comunicacao
sustentavel [@agiigle

Dar de si, em vez
de dar do seu

& £A teoria das probabilidades, no fundo, nao é mais do que bom senso traduzido em
calculo; permite aquilo que as pessoas inteligentes sentem por uma espécie de instinto33

esenvolvimento sustentavel implica atender as

demandas de qualidade de vida da geracao

de hoje sem negligenciar as demandas das
geracoes de amanha.
As instituigdes voluntarias sé serdo devidamente admiradas
cquando mudarem o paradigma de pedir por caridade pela
Sua existéncia, para uma visao transparente de resultados
satisfatérios tanto no balaco fiscal como social proveniente
de sua agéo eficaz junto as causas do Brasil.
O problema € que as proprias instituicdes nio se veem
como bons negdcios, apesar de estarem resolvendo o
problema social do Pais. As palavras negdécio e assistencia-
lismo nao combinam. Ajudar entidades sociais ndo € doar
dinheiro, leite em pd, brinquedo e roupa usada. Isso € um
engano, mas acontece por que a miséria € enorme. Nossa
sociedade esta tao doente que ha espaco para todo tipo de
acdo. Em praticamente qualquer rea profissional h4 uma
ferramenta ou um tipo de talento que pode servir as entida-
des voluntarias.
Averdadeira transformacéo estd nanecessidade de agirmos
em rede, na producéo de contetido educacional, ambiental
e cultural, nas boas noticias que venham a influenciar a mi-
dia no resgate de valores essenciais do ser humano e na
mensuracao de resultados, ou seja, o vale quanto custal Te-
mos que lembrar que vivemos em um
mundo capitalista, onde os resultados
dos bons negécios interferem no ciclo
de vida do produto ou servico, e este,
no meio ambiente.
A relagdo custo-beneficio surge na
area econdmica; alastrou-se por diver-
sos setores, de modo que as nocoes
de custo e beneficio tém sido ampla-
mente utilizadas na acao humana.
Profissionais de comunicacio, marke-
ting e relagoes publicas sdo os mais
qualificados para fomentar essa mu-
danca de pensamento. Isso represen-
ta muito mais do que qualquer doagao
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em dinheiro ou em roupas, porque vai estimular gente ca-
pacitada e talentosa a colaborar com as causas voluntarias,
num efeito multiplicador de valor incalculavel.

O mesmo conceito de notoriedade e vida longa aplicado as
marcas de produtos vale para as associagdes voluntarias e
seus produtos.

Marcas fortes no terceiro setor sdo como marcas fortes no
segundo setor: garantem o reconhecimento e o respeito
que fazem a diferenca para o consumidor. No caso das
associagdes voluntarias, marcas fortes facilitam a captacao
de recursos junto a sociedade e a iniciativa privada. Tam-
bém garantem a credibilidade que o cidadao exige quando
for fazer uma doagdo. Garantem o sucesso na venda dos
produtos, na adesdo as campanhas e na participacdo do
publico nos eventos.

Transformar muitas dessas instituigdes sociais em marcas
fortes nem é um desafio tdo grande assim para um bom
comunicador. Elas realmente so excelentes negécios.

O terceiro setor ndo é formado apenas por entidades vo-
luntarias, como gerador de emprego, € a citava economia
do mundo, movimentando cerca de 8% do PIB do planeta.
Assim denominado porque retne cidadaos empenhados
na solugao de problemas socials que 0 govemo (primei-
10 setor) e as empresas (segundo setor) nao conseguem
resolver sozinhos, o terceiro setor ca-
minha a passos largos para conquis-
tar rapidamente no Brasil a mesma
posicao estratégica que ocupa em
outros paises.

As ingfituigoes voluntdrias estao assu-
mindo um papel importante na socie-
dade brasileira. Elas sdo aquela luz no
fim do tinel que muitos nem imagina-
vam mais poder enxergar. Mas para
sobreviver e realmente fazer a diferen-
¢a na vida dos brasilelros, precisam
tomar as suas marcas fortes e compet-
tivas, como se fossem empresas.
Pense nisso! m
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Indicadores

Planejamento estratégico
no terceiro setor

O maior problema das organizagdes do terceiro setor é a
implementacéo de técnicas administrativas que podem
gerar beneficios significativos na gestao e sua sustenta-
bilidade. Planejamento, organizacéo, direcao e controle
fazem parte da teoria classica da administragao; essas
quatro fungdes sao aplicadas na gestao de qualquer
organizagao. O contetido existente de literatura académi-
ca é extenso sobre o planejamento estratégico voltado a
empresas; deixa a desejar quando focado no desenvolvi-
mento social. O desenvolvimento e preocupacgdo com a
construgdo de uma sociedade melhor sé conseguiremos
através do planejamento em longo prazo, um processo
que define os objetivos, e como alcanga-los. Por fim, a
harmonizacdo nas capacidades internas e externas a
organizacao. Veja modelo de processo de planejamento
divido em cinco grandes blocos:

* Orientacao: nesse bloco sao definidas a missdo e a
vocacdo da organizacdo objeto do planejamento.

*Diagnostico: fase em que é feita toda a anélise tanto
de aspectos internos quanto da parte ambiental,
procurando-se identificar pontos fortes e fracos, oportu-
nidades e ameacgas, a fim de se levantarem as possiveis
estratégias a serem tragadas.

*Direcdo: momento em que serdo definidos estraté-
gias, objetivos e metas e serem atingidos.
*Viabilidade: bloco que é composto por instrumentos
de verificagdo da viabilidade das decisées tomadas.
*Operacional: caso sejam consideradas viaveis as
estratégias definidas, devem ser estabelecidas acées
e um cronograma.
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VENTOS E CURSOS

Gestao para organizagdes
do terceiro setor

O objetivo desse curso oferecido pela Fundacao
Cettilio Vargas é atualizar os participantes em relagao
a0s principais desafios de gestdo do terceiro setor,
apresentando conceitos, técnicas e ferramentas
necessarias para realizar a administracdo de organi-
zacOes sem fins lucrativos. No programa constam os
seguintes temas: conceitos fundamentais e panorama
atual do terceiro setor; desafios da gestdao de ONGs
para o século XXI; direito para organizagdes da socie-
dade civil de carater puiblico; importancia da contabi-
lidade e financas na transparéncia das organizagoes
do terceiro setor; gestdo estratégica — do planejamen-
to a avaliacéo dos resultados; captacao de recursos;
planejamento de comunicacdo em organizagoes do
terceiro setor — conceitos e praticas.

Fonte http://www.fgv.br/fgvpec/

Responsabilidade Social
e Governanca

Neste livro o autor Claudio Pinheiro RESPOMS
Machado Filho aborda o processo da GOVERNANCA
responsabilidade social, destaca con-
dicionantes que explicam o crescente
engajamento de empresas em agoes _ “
que buscam minimizar a exclusdo gl
social. Cinco termos-chaves sao desta-

cados em seu contetido: Instituigdes, Reputagéo, Etica,
Govemanga e Responsabilidade Social. Também ex-
pde algumas situacdes reais, com casos de empresas,
como "Novas Dimensdes da Responsabilidade Social:
A Responsabilidade pelo Desenvolvimento', de Rosa
Mara Fischer, e "Novas Dimensoes do Conceito de
Govemanca Corporativa', de Decio Zylbersztajn.
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