais

Fonte: Instagram do Instituto, 2021.

Os canais de comunicacdo mais utilizados sdo o Facebook e o Instagram.
Nessas plataformas sdo divulgados os produtos, servicos, eventos e conteudo que
envolvam a ONG.

Em casos onde existe uma maior necessidade de divulgacdo ou mais
especifica de uma determinada acado, o instituto conta também com a ajuda das
radios, TV 's e jornais. Todas as divulgacdes ndo sdo pagas, acontecem de maneira

totalmente organica e através da colaboragéo de parceiros da causa.
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Por fim, o Instituto Maria Claro necessita obter recursos para se manter, dessa
forma, a comunicacéo é utilizada como uma das ferramentas de captacao de recursos,
mostrando sempre a acdo dos doadores e parceiros para incentivar a entrada de
novas pessoas e/ou organizacdes interessadas em ajudar. Entre as ferramentas de
divulgacgéo, utiliza também outdoors, telemarketing, banners e divulgagfes em geral,
com apelo especialmente institucional, como ilustra a Figura 46.

Figura 47 - Outdoor de langamento.

Fonte: Instituto Maria Claro, 2021.

Na tabela 3 estdo as acdes e ferramentas de comunicacdo utilizadas pela

organizagao:



Acdes e
EEWERIES

Eventos (Brecho,
feira solidaria, festa
junina, noite
italiana)

Redes
Sociais(Instagram e
Facebook)

RERIOES

Materiais
Informativos

Assessoria De
imprensa

Projeto cultural,
social,ambiental,ed
ucacional,
esportivo.

Objetivo

Arrecadar fundos
para a organizacao

Reforcar a
comunicacao
institucional.Divulga
coes.

Captacao de
recursos/ parcerias

Alinhar ideias e
acOes entre 0s
setores

Melhorar
comunicacao
interna

Aumentar
visibilidade

Manter o projeto
PEP-Programa de
estimulacéo
precoce

Fonte: Elaboragao prépria, 2021.

Tabela 3 - A¢Bes e ferramentas de comunicagéo do IMC.

Vantagens

Credibilidade - Publico
garantido

Mais pessoas

conhecendo o Instituto.

Mais informac6es e
confiabilidade.

Discutir ideias para o
desenvolvimento do
Instituto

Comunicar os
funcionarios

Aumentar credibilidade

Aumentar as doacdes,
cuidar da comunidade.

Desvantagens

Possiveis concorréncias

Dependendo do
conteldo- Baixo
engajamento

Custo de manutencgéo da
plataforma.

Excesso de informacgdes

Clima
organizacional/perda de
informacdes

N&o tem frequentemente

Falta de investimento
continuo.

Publico

Feminino; Classe
média/alta

Femino de 40 a 60
anos; Classe
média/alta

Indefinido

Setor da
Saude/educacéao/sec
retaria/assisténcia
social e
comunicacao

Funcionarios

Geral

Empresas

Responsavel

Diretoria Social

Comunicacao

Meow Digital
(empresa que fez o
site)

Educacéo, Saude e
Assisténcia Social

Comunicacao,
Educacéo e Saude

Comunicacao e
Diretoria
Operacional

Educacéo e Saude

*

Frequéncia

Mensal

Semanal

Mensal

Semanal

Mensal

Anual

Anual
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Entre as ferramentas de comunicacéo utilizadas, a entidade focaliza no uso de
eventos, midias digitais, a exemplo do portal e redes sociais, assessoria de imprensa
e publicidade. Contudo, ainda ha espaco e demanda para a utilizacdo de outras
ferramentas gerenciais de comunicacédo, a exemplo de um plano de gestéo de crises,
canal de relacionamento com o usuario dos servigos, formalizacdo de politicas e
principios de comunicacdo, pesquisas de opinido, video institucional e a¢bes que

valorizem a memdria da organizacdo e a comunicacgao interna.

Com relacdo a mensuracao de resultados, as redes sociais, em especial, séo
mensuradas a partir das métricas disponiveis nas redes sociais, como Facebook e
Instagram. Abaixo nas figuras 47, 48 e 49 estdo inseridos alguns resultados obtidos a

partir das métricas dessas redes sociais:

Figura 48 - Resultados de alcance de posts no Facebook e Instagram do IMC

Alcance

Alcance da Pagina do Facebook @ Alcance do Instagram @

59 736 T 1333% 4- 60 7 T 494,5%

6,0 mil 600
4,0 mil 400

2,0 mil 200

0 0
22 de Marde M#D de J2A de 89 de Adode 0¥ de Nei% de Dé&de Fev 22 de Marde M#D de J@A de 29 de Adode OUF de N de Déede Fev

Fonte: Instituto Maria Claro, 2021.
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Figura 49 - Resultados de engajamento no Facebook do IMC.

Facebook

2021 a 2022
= oneiro/202] - 2.997 pessoas

m—  Maio/2022 - 3.652 pessoas

e» @ (55 novas pessoas.

Fonte: Instituto Maria Claro, 2022.

Figura 50 - Resultados de engajamento no Instagram do IMC.

Instagram

2021 a 2022

mmm— \argo/2021 1533 seguidores
m—  Maio/2022 2.492 seguidores

eam @ 959 novos seguidores

Fonte: Instituto Maria Claro, 2022.
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3.5.3 Relacionamento com os publicos

Para Franca (2004), publicos sdo aqueles que podem influenciar ou receber
influéncia, direta ou indiretamente da instituicdo. No caso do Instituto, os publicos de
interesse sdo os funciondrios, voluntarios, consumidores dos produtos e usuarios dos

servigos, doadores e patrocinadores.

Os publicos prioritdrios sdo os usuarios dos servicos, ou seja, 0S jovens
assistidos pela instituicdo e suas familias que estdo em situacao de vulnerabilidade

social, mas ndo existe um mapeamento desses publicos.

Como preza por bons relacionamentos e a manutencao de uma reputacao de
prestigio, o Instituto acata os feedbacks recebidos e tenta aplicar sugestdes, a fim de
evitar possiveis mal-entendidos, administrando o0s relacionamentos com seus

publicos.

3.6 Expectativas da organizacao cliente

Neste tdpico serdo exemplificadas as expectativas do cliente em relacdo ao
trabalho que sera desenvolvido pela agéncia, bem como quais sdo seus objetivos e

como ele prevé que as ac¢des de relacdes publicas impactardo a ONG.

3.6.1. Em relagdo ao proprio negdécio

Os objetivos gerais do instituto a curto, médio e longo prazo atualmente sao

respectivamente:
Dobrar o niUmero de criangas atendidas no Instituto;
Tornar o Instituto um polo difusor de novas terapias;

Reduzir a dependéncia do poder publico.

3.6.2. Em relacéo ao projeto de Relacdes Publicas

Quanto ao projeto experimental de Relagcdes Publicas, o Instituto espera

fortalecer a comunicacao interna, pois segundo o diretor operacional existe um déficit
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de engajamento dos funcionarios na organizacéo. Espera ainda obter informacgdes por
meio de pesquisas de opinido, principalmente as voltadas para o clima organizacional.

O objetivo principal da entidade atualmente € ndo depender do poder publico,
aumentar gradualmente sua independéncia nos proximos anos até ter como fonte de
captacdo apenas as doacdes e parceiros. Ou seja, pretende aumentar o
relacionamento com potenciais parceiros e realizar ac6es diferenciadas de captacéo

de recursos.

O cliente espera que a agéncia fortaleca o ambiente interno e efetive a
exceléncia da comunicacéao integrada, isto &, fortaleca o planejamento estratégico ja

existente.

No mai s, segundo a presidente o Institu
novos meios, como as redes sociais, Nota Fiscal Paulista e, principalmente, acessar
as empresas. Também queremos incentivar para que mais pessoas sejam
contribuintes de forma recorrente para garantir um fluxo sustentavel de recursos para

O I nstitutoo.
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4 PUBLICOS

A andlise de publicos € a etapa em que procura-se compreender o
relacionamento entre o Instituto Maria Claro e cada um de seus publicos, bem como
a intencdo de relacionamento a ser atingida. Apds a realizacdo do brifieng para
conhecer a organizagdo-cliente, a Agéncia Clave detectou que o entendimento de
publico se limita ainda unicamente pelas criancas e adolescentes assistidos pelo
Instituto, com isso, faz-se necessario expandir o entendimento dos publicos do IMC e

fortalecer a relagéao entre eles.

Para Peruzzo ( 26&o0qder dizer.olsdginentd povahinteresses
comuns para o qual se dirige uma acao especifica i comunicacional ou ndo i e que
mani festa comportamento coletivo e consci °n
selecionar o modelo teérico da andlise de publicos, considerou-se que o IMC é uma
entidade do terceiro setor, com propdsito social, e ndo apenas com interesse
mercadol -gico onde o conceito de p¥blico c
segundo Perwuzzo (2007, p.12) ndesngowvimenot er i z
centrado na pessoa e na sua capacidade de interagir e agir proé-ativamente no

processo de mudan-a social 0o

Desta forma, todos os publicos do IMC foram analisados e mapeados a partir
do modelo desenvolvido por Peruzzo (2007), que salienta seus estudos de Relacdes

Publicas no ambito dos movimentos sociais e das organizaces do Terceiro Setor.

Ao utilizar a definicdo de publico de Peruzzo (2007), considera-se a analise e
mapeamento do estudo em duas etapas, sendo a primeira etapa a estruturacao e
classificagdo dos publicos do IMC. E a segunda, verificacdo do nivel de
relacionamento esperado e necessario com cada publico, a partir da avaliacdo da
gestao do Instituto juntamente com a equipe da agéncia.

4.1 Mapeamento e classificacdo dos publicos

Considerando os critérios de proximidade do publico com a entidade e o que
ele representa para a mesma, Peruzzo (2007, p. 13) os publicos do Instituto Maria

Claro foram listados e classificados da seguinte forma:
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Beneficiarios: Aqueles cujo sdo razdo de existéncia da instituicao,
nesta categoria foram identificados como publico as criangas e adolescentes com
deficiéncias mdultiplas e suas familias em situagéo de vulnerabilidade social.

Colaboradores: Sé&o os individuos que estdo diariamente atuando com
as atividades da instituicdo, sdo eles: funcionarios, voluntarios e suas familias,
estagiarios, profissionais na area de saude, educacdo, manutencao,
administracdo, financeiro, comunicacdo e captacdo. Conta-se também com
prestadores de servicos que prestam servicos diversos para instituicdo como
autonomos.

Vizinhancga: Da-se pela comunidade em que a instituicdo esta inserida,
no caso do Instituto Maria Claro, Secretaria de Estado dos Negdcios da Seguranca
Publica, Happy&Co. Academia de Inglés, Instituto Braga Day Hospital, Marco
Zukaukas Arquitetura, Escola Beija-Flor Sorocaba, Newcastle Sorocaba, Fior Di
Zucca Cucina d Italia, Diretoria Ensino de Sorocaba

Orgdos publicos: Sdo representados pelos grupos que afetam
diretamente a instituicdo por meio de legislacdes, politicas ou érgaos de repressao.
Esta categoria esta representada pela Prefeitura de Sorocaba, Aracoiaba da Serra
e Votorantim, Secretaria da Cidadania de Sorocaba, Secretaria da Saude de
Sorocaba, Secretaria de Educacdo de Sorocaba, Assembleias Legislativas,
Camaras Municipais, Conselho Municipal dos Direitos da Crianca e do
Adolescente de Sorocaba e Conselho Municipal de Assisténcia Social de
Sorocaba.

Parceiros reais e potenciais: Trata-se das organizacfes, secretarias,
universidades que podem atuar em conjunto com a instituicdo. Conforme
informado no site do IMC, universidades, como Uniso, e organizac¢des tais como,
Tauste, Supermercado Confianca, Grafica Gutierres, Bistr6 Verde, Mesa Brasil
Sesc Sorocaba, Oca Burger, MACS e alguns 6rgaos publicos, como a Prefeitura
de Sorocaba, Aracoiaba da Serra, Votorantim, sdo parceiros ou ja fizeram
parcerias em algum momento com a instituicdo. Inclui-se ainda neste grupo os
doadores ativos e inativos (pessoas fisicas e juridicas).

Midia: Representada pelo meio de comunicacéo impresso, radiofbnico,
televisivos e a internet; aqui pode-se considerar: redes sociais (Instagram,

Facebook, Youtube, LinkedIn), emissoras de televisdo (TV Tem, SBT Sorocaba),
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impressos (Jornal Cruzeiro do Sul, panfletos), radio (Cruzeiro Fm), canais de
telefonia (telemarketing), midia indoor (TV), blog e site.

Aliados: Séao as instituicbes e movimentos que atuam no mesmo
universo e apresentam atividades semelhantes. Neste caso, GPACI, Aderes -
Associacao dos Deficientes de Sorocaba; AMAS -Associacdo Amigos dos Autistas
de Sorocaba; Integra - Profissionalizacdo e Socializagdo do Deficiente Auditivo,
Associacdo de Pais e Amigos dos Excepcionais de Sorocaba i APAE, ASAC -
Associacdo Sorocabana de Atividades para Deficientes Visuais, OSCs e
instituicbes do terceiro setor.

Opositores: Representados por agentes que se opdem as atividades
desenvolvidas pela instituicdo. Para o IMC, sao individuos que néo estéo inseridos
nessa realidade, de criancas e adolescentes com deficiéncias e seus familiares.
Sao resistentes a inclusédo e acreditam que o tratamento nesses casos deve ser
exclusivo para essas pessoas. Nesse grupo foi apontado os educadores e pais de

criancas sem deficiéncias.

4.2 Analise do nivel de relacionamento com os publicos

Uma vez definidos os publicos, buscou-se, juntamente com a Supervisora de
Saude, Supervisora de Projetos e Desenvolvimento e a Coordenadora de Captacao,
elaborar uma relacdo quantitativa para identificar qual seria o relacionamento
necessario com cada publico de cada grupo identificado, considerando o

relacionamento atual e o desejado.

Para isso, foi criado um formulario online, por meio da plataforma Google, onde
se solicitou para que o0s entrevistados avaliassem numa escala de 0 (nada
desenvolvido) a 10 (totalmente desenvolvida) o nivel de relacionamento com esses

publicos atualmente, e sua perspectiva para o futuro. Depois de pontuado, por meio

da subtra-«o do val or de iRel aci onamento

obteve-s e na col una AResul tadoo ocomgnicacdo ed e

relacionamento com cada publico de cada categoria, possibilitando identificar aqueles
gue devem ser priorizados no Plano de Relagbes Publicas.
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Nas tabelas de 4 a 12, estdo apresentados os resultados da pontuagao por
publico especifico conforme categoria (Beneficiarios, Colaboradores, Vizinhancga,
Orgéos publicos, Parceiros Reais e Potenciais, Midia, Aliados e Opositores).

4.2.1 Publico de beneficiarios

Tabela 4 - Beneficiarios.

. Relacionamento Relacionamento Relacionamento
ublicos

atual (0 a 10) desejado (0 a 10) necessario (resultado)
Criancas (com

deficiéncias multiplas)

Adolescentes (com

deficiéncias multiplas)

Familias (em situacéo

de vulnerabilidade)

Total (média a partir do numero de publicos da categoria)

Fonte: Elaboragao propria, 2021.

Na analise da Tabela 4, identifica-se que a instituicdo mantém, atualmente, um
relacionamento de exceléncia com as familias dessas criancas e adolescentes
encontradas em situacdes de vulnerabilidade assistidas pelo IMC. Ja na categoria
criancas e adolescentes, de maneira geral, a instituicio possui um bom
relacionamento atual, mas segundo os entrevistados existem melhorias que podem

ser aplicadas.

4.2.2 Publico de colaboradores

Tabela 5 - Colaboradores.

Publicos Relacionamento Relacionamento Relacionamento
atual (0 a 10) desejado (0 a 10) necessario (resultado)

Voluntarios 7 10 3

Estagiarios 5 10 5
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Prestadores de servico 3

Total (média a partir do nimero de publicos da categoria) 3,5

Fonte: Elaboragao proépria, 2021.

Na Tabela 5, nota-se que o instituto Maria Claro possui um relacionamento, de
um modo geral, médio, com seus colaboradores, mas o intuito do instituto é alcancar
nota 10 com todos eles. Destaca-se ainda que com 0s estagiarios o relacionamento é
0 mais baixo (5), no qual exigird mais atencdo voltada especificamente para esse

segmento.

4.2.3 Vizinhanca

Tabela 6 - Vizinhanca.

Publicos Relacionamento Relacionamento Relacionamento
atual (0 a 10) desejado (0 a 10) necessario
(resultado)

Secretaria de Estado dos
Negécios da Seguranca
Publica

Happy&Co. Academia de
Inglés

Instituto Braga Day
Hospital

Marco Zukaukas
Arquitetura

Escola Beija-Flor
Sorocaba

Newcastle Sorocaba
Fior Di Zucca Cucinad
Italia
Diretoria Ensino de 10
Sorocaba

Total (média a partir do numero de publicos da categoria)

Fonte: Elaboracao prépria, 2021.

Em relacdo a vizinhanca mapeada, nota-se que embora o instituto tenha um
grande centro comercial nas proximidades, ndo existe um relacionamento definido

com elas, exceto com a Diretoria de Ensino de Sorocaba, onde a instituicdo avalia
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com nota (6), ficando explicito pela média (6,5) que ha nesta categoria a necessidade
de ampliar o relacionamento sobretudo com as redes educacionais como a Escola
Beija-Flor (10) e Newcastle Sorocaba (10). Identifica-se que com a atual situacdo é
preciso estabelecer um plano de comunicacdo com acbes que engajem O0S
relacionamentos da instituicido com esses publicos, alcancando a nota desejada.

4.2.4 Orgaos publicos

Tabela 7 - Orgaos publicos.

Publicos Relacionamento Relacionamento Relacionamento
atual (0 a 10) desejado (0 a10) necessario (resultado)

Prefeitura de Sorocaba 2

Prefeitura Aragoiaba da 2
SE
Prefeitura Votorantim 2

Secretaria de Igualdade e 0
Assisténcia Social de

Sorocaba

Secretaria da Saude de 1
Sorocaba
Secretaria de Educacéao 3
de Sorocaba
Assembleias Legislativas 5
2

Conselho Municipal dos 1
Direitos da Crianca e do
Adolescente de Sorocaba

Total (média a partir do numero de publicos da categoria 2

Fonte: Elaboragao propria, 2021.

Segundo os entrevistados, 0os 6rgaos publicos possuem grande importancia
para o Instituto, e € mantido um relacionamento frequente com a maioria deles.
Contudo, observa-se na tabela 7 o inabitual relacionamento com as Assembleias
legislativas sendo de (1), e destaca-se 0 relacionamento de exceléncia com a
Secretaria de lgualdade e Assisténcia Social de Sorocaba (10), que deve ser
preservado.
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4.2.5 Publico de parceiros reais e potenciais

Tabela 8 - Parceiros reais e potenciais.

Publicos Relacionamento Relacionamento Relacionamento
desejado (0 a 10 necessario

Sorocaba

Prefeitura Aragoiaba da 8 10 2
Serra

Universidades da Regido 5 10 5
Total (média a partir do numero de publicos da categoria) 2,27

Fonte: Elaboragao proépria, 2021.

Identifica-se entre os publicos da Tabela 8, uma boa comunicacdo e
relacionamento atual com o0s parceiros reais. Evidenciam-se as parcerias com o
Tauste (9) e 0 MACS (Museu de Arte Contemporanea de Sorocaba) (9) e constata-se
o relacionamento com Oca Burger (5) e Universidades da Regido (5), como um
potencial parceiro. Além disso, a média do quadro (2,27) demonstra que a categoria
também deve ser trabalhada com prioridade.
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4.2.6 Midia

Tabela 9 - Midia.

Publicos Relacionamento Relacionamento Relacionamento
atual (0 a 10) desejado (0 a 10) necessario
(resultado)

z
z
1
2
panfletos)
o
1
e
z

Total (média a partir do numero de publicos da categoria) 2

Fonte: Elaboragdo propria, 2021.

No quesito midias, percebe-se que o meio de telemarketing (10) € o mais
trabalhado e utilizado pelo Instituto, e 0 menos explorado é o blog (1) sendo quase
nula a utilizacdo desse meio. Entretanto, segundo os gestores o foco nessa categoria
€ aprimorar os meios de TV (10), redes sociais (10) e impressos (10), pois estes

garantem um maior alcance para obter-se seu reconhecimento na sociedade.

4.2.7. Publico de aliados

Tabela 10 - Aliados.

Relacionamento atual (0 a Relacionamento Relacionamento
Publicos 10) desejado (0 a 10) necessario
(resultado)

GPACI
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Relacionamento atual (0 a | Relacionamento Relacionamento
Publicos 10) desejado (0 a 10) necessario
(resultado)

AMAS
Integra
APAE

ASAC

OSCs e instituicbes
do terceiro setor

Total (média a partir do niumero de publicos da
categoria)

Fonte: Elaboragdo propria, 2021.

Na tabela 10, € possivel observar o desejo do IMC em estabelecer novos
relacionamentos entre aliados, como o Integra (Profissionalizacdo e Socializacdo do
Deficiente Auditivo) (5) e Aderes (Associacdo dos Deficientes de Sorocaba) (3), por
serem importantes agentes integradores de portadores de deficiéncia na sociedade.

O relacionamento atual com o Amas (8), € igual ao que a organizacdo deseja
manter no futuro (8), por parte dos gestores, a comunicagado com esses publicos esta
excelente dentro do espaco de cada um, sendo assim acreditam que nenhuma

alteracao precisa ser feita.

4.2.8. Publico de opositores

Tabela 11 - Opositores.

Relacionamento Relacionamento Relacionamento

Publicos atual (0 a 10) desejado (0 a 10) necessario

(resultado)
Pais (criancas sem 10
deficiéncia)

Educadores 9 10

Total (média a partir do numero de publicos da categoria) 1

Fonte: Elaboragao propria, 2021.
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De acordo com os entrevistados, o IMC n&o possui opositores que interfiram
diretamente no funcionamento do mesmo. Entretanto, h& dificuldades entre pais com
filhos sem deficiéncias e educadores de instituicdes de ensino regulares (ou seja, as
que misturam alunos com e sem deficiéncia), no que diz respeito as politicas de
inclusdo de pessoas portadoras de necessidades especiais em todos 0s recursos da
sociedade. E possivel perceber que o atual relacionamento com esse publico é dado

como excelente (9), mas possui intencao de aproximacao.

4.3. Analise geral

A partir da analise, foi possivel elaborar uma classificacdo geral, em que é
possivel visualizar os publicos e os seus niveis de relacionamento, para que a agéncia
possa definir qual a melhor estratégia a ser aplicada a cada um. Na tabela 12 foi
calculada a média do relacionamento necessario, para que seja possivel verificar qual

grupo deve-se dedicar maior atencgao.

Tabela 12 - Relacionamento.

Publicos Média do relacionamento

Vizinhanga 6,5
Colaboradores 3,5
Parceiros reais e potenciais 2,27

Aliados 2

Midia 2

Org&os publicos 2
Beneficiarios 1,3

Opositores 1

Fonte: Elaboracao propria, 2021.

O mapeamento do publico do Instituto Maria Claro contribuiu para a agéncia

Clave identificar o grau de relacionamento entre a instituig&o e seus publicos. Por fim,
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identificou-se em cada uma das categorias apresentadas por Peruzzo (2007), um
publico que h& maior necessidade de atencdo no quesito relacionamento. Verificou-
se que o relacionamento com a vizinhanca € o publico que precisa de mais atencao

(6,5), seguido de colaboradores (3,5) e parceiros reais e potenciais (2,27).

Acredita-se que consolidando estrategicamente o envolvimento desses
publicos com o IMC, traria resultados consideraveis tanto no quesito rentabilidade
como no quesito visibilidade da organizacdo. Sendo necessario manter o constante

aperfeicoamento e monitoramento destes relacionamentos.
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5 ANALISE ESTRATEGICA

Neste capitulo, sera abordada a analise macro ambiental, estudos setoriais e
analise da concorréncia que serdo capazes de verificar o ambiente em que a ONG
esta inserida. Ainda, a analise SWOT que ird permitir identificar no ambiente interno e
externo, os pontos fortes, fracos, ameacas e oportunidades que podem impactar na

organizacao positiva ou negativamente.

5.1 Analise do macroambiente

Segundo Barick e Kotler (1991), o macroambiente compreende os fatores que
influenciam diretamente o espaco em que uma organizacao esta inserida. Para a
andlise do Instituto Maria Claro, foram utilizadas as andlises demogréficas,

econdmicas, politico-legal, sociocultural e tecnoldgica.

5.2 Ambiente demografico

Segundo O IBGE, um percentual de 23,9% possui algum tipo de deficiéncia,
sendo que 8,3% apresenta alguma deficiéncia severa, e dessas, 2,39% estdo na faixa
etaria entre 0-14 anos. O censo de 2010 também foi capaz de identificar um aumento
na faixa etaria de 5-9 anos. Em relacédo ao sexo dessa faixa etaria a maior incidéncia

é feminina, sendo 100 mulheres para 96 homens.

Em relacdo ao estado de S&o Paulo o numero de pessoas com algum tipo de
deficiéncia era de 9.349.553 (22,66% da populacdo). Foi observado também um
aumento de 3,2 pontos percentuais em relacdo ao censo de 2000, mesmo sendo um
namero pequeno o alarmante é que o numero de individuos nessa faixa etaria no

Brasil diminuiu 5,5% no mesmo periodo.

O mesmo estudo exemplifica o percentual de alfabetizacdo das criangas entre
6-14 anos com algum tipo de deficiéncia em relacdo as que ndo possuem em cada
regiao do Brasil, no Sudeste a relacédo se mostrou 95,4% para 97,4% respectivamente.
E apds atingirem a faixa etaria dos 15 anos ou mais 56,2% nédo completam o ensino

fundamental.



84

Com base nos dados analisados, é possivel entender que é crescente o
namero da populagdo com algum tipo de deficiéncia no pais, e apesar disso, mais da
metade da populacéo deficiente apds completar 15 anos deixam as escolas, o que
aponta para uma falta de preparo de ambientes académicos e profissionais para

atender adequadamente essas criancas e adolescentes.

5.3 Ambiente econdmico

Dentro dos fatores econdmicos que impactam diretamente no Instituto Maria
Claro, as leis de incentivo sdo 0s principais meios para se garantir melhorias,

condicBes de igualdade, incluséo e cidadania.

Mesmo com todas as leis de incentivo, o IBGE apontou que a participacao das
pessoas com deficiéncia em 2010 estava baixa em relacdo as pessoas sem nenhum
tipo de deficiéncia. De um total de 84,6 milhGes de trabalhadores apenas 23,6% (20,4
milhdes), sendo 57,3% homens e 37,8% de mulheres. A renda mensal dos
trabalhadores estava em 26,2% em Y a 1 salario, 29,1% acima de 1 e até 2, sempre
abaixo da porcentagem das pessoas sem nenhum tipo de deficiéncia e s6 aumenta

nNo quesito Asem rendi ment oso.

Visto que mesmo com todos 0s investimentos e leis de incentivo, a participacéo
de pessoas com deficiéncia ainda € baixa, seja em empresas, ou em ambientes

sociais.

5.4 Ambiente politico-legal

No ambito nacional, a Lei Estabelece normas gerais e critérios basicos para a
acessibilidade das pessoas que possuem deficiéncia e o Estatuto da pessoa com
deficiéncia que foi sancionado pela lei n°® 13.146 de 6 de julho de 2015 que define a
promocao da igualdade, o exercicio dos direitos e estabelece as normas.

Na legislacéo estadual, a lei n° 12.097 de 15 de abril de 2008 foi quem incluiu
os direitos a saude, educacéo e a acessibilidade na mobilidade por todo o estado.

Além das vagas prioritarias no transporte publico, isencdes fiscais e outros beneficios,
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A lei ordindria N° 11417/2016 criou em Sorocaba a Politica Municipal de
Acessibilidade de pessoas com deficiéncia, em conformidade com a Lei Nacional n®
13.146/2015 e o Decreto n°® 5.296/2004, e da outras providéncias. Destacando
também a lei ordinaria n® 9645/2011 que criou uma central de empregos para pessoas

com deficiéncia.

5.5 Ambiente tecnoldgico

As novas tecnologias tém auxiliado na inclusédo das pessoas com deficiéncia
na escola, no mercado de trabalho, no esporte, no lazer e demais ambitos da vida
social e familiar. Por meio delas séo desenvolvidos recursos, produtos, metodologias
e servicos que possibilitam que as pessoas com deficiéncia participem das atividades
da vida diaria rompendo barreiras fisicas, comunicativas, arquitetdnicas entre outras.
Esse conjunto de recursos e servicos sao denominados de tecnologias assistivas
(ASSISTIVA, 2021).

Entre os recursos e servigos contemplados pelas tecnologias tem-se:

1 Auxilios para a vida diéria: Itens que auxiliam na execucao de tarefas
de rotina e necessidades pessoais como cozinhar, comer, vestir-se, tomar banho,
realizar manutencdes da casa.

1 CAA (CSA) Comunicagdo aumentativa e alternativa: Recursos
tecnoldgicos ou ndo, que permitem a comunicacao das pessoas sem fala ou com
limitacdes da mesma. S&o muito utilizados vocalizadores e softwares dedicados
para este fim.

1 Recursos de acessibilidade ao computador: Sao equipamentos que
permitem as pessoas com deficiéncia a usarem o computador. Como dispositivos
de entrada e saida (sintese de voz, Braille), auxilios alternativos de acesso
(ponteiras de cabecga, de luz), teclados modificados ou alternativos, acionadores,
softwares especiais (de reconhecimento de voz).

1 Sistemas de controle de ambiente: Sistemas eletronicos que
permitem as pessoas com limita¢des fisicas motoras, que séo todas as condi¢cdes
que fazem a pessoa ter dificuldades de realizar algum movimento, controlar
remotamente aparelhos eletroeletronicos, localizados em seu quarto, sala,

escritorio, casa e arredores.
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1 Projetos arquitetdonicos para acessibilidade: S&o adaptacoes
estruturais em ambientes do qual facilite a locomoc¢ao da pessoa com deficiéncia
como por exemplo rampas, elevadores, adaptacfes em banheiros, entre outras.

1 Orteses e Proteses: Quando ha a troca ou ajuste de partes do corpo,
faltante ou de funcionamento comprometido, por recursos mecanicos ou
ortopédicos (talas, bengalas, aparelhos auditivos etc.) ou membros artificiais.

1 Adequacdo Postural: Sao adaptagbes que proporcionam maior
estabilidade, postura adequada do corpo e que também visam o conforto como,
por exemplo, almofadas especiais, assentos e encostos anatdmicos, ou suportes
de tronco/cabeca/membros.

1 Auxilios de mobilidade: Veiculos que séo utilizados para melhorar a
mobilidade pessoal, como cadeira de rodas manuais ou motorizadas, bases
moveis, andadores, scooters de 3 rodas, etc.

1 Auxilio para cegos ou com visao subnormal: Contemplam lupas e
lentes, softwares leitores de tela, leitores de texto, ampliadores de telas e
impressoras braile, entre outros equipamentos ou sistemas que auxiliam na
realizacdo de tarefas como ler/escrever, usar computador, assistir TV.

1 Auxilios para surdos ou com déficit auditivo: Inclui-se equipamentos
(infravermelho, FM), aparelhos para surdez telefones com teclados-teletipos
(TTY), sistemas com alerta tactil-visual e dispositivos com traducéo para libras.

1 AdaptacGes em veiculos: Sao acessorios e adaptacdes que facilitam
a direcdo, tais como: volantes no pé, comandos, prolongamento de pedais,
elevadores para cadeiras de rodas.

Além disso, constata-se inciativas de universidades em parcerias com
organizacfes civis na busca de solugcbes criativas e tecnoldgicas para tornar a
sociedade mais acessivel a todas as pessoas. Um exemplo, é o desafio da
comunicacdo com as criancas com deficiéncia intelectual, autismo ou paralisia
cerebral no processo de alfabetizacdo. Diante disso, a FCEE (Fundacao Catarinense
de Educacéo Especial) criou junto com a Universidade do Vale do Itajai (Univali)
desenvolveu um software apelidado de CAA Tool, um modelo de comunicacao
alternativa e aumentativa onde através de um computador de tela sensivel auxilia os

educadores no didlogo com seus alunos com deficiéncia por meio de figuras ludicas
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e coloridas que representam seu cotidiano como alimentos, banheiro e outros

elementos fundamentais para a aprendizagem.

Tendo em vista que as universidades estdo entre os publicos denominados
parceiros reais e potenciais da organizacdo cliente, estando em terceiro no

mapeamento dos publicos, se faz necessario melhorar seu relacionamento.

O fortalecimento de tais parcerias para o desenvolvimento de tecnologias
assistivas, € uma oportunidade no cenario das organiza¢des do terceiro setor e do
IMC.

5.6 Ambiente sociocultural

O ambiente sociocultural contempla aspectos relacionados a cultura, as normas
e comportamento da sociedade. Entre os aspectos culturais, € necessario destacar a
mudancga com relagdo a perspectiva integradora para a inclusiva. Na primeira, a
pessoa com deficiéncia precisava adaptar-se a sociedade. Na segunda, a sociedade
precisa ser adaptada para acolher todas as pessoas (SASSAKI, 2009). Tratados
internacionais e legislacdes nacionais também tém contribuido para efetivar essa
mudanca cultural. Todavia, conforme destacou Sassaki (2009), ainda ha barreiras
arquitetbnicas, programaticas, metodolégicas, instrumentais, comunicacionais e
atitudinais a serem superadas, sendo a Ultima a mais dificil, porque trata da mudanca
nas crencas e preceitos fundamentais dos individuos, muitas vezes, focados nas

limitagcdes das pessoas com deficiéncia e ndo no seu potencial a ser desenvolvido.

O Brasil tem cerca de 45,6 milhdes de pessoas com pelo menos algum tipo de
deficiéncia, o que representa 23,9% da populacéo nacional (UFMG, 2019), sendo uma
quantidade significativa da populacéo brasileira. Para assegurar que esse grupo de
pessoas tenham em pratica seus direitos exercidos no Brasil, as pessoas com
deficiéncia sdo amparadas pela lei brasileira de inclusdo (Lei Federal 13.146, de 6 de
julho de 2015). Contudo, para que a incluséo exista de fato, apesar dos avangos na
legislacdo, € preciso eliminar as diversas barreiras existentes nos ambitos
educacionai s, do trabal ho e do | azer
acesso 1 que poucos tém 1 para muitos, eliminando todas as barreiras ambientais,

eletrbnicas e atitudinais que se anteponham a plena inclusdo deles na vida
comuni t(SABSAKI, 2009 apud Carta para o Terceiro Milénio, 1999).

A No
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Para isso, segundo Sassaki (2009) no campo educacional é preciso por
exemplo, proporcionar superficies acessiveis por todo o espaco fisico das escolas, 0
ensino de nocdes basicas da lingua de sinais brasileira (Libras), a utilizacdo de
materiais didaticos adequados as necessidades especiais, garantir que as bibliotecas
possuam livros em braile, e estimular a realizacdo de atividades de sensibilizacao e
conscientizacdo, promovidas dentro e fora da escola a fim de eliminar preconceitos.
No campo do trabalho a politica de cotas expressa na Lei Federal 8.213/91 e no
Decreto 3.298/99, destina as pessoas com deficiéncia um percentual de reserva de
vagas (UFMG, 2019), além disso, segundo Sassaki (2009), € preciso que as empresas
oferegcam meios de transporte acessivel, acessibilidade nos instrumentos e utensilios
de trabalho (equipamentos, lapis, caneta, teclado de computador etc) e promover a
convivéncia e conscientizacdo dos trabalhadores em geral nos locais de oficio. No
campo do lazer, de acordo com Sassaki (2009), o acesso facil nos aeroportos,
terminais rodoviarios, espacos urbanos, hotéis e similares, torna-se imprescindivel,
assim como a adequacao das sinalizacGes, equipamentos, ferramentas e outros

dispositivos que fazem parte dos locais de lazer.

O ministério do Turismo, desde 2012, em parceria com o Word Travel &
Tourism Council (WTTC), vem fazendo trabalhos através do governo federal, com
acOes desenvolvidas por um programa de turismo acessivel que dispde de parcerias
para incluir mais acessibilidade de acesso para os pontos turisticos do Brasil. As acdes
consistem na criacdo de sistemas e espagos seguros para todas as pessoas com
dificuldades de mobilidade, e na inclusao de diversas formas de comunica¢do, como

presenca de audios descritivos e traducdes em LIBRAS (Lingua Brasileira de Sinais).

Destaca-se, portanto, o papel sociocultural da organizacao-cliente, que atua no
sentido de possibilitar ndo somente a inser¢cdo da pessoa com deficiéncia na
sociedade, mas também garantir a inclusdo, eliminar estimas, esteredtipos e
discriminagcéo, com o resultado das praticas e programas que sdo oferecidos pelo
IMC.
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5.7 Analise do setor

Para entender o setor na qual o cliente esta inserido e as caracteristicas das
organizacdes do 3° setor, realizou-se esta analise que busca quantificar o nimero de

organizacdes sem fins lucrativos atuantes no mercado com abrangéncia nacional.

5.7.1 Tipos de organizagdes do 3° setor

A Organizacéao da sociedade civil (OSC), é uma instituicdo privada sem fins
lucrativos, que presta servicos de finalidade social e pode atuar em diferentes
ambientes dos direitos humanos, sendo capaz de operar no combate a fome, incentivo
a educacéo e a pobreza, que sdo temas previstos que contam com a contribuicdo da
OSC no Brasil (FIA, 2021).

Na lei n° 13.019 do ano de 2014, determina o regime juridico entre as
organizacdes de sociedade civil e a administragcdo publica. As organizacbes do
terceiro setor podem ter defini¢cdes diferentes ja que existem distincées entre elas, os

tipos de organizacdes sao:

1 Organizacdo da Sociedade Civil (OSC): As organizacbes de
sociedade civil sdo aquelas entidades privadas, sem fins lucrativos, na qual suas
atividades séo de interesse publico e fazem parte do terceiro setor da economia
(POLITIZE, 2021). Sao todas aquelas instituicbes que desenvolvem projetos
sociais com finalidade publica (INSTITUTO BANCORBRAS, 2019)

1 Organizacéo social (OS): Segundo a Lei de n°9.367 e 1998, pode se
qualificar organizacdes sociais, pessoas juridicas de direito privado, sem fins
lucrativos, cujas atividades sejam direcionadas ao ensino, pesquisa cientifica,
desenvolvimento tecnolégico, cultura e a saude, protecéo e preservacao ao meio

ambiente.

1 Organizagcdo da Sociedade Civil de Interesse Publico (OSCIP): De
acordo com a lei de n° 13.019 de 2014, podem se classificar Organizacdo da
Sociedade Civil de Interesse Publico as pessoas juridicas de interesse privado sem
fins lucrativos devidamente constituidas que estejam em funcionamento no minimo

3 anos, desde que cumpram os requisitos desta lei.
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Ademais, as OSCIPs, devem ser constituidas primeiramente como fundacéo
ou associacao e solicitar um requerimento ao Ministério da Justica (CAZUMBA, 2019).

5.7.2 Indicadores

Atualmente no Brasil, o site do Mapa das OSC aponta que existem cerca de
815.676 mil Organizag6es da Sociedade Civil em todo o pais. Ainda de acordo com
os dados levantados no site, a figura 48 mostra a existéncia de 323.522 mil OSCs na

regido sudeste do Brasil.

Figura 51 - NUmero de OSCs na regido sudeste do Brasil.
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Fonte: Mapa das Organizac¢des da Sociedade Civil, 2021.

Na figura 49 € ilustrado as OSCs por segmentos de atuacdo, sendo elas,
assisténcia social (4,3%), associacdes patronais, profissionais e de produtores rurais
(3,0%), cultura e recreacao (11,9%), desenvolvimento e defesa de direitos (45.5%),
educacao e pesquisa (2,9%), habitacdo (12), meio ambiente e protecdo animal (699),
religido (20,4%), saude (11.705), outras sociedades associativas (6.7%), outros
(21.644), e sem informacdes (30.674).



91

Figura 52 - OSC por area de atuacéo.
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Fonte: Mapa das Organizagdes da Sociedade Civil, 2021.

Como se Vvé na figura 50, na regiao sudeste do pais existe um nimero maior
de OSCs da area da saude e suas respectivas gestdes, obtendo na categoria dupla

(153), estadual (147), municipal (867), sem gestao (2) e sem informacéo (377).
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Figura 53 - Distribuicdo de OSCs de saude por tipo de gestdo, segundo regides, em 2020.
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Fonte: Mapa das Organizac¢des da Sociedade Civil, 2021.

N&o obstante, existem atuacfes divergentes onde as OSCs podem atuar
dentro da saude, por isso, nota-se na figura 51, a distribuicio de OSCs por
estabelecimento de salude na qual se caracteriza, clinica/centro de especialidade
(13,9%), consultério isolado (3,2%), hospital especializado (45,0%), policlinica (77),
sem informacéo (21,4%), unidade de apoio diagnose e terapia (SADT ISOLADO)
(3,3%).
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Figura 54 - Distribuicdo de OSCs de salde por tipo de estabelecimento, Brasil, 2018.
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Fonte: Mapa das Organizac¢des da Sociedade Civil, 2021.

Ademais, a assisténcia social € uma area de atuacao relevante e presente nas
OSCs do Brasil, na qual pode se categorizar por tipos de servicos prestados como
apresentado na figura 52 os tipos de servigos sao, acdes de assessoramento de acdes
e defesa e garantia de direitos (36,0%), beneficios eventuais (5,6%), outras ofertas
(15,1%), servico de protecdo social basica (25,3%), servigo de protecdo especial de
alta complexidade (9,2%) e servigo de protecdo especial de média complexidade
(8,8%).
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Figura 55 - Distribuicdo de OSCs de assisténcia social e tipos de servigos prestados, Brasil, 2020.
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Fonte: Mapa das Organizac¢des da Sociedade Civil, 2021.

Na cidade de Sorocaba- SP, atualmente conta com 224 OSCs, atuante em
diversos segmentos, como servi¢os sociais de cultura, tecnologia, educacgéo, saude,
religido etc. No entanto, no segmento da educacédo infantil, existem cerca de 27

organizagdes que prestam servicos destinados as criancas (MAPA OSC, 2021).

5.7.3 Captacédo de recursos

A captacdo de recursos consiste em desenvolver acdes que tragam
contribui¢cbes voluntéarias, direto para os caixas de uma determinada organizagao.
Para a realizacao da captacdo é necessario existir um profissional captador e uma
equipe, preparada e criativa, para criar e estabelecer quais as melhores ideias para
que essas doacdes acontecam. Para a captacdo de recursos de instituicdes do
terceiro setor, é essencial que as a¢gdes sejam estratégicas e claras, de modo a facilitar
a compreensao do doador e aproxima-lo da causa.
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Segundo o IPEA (Instituto de Pesquisa Econ6mica Aplicada) o Brasil possui
mais de 820.400 instituicbes ndo governamentais e emprega mais de 2,9 milhdes de

pessoas nas mesmas.

Um de seus maiores desafios é captar recursos para ampliar e dar continuidade

em seus projetos sociais.

As captacfes acontecem por meio de doac¢des voluntarias, vendas de produto,
empresas parceiras da instituicdo. Segundo o site Nossa Causa, 35% das
organizacg6es sem fins lucrativos captam recursos, mas s6 28% tém area de captacao,
37% das organizacfes sem fins lucrativos tém site, mas apenas 6% recebem doacdes
pela internet e 52% das OSCs recebem doacdes de pessoas fisicas, e 17% captam

recursos com empresas.

5.7.4 Impacto da pandemia do 3° setor

A pandemia do novo coronavirus afetou diversos setores da economia
brasileira, segundo o Ministério da Economia, os setores mais afetados nesse periodo
foram as atividades artisticas, o transporte aéreo, os servicos de alojamento, os
transportes ferroviarios, interestaduais e publico urbano, os servicos de alimentacéo,

a fabricacéo de veiculos e calcados, e o0 comércio de pecas de motocicletas.

Além desses principais setores afetados pela pandemia, muitas outras areas
sofreram com a diminuicdo de capital em seu negdécio em 2020, o que também
aumentou a taxa de desemprego no pais na qual se perpetuou até 2021, segundo o
IBGE (2021), atualmente existem 14,4 milhdes de brasileiros desempregados no

Brasil e dispde de uma taxa de desemprego de 14,1%.

Todas as perdas e alteracbes econbmicas que o Brasil e o mundo vem
enfrentando, estdo sendo refletidas na captacdo de recursos das organizagbes do
terceiro setor ndo governamentais, que dependem de recursos privados para se

manter atuando no mercado, bem como subsidiar projetos (QUEM REALIZA, 2021).

Devido as consequéncias da pandemia em variados setores, sucedeu um foco
maior nas doacoes destinadas a causas ligadas a Covid-19, com o intuito de amenizar
a contaminacao do virus e ajudar os setores mais vulneraveis a situacao, entretanto,

causou uma desaceleracao de doacdes a organizacoes do terceiro setor (GAGLIONI,
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2021). O impacto sofrido pelo terceiro setor se deu principalmente pela suspensao de
eventos beneficentes, além da diminuicdo de renda de muitas pessoas, que preferem
priorizar seus gastos de necessidade basica, como alimentacdo, saude, impostos e

muitos outros, do que doar a uma instituicdo (PHOMENTA, 2020).

As organizacdes de sociedade civil, ndo enfrentam apenas uma diminuicao nos
recursos captados e problemas financeiros, mas também vem buscando se adaptar
as novas regras de convivéncia e distanciamento social, e conforme Rodrigueiro
(2021), cerca de 97% de organizacbes da sociedade civil entrevistadas pela Caf
America (2020), afirmam ter a necessidade de inovar em suas atividades na pandemia
de covid-19.

O Phomenta ressalta os principais desafios que OSCs atuantes na area social
e de atendimento a crian¢as e adolescentes, na qual familias dependem de recursos
e atividades prestados pela entidade, e mostra diversos fatores a serem pensados
antes de fato fazer uma migracéo das ocupacdes dos funcionarios. Ainda de acordo
com o site, assim como diversas empresas adotaram o home office como aliado no
momento de isolamento social, as empresas tendem a seguirem no mesmo caminho,
entretanto existem duvidas acerca da gestao operacional que podem dificultar essa
adaptacao, como plataformas online, trabalho em equipe, acessibilidade dos usuarios

a ferramenta e transicao para as atividades a distancia.

Por outro lado, as organizacbes ndo governamentais podem focar em tomar
decisBes bem informadas e concretas, que terdo resultado de curto prazo na crise,
médio prazo no pds-pandemia, além disso, é essencial que as OSCs se adaptem de
forma rapida, de forma que faca as informacdes fluirem de forma pratica dentro da
organizacao, desta forma, trara inovacfes que poderdo superar as crises causadas

pelas consequéncias da pandemia PHOMENTA (2020).

5.7.5 As dimensdes da comunicac¢ao nas organizagdes do 3° setor

De acordo com Silva e Souza (2008, p.158) as organizagdes do terceiro setor
vém reconhecendo cada vez mais a importancia de estratégias de comunicacdo em
todos os processos executados dentro da entidade, além disso, segundo estudos
anteriores, pressupde-se que a maioria dos profissionais atuantes nas OSCs

brasileiras, ndo possuem formacdo na area de Marketing e comunicacdo e em
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decorréncia disso, as organizacdes tém dificuldade em se posicionar em relagéo a
comunicacdo estratégica com seus publicos, entretanto, muitas dessas falhas de
comunicacao poderiam ser corrigidas se fizesse uso de ferramentas de comunicacao

e marketing adequadas.

Conforme os autores citados, Silva e Souza (2008, p.160), afirma-se que
podem ver a comunicacao corporativa sob um ponto de vista da estratégia dentro da
organizacdo, e que pode-se transformar a identidade corporativa, conjunto de
instituicBes simbdlicas em uma organizacdo, em imagem corporativa, percepc¢ao do
publico sobre a organizacdo. A comunicacdo corporativa engloba valores da
organizacao, cadeia mercadologica no comercial da entidade, gestéo e processos e 0
profissional de comunicacéo na parte administrativa. E papel de um profissional da
comunicacdo, assumir a postura diante dos processos de comunicagao corporativos
e administrar os conflitos, de forma que tenha consciéncia da esséncia e processo de
reciprocidade que se da entre as relacbes, além disso, deve-se praticar a
comunicacdo integrada de forma estratégica, na qual poderd incluir ferramentas
estrategicamente planejadas de modo que auxilie no desenvolvimento de identidade
visual, propaganda, assessoria de imprensa, pesquisas, promocodes de vendas.

Ademais, se faz necessario a utlizacdo de outro método na qual é
imprescindivel para uma boa gestdo e direcionamento da comunicacdo em uma
organizacao do terceiro setor. Ainda de acordo com Silva e Souza (2008), devem-se
segmentar ao maximo os publicos, para ter uma nocéo de quais formas deve se fazer
as comunicacodes e as direciona-las melhor. As organizacdes do terceiro setor sao
amplamente beneficiadas através dos resultados de métodos de comunicacdo e
marketing, essas ferramentas auxiliam na concretizacdo de objetivos e metas
organizacionais, além de desempenhar um papel estratégico na mobilizacdo da
mudancga social, contribuindo para a realizacdo dos tais objetivos da organizacéao,

significando ndo somente a imagem, mas também a misséo e visdo da entidade.

5.8 Benchmarking

O Benchmarking € uma metodologia de estudo que pesquisa e compara

instituicbes do mesmo setor, a fim de avaliar produtos, servigos, processos e
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metodologias utilizadas por elas, servindo de referéncia para a tomada de novas

decisdes e acoes.
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erros e acertos das outras instituicdes, assim, poupa cometer 0S mesmos erros e

viabiliza a otimizacéo do tempo e dos processos.

Com isso, a agéncia Clave selecionou trés instituicdes do terceiro setor, sendo

OSC, que atuam no mesmo segmento que o IMC, e a partir disso, estas foram

avaliadas entre o0s servicos e tratamentos prestados a populacdo, seu tempo de

atuacao, comunicacao e outros. Como esta representado no quadro 3.

Tabela 13 - Instituicdes com certificacdo OSC.

Instituto Maria

Nome da Claro - IMC

Instituic&o

Tratamentos
multidisciplinares
da area da
saude e
educacéao

Servicos e
Tratamentos

Instagram
(2.286
seguidores),
Facebook
(3.500
seguidores) e
Site

Comunicacéo

28 anos

Tempo de atuacédo

Grupo de
Pesquisa e
Assisténci

a ao
Céncer
Infantil -
GPACI

Sorocaba-
SP

Tratamento
especifico
para o
cancer

Instagram
(16.500
seguidores),
Facebook
(41.311
seguidores)
e Site

38 anos

Associacao
Crianca Feliz

Sorocaba-SP

Desenvolvimento
biopsicossocial e
atividades
pedagogicas e
esportivas

Instagram (1.510
seguidores)
Facebook (3.424
seguidores)

e Site

13 anos

(continua)

Associacdo Amor em
Cristo

Sorocaba-SP

Desenvolvimento
humano, atividades de
recreacdo, pedagogicas
e integracao

Instagram (64
seguidores) e Facebook
(1.965 seguidores)

9 anos

441),

e
de
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Grupo de
Pesquisa e
Assisténci

aao

Instituto Maria 5
Nome da Claro - IMC Cancer

Instituicéo Infantil -
GPACI

Associagao Associacdo Amor em
Crianca Feliz Cristo

02 meses a 16

Idade dos anos Criancgas de CEEEs € Criancas de 04 a 14

. . Adolescentes de
Atendidos até 12 anos anos

06 a 18 anos
Nao tem custos T Nao tem custos
Custo de ara oS tratamentos ara os N&o tem custos para 0s
Tratamento/Servi¢o para possuem para assistidos
assistidos cUSLoS assistidos

Fonte: Elaboragao propria, 2021.

A partir das informacfes coletadas, foi possivel analisar pontos especificos de
cada instituicdo enquadrada na certificagdo OSC, e com isso destacar suas principais
diferencas e o que pode ser tomado como referéncia para o IMC.

De acordo com as informacdes apuradas, observou-se que na cidade de
Sorocaba, o Instituto Maria Claro, junto a Associacdo Crianca Feliz e Amor em Cristo,
oferece tratamentos pedagdgicos para criancas e adolescentes, tendo algumas
divergéncias apenas na idade dos assistidos em cada instituicdo. Mas diferente das
associacdes, o IMC € o unico a oferecer tratamentos multidisciplinares na area da
salde para criancas e adolescentes com alguma disfuncdo cognitiva, bem como
diversos tipos de terapias (hidroterapia, psicoterapia, fisioterapia). O GPACI, por sua
vez, atua também na area da saude, e oferece tratamento especifico para criancas

com cancer.

Todas as instituicdes, exceto pela Associacdo Amor em cristo, possuem mais
de dez anos de atuacdo e prestacdo de servicos/tratamentos para criangcas e
adolescentes de Sorocaba e regido. Se comparado as demais, o IMC é a segunda
instituicdo com mais tempo de atuacao, ficando atras apenas do GPACI.

Os tratamentos e servigos prestados por todas sdo gratuitos, contudo, o GPACI
possui alguns tratamentos especificos em que sdo cobradas taxas, como a
hidroterapia, tratamento realizado também pelo IMC, mas sem custos.

A comunicagdo com o0s publicos de todas as instituicdes analisadas é feita
através das redes sociais, Facebook e Instagram, e todas possuem sites, exceto pela
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Associacdo Amor em Cristo. Apesar de estar presente nas plataformas digitais, a

maioria ndo possui uma assiduidade de posts e interagdo com o publico.

5.9 Anélise SWOT

Com a finalidade de detectar os pontos que afetam de maneira positiva ou

negativa a instituicdo, a analise SWOT, que é o acrbnimo para Strengths,

Weaknesses, Oppotunities e Threats, em portugués conhecida como FOFA (Forcas,

Oportunidades, Fraguezas e Ameacas) € uma ferramenta de pesquisa que permite a

andlise critica dessas caracteristicas, dentro e fora da instituicdo, a fim de tracar

estratégias mercadoldgicas cada vez mais eficientes. Assim como explica Kotler i U m

objetivo importante da avaliacdo ambiental € o reconhecimento de novas oportunidades

de marketing.0(KOTLER, 2000, p.98).

Através das informacdes coletadas a partir do briefing e da andlise do macro

ambiente, foi tracada a analise SWOT do Instituto Maria Claro, como mostra a tabela

14.

Tabela 14 - Analise SWOT.

Estrutura fisica

1

1 Tratamentos gratuitos 1

9 Patrocinios de grandes empresas q

1 Tradicao (tempo de existéncia) 1
1
1
1

Comunicagéo interna e
mercadolégica

Recursos financeiros
Fortalecimento da identidade e
promocéao da imagem institucional
NuUmero de doadores inativos
Prestacéo de contas para
doadores/parceiros
Relacionamento com comunidade

9 Parcerias com Universidades para o f
desenvolvimento de novas 1
tecnologias 1

1 Relacionamento com a imprensa
local

1 Leis de incentivo e politicas
inclusivas

Fonte: Elaboracéo prdpria.

Pandemia
Crise econdmica
Lenta profissionaliza¢do do setor
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5.9.1 Forcgas

As forcas estédo diretamente ligadas as caracteristicas positivas que afetam o
desenvolvimento da instituicdo, quando comparada a outra. Portanto, concluiu-se que

as forcas do Instituto Maria Claro, séo:

1 Estrutura fisica: O IMC possui uma estrutura ampla dividida em
diversos ambientes dentro de dois prédios, o que facilita os tratamentos
multidisciplinares oferecidos, contando com todos 0s equipamentos necessarios
para desenvolver os mesmos. Como a area com piscina, por exemplo, que €é
utilizada para desenvolver os tratamentos de hidroterapia com os assistidos. Além
de espacos para atividades educacionais, lazer e eventos.

1 Tratamentos gratuitos e multidisciplinares: Ao contrario das
instituicbes que foram consideradas concorrentes, o IMC oferece tratamentos
como a hidroterapia para criancas e a estimulacéo precoce, de forma totalmente
gratuita.

1 Patrocinios de grandes empresas: Ocasionalmente a instituicao
recebe o apoio de grandes empresas no patrocinio de projetos e campanhas,
nomes como Leroy Merlin e Supermercado Tauste, grandes redes em seus
respectivos segmentos, que sempre se fazem presentes com contribuigdes.

1 Tradicdo (tempo de existéncia): A partir de dados coletados no
benchmarking, o Instituto Maria Claro é a segunda instituicdo de Sorocaba/SP,
com maior tempo de existéncia, sendo 28 anos atuando com tratamentos para

criancas e adolescentes.

5.9.2 Fraquezas

As fraquezas estdo diretamente ligadas as caracteristicas que afetam
negativamente o desenvolvimento da instituicdo. Com isso, as fraquezas identificadas

pela agéncia Clave, no Instituto Maria Claro, foram:

1 Comunicacdo interna e mercadologica: Por ndo possuir um
departamento estruturado, a instituicdo apresenta lacunas em sua comunicacao
interna e externa, conforme analisado no briefing. Nas redes sociais, ndo ha
assiduidade de posts e interagdo em suas plataformas, o que consequentemente

contribui para sua baixa visibilidade.
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1 Recursos financeiros: Assim como outras instituicdes do terceiro setor,
o IMC depende do poder publico, doacfes e outros recursos de captacao para
arrecadar fundos que auxiliem no seu desenvolvimento e na implementacdo de
NOVos espacos, tratamento e compra de equipamentos e insumos.

1 Fortalecimento da identidade e promocao da imagem institucional:
O Instituto Maria Claro sofreu um reposicionamento em sua nomenclatura, e ainda
esta caminhando para consolidar esta nova fase.
Baixo numero de funcionarios em departamentos estratégicos: Além de nao
possuir alguns departamentos bem estabelecidos, o IMC possui um déficit de
funcionarios em determinados departamentos, que impossibilita a execugdo de
acles que o beneficiariam, além de sobrecarregar estas pessoas com o grande
numero de atividades que precisam realizar.

1 Numero de doadores inativos: Atualmente, o IMC conta com cerca de
3 mil doadores inativos, que ndo doam com frequéncia ou que acabaram por
perder o contato. Em contrapartida possui um nimero bem menor de doadores
ativos, aproximadamente 2 mil.

1 Prestacdo de contas para doadores/parceiros: Todas as doacgdes
encaminhadas para o Instituto sédo revertidas em acdes, projetos e suprimentos
necessarios para o atendimento dos assistidos, mas ainda nao ha uma ferramenta
gue seja utilizada para mostrar aos doadores e parceiros, como sua doacao foi
aplicada.

1 Relacionamento com comunidade: Embora presente nas midias
sociais, e atuante ha 28 anos no cendrio, a instituicdo possui a necessidade de
melhorar seu relacionamento com a comunidade para se consolidar como

referéncia e ampliar seu alcance.

5.9.3. Oportunidades

As oportunidades sédo os fatores e ferramentas que podem contribuir
positivamente no desenvolvimento da instituicdo no meio em qual esta inserida. Para

o Instituto Maria Claro, as oportunidades que se destacaram, foram:

1 Parcerias com Universidades para o desenvolvimento de novas
tecnologias : Atraveés de novas tecnologias é possivel reforcar a inclusdo de

pessoas com deficiéncia em diversos ambitos, tanto social como familiar. Portanto,
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a parceria com Universidades que possam contribuir no desenvolvimento de novas
tecnologias assistivas, que auxiliem nos tratamentos desses pacientes, € uma
oportunidade para a instituicao.

1 Relacionamento com a imprensa local: Estreitar a relagdo da
instituicdo com a imprensa local também se faz necessario para que sua imagem
seja fortalecida de forma que a populacdo reconheca 0s servigos oferecidos por
ela.

1 Leis de incentivo: As leis de incentivo sdo um importante fator na
inclusdo de pessoas com deficiéncia, e contribuem diretamente na autonomia do
individuo. Maiores investimentos em leis de incentivo, além de impactarem no
crescimento da inclusdo dessas pessoas em diversos ambientes,

consequentemente agregam valor ao trabalho pedagdgico realizado pelo IMC.

5.9.4 Ameacas

As ameacas sdo fatores que podem influenciar negativamente o

desenvolvimento da instituicdo. Assim, a agéncia Clave identifica como ameacas:

1 Pandemia: A pandemia de Covid-19 impossibilitou por pouco mais de
um ano, a realizacao de eventos beneficentes presenciais na instituicéo,
impactando diretamente em seus lucros, precisando recorrer a novas formas de
captacéo e reformulacdo dos eventos.

1 Crise econémica: Com a crise econémica agravada pela pandemia de
Covid-19, a populacao passou a cortar gastos que nao fazem parte de
necessidades basicas, como doar para OSCs.

1 Lenta profissionalizagcdo do setor de comunicacao: Através do
briefing analisou-se que o setor de comunicagéo possui apenas uma profissional
gue atende todas as demandas do setor, o que dificulta sua profissionalizacao e
crescimento para atender demandas importantes da instituicao.

1

5.9.5 Forgas x Oportunidades
A instituicdo possui uma estrutura fisica capaz de atender além da sua

capacidade atual, podendo futuramente ampliar seus tratamentos e quantidade de

assistido, também de oferece todos seus tratamentos gratuitamente a populacéo.
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Com novas tecnologias assistivas desenvolvidas junto a Universidades
parceiras, novos tratamentos poderiam ser desenvolvidos através de equipamentos
mais modernos. Tendo estas inseridas na instituicdo, um bom relacionamento com a
imprensa local seria fundamental para disseminar para a populagcéo as novas praticas,
contribuindo para a consolidagdo do IMC como referéncia em tratamentos

tecnologicos e modernos.

5.9.6 Forcas x Ameacas

Apesar da ampla estrutura para receber o publico, a pandemia de Covid-19
impossibilitou por mais de um ano que eventos presenciais fossem realizados no IMC,
0 que atingiu diretamente os lucros. E preciso ter atencéo nos eventos de retomada,
para que saiam de acordo com todas as normas de higiene, evitando possiveis

contagios.

Com a crise econdmica agravada pela pandemia, e a populacdo cortando
gastos que ndo fazem parte de necessidades basicas, é necessario pensar em
estratégias que incentivem novos possiveis doadores a contribuir, e também que

fortalecam a parceria com os inativos, a fim de retoma-los.

5.9.7 Fraquezas x Oportunidades

O IMC se encontra nas midias sociais, e trabalha para se consolidar no meio
digital, ampliando seu alcance e melhorando seu relacionamento com o publico.
Estreitar a relagdo da instituicdo com a imprensa local, se faz necessario para que sua
imagem seja fortalecida, de forma que a populacéo reconheca o tipo de servi¢o que é

prestado dentro do Instituto Maria Claro de maneira espontanea.

5.9.8 Fraquezas x Ameacas

A pandemia de Covid-19 impactou a captacdo de recursos do IMC, fazendo
rever novas maneiras de se adaptar ao momento. E necesséaria a criacdo de
estratégias de marketing eficientes, que promovam a instituicdo de forma a engajar o

publico a contribuir e participar da retomada dos eventos presenciais.
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A crise econOmica traz a necessidade de uma nova estruturacao na captacao
de novos doadores para que se sintam incentivados a se manterem como doadores.
A comunicacdo pode ser uma aliada na captacdo de novos doadores, sendo
necessario um estudo sobre o publico para a criacdo de um planejamento estratégico

assertivo para captar novos parceiros.
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Capitulo 6

UNISO, 2022

COMUNICACAO
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6 PESQUISA

Dentre as atividades profissionais do relacfes-publicas, a pesquisa constitui um
processo € um conjunto de técnicas que pode ser utilizado para compreender

determinada realidade e opinido de publicos especificos.

Como definido por Kunsch (2003, p. 279),

[...]a pesquisa nos ajuda a buscar respostas para inimeros questionamentos
em relacdo a audiéncia (publicos) envolvida em determinado programa, as
acBes comunicativas (mensagens, canais, receptores) e averiguar as
expectativas dos publicos, com vistas no uso da persuaséo de forma cientifica
e correta.

Para além de persuadir, as informacfes obtidas por meio de pesquisas com
publicos especificos podem contribuir para a construcdo de acbes dialégicas e
socialmente coerentes aos principios organizacionais do Instituto Maria Claro (IMC).

Assim sendo, ap0s a producdo do briefing, analise de publicos e andlise
estratégica elaborado para a instituicdo, detectou-se a necessidade de se obter
informacdes adicionais acerca da opinido publica em relacao ao instituto, bem como

a opinido dos funcionarios sobre o ambiente organizacional.

Portanto, foram elaborados dois projetos de pesquisa, sendo 0 primeiro
direcionado para a comunidade de Sorocaba e 0 segundo para os colaboradores da

corporacao.

6.1 Definicdo do problema

No briefing contatou-se que o representante da organizacdo, acredita possuir
uma imagem social positiva, contudo ainda ndo realiza analise de noticias na midia,
tampouco estudos de opinido publica. Aléem disso, na analise do setor, constatou-se
gue a imagem corporativa € um importante ativo intangivel para as organizacées nao
governamentais, uma vez que credibilidade e confiangca s&o fundamentais para atrair

e manter patrocinadores e apoiadores.

No mais, na andlise de publicos, verificou-se que a vizinhanga, ou seja,
comunidade de Sorocaba forma geral, € o publico que demanda maiores esfor¢cos de

relacionamento, seguido dos colaboradores.
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Com relacéo aos colaboradores, além de ter sido identificado como o segundo
publico que necessita de maior atencdo, constatou-se que ndo sdo realizadas
pesquisas de clima organizacional, ou seja, estudos que busquem identificar a
satisfacdo, relacionamento e conhecimentos dos funcionarios acerca da instituicao

onde trabalham.

Assim sendo, a Agéncia Clave, identificou a necessidade de realizar dois
estudos de opinido, sendo o primeiro voltado para o publico interno (colaboradores do

IMC) e o segundo para publico externo (comunidade de Sorocaba)

6.2 Pesquisa com os colaboradores
6.2.1 Pergunta problema

Com relacdo a pesquisa com os colaboradores, as perguntas centrais que
direcionaram o estudo foram: Qual é a percepcao e expectativas dos colaboradores

em relagdo ao IMC? Como é o relacionamento e comunicagdo entre estes

colaboradores?

6.2.2 Justificativa

Segundo Chiavenato (2008), um ambiente de trabalho amigavel, agradavel e
harménico melhora a qualidade de vida de seus colaboradores. E através de
estratégias voltadas para o ambiente interno € possivel criar, manter e melhorar o
local de trabalho dos funcionarios do instituto a fim de garantir a qualidade de vida

desse publico dentro da organizacao.

6.2.3 Pressupostos

A partir do prévio conhecimento da agéncia sobre as rotinas do Instituto Maria

Claro, elaborou-se as seguintes hipéteses:

A maioria dos funcionarios do IMC né&o tem grau alto de conhecimento

sobre a missao, visédo e dos valores da instituicao;

N«o sabe ao certo o motivo da mudan-

a
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N&o estdo satisfeitos com as oportunidades de crescimento na
organizacao;
N&o estdo satisfeitos com o relacionamento com a chefia;

N&o tem conhecimento de acfes de comunicacao interna.

6.2.4 Publicos

A pesquisa de clima focaliza o ambiente interno da organizacdo e tem como
publico os colaboradores do IMC, quais sejam: 71 funcionérios fixos, 3 prestadores de
servico, 30 voluntérios e 3 estagiarios, totalizando 107 funcionérios.

6.2.5 Definicdo dos objetivos

Objetivos de pesquisa bem definidos sdo essenciais para a criagdo de um
formulario de perguntas assertivo, que esteja alinhado com o propoésito da pesquisa,

a fim da obtencéo de resultados eficazes.

6.2.5.1 Objetivo Geral

A pesquisa de clima tem como objetivo geral identificar o perfil, satisfacéo,

relacionamento e perspectiva dos colaboradores em relacéo a entidade.

6.2.5.2 Objetivos Especificos
Conhecer o perfil dos colaboradores;
Avaliar o nivel de conhecimento dos funcionarios acerca dos principios
organizacionais e servicos do IMC;
Verificar a efetividade da comunicacgdao interna atual,
Identificar o nivel de motivagcédo dos colaboradores;
Verificar os principais desafios e perspectivas dos colaboradores em

relagéo a associagao.
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6.2.6 Classificacdo da pesquisa

A pesquisa com os colaboradores é de levantamento de opinido, sendo

descritiva e quantitativa.

O método descritivo tem como objetivo delinear o que sera abordado mediante
quatro aspectos: o registro, a descri¢cdo, analise e interpretacdo de fenbmenos atuais
(BEST, 1972 apud MARCONI, LAKATOS, 2002, p. 20).

Assim, o registro dos dados sera obtido por meio da coleta das respostas em
formulério fisico e eletrdnico, a descricdo consistira na tabulacdo e compilacdo dos
dados obtidos, a andlise e interpretacdo sdo os processos pelos quais a agéncia, a
partir dos objetivos e pressupostos definidos no projeto de pesquisa, vai comparar as
respostas obtidas, bem como buscara identificar por meio de cruzamento de dados

informacdes Uteis para a tomada de decisées de comunicacao.

Com relagcédo a natureza dos dados, as pesquisas sdo quantitativas porque
buscam obter dados em quantidade para obter representatividade de opinido de um

determinado grupo de pessoas.

A pesquisa € importante para que se obtenham dados que possam delinear os
problemas enfrentados pela instituicdo, e assim, construir novas estratégias para sua

solucéo.

6.2.7 Método de coleta de dados

As respostas foram coletadas por meio de um questionario contendo 15
perguntas (Apéndice 1), aplicado de forma online e fisica, de acordo com a
disponibilidade do funcionério/voluntario visando obter uma amostra representativa

dos funcionérios e voluntarios entre os setores da Instituicéo:

Setor administrativo (Financeiro/ captacao/comunicacéo)
Setor da Educacao (Monitoria/ pedagdgico)
Setor da saude (Enfermagem/ especialidades)

Setor Operacional (Manutencéo/ Limpeza/ cozinha/ portaria/ entrega
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6.2.8 Amostragem

A amostragem é um mecanismo na qual seleciona determinado grupo de uma
populacao, para que seja feito uma deducéo sobre os dados das amostras recolhidas
por parte deste grupo, sendo possivel assim concluir um resultado sobre a populacéo
total (AQUARELA, 2018).

Segundo Gil (2008), esta conclusdo se d& por meio do método lbgico
investigativo, que pode ser feito uma investigacao cientifica sobre os fatos apurados
e sob os principios do método dedutivo, na qual parte do principio da l6gica o que

permite deduzir conclusdes a partir de uma pequena amostra.

Neste caso, o Instituto Maria Claro conta com cerca de 107 colaboradores,
sendo eles, 71 funcionarios, 3 estagiarios, 3 prestadores de servicos e 30 voluntarios
fixos. Obteve-se uma amostra de 59 colaboradores com margem de erro de 8% e nivel
de seguranca de 95,5% (SAMARA e BARROS, 1997)

6.2.9 Instrumento de coleta de dados

Foi utilizado como ferramenta para a pesquisa o0 Google Formulério (Apéndice
1) contendo 15 questfes de multiplas escolhas, dividida em 3 categorias, sendo elas:
A - Perfil do entrevistado (Questfes 1 a 6); B - Conhecimento e satisfacdo no ambiente
de trabalho (questédo 7); C - Relacionamento e comunicacdo no ambiente de trabalho
(Questdes 8 a 15).

6.2.10 Aplicacado da pesquisa

Por recomendacéo da diretoria executiva do Instituto, a pesquisa foi aplicada
de forma online, por link do formulario do Google, disponibilizado no grupo oficial de
WhatsApp da Instituicdo e também por abordagem presencial com formulario
impresso, pensando nos colaboradores que ndo possuem o aplicativo de WhatsApp

ou por quaisquer motivos de dificuldade na acessibilidade as tecnologias.

A pesquisa foi aplicada entre os dias 04 de novembro e 08 de novembro de

2021 e o entrevistador ndo interferiu nas respostas e garantiu-se o sigilo da identidade,
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de modo a garantir maior sinceridade a partir das perspectivas genuinas do
entrevistado.

6.2.11 Apresentacéo e andlise dos resultados

Neste topico, apresenta-se a analise dos resultados da pesquisa destinada aos
colaboradores do Instituto Maria Claro, com base na amostra de 59 respostas obtidas.

Considerando a estrutura da pesquisa, 0s seguintes tépicos serdo abordados:

A - Perfil do entrevistado (Questbes 1 a 6);

B - Conhecimento e satisfacdo no ambiente de trabalho (Questéo 7);

C - Relacionamento e comunicacao no ambiente de trabalho (Questdes 8 a
15);

6.2.11.1 Perfil dos entrevistados

A partir dos resultados da pesquisa, foi possivel identificar que o perfil dos
colaboradores do |Instituto Maria Claro que responderam a pesquisa €
majoritariamente feminino (78%). A média de idade de 39 anos, com isso, destaca-se
gue a maior parte dos colaboradores tem mais de 30 anos e sao do sexo feminino,
conforme figura 56.

Identificou-se que apesar de o Instituto Maria Claro atender criangcas e
adolescentes com deficiéncias multiplas, nenhum dos colaboradores tem algum tipo
de deficiéncia (100%), o que desperta o0 questionamento acerca o alinhamento entre
discurso e pratica inclusiva e aponta uma oportunidade em novos processos seletivos,
onde a organizacdo podera abrir vagas em seus setores para PCDs (Pessoa com
Deficiéncia), elevando o seu trabalho de inclusdo e agregando positivamente em suas
decisdes internas e reputagao.

Observou-se que 49% dos entrevistados possuem o Ensino Superior completo
ou Poés-Graduagcdo, Mestrado ou Doutorado, portanto, quase metade dos
colaboradores do Instituto Maria Claro possui um nivel de instru¢cdo superior,

apontando a qualidade dos profissionais que atuam na organizacao.

Identificou-se também que mais da metade dos colaboradores entrevistados
(86%) atuam no Instituto Maria Claro por um periodo entre 1 a 5 anos e somente 14%
dos colaboradores estdo a mais de 10 anos na organizacao, o que aponta uma baixa

permanéncia de funcionarios por muito tempo na instituicdo, e que indica a



113

necessidade de desenvolver agbes voltadas para a valorizagdo e fidelizagcdo do
publico interno, de modo que os colaboradores tenham oportunidades de

aprimoramento profissional e plano de carreira dentro da entidade.

Figura 56 - Perfil dos entrevistados.

Fonte: Elaboracao propria, 2022..

6.2.11.2 Conhecimento da organizacao e satisfacdo dos colaboradores

Neste topico, foram analisadas as condi¢des de trabalho dos colaboradores

dentro do Instituto Maria Claro, a fim de constatar o nivel de satisfacao.





















































































































































































































































































































































































































