ASSOCIACAO
WMidivs que se Ajudamy |

Patricia Morais de Azevedo
Jamile Miria Fernandes Paiva

Vanessa Maria Gomes da Silva
ORGANIZADORAS







A S S O C I A C A O
/MMW@%/@'W(M
'RELATOS DA PRATICA EXTENSIONISTA |



UNIVERSIDADE FEDERAL DA PARAIBA
CENTRO DE COMUNICAGAO, TURISMO E ARTES

RErrora
TEREZINHA DOMICIANO DANTAS MARTINS
Vice-Rerrora

MONICA NOBREGA

@

Direror no CCTA
ULISSES CARVALHO SILVA

Vice-DIRETORA

FABIANA CARDOSO DE SIQUEIRA

i

EDITORA DO

CoNsELHO EDITORIAL

CARLOS JOSE CARTAXO
GABRIEL BECHARA FILHO
HILDEBERTO BARBOSA DE ARAUJO
JOSE DAVID CAMPOS FERNANDES
MARCILIO FAGNER ONOFRE

Eprror

JOSE LUIZ DA SILVA

SECRETARIO DO CONSELHO EDITORIAL

PAULO VIEIRA

LABORATORIO DE JORNALISMO E EDITORAGAO
COORDENADOR

PEDRO NUNES FILHO



AS S O C I A C A O
mﬂwgﬂu@wqha(m

RELATOS DA PRATICA EXTENSIONISTA

Patricia Morais Azevedo
Jamile Miria Fernandes Paiva

Vanessa Maria Gomes da Silva
ORGANIZADORAS

Editora do CCTA/UFPB
Jodo Pessoa
2024



© Copyright by Editora do CCTA, 2024

Producio Gréfica e Capa

LARP

FicHA CATALOGRAFICA

A849 Associagio méos que se ajudam: relatos da prética extensionista
[recurso eletronico] / Organizagao: Patricia Morais Azevedo,
Jamile Miria Fernandes Paiva, Vanessa Maria Gomes da

Silva. — Jodo Pessoa : Editora do CCTA, 2024.

Recurso digital (16,4 MB)

Formato: ePDF

Requisito do Sistema: Adobe Acrobat Reader
ISBN : 978-65-5621-520-4

1. Relagoes Puablicas — Projeto de extensio, UFPB. 2.

Associagdo maos que se ajudam — Lucena, PB 3. Comunicagio

organizacional. 4. Teceiro setor. 1. Azebedo, Patricia Morais. II.

UFPB/BS Paiva, Jamile Miria Fernandes. III. Silva, Vanessa Maria Gomes
CCTA da.

CDU 659.4

Direitos desta edigdo reservados : GELINS/UES

Impresso no Brasil

Printed in Brazil

Depésito legal na Biblioteca Nacional, conforme decreto n® 1.825, de 20 de dezembro de 1907.



Agradecimentos

o A Associagio Mios que se Ajudam, pela sua existéncia,
resiliéncia e parceria para o aprendizado mutuo.

e A Universidade Federal da Paraiba, que nos proporcionou o
lugar de ensino, pesquisa ¢ extensio.

® A Asscssoria de Extensio do CCTA, em nome da Profa. Dra.
Luceni Caetano e toda sua equipe, por sempre nos apoiar em
todos 0os momentos.

e As docentes do Curso de Relacées Piblicas e do curso de
Engenharia de Alimentos, que abragaram o projeto de extensio
e contribuiram com seu conhecimento para o desenvolvimento
do trabalho das mulheres que fazem a Associagio Maos que se
Ajudam.

® Aos discentes, que participaram do projeto de extensio em um
periodo tio conturbado e de incertezas sobre a vida, mas que
fizeram seu melhor ¢ também ajudaram a AMQSA.

® E em especial aos colegas que aceitaram o desafio de organizar
esse trabalho comigo: Jamile Paiva, Vanessa Gomes ¢ David

Fernandes.






Sumario

APIESENTAGAO .o s 9

1. Agbes para o fomento das atividades da Associagio Maos que se Ajudam

—cocada na Kenga......ccooivieiiiiiiiiiicc e 13

2. Desenvolvimento Local no Terceiro Setor: um estudo de caso sobre a

Associa¢io Mios que se Ajudam - AMQSA no municipio de Lucena-PB...... 33

3. Planejamento de comunicagio para a Associagio Maios que se Ajudam:

uma receita de cooperagio e fortalecimento da cultura local ................ 57

4. Planejamento de contetido ¢ gestdo de crise nas midias sociais: as estra-
tégias da associagdo maos que se ajudam na pandemia de covid-19......85

5. Estudo do efeito da embalagem & vdcuo para o aumento da vida de
prateleira da Cocada na Kenga.....ooooueveiiiiciiininiiinincccccene. 109






Apresentacgao

A experiéncia de saborear a cocada da Kenga durante nossa
passagem por Lucena/PB despertou nao apenas o paladar, mas também a
curiosidade sobre as mulheres responsdveis por sua producgao. Esse
interesse nos levou a explorar a Associagio Mios que se Ajudam (AMQSA)
e aprofundar as reflexées sobre empoderamento feminino, gestdo

sustentdvel e os processos comunicacionais envolvidos.

Em 2019, foi criado o projeto de extensio voltado a capacitagio
das mulheres da Associagio Mios que se Ajudam, produtoras da cocada da
Kenga. Coordenado pela professora Patricia Morais, do curso de Relagoes
Pablicas da Universidade Federal da Paraiba, o projeto desenvolveu
diversas iniciativas com o objetivo de aprimorar os processos de
comunicagio e fortalecer o relacionamento institucional da AMQSA.
Entretanto, além do desafio de implementar um projeto de extensio em
outro municipio e sem recursos financeiros, foi necessario adaptar as agbes
ao formato remoto devido & pandemia de SARS-CoV-2, trazendo ainda

mais complexidade ao exercicio da extensio universitdria.

Diante desse cendrio, reformulamos o projeto de extensio ¢ o
adaptamos ao novo contexto, convidando docentes dos cursos de Relacoes
Pablicas e Engenharia de Alimentos para oferecer capacitagio online as
mulheres da Associagio Mios que se Ajudam. A capacitagio abordou os
principais pontos de melhoria identificados na comunicagio da
organizagdo, como: planejamento de comunicagao, planejamento de

contetido para midias digitais ¢ boas préticas alimentares.



Foi um grande desafio. Primeiro, devido ao contexto pandémico
que vivencidvamos; segundo, pela dificuldade de acesso & internet
enfrentada pela maioria das mulheres, o que fez com que a capacitagio
fosse direcionada a presidente da Associagio. Mas seu interesse em
aprender ¢ melhorar os processos comunicacionais na organizagio nos
motivou a continuar e a fortalecer o projeto de extensio. Além disso,
capacitar os discentes para aplicar esses processos também foi um desafio.
Eles precisaram realizar pesquisas online e executar todas as demais
atividades de forma remota. Embora algumas capacitagdes nio tenham
sido realizadas naquele momento devido & pandemia, o processo resultou

em uma reflexdo aprofundada sobre esses processos.

Assim, vale destacar que o trabalho realizado neste projeto de
extensao contou com a colabora¢ao de cada docente responsivel por uma
drea especifica, ¢ o resultado apresentado neste livro reflete o esforco
conjunto ¢ a adaptagio necessdria para transformar obstdculos em

oportunidades de aprendizado.

O primeiro capitulo A¢oes para o fomento das atividades da
Associagio Mios que se Ajudam — Cocada na Kenga, detalha as agoes
iniciais tomadas para fortalecer as atividades da Associagio Maos que se
Ajudam, com foco na produgio da tradicional Cocada na Kenga. As
estratégias de fomento ¢ melhoria continua sio essenciais para o
crescimento da associagdo e o engajamento com a comunidade local, um

passo importante para o fortalecimento econdmico e cultural da regido.

No segundo capitulo, a andlise do impacto do desenvolvimento
local, gerado pela AMQSA, em Lucena/PB, destaca a relevancia do terceiro
setor para a inclusio social e econdémica, além dos desafios enfrentados pela

associagdo para se manter sustentdvel.
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O terceiro capitulo discute o planejamento de comunicagio da
AMQSA, abordando como uma comunicagio bem estruturada pode
fortalecer a relagio com a comunidade e promover a cultura local, com
énfase na cooperag¢io entre os membros da associagio. J4 o quarto capitulo
examina como a AMQSA utilizou as midias sociais para comunicagio de
crise ¢ manutenc¢io do engajamento durante a pandemia de COVID-19,

adaptando-se a um novo cendrio e ampliando sua presenca digital.

Finalmente, o quinto capitulo apresenta um estudo técnico sobre
a utiliza¢do de embalagem a vdcuo para aumentar a vida atil da Cocada na
Kenga. Essa inovagao contribui para a sustentabilidade da produgao e
oferece novas oportunidades para o produto no mercado, além de

melhorar sua preservagio alimentar.

Embora as circunstincias tenham sido desafiadoras, o projeto
conseguiu nio apenas capacitar, mas também criar um espago para o
desenvolvimento de competéncias essenciais, como a comunicagio cficaz
e a gestdo estratégica. Esses resultados ilustram como a colaboragao entre
discentes e docentes de diferentes dreas fortaleceu a interdisciplinaridade,
tornando a experiéncia enriquecedora para todos os envolvidos. Portanto,
este livro ndo se limita a registrar as agoes realizadas, pois também evidencia
o impacto transformador das iniciativas de extensio universitdria, capazes
de promover mudancas reais ¢ impulsionar a sustentabilidade social ¢

econdmica.
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ACOES PARA O FOMENTO DAS ATIVIDADES
DA ASSOCIACAO MAOS QUE SE AJUDAM —
COCADA NA KENGA

PaTRicIA MORAIS DE AZEVEDO'
CAROLINE DELEVATI COLPO?
STEPHANNY DA SiLvA FrRaNCO3

Dara LuaNa LiMA ALBUQUERQUE?
VANESSA MARIA GOMES DA SILVA?
PEDRO FELIPE CAVALCANTE DUARTE®
GIRLANE ToMAZ DE OLIVEIRA”
EDUARDO JOSE DE Souza®

INTRODUCAO

O municipio de Lucena, localizado no litoral norte da
Paraiba, com suas praias paradisiacas e uma culindria local
diferenciada, tem atraido visitantes e veranistas favorecendo o setor
do turismo que possui grande potencial, mas ainda nio ¢
desenvolvido. O referido municipio tem a agropecudria como setor
de destaque econdémico, com uma drea significativa dedicada ao

cultivo de coco, cuja produgao industrial e artesanal destaca-se na

" Docente do Departamento de Comunicagdio - CCTA/UFPB e coordenadora do projeto de extensdo.

2 Docente do Departamento de Comunicagdio - CCTA/UFPB e coordenadora adjunta do projeto de extensdo.

% Aluno do wrso de Engenharia de Alimentos da Universidade Federal da Paraiba - CT/UFPB e bolsista do PROBEX/2019.
4 Muno do curso de Relagges Publicas da Universidade Federal da Paraiba - CCTA/UFPB.

3 Muno do curso de Relagges Publicas da Universidade Federal da Paraiba - CCTA/UFPB.

6 Aluno do curso de Relagdes Piblicas da Universidade Federal da Paraiba - CCTA/UFPB.

7 luna do curso de Engenharia de Alimentos da Universidade Federal da Paraiba - CT/UFPB.

8 Aluno do curso de Relagdes Publicas da Universidade Federal da Paraiba - CCTA/UFPB.
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geragao de emprego e distribui¢io de renda. A Associagio Mios que
se Ajudam (AMQSA), localizada no municipio de Lucena-PB, ao
longo dos anos desenvolve atividades de cunho artesanal, atuando na
elaboracio de cocadas e confecgio de artesanatos.

O principal produto comercializado pela Associagio ¢ a
Cocada na Kenga, uma iguaria feita de coco e acondicionada na
quenga do coco pequeno, também ¢é produzido o artesanato feito da
fibra do coco. Porém, em pesquisa na AMQSA, foi diagnosticada a
necessidade de implementagio de agdes para a capacitagio e
qualifica¢do dessas mulheres para o fomento das suas atividades, na
drea de administragﬁo, lideranga, planejarnento, organizagao, gestao,
bem como o aperfeicoamento das suas técnicas para o preparo do seu
produto principal, a Cocada na Kenga.

Fizemos uso do método descritivo e utilizamos a pesquisa
bibliogrifica sobre o histérico da Associagao, Terceiro Setor e
Comunicagio Organizacional. Foi feito uso também da pesquisa de
campo e de observagio para conhecer melhor como é o cotidiano das
mulheres que integram a Associagdo. Ao final do projeto em 2019,
tivemos como principais resultados: a reestruturacio do Estatuto da
AMQSA, a reconfiguragao da midia digital /nstagram e a identidade

visual da marca.

COMUNICACAO ORGANIZACIONAL NO TERCEIRO
SETOR

Atualmente, a comunicagdo organizacional se apoia cada vez

mais em pesquisa e estratégia para alinhar-se aos objetivos

institucionais ¢ atender a demandas como lideranca, clima
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organizacional, estrutura, identidade e imagem institucional. Com
isso, torna-se essencial reconhecer os beneficios que essa
comunicagio oferece. Com o avango das técnicas, a gestio da
comunicagio passou a valorizar tanto a emissao quanto a recepgio de
informagbes, segmentando-as para puiblicos diversos. Nesse cendrio,
com os contetidos e as abordagens moldados por novas formas de

atuagio e compreensio, Kunsch (2017, p. 43) destaca:

Primeiro, ¢ preciso substituir aquela visio linear e
instrumental da comunicagio por uma visio muito
mais complexa e abrangente. A comunicacio
organizacional deve ser entendida de forma ampla e
holistica. [...] Nesse contexto, faz-se necessdrio ver a
comunicagio inserida nos processos simbélicos e com
foco nos significados dos agentes envolvidos, dos
relacionamentos interpessoais e grupais, valorizando
as prdticas comunicativas cotidianas e as interagdes nas
suas mais diversas formas de manifestacio e
construgao social.

Nessa abordagem, a autora ressalta a importincia da
dimensdo humana nas relacdes organizacionais, destacando uma
comunicagio dialégica e aberta A participacio. Diante do cendrio
atual, é essencial promover uma politica de comunicagio que
aproxime os interesses da organizagio dos da sociedade,
reconhecendo o impacto dessa integragio ¢ a interdependéncia entre
a comunica¢io interna e externa. Essa postura reflete um
compromisso com a transparéncia e a responsabilidade,
independentemente do porte ou natureza da organizagio,

evidenciando um olhar atento sobre seu comportamento.
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Nesse sentido, é cada vez mais necessdrio reconhecer que a
gestdo da comunicagio organizacional deve se fundamentar na
construcio e fortalecimento de vinculos com os stakeholders,
considerados atores sociais relevantes. Para Bueno (2017), é essencial
manter uma relagio estreita entre o discurso ¢ a identidade das

empresas ¢ institui¢oes. Como o autor ressalta:

Recorrentemente, empresas e organizagdes tém
elaborado discursos que nao se alinham com as suas
préticas, o que deixa patente a falta de sintonia entre
os seus processos de comunicagio e de gestao. Mais
ainda: a auséncia de articulagao ou sintonia entre o
que a empresa declara e o que ela, na verdade, pratica
a tem deixado vulnerdvel a criticas e avaliagdes e, em
momentos de tensdo, desencadear «crises e
comprometido a sua interacio com os publicos de
interesse, notadamente aqueles mais mobilizados para
a defesa de seus principios, valores e causas (Bueno,

2017, p. 87).

Fica claro que o papel da comunica¢io organizacional vai
além de fung¢des operacionais, pois disponibilizar informagoes exige
reconhecer um espago de interesses comuns. A gestio da
comunicagao torna-se, assim, uma estratégia essencial para atingir os
objetivos institucionais e corporativos. Essa perspectiva ¢
especialmente relevante no Terceiro Setor, onde a comunicagio
organizacional precisa ir além de a¢des tdticas para apoiar a missao e
os objetivos que fundamentam sua existéncia. E fundamental dar

visibilidade s realizagoes da organizacio como parte de um ideal a
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ser alcangado, sempre levando em conta as demandas do publico
assistido e os interesses sociais envolvidos.

Nesse sentido, ndo se pode deixar de levar em consideragio
que a comunicagio diz respeito a organizacio como um todo,
portanto, abarca cada uma de suas partes, de modo que adquire peso
e complexidade que gradualmente aumenta. Considerando que o
Terceiro Setor se caracteriza pelas iniciativas particulares movida por
um sentido publico, e que o termo ONG também ¢é usado para fazer
referéncia a este setor para expressar o sentido de “nio-
governamental”, reconhecer a importincia da comunicagio
organizacional ¢ essencial “[...] 4 medida que entendemos a
comunicagio nio sé como clo entre a organizagio e seus diversos
publicos, mas sim como elemento fundamental para sobrevivéncia,
manuten¢io e concretizagio dos projetos e objetivos propostos pelas
organiza¢des que o compde (Lima e Abbud, 2014, p 2).

Por conseguinte, a politica de comunica¢io organizacional
tem muito a contribuir com o desempenho das entidades vinculadas
ao Terceiro Setor para que gerem impacto, tendo uma visio mais
estratégica de seu compromisso social. Se por um lado, a
comunicagio no Terceiro Setor ainda nio ocupar um espago
consolidado como estratégia nas acoes desenvolvidas para atingir as
metas institucionais, por outro lado, cada vez mais é preciso dar
visibilidade & imagem para fortalecer a imagem a fim de conquistar a
credibilidade.

Assim, percebe-se que o papel da comunica¢io no Terceiro
Setor é contribuir com a inovagao e no bom relacionamento com o
publico, sobretudo para a captagio de recursos. Sendo sua

profissionaliza¢do necessdria para atuar de forma direcionada para o
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fortalecimento da missio, visio e valores das ONGs, e coerente com
suas politicas de atuagio. O investimento na comunicagio
organizacional permite fazer inovagio na forma de captacio de
recursos, bem como maior visibilidade e transparéncia na
apresentagio de suas agdes e nos resultados obtidos. Portanto, trata-
se de prdticas comunicativas que auxiliam a gestido a alcangar os
objetivos organizacionais e a lidar com seus publicos por uma
perspectiva mais participativa, na medida em que reconhecem a
importincia das interpretagoes das mensagens e a troca de
significados.

Diante disso, apesar da escassez de recursos que o Terceiro
Setor geralmente enfrenta, nio se pode ignorar a importincia do
planejamento da comunica¢ao no Terceiro Setor no cumprimento
de sua missao das organizagdes nio-governamentais como agentes de
mudangas. “Quando estabelecida estrategicamente por meio da
circulacio das mensagens e da divulgagio de campanhas, promove o
didlogo sobre questoes, tais como direitos humanos, sustentabilidade
ambiental, satide, politica, dentre outros [...]” (Lima ¢ Abbud, 2014,
p- 2). Sendo o planejamento da comunicagio indispensdvel para que
essas e outras agdes funcionem focadas no agir coletivo e na

possibilidade de dialogar.

A relagio entre a comunicagio e a cultura organizacional

A cultura de uma organizacio se origina com seus fundadores
¢ ¢ transmitida aos seus publicos por meio da comunicagio,

utilizando os veiculos disponiveis e as interacoes sociais internas. De
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acordo com Muzzio (2010), a visao da cultura organizacional pode
ser entendida sob duas perspectivas: a "cognigio organizacional”, que
considera a cultura como um conjunto de conhecimentos e crencas
compartilhadas que orientam as acdes dos individuos, e¢ o
"simbolismo organizacional”, no qual a cultura é vista como um
sistema de simbolos e significados compartilhados, gerados pelas
interagoes e pela necessidade de interpretar a realidade e estabelecer
critérios para as agoes.

As interagdes sociais, mediadas pela comunica¢io, tém o
poder de modificar e adaptar a cultura de uma organizagio,
enriquecendo-a. Assim, cultura e comunicagao coexistem de forma
indissocidvel. Com isso, é possivel compreender as transformagoes na
cultura organizacional da Associagdio Maos Que se Ajudam. O
estatuto social, elaborado na fundagio da associagio pela presidente,
nao foi disseminado entre as associadas, de modo que as mulheres
desconheciam tanto a sua existéncia quanto seu conteddo. Esse
desinteresse ocorreu devido a cultura centralizadora imposta pela
lideranca. Com a mudanca de gestdo ¢ o aumento da participagio
das associadas na administracao, tornou-se necessirio disseminar e
reformular o estatuto. Além disso, houve a necessidade de repensar
as praticas de comunica¢io, adotando um modelo horizontal, tipico
de uma gestdo participativa em empreendimentos sociais, onde todas
as associadas podem contribuir para as decisbes que impactam o
grupo como um todo.

Visto isso, além de um novo estatuto, também foi necessiria
a criagdo de um novo organograma, um dos elementos fundamentais
da cultura organizacional. O organograma permite compreender as

relagbes de poder e a hierarquia dentro de uma organizagio,

19



esclarecendo como as fungdes e responsabilidades estao distribuidas
e como as decisdes sio tomadas. Sendo proposta a mudanca para
uma gestdo mais participativa, 0 novo organograma refletiu a
horizontalizacao do poder, facilitando uma comunicagio mais aberta
¢ a colaboracio entre as associadas.

O organograma a seguir foi elaborado pela equipe do projeto
de extensio, pois o documento oficial da associagio nio foi
encontrado. Além disso, existia apenas um relato informal e aleatério
dos cargos, sem uma organizagao sistematizada que permitisse a
compreensio clara da estrutura hierdrquica por todas as associadas.
O objetivo foi criar uma representagdo visual mais estruturada, que
facilitasse o entendimento das fungoes e das relagdes de poder dentro
da organiza¢io, contribuindo para uma gestdo mais eficiente e

transparente.

Figura 1 — Organograma

PRESIDENTE CONSELHO

VICE-PRESIDENTE

Fonte: Autores, 2020
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Com base nas informagdes recebidas, verificamos que a
presidéncia, em conjunto com o conselho, exerce o poder central
dentro da organizacdio. Ambos dialogam de forma constante na
tomada de decisoes, sempre com o objetivo de promover o melhor
para a associagio e suas associadas. A vice-presidéncia atua como uma
mediadora nesse processo, facilitando a comunicagio entre a
presidéncia e os associados, além de fornecer orientacoes as dreas de
tesouraria e secretaria. Esse modelo busca garantir uma gestdo
eficiente, colaborativa e alinhada aos interesses da organizacio.

Percebe-se que o organograma apresentado nao contempla os
principais personagens de uma organizacio do terceiro setor: os
associados. A estrutura hierdrquica adotada é vertical, sugerindo um
modelo centralizador, o qual foi evidenciado por meio de
observacoes diretas e relatos das associadas, que indicaram a falta de
uma gestao participativa e colaborativa. Esse modelo impacta
diretamente na promog¢io de uma comunicagio aberta e no
engajamento das associadas nas decisbes e agbes da associagio.
Torna-se, portanto, essencial repensar a estrutura organizacional, a
fim de promover maior inclusio, transparéncia e participagio ativa

de todos os envolvidos.

Identidade Organizacional: o fortalecimento dos principios

organizacionais por meio do Estatuto

Segundo Azevedo (2018), o estatuto ¢ um documento que
formaliza a cria¢do de uma empresa, explicitando o propdsito de sua
funda¢io. Seus objetivos demonstram os resultados que almeja

alcancar com suas acoes, explicita seus direitos e deveres, e outras
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normas que irdo reger a organizagio da melhor forma possivel.
Porém, o mesmo deve ser elaborado em comum acordo com todas
as partes interessadas, tendo em vista que o regimento norteard a
coletividade em suas condutas.

Na Associa¢io Maos Que Se Ajudam ocorre da mesma forma.
Desde quando foi iniciada até os dias atuais, a AMQSA passou por
diversas mudangas, da gestdao até o operacional. Dessa forma, foi
diagnosticado durante o projeto que o estatuto criado na fundagao o
qual norteava os direitos, deveres, objetivos e fun¢io da associagao e
seus associados jd ndo condizia com a sua realidade e/ou possufa uma
linguagem acessivel para as atuais ou futuras associadas, tornando-se
necessdrio uma readaprtagio.

Para reformular o estatuto foram feitas pesquisas e andlises de
outros estatutos, como também pesquisas do conceito de Associagao
e cooperativas, visto que com as mudancas ocorridas a defini¢io de
Associagao nao se enquadra ao que a AMQSA representa atualmente.
Apés a releitura do estatuto, foram mapeadas as questoes importantes
que causavam duividas ou estranhamento ao leitor, como a utilizacio
de linguagem rebuscada no qual poderiam vir a comprometer a
compreensio e a quantidade excessivas de cargos e fungoes
inexistentes dentro da organizacio. Dessa forma, para um melhor
entendimento, foi adotada uma linguagem mais objetiva e simples, e
a diminui¢io de cargos e fungbes mais préximas a realidade da
associacio.

Outro ponto importante na reformulagio do estatuto da
AMQSA foi o esclarecimento das fun¢des como norteadoras de uma
gestao participativa, caracteristica de empreendimentos sociais, e a

criagdo do organograma que auxilia no entendimento dos limites,
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evitando a possibilidade de ruidos comunicacionais e sobrecarga de
trabalho as associadas. Uma vez que todas estdo cientes de seus
papéis, direitos e deveres, criam voz ativa para questionar atividades
e comportamentos que nio estejam alinhados com o descrito no

estatuto.

Gestao da marca AMQSA e venda dos produtos nas midias sociais

digitais

A Associagio Mios Que Se Ajudam como instituicao do
terceiro setor, tem um papel importante no empreendedorismo
feminino, desenvolvimento local, independéncia financeira e
sustentabilidade dentro do municipio de Lucena - PB. Entretanto,
todo seu posicionamento e esséncia como institui¢do do terceiro
setor s6 é percebido através de visitas a associagao, quando se conhece
a realidade de sua cultura e dificuldade de gestao de seus
relacionamentos, assim como do negécio como um todo.
Acreditamos que é com o conhecimento da histéria, do papel social
e dos produtos da AMQSA que pode ocorrer uma amplia¢io de
mercado, assim como um aumento de ptblicos e clientes tornando a
organizacional mais bem posicionada no mercado onde atua.

Os publicos sao constituidos de acordo com o impacto que as
instituicbes e organizagoes exercem sobre eles. Com a internet, a
formagao de publicos virtuais tornou-se constante ¢ incontroldvel.
Nesse cendrio, ¢ essencial considerar as comunidades virtuais e as
redes sociais como um publico estratégico que nio pode ser

negligenciado pelos setores de comunicagio das organiza¢oes

(Kunsch, 2007). Segundo a autora,
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A imagem corporativa a ser criada e mantida pela
instituicdo, para que seja favordvel 4 sua sobrevivéncia
e desenvolvimento deve ser buscada mediante o
equilibrio na identificagdo das caracteristicas e
necessidades dos seus diversos publicos e a prépria
auto percep¢io identitdria da organizacio (Kunsch,
2007, p.121).

Assim, a comunicagao com os publicos nas midias sociais
digitais pode fortalecer a conexio e a identifica¢io com a instituicio,
despertando o interesse em conhecé-la melhor e consumir seus
produtos. Para isso, é fundamental compartilhar informagoes que
estejam alinhadas com a identidade institucional, promovendo uma
imagem coerente e atraente no ambiente digital.

A Associagio Maios que se Ajudam estd presente nas
plataformas digitais Facebook e Instagram, dedicando-se
principalmente a divulga¢io de seu produto: a “Cocada na Kenga”.
No entanto, as a¢oes de constru¢ao e anilise de imagem no ambiente
digital foram direcionadas exclusivamente ao Instagram, uma vez que
essa rede social tem se destacado como uma poderosa ferramenta de
marketing empresarial, oferecendo um formato de vitrine virtual e
funcionalidades mais acessiveis para esse propdsito.

Apés uma andlise do perfil no Instagram (@cocadanakenga),
foram identificados alguns aspectos que dificultavam o
fortalecimento da imagem da marca, a aproximagao com os ptiblicos
e o aumento das vendas. Entre esses pontos, destacam-se a auséncia
de uma logomarca/identidade visual e a falta de informagdes que
contribuissem para a construgao da imagem organizacional e dos seus

produtos.
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Figura 2 — Identidade visual

Fonte: Autores, 2020

A primeira a¢ao tomada foi a criacdo de uma logomarca que
refletisse a esséncia da associa¢io e seu contexto, como o municipio
de Lucena e a matéria-prima de seus produtos. Apés discussoes com
as associadas, foi proposta a imagem de um coqueiro, que ji estava
presente nas etiquetas de informagdes nutricionais da "Cocada na
Kenga" e que representa os elementos centrais da marca. A escolha
da coloragio em tons de verde foi estratégica, pois, segundo Heller
(2012), o verde transmite valores como consciéncia ambiental,
seguranga e credibilidade.

A segunda agio consistiu na organiza¢io do perfil no
Instagram (@cocadanakenga) ¢ no planejamento estratégico de
contetido, com o objetivo de construir a imagem organizacional na
percepgdo de seus puiblicos. Segundo Schueler (2000), as imagens
mentais formadas por cada publico dependem das informagoes que
possuem sobre a organizagio, da maneira como essas informagoes
foram adquiridas, da forma como elas sdo agrupadas em categorias,

da percep¢io das relagdes entre essas informagdes e outras
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previamente memorizadas, ¢ de como cada individuo acessa e
recupera esses dados para formar seus modelos mentais sobre a
organizag¢do (Schuler, 2000, p. 182).

Para reposicionar a AMQSA em seu perfil digital como uma
organizagao do terceiro setor, foi necessdrio um planejarnento
estratégico de contetido informativo, utilizando textos e imagens no
feed, nos destaques e nos stories para transmitir a esséncia da
associagio. Foram selecionados os seguintes tépicos: a histéria e os
valores da organizacio, o impacto social que ela gera na vida das
associadas e no municipio, e seus produtos. Quanto a frequéncia das
postagens ¢ aos perfis dos publicos, a prépria plataforma Instagram
oferece dados e métricas que permitem monitorar 0 engajamento,

além de identificar os dias e hordrios com maior audiéncia.

METODOLOGIA

Este estudo foi desenvolvido a partir do método observacional
(Gil, 2006), com o objetivo de compreender o cotidiano da
associacao, identificando suas necessidades. Em termos de
abordagem, caracteriza-se como qualitativo e descritivo, buscando
detalhar as experiéncias e aspectos da realidade observada.
Inicialmente, foi realizada uma pesquisa bibliografica para levantar o
conteddo a ser abordado na capacitagio com os discentes do projeto.
Durante esse levantamento, foram explorados temas das dreas de
Comunicagio Organizacional, Terceiro Setor, Administra¢io,
Marketing, além de tdpicos mais especificos relacionados a

Engenharia de Alimentos.
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Para a coleta de dados, utilizamos a pesquisa de campo ¢ a
observag¢io, com o objetivo de compreender melhor o cotidiano das
mulheres que integram a Associagdo. Durante esse periodo,
acompanhamos o processo de produgio e, por meio de conversas
informacionais, buscamos identificar suas demandas e pontos de
melhoria. Também foram analisadas as redes sociais da organizagio
e seu estatuto, o que levou a constatagio da necessidade de realizar
alteragoes estratégicas para otimizar o uso desses recursos.

Ao final do projeto, em 2019, os principais resultados
alcancados foram: a reestrutura¢io do Estatuto da AMQSA, a
reconfiguracio do perfil digital no Instagram e a criagio da
identidade visual da marca. Todo o material desenvolvido foi
transformado em capacitagbes, que foram repassadas durante os
encontros presenciais com as associadas, por meio de apresentagoes
com slides. Na préxima se¢io, abordaremos de forma mais detalhada

os resultados obtidos e as discussoes geradas durante o processo.

ANALISE DOS RESULTADOS

Durante o desenvolvimento deste projeto de extensio,
diversas ac¢oes foram realizadas em parceria com a Associagio Mios
que se Ajudam. Essas agoes s6 foram possiveis apds vdrios encontros
com as associadas, visando compreender suas demandas e identificar
os pontos de melhoria. A medida que as agdes eram planejadas, foi
possivel observar melhorias significativas no sentimento de
pertencimento das associadas 3 AMQSA. Incluir as associadas nas
reunides, ouvir suas opinides e esclarecer suas davidas, ajudou a
transformar a percepgao delas de simples funciondrias para gestoras

ativas da organizagio.
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Inicialmente, foi promovido um debate sobre o estatuto da
associa¢do, destacando sua importincia e discutindo cada uma das
normas ali estabelecidas, com o objetivo de garantir que todas as
mulheres compreendessem o documento e tivessem a oportunidade
de opinar sobre possiveis modificagbes. Com base nesses
esclarecimentos, realizou-se a reformula¢io do estatuto, priorizando
a opinido das associadas e promovendo uma gestio mais
participativa, o que refor¢ou o sentimento de pertencimento entre as
participantes. Foi acordado que o novo estatuto deveria entrar em
vigor a partir de 2020. Além de orientar o funcionamento
administrativo da associagio, o estatuto também estabeleceu os
direitos e deveres das associadas atuais e futuras, e serviu como base
para a criagio da logomarca da associagao: "Artes e Fibras" e "Cocada
na Kenga".

A identidade visual foi outro aspecto aprimorado durante as
agoes do projeto de extensao. Com a criagio de uma nova logomarca,
a comunicacio visual se tornou mais eficaz e coerente nas redes
digitais. As cores e o simbolo escolhidos facilitaram a assimila¢io e o
reconhecimento da associagio e seus produtos pelo ptblico, de modo
que se tornaram elementos complementares ao fortalecimento da
identidade da organizagio.

A AMQSA possui um perfil no Instagram que passou por
uma necessdria reformulacido. Inicialmente, foi realizado um
planejamento de contetido, definindo a periodicidade das postagens
no feed (trés vezes por semana) e nos stories. Essa estratégia resultou
em um aumento considerdvel no nimero de seguidores e visitas ao
perfil, além de impulsionar a procura pelos produtos. Os resultados

indicaram que um perfil bem organizado, com informagoes claras e
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acessiveis, consegue atrair o publico-alvo, ampliando o alcance e o

engajamento.

CONSIDERACOES FINAIS

Adentrar em um ambiente com uma cultura ji enraizada, em
meio a um processo de mudanga de gestdo, questdes financeiras
delicadas e grandes expectativas de melhorias, nio ¢ tarefa ficil para
nenhuma das partes. No entanto, a confianga mutua e a objetividade
do trabalho facilitaram o desenvolvimento das a¢oes necessirias para
alcancar os resultados obtidos. Assim, podemos afirmar que o projeto
de extensao atingiu seus objetivos, por meio de uma interagio eficaz
e de uma parceria sélida entre a equipe universitdria e as associadas
da organizacio.

Algumas dificuldades surgiram durante o processo de
trabalho. A formagio da equipe foi o primeiro desafio, tendo em vista
a formagao dos discentes em dreas distintas e a necessidade de aplicar
contetdos diferentes fez com que todos tivessem que ser capacitados
para entenderem os contetidos que seriam aplicados.

A distincia do campo de estudo também representou um
desafio. A Associagao Maos que se Ajudam estd localizada em outro
municipio, com acesso limitado por meio de énibus e balsa com
hordrios especificos, o que restringiu a frequéncia das visitas. No
entanto, essas visitas foram intensificadas para aproveitar a0 mdximo
o tempo disponivel de todos e coletar o maior ndmero de
informagoes possivel. Além disso, a falta de acesso a internet no local
dificultou a realiza¢do de algumas atividades com as mulheres da

associagdo, o que exigiu ajustes nas estratégias de trabalho.
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O maior desafio foi adaptar a linguagem técnica e aplicar uma
comunicagio acessivel, que fosse compreendida por todas. Isso se
deve ao fato de que as mulheres da associagao nio estao acostumadas
com os conteidos abordados e, além disso, muitas possuem um grau
de instrugdo baixo e nao tém interesse no tipo de contetido discutido.
Também enfrentamos a dificuldade de elas nao saberem utilizar as
redes sociais de maneira estratégica. Para garantir a participagio, ao
menos da maioria delas, no processo de reformulagio do estatuto e
do Instagram, tivemos que entender seu universo e adaptar a
linguagem, utilizando exemplos do cotidiano delas. Isso ajudou a
tornar os conceitos mais proéximos, facilitando a compreensio e
despertando o interesse pela participagao no projeto.

Os resultados foram positivos, apesar dos desafios
enfrentados. Observamos que as mulheres da AMQSA ficaram
satisfeitas, compreenderam as questoes apresentadas e se sentiram
motivadas a mudar sua realidade. Esse processo contribuiu para o
aprendizado do corpo discente, que teve a oportunidade de aplicar a
teoria na prética, bem como compreenderam que a realidade do
mercado exige nio apenas conhecimento, mas também flexibilidade,
adaptacio, superagio e criatividade diante do cendrio em que se
encontra. No final, o maior lucro foi o aprendizado adquirido por

todos os envolvidos.
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DESENVOLVIMENTO LOCAL NO TERCEIRO
SETOR: UM ESTUDO DE CASO SOBRE A
ASSOCIACAO MAOS QUE SE AJUDAM -
AMQSA NO MUNICIPIO DE LUCENA-PB

ANDREA KARINNE ALBUQUERQUE DOS SANTOS '
JoNAS DO NASCIMENTO DOS SANTO *
SIDNEY AGUIAR SIMAO DE SOUZA 3

INTRODUCAO

O projeto de extensdo Associagio Maos que se Ajudam:
Capacita¢ao de Mulheres Empreendedoras para o Desenvolvimento
Sustentdvel, inserido na grande drea da Comunicagio, é coordenado
pela Professora Dra. Patricia Morais de Azevedo, docente do Curso
de Relacoes Publicas da Universidade Federal da Paraiba (UFPB),
com vigéncia de 01 de abril a 31 de dezembro de 2020.

! Orientadora do artigo, professora e Coordenadora do Curso de Relages Piblicas da UFPB. Mestre em Comunicago e Culturas
Mididticas. E-mail: andreakarinne@gmail.com.

2 Graduando do 4° periodo do Curso de Turismo da UFPB e voluntdrio do projeto de extensdo, e- mail:
jonasdonascimentodojssantos@gmail.com.

% Graduando do 4° periodo do Curso de Relagdes Pdblicas da UFPB e voluntdrio do projeto de extensdio, e-mail:
Sidney_aguiar14@hotmail.com.
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O desenvolvimento do projeto se deu a partir da capacitagio
de temdticas ministradas pelas sete docentes colaboradoras,
vinculadas aos departamentos de Comunica¢io e Engenharia de
Alimentos. O projeto também ¢ constituido por sete discentes, sendo
uma bolsista e seis voluntdrios dos cursos de Turismo, Engenharia de
Alimentos e Relacoes Publicas da UFPB.

Devido a pandemia da COVID-19, as a¢des do projeto de
extensio foram adaptadas, por meio de capacitagoes dos discentes de
forma remota, com o suporte de ferramentas de reuniao on-line. As
oficinas abordaram temdticas relacionadas a Comunicacio,
Desenvolvimento Local e boas préticas na produgio de alimentos,
tendo em vista o principal produto da Associagio, a Cocada na
Kenga, que possui uma embalagem inovadora e sustentdvel, pois o
doce é acondicionado na prépria quenga do coco. Além da cocada, a
Associagdo produz artesanato com fibra de coco, um produto
bastante presente na localidade. A Associa¢io estd situada no
municipio de Lucena, no litoral norte da Paraiba.

O projeto de extensdo tem o objetivo geral de desenvolver
uma capacitagio em comunicagio organizacional, gestdo e lideranga,
envolvendo discentes, docentes e profissionais de mercado a fim de
contribuir com o empreendedorismo feminino e o desenvolvimento
sustentdvel da Associagio Mios que se Ajudam no municipio de
Lucena/PB.

Os objetivos especificos do projeto sdo: capacitar alunos para
atuar na comunicagio organizacional de organizagdes do Terceiro
Setor;  oferecer oficinas de capacitagdo para  mulheres

empreendedoras da AMQSA; elaborar estratégias para captagio de
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novos clientes e vendas, e estreitar a relacio entre academia e
comunidade.

Ao término de cada capacitagio, os discentes desenvolveram
atividades sobre os temas discutidos — entre eles, a proposi¢ido de um
plano de desenvolvimento local para a Associagio. O atendimento as
necessidades fundamentais da coletividade ¢ a promocio da
qualidade de vida dos atores locais estdo no centro da discussao sobre
o desenvolvimento local — além de oportunizar a ampliagio das
possibilidades de escolha da populagio, tanto aquelas que visam a
sobrevivéncia, quanto a participacio politica, diversidade cultural e

direitos humanos.

DESENVOLVIMENTO LOCAL E O TERCEIRO SETOR

O Desenvolvimento Local (DL) é um conceito e uma
metodologia adotada tanto no campo académico, na gestao publica,
quanto no Terceiro Setor, pois esse tltimo objetiva a inclusio social
e a redugio das desigualdades sociais, preenchendo uma lacuna que
¢ deixada pelo poder publico. Assim, soma-se a isso um dos objetivos
do DL, que é o de promover o protagonismo social dos atores da
localidade, visando criar oportunidades de melhoria da qualidade de
vida de todos, de forma integrada e sustentdvel, a partir do
fortalecimento do capital social. Nessa perspectiva, é importante

compreender o conceito de local:

A palavra local nao ¢ sinénimo de pequeno e nao se
refere necessariamente 4 diminuicio ou reducio.
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Assim, o conceito de local adquire uma conotagio
socioterritorial para o processo de desenvolvimento,
quando esse processo ¢ pensado, planejado,
promovido ou induzido. (Martinelli; Joyal apud

Franco, 2004, p.53).

O Terceiro Setor tem um papel fundamental na construgio
da cidadania e redugio das desigualdades sociais, se caracterizando
como um conjunto de agbes promovidas pela sociedade civil
organizada. Conforme Lima (2004, p. 98) “As entidades do Terceiro
Setor contribuem para a construgio de um conceito de sociedade
civil, menos centrado na questao do individuo e mais voltado para a
questao dos direitos de grupos.” Sendo, portanto, o espago publico
uma responsabilidade de toda a sociedade.

Assim, o Terceiro Setor é composto por organizagbes nio
governamentais, ¢ como esclarece Machado e Almeida (2015, p.
103), “dele fazem parte os institutos, entidades, associagbes nio
governamentais, entidades de classe e beneficentes, movimentos
sociais, entre outros”. Segundo Paula (2008), o Desenvolvimento
Local Integrado e Sustentivel (DLIS) é a forma estratégica de
reconhecer ¢ empoderar uma localidade, pois o crescimento
econdmico ¢é necessdrio, mas nio suficiente para melhorar a vida das
pessoas da localidade.

Dessa forma, o sentido que o desenvolvimento traz é o de
promover a qualidade de vida das pessoas (desenvolvimento
humano), de todas as pessoas (desenvolvimento social) e das pessoas
vivas hoje e as que serdo assistidas futuramente (desenvolvimento

sustentdvel). Portanto, essa abordagem é um contraponto ao modelo
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capitalista atual, com énfase apenas no crescimento econémico € no
lucro.

O conceito de Desenvolvimento Local Integrado e
Sustentdvel (DLIS), consiste no processo de tornar dinimicas as
vantagens comparativas ¢ competitivas de uma determinada
localidade, de modo a favorecer o crescimento econdmico e
simultaneamente elevar o capital humano, o capital social e o capital
empresarial, bem como conquistar o uso sustentivel do capital
natural. (PAULA, 2008). O autor ainda caracteriza os quatro capitais
que devem ser considerados no 4mbito do desenvolvimento local da

seguinte forma:

o Capital humano:  desenvolvimento  das  habilidades,
conhecimentos e atitudes (competéncias) das pessoas, ou seja,
educacio. Abarca, também, investimentos na qualidade de vida
das pessoas (satide, alimentagio, habita¢do, saneamento,
transporte, seguranca etc.). Resulta em bens intelectuais,
tecnologias e conhecimento aplicado.

e  Capital social: E a rede de conexdes resultante da confianga e da
cooperagio entre os atores sociais, que lhes confere organizacio,
capacidade de participagio e empoderamento. As redes de
solidariedade e de ajuda mitua s6 sio construidas quando hi
confianca e cooperacio.

e Capital empresarial: Crescimento dos niveis de iniciativa, de
protagonismo, de capacidade de fazer acontecer, ou seja, atitude
proativa e cultura empreendedora.

e  Capital natural: A manutencio do padrio atual de producio e
consumo ¢ insustentdvel. E necessrio pensar em como satisfazer
nossas necessidades de hoje sem prejudicar a possibilidade de
satisfazé-las no futuro. Isso requer uma profunda mudanca nos
padrées de producio e consumo, o que s6 serd possivel com
elevados niveis de capital humano e capital social. (PAULA,
2008).
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Buarque (2008, p.25) explica que o desenvolvimento local é
“um processo endégeno de mudanga, que leva ao dinamismo
econdmico e a melhor qualidade de vida da populagao em pequenas
unidades territoriais e agrupamentos humanos.” Portanto, o processo
de transformagio social deve ocorrer de dentro para fora, com o
aumento dos niveis de capital social, que resultard no protagonismo
social.

O protagonismo social é um conceito essencial de luta e
resisténcia  contra injustigas  sofridas pela populagio em
vulnerabilidade social. Para Almeida Janior (2017, p.56) “o
protagonismo sé se faz presente como fruto de resisténcia, como
forma de consciéncia, mesmo que nio plenamente, das formas de
dominagio presentes na sociedade capitalista”. Por sua vez, Moura

(2017, p.96), coloca em destaque que:

O protagonismo revela a centralidade e a pertinéncia

IS

da participagdo social de sujeitos identificados com
acio coletiva necessdria A transformacao social e a
construgio da histéria. Contemporaneamente, o
conceito envolve aspectos politicos, socioculturais e
tecnolégicos, se diversifica e se expande a diferentes
contextos.

Nesse sentido, a cultura exerce o papel de mediadora do
protagonismo, na medida em que os sujeitos permutam saberes entre
si, que perpassam diversas instincias (Perrotti, 2017).
Complementando a natureza do protagonismo, Gomes (2017)
defende que a agdo e a comunica¢io sdo elementos essenciais para a
sua construgio, pois é a partir das relagbes com o outro que

alcancamos a apropriagio da informagao, compreendida como “[...]
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o processo por meio do qual damos significados a informacio, com
repercussoes no sentido que damos as nossas préprias vidas”. Por

esse entendimento, Gomes, (2017, p.27-28) ainda ressalta que:

O protagonismo social representa o caminho
humanizador do mundo e, portanto, promissor da
constru¢ao ética de relacdes sociais capazes de
assegurar o espago critico, de dialogia, criatividade e
alteridade. Esse espago critico potencializa a
construgio de zonas de consensos, j4 que nele os
sujeitos expbem suas compreensdes € argumentos,
debatem acerca dos pontos de divergénecia e
convergéncia de ideias, criando as condi¢ées para o
estabelecimento e revisio de politicas normativas,
metas sociais e também verdades cientificas.

Portanto, o fortalecimento do capital humano é fundamental
nesse processo, pois o conceito de protagonismo social pode ser
compreendido como “a agdo de apropriacio, o cardter ativo dos
sujeitos que nio apenas acessam os contetidos informacionais, mas
os interpretam, os questionam, os reconstroem dinamicamente no
decurso de suas demais atividades.” (Aratjo, 2017, p.130)

Além disso, ¢é a atuagao das pessoas da localidade, focada na
sustentabilidade, combate a pobreza e a melhoria da qualidade de
vida de forma coletiva, que promoverd uma transformagio social de

fato.

O desenvolvimento nio é um resultado automdtico do
crescimento econdmico, é o resultado das relagoes
humanas, do desejo e da vontade das pessoas de
alcancarem uma melhor qualidade de vida para todos.
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O desenvolvimento depende da adesao das pessoas, da
decisio de se colocarem como sujeitos sociais.
Portanto, a qualidade do desenvolvimento depende da
qualidade das pessoas, ou seja, do capital humano

(Paula, 2008, p. 7).

Ressalta-se, ainda, que a comunicagio é uma ferramenta
imprescindivel para a constru¢io de uma nova realidade local. Para
Paula (2008), o primeiro passo na promogio desse desenvolvimento

¢ a mobilizagio e sensibilizacao da populagio local.

Nesse sentido, a atividade de relagoes pablicas tem um
papel imprescindivel, como mediadora e articuladora
entre os publicos de interesse de determinada
localidade, visando melhores condigées de vida para
todos os envolvidos. Além disso, a sustentabilidade das
organizagdes depende também de posturas que
dialogam  com o  Desenvolvimento  Local,
contemplando nio apenas investimentos mercadolé-
gicos, bem como o aumento de investimentos na
localidade na qual a organizagio estd inserida, gerando
desenvolvimento econdmico e social, distribuindo
beneficios, mantendo recursos e a gestdo participativa
democrética (Maia, 2018, p.4).

O DLIS objetiva articular a gestdo compartilhada e
participativa, com a representatividade de todos os segmentos da
localidade, além de desmistificar o papel do Estado como o tnico
responsdvel pelo desenvolvimento. Assim, todos os setores da
sociedade, em consonincia, poderio implantar estratégias que
possibilitam identificar oportunidades, problemas, vantagens

competitivas e comparativas do cotidiano vivido e da realidade de
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cada local — sobretudo ao considerar que as dimensbdes praticas do
DLIS sdo: a inclusdo social; o fortalecimento e a diversificacio da
economia local; a inova¢io na gestdo puiblica; a prote¢io ambiental e

o uso racional de recursos naturais; e a mobilizagao social.
EMPODERAMENTO FEMININO

As mulheres siao vitimas de violéncia diariamente, enfrentam
jornadas duplas ou triplas de trabalho, muitas nao tém acesso a
servicos bdsicos de satide e educacio. No mercado de trabalho, tém
saldrios mais baixos do que os homens, mesmo exercendo as mesmas
atividades. A representatividade em cargos de lideranga e na politica
ainda ¢ muito pequena. Esses sio apenas alguns aspectos negativos
resultantes da desigualdade de género na nossa sociedade. A despeito
dos avangos nessa drea, uma mudanga cultural e social precisa ocorrer
para que de fato possamos viver numa sociedade baseada na equidade

de género.

Nem os mais de 100 anos de feminismo foram capazes
de romper com as representagoes da mulher
construidas ao longo da histéria. As lutas feministas
trouxeram grandes avangos para a sociedade feminina
e escancararam as opressoes sofridas pelo género. As
vitérias de classe, contudo, ainda nio eliminaram
totalmente os privilégios do mundo patriarcal,
fazendo do feminismo uma constante necessdria nos
dias de hoje como forma de dentdncia do machismo e
da visdo estereotipada da mulher: ora aparece de forma
evidente, ora disfarcada num discurso progressista
(Borges e Figueiredo, 2015, p.2)
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O termo empoderamento deriva do inglés empowerment.
Paulo Freire foi o primeiro estudioso a traduzi-lo no Brasil, em 1980,
e defini-lo como a capacidade do individuo realizar as mudangas
necessdrias para o seu fortalecimento. Para ele, nao se dd poder a
alguém, mas a si préprio (SESI, 2016). Neste artigo o termo ¢
adotado a partir da busca pela igualdade de género, sobretudo em
relagdo ao desenvolvimento da autonomia e qualidade de vida das

mulheres.

Para nés, feministas, o empoderamento de mulheres é
o processo da conquista da autonomia, da
autodeterminacio. E trata-se, para nds, a0 mesmo
tempo, de um instrumento/meio e um fim em si
préprio. O empoderamento das mulheres implica, para
nés, na libertacio das mulheres das amarras da
opressio de género, da opressio patriarcal

(Sardenberg, 2009, p. 2).

A Associagdo Mios Que Se Ajudam ¢ constituida
majoritariamente por colaboradoras do sexo feminino. Assim, um
dos objetivos do projeto foi instaurar, a partir de agbes de
Endomarketing — estratégia que visa fomentar a imagem da
organizagio para o publico interno (Clemente, 2018), a possibilidade
de sensibiliza¢io de uma cultura organizacional focada na histéria
dessas mulheres, e, respectivamente, no seu empoderamento — gerada
pela forga, garra e sonho da construgio de um negécio. Dessa
maneira, as mulheres foram expostas & temdtica como estimulo a
visao de que sdo capazes de ocupar cargos de lideranca.

No tocante ao empreendedorismo e sustentabilidade,

conscientizar mulheres da importancia da luta por seus direitos é
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imprescindivel para o alcance da igualdade de género. Nesse
contexto, o empreendedorismo é uma das formas que as mulheres
encontraram no Brasil para ascender socialmente e ocupar espago nos
negécios. De acordo com o SEBRAE, pelo menos 48% dos
Microempreendedores  Individuais  (MEI)  siao  mulheres,
especialmente com atividades nas dreas de alimentagio, moda e
beleza. Além disso, mulheres donas de negécios apresentam 16%
mais escolaridade do que os homens, e ganham 22% menos que eles.
Portanto, a luta pela igualdade de género é o tnico caminho para a
construgao de uma sociedade justa, na qual a mulher tenha seus

direitos assegurados.
PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

No contexto da crise sanitdria global provocada pela COVID-
19, o projeto de extensio e suas respectivas atividades tiveram que se
readequar para o momento. Dessa maneira, foram acatadas todas as
orientagdes de isolamento social e medidas de protegio
recomendadas pela Organizagio Mundial da Satide (OMS). Por isso,
todas as agdes e estratégias desenvolvidas foram trabalhadas de forma
nao presencial, com reunides semanais pelo Google Meet e
capacitagoes diversas para os discentes, que posteriormente
compartilharam os conhecimentos adquiridos para as colaboradoras
da associacao.

No desenvolvimento deste artigo, visando compreender a
organizacdio AMQSA, realizou-se um estudo de caso, que conforme
Severino (2007, p.121), “concentra-se no estudo de um caso

particular, considerado representativo de um conjunto de casos
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andlogos”. Quanto aos objetivos, trata-se de uma pesquisa
exploratéria, pois “busca apenas levantar informagdes sobre um
determinado objeto, delimitando assim um campo de trabalho,
mapeando as condi¢des de manifestacio desse objeto” (Severino,
2007, p.123).

Somado a isso, adotou-se uma pesquisa descritiva para o
desenvolvimento do plano, visando descrever os fendmenos
observados através de técnicas de estruturacao (Ramos, 2009). Com
o auxilio da pesquisa documental, que é um check-up de documentos
nao-analiticos, obteve-se uma maior compreensio do objeto de
pesquisa (Gil, 2019), juntamente com a pesquisa bibliogréfica, com
base na consulta em textos, como livros, artigos cientificos, entre

outras fontes (Marconi e Lakatos, 2019)

Associagio Mios que se Ajudam

A AMQSA ¢ uma associagao do Terceiro Setor, fundada em
2003, com o intuito de se tornar um empreendimento comunitirio
que fortalecesse 0 empoderamento e o empreendedorismo feminino.
Inicialmente, o espago fisico era situado nos fundos da casa da
primeira presidente da associagdo, devido a escassez de recursos para
uma sede prépria.

Por meio de parcerias ao longo da trajetéria da associagao,
como por exemplo do SEBRAE, do Projeto Cooperar-PB, da
Fundagao Banco do Brasil, da UFPB e da Prefeitura Municipal de
Lucena, a AMQSA conseguiu se estruturar em um espago fisico e
préprio para o empreendimento e a produgio da Cocada na Kenga

(Azevedo, 2018). Situada na rua Eugénio de Souza Falcio em
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Lucena/PB, a sede é palco de um espago culturalmente rico,
fortalecido pelo artesanato que também se faz presente na loja da
Associagdo. Com isso, foi depositado na AMQSA um valor

simbdlico e com grande potencial turistico.

Figura 1 - Pdgina da AMQSA

15557 s @A = O V4R73I%

Figura 2 - Post sobre encomendas
1601 B MR - OV OIE73I%

< cocadanakenga < Publicagoes

Gﬂ cocadanakenga

44 575 101

Publicago... Seguidores Seguindo

Associagdo Maos Que Se Ajudam

Empoderando mulheres através do sucesso e
inovagdo da Cocada na Kenga e do artesanato Natural. Morena. Coco queimada Chocolate Abacax|
sustentavel da Artes & Fibras.

Ver tradugdo

R. Eugénio de Souza Falcao, Lucena, Brazil
58315-000

Seguido por larp_ufpb, nathalia.rezende e outras 13
pessoas

Seguin... ¥ Mensagem Contato

Encomendas #d% B Curtido por carolcolpo e outras pessoas
cocadanakenga A nossa cocada possui uma textura
cremosa e um sabor irresistivel. Cores e sabores que
encantam. Estamos aceitando encomendas, faca ja a
sua! #AMQSA #CocadaNaKenga

cocadanakenga @damianamariafreire Obrigada
pelo carinho! & @

lidiaraquel_ Queria provar tudinho! Parecem
deliciosas @

Fonte: Instagram, 2020 Fonte: Instagram, 2020

No que tange as atividades da Associagio, ela participa e se
destaca em diversos eventos gastrondmicos e artesanais na Paraiba,
com o objetivo de divulgar seus produtos. Com a pandemia da
Covid-19, a associagio ficou fechada pela necessidade do
distanciamento social. Com a produgio parada, a manutengio da

subsisténcia da maioria das colaboradoras se deu por meio do
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recebimento do auxilio emergencial do Governo Federal, referente
ao periodo de enfrentamento da emergéncia da sadde publica
decorrente da pandemia do Coronavirus (Brasil, 2020).

No entanto, com a flexibilizacio das medidas sanitdrias, no
inicio do més de julho de 2020, as colaboradoras retomaram a
produgio do doce e anunciaram na pdgina da Cocada na Kenga no
Instagram @cocadanakenga, conforme as Figuras 1 e 2, que estavam
recebendo encomendas pelas redes sociais, com a realizagio de

entregas nas cidades de Lucena, Jodo Pessoa, Santa Rita e Bayeux.

PLANO DE DESENVOLVIMENTO LOCAL

O plano de desenvolvimento local proposto para a Associagao
Maios que se Ajudam teve como foco principal o potencial da Cocada
na Kenga, considerando seu valor cultural e simbélico — por meio da
histéria de cada mulher que produz a cocada. Nesse sentido, buscou-
se fortalecer o capital social por meio da relacio de pertencimento a
localidade de Lucena/PB, que por sua vez, também acolheu a histéria
da organizac¢io. Por essa perspectiva, segundo Paula (2008), nao
compramos produtos, compramos conceitos ¢ histérias.

A metodologia adotada para a elaboracio do plano de
desenvolvimento local para a Associagio Maos que se Ajudam, foi
adaptada de Paula (2008) sendo composta de trés etapas, a saber:
diagndstico, defini¢io das vantagens comparativas e competitivas e a
constru¢io da visio de futuro, e o plano de agao propriamente dito.

Segundo Paula (2008), a elaboragao do plano deve ser
protagonizada por um grupo de pessoas que engloba representantes

de todos os segmentos da localidade. Dada a impossibilidade de
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reunir essas pessoas devido a pandemia da Covid-19, os alunos
envolvidos no projeto realizaram um exercicio tedrico fundamentado
nos dados obtidos por meio da observagio, pesquisa documental e
bibliogrifica sobre a Associagio e sobre o municipio de Lucena-PB,
visando construir um diagnéstico da localidade.

Com os dados do diagnéstico, identificaram-se as vocagoes ou
eixos estruturantes do desenvolvimento da localidade — ou seja,
aquelas atividades principais que podem tirar proveito das vantagens
comparativas locais, transformando-as em vantagens competitivas.
Essas consistem em atividades capazes de suportar diversos tipos de
empreendimentos vidveis e sustentdveis. O plano também ¢
constituido pelo conjunto de agbes necessdrias para a realizacio de
cada uma das vocagoes. Assim, através do plano, a localidade comeca
a visualizar um caminho de desenvolvimento e quais sdo as agdes

necessdrias para a construgio desse caminho.

Diagnéstico de desenvolvimento local para a Associagio Mios

que se Ajudam

O diagnéstico do desenvolvimento da cidade de Lucena, foi
realizado com base na andlise de dados estatisticos, observacoes e
conversas informais com moradores da cidade.

Lucena-PB tornou-se municipio por meio da lei estadual
2664, de 22 de dezembro de 1961, deixando de ser distrito da cidade
de Santa Rita-PB. Em 1983 passou a ter dois distritos: Lucena e Praia
de Fagundes. A drea territorial em 2019 era de 93,800 km?,
populagio estimada em 2020 de 13.214 moradores. Em 2018, a

propor¢io de pessoas ocupadas em relagio a populacio total era de
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17.9%, com o saldrio médio mensal de 1.6 saldrios minimos. (IBGE,

2018)

De acordo com Censo do IBGE em 2010, Lucena possuia

“29.7% de domicilios com esgotamento sanitério adequado, 63.9%

de domicilios urbanos em vias publicas com arborizagio ¢ 5.8% de

domicilios urbanos em vias ptblicas com urbanizagio adequada.” A

cidade tem como “principais atividades econémicas comércio, pesca,

agricultura familiar, pecudria e turismo” (Azevedo, 2018, p.17).

As principais potencialidades e problemas sio descritos no

Quadro 1, que permitird compreender as vocagdes da localidade a

serem desenvolvidas.

Quadro 1 — Potencialidades e seus principais problemas

Potencialidodes Problemas
Falta de Infraestrutura de acessibilidade e Saneamento Bdsico;
Tutismo Falta de Infraestrutura turistica eficiente para o atendimento de visitantes;

Descarte dos residuos solidos em locais inapropriados.

Desenvolvimento

Falta de um orgdo piblico para dar representatividade aos interesses dos

Do Artesanato artesdos locais.
Produgdo - - .
o Auséncia de um sindicato de produtores rurais.
Agropecudria
Atividade Falta de investimentos piblicos que melhorem as condicdes de trabalho dos
Pesqusira pescadores, como o uso de insirumentos e embarcages mais apropriados para
a atividade pesqueira.
Comérdio Falta de fiscalizagdo para o controle do comércio informal e ambulante;
10 Geral Auséncia de atuagdo de Vigildncia Sanitdria para penalizar estabelecimentos que

ndo respeitam as normas sanitdrias estabelecidas pela legislagdo.

Fonte: Autores, 2020
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Vantagem comparativa, Vantagem competitiva e Visio de futuro

Um dos métodos para entender e colocar em pratica o DLIS
¢ descobrir as vantagens comparativas de uma determinada
localidade e transformd-la em vantagens competitivas. Para Paula
(2008), essas vantagens comparativas sio caracteristicas de uma
regido que a singularizam das outras, ou seja, uma peculiaridade; jd
as vantagens competitivas sio a exploragdo econdmica dessas
singularidades de modo a extrair algum proveito, como uma renda
ou beneficios que promovam a qualidade de vida dos moradores da
localidade.

As belezas naturais, como as praias, sio um exemplo, pois
além de serem uma vantagem comparativa, acabam se tornando
também uma vantagem competitiva, uma vez que promovem o
turismo e por consequéncia aumentam as atividades econdmicas,
como hotéis, restaurantes e o artesanato local.

Além desse mapeamento das vantagens, a implantacio de
uma visao de futuro consensual e compartilhada servird de base para
a convivéncia democritica entre as pessoas que compodem a
localidade. Da mesma maneira que norteard as politicas pablicas nas
mais diversas dreas.

A visio de futuro definida para a cidade de Lucena/PB,
mediante as informagdes analisadas foi a seguinte: espera-se que nos
préximos 10 anos, haja um melhor desenvolvimento da localidade

com a criagio do parque aquético'®, que possibilitard um fluxo maior

10 Sun Park, que promete ser um dos maiores da américa latina, estava previsto para ter inicio em outubro de 2020 e término para o
primeiro semestre de 2022. Com essa agio turistica, os empresdrios pretendem gerar empregos e alavancar o turismo da cdade de
Lucena/PB. No entanto, acredita-se que o plano foi adiado em virtude da epidemia do Coronavirus. (PARAIBA NOTICIA, 2020).

48



de turistas na cidade, impulsionando a gera¢io de empregos e todo o
comércio local. De igual modo, espera-se a criagao da ponte que liga
os municipios de Lucena a Cabedelo®, facilitando o acesso a cidade;
e a criagio de um centro cultural incentivando as atragées culturais

do municipio.
Vocagoes da localidade

As Vocagoes de uma determinada localidade sio aquelas
atividades que tiram proveito das vantagens comparativas e
competitivas do lugar, tornando as atividades vidveis, sustentdveis e
rentdveis. Enfim, sio eixos estruturantes do desenvolvimento local
(Paula, 2008).

No municipio de Lucena-PB, uma atividade capaz de
sustentar diversos tipos de empreendimento é o turismo, que
impulsiona o comércio local de forma ampla. Além do turismo com
relagdo as praias, hd também as trilhas ecolégicas, muitas com mata
atlintica natural e lagoas com dguas transparentes. Ha visitas s
ruinas da Igreja Nossa Senhora do Bonsucesso, que é tombada pelo
Instituto do Patrimonio Histérico e Artistico do Estado da Paraiba
(IPHAEP). Outro atrativo histérico-cultural é o Santudrio de Nossa
Senhora da Guia. A igreja foi construida sobre um penhasco com
total visao para a foz do Rio Paraiba. H4d também as festividades

como a festa do coco, um festival do préprio municipio.

2p ponte que ligard as cidades de Cabedelo e Lucena ainda é um projeto. Em abril de 2019, foram divulgadas imagens do projeto assinado
pelo escritdrio de cdlculos industriais Escala. Mesmo sem obras em andamento, as populagdes das duas cidades seguem confiantes com
promessa, jd que essa ponte poderd rentabilizar as relagges dos municipios. (PARAIBA JA, 2019)
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Diante disso, segue no Quadro 2 a defini¢io dos eixos

estruturantes do desenvolvimento para a localidade de Lucena e as

~ ’ . .
agOes necessdrias para que cada um deles possa ser efetivado.

Quadro 2 — Eixos estruturantes de desenvolvimento

EIX0
ESTRUTURANTE

ACOES NECESSARIAS

Tipo de produto comercial

Patentear a Cocada na Kenga como produto original da Associagio Mdos que se Ajudam,
trazendo maior prestigio e atengo furistica;

Utilizagdo de produtos de origem local como o leite e o coco de produtores de Lucena para o
desenvolvimento do empreendedorismo local.

Marca

A marca Cocada na Kenga tem tudo para se tornar uma grande referéncia tipica nordestina, por
isso implantd-la no Google, TripAdvisor e em outros sites de referéncia de localizagdo dard
visibilidade e maior acesso ao produto.

A marca precisa simbolizar um elemento tipico do local, como uma forma de identidade que a
distingue de qualquer outra marca existente e que seja dnica do local.

Artesanato

0 artesanato na associagio é algo cwlturalmente rico, sendo fundamental inovar a partir de
capacitagdes na drea;

0 artesanato, além de uma fonte de renda da associagdo, pode ser considerado um patriménio
cwltural local — por isso a necessidade da participagtio em exposicdes de eventos de arte para sua
divulgagdo ter um alcance de péblico maior.

Historia

0 piblico a cada dia busca, além de beneficios nas ofertas, uma histéria que retrata a esséncia do|
negdcio. Por isso, desenvolver este eixo é fundamental em razdo da riqueza do patriménio cultural
presente no contexto da Associagio;

Todo empreendimento tem sua histéria que poderia ser registrada em Video Institucional, que|
contasse a histdria da associagdo pelo ponto de vista das mulheres que a compdem.

Parceria

Firmar parceria com ONGs congéneres, que atuam tanto com o empreendedorismo feminino
quanto com o desenvolvimento sustentdvel — o que pode proporcionar a capacitado para o acesso
a editais de projetos que viabilizardo a sustentabilidade da Associagdo;

Firmar parceria com o SEBRAE para a capacitagio, especialmente na drea de gestdo de
empreendedorismo, comunicagdio, lideranca e relacionamento com o diente;

Firmar parceria com as Secretarias de Turismo do municipio e do Governo do Estado para of
fortalecimento da marca.

Fonte: Autores, 2020
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CONSIDERACOES FINAIS

O projeto de extensio possibilitou a aproximagio da
academia com a sociedade, trazendo beneficios mutuos. Para a
Associagio Maos que se Ajudam, houve acesso a temdticas
pertinentes para o desenvolvimento de sua atuagio, de forma
protagonista e sustentdvel. Ao mesmo tempo, os discentes envolvidos
no projeto tiveram a oportunidade conhecer a realidade local a partir
de uma organizagao do Terceiro setor, e aplicar os conceitos tedricos
voltados para a Comunicagio e o Desenvolvimento Local.

O Plano de Desenvolvimento Local proposto para a
Associagio Mios que se Ajudam é um importante instrumento para
nortear os passos iniciais a serem seguidos rumo ao desenvolvimento,
a despeito das limitagdes e adaptagdes impostas pelo contexto da
pandemia do Coronavirus. O processo de Desenvolvimento Local
requer tempo, gestao compartilhada, protagonismo social e aumento
dos niveis de capital humano, social, natural e empresarial, para que
de fato possa promover o empoderamento feminino e a qualidade de
vida das mulheres da Associagio, numa crescente busca rumo a
reduc¢do das desigualdades sociais e de géneros. Portanto, a
comunicagio ¢ uma ferramenta essencial para a sensibilizacio e
mobilizagao dos atores locais, que sio os verdadeiros agentes de

transformacao da localidade.
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PLANEJAMENTO DE COMUNICACAO PARA A
ASSOCIACAO MAOS QUE SE AJUDAM: UMA
RECEITA DE COOPERACAO E
FORTALECIMENTO DA CULTURA LOCAL

CAROLINE DELEVATI COLPO'
MaARiA Livia PAcHECO DE OLIVEIRA?

INTRODUCAO

No campo dos estudos organizacionais, o reconhecimento
das organizagdes do terceiro setor como uma drea tedrica, guarda
similaridades e distanciamentos com outras teorias ja conhecidas
sobre o tema. Buscar um levantamento tedrico sobre os vdrios
entendimentos das organizagdes e, aplicd-los nas organizagoes do
terceiro setor, faz com que as semelhangas e distanciamentos
tornem-se mais evidentes. Muitas das teorias apresentadas
consideram as organiza¢oes do terceiro setor como um movimento
social e coletivo na busca de alternativas para melhores condicoes

de vida. Quando estes movimentos coletivos se estruturam sob a
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forma de organizagoes do terceiro setor, percebe-se que estas
assumem caracteristicas de organizagbes com um sistema de
autogestdo. Para que o sistema de autogestdo acontega, a
comunicagao nas organizagoes do terceiro setor também precisa ser
compreendida, ndo como algo instrumentalizado, mas como um
processo de interagio entre os sujeitos que compoem a organizagio,
assim como a comunicagio da organizagio com a sociedade.
Desenvolver planejamentos de comunica¢io pode ser um caminho
para efetivar a autogestao das organizacoes do terceiro setor.

Este artigo tem como objetivo compreender a importincia
do planejamento de comunicagio para as organizagoes do terceiro
setor, nio apenas como instrumento de informag¢io, mas como
efetivacdo de processos de comunicagio para a autogestdo. Para
atingir esse objetivo, os aspectos tedricos aqui tratados foram
analisados junto & Associagio Maos que se Ajudam, organizagio
do terceiro setor atendida por um projeto de extensio’, que
recebeu assessoria para a realizagio de um planejamento de
comunicagio. Espera-se que esses aspectos tedricos e praticos
possam ser Uteis a outras organizagdes do terceiro setor que

desejem implementar um planejamento semelhante.
Um contexto das organizagdes para o terceiro setor

Morin (1991) entende a organiza¢do como um sistema vivo

que se constitui de partes interdependentes entre si, que interagem

s Projeto de Extensio intitulado “Associagdo Mdos que se Ajudam: capacitagdo de mulheres empreendedoras para o desenvolvimento
sustentdvel”, da Universidade Federal da Paraiba.
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e se transformam mutuamente no todo. Sob esta perspectiva, a
no¢io de organizacio necessita ser percebida como viva, capaz de
transformar e de ser transformada através das relagdes que
estabelece com a sociedade. Lapassade (1989) define organizagoes
de vdrias formas, mas sempre com o mesmo sentido, podendo ser
compreendidas como realidades sociais ou como uma coletividade
de pessoas instituida com vistas a objetivos definidos com a
combinagio de esfor¢os para atingir os propdsitos coletivos, ou
ainda, como um agrupamento planejado de pessoas que
desempenham fungdes e trabalham conjuntamente para atingir
objetivos comuns.

No mundo contemporineo, hd um aumento significativo
de novas organizacbes que surgem para atender as crescentes
demandas sociais e mercadoldgicas, desencadeadas, muitas vezes,
pela perspicicia dos agentes do mercado competitivo, os quais
estao atentos as oportunidades e as ameagas do ambiente global e
organizacional. Para Srour (1998), as organizagdes podem ser
definidas como coletividades especializadas na produgio de um
determinado bem ou servico, combinando agentes sociais e
recursos e, posteriormente, convertendo-se em instrumento de
“economia de esfor¢co” (Srour, 1998, p. 107). Podem ser
consideradas, ainda segundo Srour (1998), como sistemas abertos*

e campos de forgas que competem entre si para absorver energia

4Para Morin (2008), um sistema constitui-se de partes inferdependentes entre si, que interagem e transformam-se mutuamente. Desse
modo, o sistema ndo serd definido pela soma de suas partes, mas por uma propriedade que emerge deste seu funcionamento. 0 estudo
em separado de cada parte do sistema nédo levard ao entendimento do todo.
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do ambiente externo, processar insumos e gerar produtos. Para isto
¢ necessrio administrar pressoes e fomentar grupos de apoio para
criar credibilidade junto a sociedade. Neste sentido, torna-se
importante a capacidade de adaptagio e flexibilidade das
organizagoes.

No conceito sugerido por Srour (1998), os sujeitos estao
imersos em organizagdes, tanto como parte potencial das agoes
organizacionais, como também dependentes dessas agoes.
Estabelece-se aqui um sistema recursivo complexo para o
entendimento das relagdes individuais com as organiza¢ées. Da
mesma forma que as organizacoes produzem o sujeito, também sio
produzidas por este. Mas, ainda, pode-se refletir de forma
hologramdtica que a0 mesmo tempo em que o individuo é um
todo, tem a organizagio como sua parte, ou esta ¢ o todo tendo o
sujeito como sua parte.

E necessirio reconhecer as organizagoes além de estruturas
politicas geridas pela racionalidade técnica. A organizagio precisa
ser entendida, também, como uma comunidade expressiva repleta
de significados que ndo podem ser compreendidos por uma andlise
linear e racional. A cultura nas organizagdes necessitou ser tratada
como um processo de construgio da realidade organizacional, na
qual os sujeitos colocam em constante interagdo a sua cultura, com
a cultura da organizagdo, que passou a ser vista como lugar de
desejos, frustragoes, realizagdes, humanizagio e cooptagio.

Em uma organizagio compreendida como comunidades,
passa-se a reconhecer os diferentes grupos que a compdem e que se

estruturam segundo interesses préprios, nos quais vivenciam
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diversos sentimentos como de partilha, solidariedade e luta
comum. Uma vez em que os grupos se unem em torno daquilo
que lhes é comum, aponta-se para um grupo como um sistema de
forgas. Estes sistemas de forcas podem ser de desenvolvimento, que
impulsionam o grupo para os fins que ele se atribui, ou sistemas de
forcas de coesio, que motivam os membros a permanecerem
unidos em grupos (Lapassade, 1989). A coesido e o desenvolvimen-
to dos grupos reduzem a individualidade dos sujeitos, e a relagdo
sujeito/organiza¢ao/sociedade (re)constrdi-se constantemente a
partir dos vinculos dos grupos em que os sujeitos estao incluidos.
Os vinculos entre individuos de uma sociedade animal,
como os das células de um organismo, nio sio apenas de
comunicagio segundo um cédigo comum, comportam também
uma dimensdo comunitdria (Morin, 2002, p. 194), com uma
pluralidade de sujeitos. Cada um destes sujeitos ¢ a0 mesmo tempo
singular e universal. De acordo com Freitas (2000, p. 87), “somos
ao mesmo tempo um individual e um coletivo, um sozinho e uma
multiddo, um ninguém e um todo-mundo, que se apresenta e
representa nas relagdes multiplas do cotidiano”. Mesmo sendo
individual e/ou coletivo, mesmo agindo na instincia grupal e/ou
individual, nas relacdes sociais e/ou nas organizagoes, os sujeitos
tornaram-se  coadjuvantes do  contexto  organizacional
contemporaneo. O homem, como ser social, necessita algumas
vezes do seu semelhante para satisfazer determinadas necessidades
e se completar, o que sé é possivel mediante uma intera¢io de
pessoas que buscam alcangar resultados pela conjugacio de

esforcos.
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Sendo assim, os sujeitos que se relinem em grupos para
integrar as organizagoes do terceiro setor, cada um com suas
peculiaridades e seus principios especificos, se organizam por meio
da cooperagio, agindo para o fim da organizacio, mas também
para o seu fim. Em sua maioria, estas organizagdes tém como base
o principio da solidariedade, de modo que tendem a sair da
informalidade e se autorregulamentar por terem um sistema de
autogestao. Por sua vez, a autogestao organizacional propoe um
sistema de organizagio e producio da vida social na qual a
organizacio e gestdo deixam de ser propriedade privada de alguns
para tornarem-se propriedade coletiva. Segundo Lapassade (1989),
ha duas concepgdes de autogestio: define-se autogestao em termos
econdmicos e administrativos e situa-se ao nivel das estruturas de
poder e autogestio em termos psicossociflogos, que
complementam a visao oficial, sugerindo que autogestao supde
também motivacoes e decisoes coletivas e tem raizes na vida afetiva
e na cultura dos grupos.

E preciso, portanto, compreender as diversas teorias das
organizagdes para se aproximar da dinimica das organizagdes do
terceiro setor. Para isto, cabe considerar que, embora buscando
entender as formas de definicio de interesses, as formas de acio
coletiva, as formas de representagio politica ¢ de empoderamento,
as organizag¢des do terceiro setor acabam, muitas vezes, por utilizar
um sistema de autogestdo organizacional baseada nos processos
comunicativos que desenvolvem.

Assim, tanto as organizacoes do terceiro setor, como todos

os demais tipos de organizagoes, devem ser compreendidas como
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organismos vivos, multifacetados na medida que todos os fazeres
organizacionais acontecem pelos processos de comunica¢io. Sob
esta perspectiva, faz-se necessirio um entendimento do processo
de comunicagio sujeito/sujeito, assim como um entendimento do
processo de comunicagio sujeito/organizacio e das possibilidades
de os simbolos organizacionais serem compartilhados por este

processo.
A comunicagio em organizagoes do terceiro setor

Todo processo de trocas, intercimbios e interagoes
culturais acontecem por intermédio de processos de comunicagao.
Para Wolton (2004), a comunicacio ¢, inicialmente, uma
experiéncia antropolégica, na qual comunicar-se consiste em
compartilhar com O outro, assim, 0s sujeitos comunicam-se para
se construir individualmente e coletivamente. “Nio hd seres
humanos sem sociedade, como nio hid sociedade sem
comunicagao” (Wolton, 2004, p. 30). Em um primeiro momento
parece simples esta concep¢io da comunicagido, mas o que ¢
possivel admitir é que a comunicagio é a0 mesmo tempo uma
realidade e um modelo cultural, uma vez que hd diferentes padroes
de comunica¢io interpessoais ¢ coletivos que se sucederam ao
longo de diferentes momentos da histéria. Segundo Wolton
(2004) comunicar consiste em difundir, mas também interagir
com um individuo ou uma coletividade.

A comunicagio pode ser entendida, ainda segundo Wolton

(2004), como técnica, substituindo gradativamente a
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comunicagio interpessoal e direta por uma comunicagio
instrumental. A comunicacio transcende a forma direta entre duas
ou mais pessoas e consolida- se como a comunica¢io mediatizada
pelas técnicas de comunicagio. Em 2010, Wolton (2010)
reconsidera a comunicacio técnica e a admite como informacio’.

Marcondes Filho (2008) colabora com o pensamento de
Wolton (2004, 2010) quando se refere que a comunicagdo ¢ a
palavra da moda. Todos falam em comunicar: pessoas, animais,
plantas e sistemas comunicam, no entanto, apesar da presenga da
comunica¢io em toda a parte, as pessoas continuam a pensar que
nao hd compartilhamento, nao hd troca e que seus sentimentos e
percepgoes do mundo sdo incomunicdveis. O autor reforca que a
“sociedade da comunicagido ¢é uma sociedade em que a
comunicacio real vai ficando cada vez mais rara, remota, dificil e
vive-se na ilusdo da comunicac¢io” (Marcondes Filho, 2004, p. 8).
Isto pode acontecer porque nos processos de comunicacio, cada
vez mais os sujeitos se fecham, isolam-se e desenvolvem apenas a
comunica¢io técnica ou a troca de informacgoes.

Este fendmeno propicia o que Wolton (2004) chama de
incomunicagio. Com tantas possibilidades de comunica¢io em
um processo de globalizagdo e informagio mundial, o que acontece
¢é que os receptores acabam selecionando o que querem receber.
Assim, pode-se considerar a possibilidade do declinio da

comunicagao, principalmente pelos seus excessos. E preciso aceitar

5¢ [ . - - —_— - . .

E necessdrio neste texto diferenciar informaggo de comunicagdo. A primeira enfende-se como a transmissdo de alguma coisa, dando-lhe
forma e significado. A segunda enfende-se como a relagdo estabelecida entre dois ou mais sujeitos, na qual um sujeito compartilha alguma
coisa, dando-lhe significado, e o outro gera seu significante, buscando sempre relagdo social e a interagdo (Wolton, 2010).
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que o outro nem sempre desenvolve o entendimento necessdrio
para que a comunicagio se efetive. Para a comunicacio se
concretizar e diminuir as possibilidades de incomunicagio ¢é
necessario conviver, buscar o outro através da relacio. E necessério
reforcar e renovar os lagos sociais. Wolton (2010) fala de uma
comunica¢io baseada na convivéncia e no lago social.

Ontem, o lago social dizia respeito as relagoes entre
estruturas sociais e culturais relativamente estaveis. Hoje, ¢ quase o
oposto, tudo estando em interagao. Os processos de informagao e
de comunicagio contribuem para estruturar, por meio de maltiplas
interagdes, um novo espago publico baseado num vinculo social
mais dindmico e frigil. A valorizacio do conceito de convivéncia
ajuda a renovar a reflexdo sobre a natureza do lago social nas
sociedades contemporaneas, nas quais as interagdes entre
protagonistas sio mais numerosas ¢ contraditérias (Wolton, 2010,
p- 25).

O entendimento da comunicagio significa, portanto,
refletir sobre a necessidade de administrar as diferencas inerentes
as sociedades contemporaneas em processo de globaliza¢io, assim
como a manuten¢io de um principio de unidade, tendo em
perspectiva a renovagio dos aspectos contemporineos dos lagos
sociais. Nas organizagoes do terceiro setor, os lagos sociais mantém
a organizagao em comunhio, compartilhando, ou nio, os mesmos
valores e mantendo o grupo em convivéncia, refor¢ando, ou nio,
a ideia de solidariedade. E necessdrio admitir as possibilidades de
contradigbes que os lagos sociais podem causar, compreendendo a

comunicagio das organiza¢oes do terceiro setor, como sugerido
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por Morin (2002), no qual cada ser vivo é um emissor ¢ um
receptor.

A comunicagio pelos lagos sociais se faz “teia”, pois emana
de todos os emissores para todos os receptores e vice versa em
constante movimento. Mas, com isto nio se quer dizer que exista
uma rede unificada de comunicagio, ao contrdrio, hd infinitas
possibilidades de interpretagio. As contradi¢oes acontecem
justamente pela capacidade que cada individuo tem de convergir
e/ou divergir do que estd em discussao nas relacdes de convivéncia
com o outro. Mesmo que a comunicagio se efetive pelos lagos
sociais, pelo compartilhamento e pela convivéncia, é necessdrio
admitir as diferencas de interpretacoes e reconstrugoes do que é
comunicado nesta teia.

Figaro (2010 p. 94), afirma que a “comunica¢io ¢ o
processo que se realiza na/pela interacio de sujeitos determinados,
histéricos e que se inter-relacionam a partir de um contexto,
compartilhando sistemas de cédigos culturais e, ao fazé-lo, atuam
(agem), produzindo e renovando a sociedade”. A afirmagio de
Figaro (2010) vai ao encontro do exposto por Wolton (2004,
2010), na medida em que os dois autores abordam o conceito de
interagdo como possibilidade de comunicagio. Figaro (2010)
entende que o sujeito se constréi na interagdo com o outro,
acontecendo ai uma materialidade do social para a producio de
sentidos e, sobretudo, para a subjetividade.

J4 Wolton (2004) afirma que a comunicagio se define pela
interacio e, como as interagdes nio param de acontecer, nio cessa

também a comunicagio e, consequentemente, a producio de
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sentido. Uma vez que a comunicagio se efetiva pela interacio, os
sujeitos constroem seus sentidos interagindo, comunicando uns
com os outros. Como os processos de comunicagio se diversificam
constantemente, aumentam também as possibilidades de
interagoes entre os sujeitos e as perspectivas de novas producoes de
sentido. Para que as interagdes acontecam em organizagdes do
terceiro setor, planejar a comunicagio torna-se elemento

fundamental na construgao de sentido dos sujeitos.

Planejamento de comunicagio no terceiro setor: possibilidades e

desafios

Planejar a comunicagdo de uma organizagio significa
considerar os processos comunicacionais para além das técnicas,
ponderando-se principalmente as relagdes interpessoais ¢ as
interacbes sociais (Wolton, 2004). E preciso compreender o
planejamento da comunica¢io nao apenas como uma ferramenta
técnica dentro do sistema organizacional, mas como elemento
permanente nas relacoes entre os sujeitos, capaz de redimensionar
os demais processos organizacionais em total conexio com o
contexto social (Figaro, 2010).

O plancjamento de comunicagio, ao passo que traga
planos, projetos e programas em um processo notadamente formal
e descritivo, necessita estar em conexio permanente com as
dimensées subjetivas da organizacio, principalmente sobre as
multiplas relacoes de sentidos geradas entre os sujeitos. Em outras

palavras, a formalidade do planejamento, em suas etapas e
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construgoes metodoldgicas, deve servir como guia das acoes de
comunicacio, contudo, sua construcio e desenvolvimento
necessita ser aberta aos sujeitos e considerar as relagoes de poder
(Lapassade, 1989) existentes na organizagao.

Sao multiplos os modelos de planejamento de comunicagao
que podem ser implementados nas organizagoes, variando entre
uma perspectiva mais tradicional, focado em resultados objetivos -
como aqueles voltados ao marketing e promogio, e outros que
pretendem abranger todos as dreas da comunicagio, desde as
relacoes interpessoais até as demandas sociais relacionadas ao
ambiente organizacional externo. Independentemente do objetivo
do planejamento em comunicagio, bem como suas varidveis em
torno de abrangéncia, flexibilidade, duracio e pessoas envolvidas,
¢ importante enfatizar que o planejamento transcende as previsoes,
predicoes e projecoes, nao podendo ser compreendido como um
mero instrumento que soluciona problemas a partir de planos de
agoes especificos. A agio de planejar ocorre em um ambiente
dinimico, permeado por varidveis que em sua maioria sao de dificil
controle, destacando-se, entre estas, os sujeitos.

As principais caracteristicas de um planejamento de
comunica¢io assertivo estdo atreladas a capacidade do mesmo em
contribuir significantemente para as diretrizes organizacionais
(missdo, visdo e valores) e em ser inerente ao desempenho das
atividades organizacionais. Para além da visio das organiza¢des que
deliberadamente fazem uso do planejamento de comunicagio,
seguindo modelos (como os modelos advindos da gestio de

qualidade total e planejamento estratégico) e alocando pessoas e
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recursos para isto, ¢ preciso considerar que sio inumeras as
organiza¢des de micro e pequeno porte que nao possuem formas de
elaboracio de planejamentos de comunicagio. Igualmente, as
organizagoes do terceiro setor, com exce¢do as de grande porte,
possuem uma realidade de funcionamento que, muitas vezes, as
impedem de dedicar aten¢io a comunicagio de forma planejada.

Considerando a importincia social que as organiza¢oes do
terceiro setor desempenham na sociedade, atendendo, muitas
vezes, as demandas provenientes da ineficicia do Estado e da
omissio do setor privado, 0 planejarnento de comunicacio
representa uma oportunidade de crescimento, tendo em vista que
fortalece a imagem organizacional e redimensiona os recursos em
prol de uma gestdo criativa e sustentdvel. A escassez de recursos é
um fator preponderante em muitas organizagoes do terceiro setor,
sendo assim crucial pensar a comunicagdo como aliada para a
solidificacdo e ascensao dessas organizagoes.

A eficdcia e efetividade do planejamento de comunicagio
para o terceiro setor pressupde uma sélida adequagio a realidade
da organizagio, partindo-se de suas caracteristicas identitdrias mais
evidentes e do fortalecimento das relagbes entre os participantes -
desde os responsdveis pela gestio até 4 comunidade e demais
pessoas de outras organiza¢des envolvidas. Mais importante que a
assertividade pontual das acoes, ¢ a capacidade de estabelecimento
de uma cultura de planejamento continua, com uma forte vertente
nas pessoas ¢ nas relagdes pessoais - fatores estes que estdo sempre
presentes ¢ possibilitam contornar a escassez de recursos.

Identificar quais meios e formatos sdo mais eficientes e promovem
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uma coesio entre o grupo, ¢ o maior desafio do processo de
planejamento em organizagdes do terceiro setor.

As priticas de comunicagio entre os sujeitos se dio de
maneira mais natural por meio da oralidade ou comunicagio direta
(Wolton, 2004), principalmente quando a organizacio ¢ de
pequeno porte, portanto, formada por membros que partilham de
um contexto social semelhante, caracteristicas estas presentes nas
organizag¢des de terceiro setor que surgem e se solidificam em torno
de uma problemitica social. Logo, a fase inicial do planejamento
torna-se produtiva quando se estabelece meios de utilizagio da
comunica¢io direta para o fortalecimento das relagdes internas e
dos principios organizacionais, tendo em vista o auto
reconhecimento da organizagao pelos seus membros, requisito este
essencial para a identidade e imagem organizacional. Por meio da
oralidade ou comunicagao direta, é possivel fortalecer os vinculos
entre os sujeitos, desde que sejam incorporadas as préticas
dialégicas um comportamento coletivo que valorize as
individualidades e considere a cultura e a realidade social que
fundamenta o pensamento coletivo de determinado grupo. A
partir dessas concepgoes, a Associagdo Mios que se Ajudam,
organizac¢do de terceiro setor atendida por um projeto de extensio,
recebeu assessoria para iniciar a realizacio de um planejamento de
comunicagio, este que, ao ser descrito, possibilita a identificacio
dos aspectos tedricos aqui tratados, bem como pode ser ttil a
outras organizagoes do terceiro setor que desejem implementar um

planejamento semelhante.
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Um olhar pritico sobre planejamento de comunicagio para o

terceiro setor na Associagio Mios que se Ajudam

A Associagio Mios que se Ajudam ¢ uma organizagao do
terceiro setor localizada na cidade litordnea de Lucena, Paraiba.
Sua missdo é produzir produtos alimenticios derivados do coco e
objetos de artesanato, em sua maioria feitos com a fibra e folhas do
coqueiro, matéria prima em abundincia na regido. A principal
marca identitdria da AMQSA ¢ a formagio majoritdria de sua
equipe composta por mulheres moradoras do préprio municipio,
gerando fonte de renda e contribuindo para o desenvolvimento
local e sustentdvel. A Associagio jd participou de grandes eventos
regionais como feiras e exposi¢oes e, ao longo de sua histéria, teve
inimeras parcerias e apoios de origens diversas, além de receber
pesquisadores ¢ alunos em seus estudos, tanto na drea de
comunicagio, quanto em dreas de interesse como engenharia de
alimentos.

Compreendendo que a AMQSA ¢ uma organiza¢io de
pequeno porte, com estrutura organizacional simples (no que diz
respeito a formalidade téenica de gestdo) em que é possivel
trabalhar diretamente com todos os integrantes do grupo,
reforgou-se a necessidade de se trabalhar na vertente teérica aqui
apresentada: com foco nos sujeitos e nas relagoes em uma primeira
instdncia (Lapassade, 1989; Wolton, 2004; Figaro, 2010). Assim,
os processos e as técnicas de comunicagio a serem utilizadas

partiram deste principio.
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As conversas entre o grupo de extensdo e alguns membros
da Associagao, tiveram como objetivo iniciar um trabalho coletivo
de prepara¢io para a percep¢io sobre como o planejamento deve
ser pautado: na desobstrugio das vias de comunicagio, na
integracdo dos membros da organiza¢io e no reconhecimento e
valorizacio da identidade da Associagio através da autogestio
(Lapassade, 1989), visando fortalecer os lagos sociais entre os
sujeitos (Wolton, 2004).

Iniciou-se com a elaborac¢io coletiva de uma levantamento
sobre as forgas, fraquezas, ameagas e oportunidades da organizagio,
técnica esta conhecida como andlise SWOT®amplamente utilizada
em planejamentos. Os quatro quadrantes da anélise SWO'T foram
preenchidos em sua completude pelos participantes do projeto de

extensao’

, e em seguida, foi realizada, coletivamente, uma sintese
contendo os dados coletados de forma sintética, como se observa na

Figura 1:

Sp sigla SWOT significa: Strengths (Forcas), Weaknesses (Fraquezas), Opportunities (Oportunidades) e Threats (Ameagas). £ uma
ferramenta de gestdo que serve para fazer o planejamento estratégico de organizagdes.

7 Ressalta-se que esse trabalho foi desenvolvido durante o periodo de pandemia causada pelo Covid-19.
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Figura 1: Andlise SWOT da AMQS

Desmotivacdo da equipe; pontos de vendas;
falta controle custos; falta de defini¢do de
tarefas; lucros reduzidos; despesas altas;
durabilidade da cocada; falta de capacitagao p/
artesanato; falta de inovacéo dos produtos;
grupos heterogéneos: cocada x artesanato;
falta de comunicagao geral; pouca insercdo em
mercados; método de pagamento antigo;

Qualidade do produto; patente da Kenga;
lideranca; participagao da equipe nas decisées;
localizagdo; mao de obra local; artesanato; sede
e loja préprias; equipamentos; espaco interno;

histéria da AMQSA; reconhecimento no
mercado; empoderamento feminino; fidelidade
dos clientes; aspecto cultural e isengao de

IMPOStos, midias sociais; Marketing; pouco capital; falta
de parcerias; falta de planejamento e escassez
S W do coco.
Parcerias diversas (universidades, agéncias); Crise econdmica; érgaos de fiscalizacao;
extensao do prazo de validade produto; falta de pagamento dos clientes; devolugao de
inovagao dos artesanatos; participagdo em produtos; periodo pés-pandemia; desligamento dos
feiras e eventos; funcionamento da loja; associados; falta de turistas na cidade; falta de
inovacao da embalagem; inovagdo dos patrocinadores que tragam investimentos na
produtos; inovacao em marketing; logistica da associagdo.

planejamento de comunicagao; turismo
gastronémico; Crescimento econémico local
(parques, estaleiro, turismo, etc).

Fonte: Dados da pesquisa

Os participantes descreveram dados semelhantes, o que

demonstrou conhecimento da organizagio e principalmente dos
problemas recorrentes em torno da mesma. Os quadrantes nomeados
((f » <« » . ~ .

orcas” e “fraquezas”, correspondem a situagdes consideradas
passiveis de serem modificadas pela organizacao, em virtude de sua
gestdo, por exemplo. J4 os demais quadrantes, “oportunidades” e
“ameagas”, estdo vinculados a forcas externas, com grau de

previsibilidade menor, exigindo maiores esforcos para serem

modificados.
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Os elementos de “forcas” descritos baseiam-se na qualidade
do produto, na mio-de- obra local e no espaco fisico préprio da
Associagdo. Estes elementos sao importantes para o andamento de
qualquer negécio, pois proporcionam a organizagao a estabilidade
necessiria para sua producio, além de gerar credibilidade para os
demais publicos envolvidos — clientes diretos, revendedores,
parceiros etc. Para além desses elementos, salientam-se os citados
“participagio da equipe nas decisdes” e “empoderamento
feminino”; estes dois itens sdo fundamentais para a compreensio
sobre o funcionamento da Associagio e seu papel social na regido.

Por ser uma Associacio, identificou-se a participacio
coletiva como uma forga, o que permite que o planejamento de
comunicagio preze por manter e reforgar esta situagio. Quanto ao
empoderamento feminino, identifica-se que hd o reconhecimento
do papel que as mulheres representam na Associa¢io, bem como os
efeitos dessa participagio em suas vidas pessoais ¢ na comunidade.
Este, certamente, deve ser um ponto base para o planejamento,
enfatizando junto as mulheres envolvidas suas responsabilidades na
formacio de uma autogestdo pautada em um empoderamento real:
que proporciona meios efetivos de modificagio de situagoes
precdrias para uma melhor qualidade de vida nos aspectos
individuais e coletivos.

No quadrante “fraquezas”, destaca-se problemas gerais de
gestdo e a decorrente desmotivagio da equipe. A maioria dos
elementos citados foram sobre a gestio da organizagio,
principalmente sobre os problemas financeiros em torno das vendas

e do lucro, pois, poucas estratégias vinham sendo utilizadas para a
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inser¢do da Associagdo em novos mercados e do consequente
aumento das vendas, em grande medida causado devido 2 validade
curta dos produtos alimenticios.

Acredita-se, por meio dos dados coletados nas reunides do
projeto de extensdo, que a desmotivagio da equipe parte deste
ponto  especifico, pois com a  produgio  reduzida,
consequentemente, a renda das mulheres diminui, sugerindo um
enfraquecimento no coletivo enquanto organizagio e como
possibilidade de fonte de renda consistente para elas. Soma-se a estas
fraquezas, a incipiéncia dos instrumentos de comunicagio
utilizados, desde a comunicagio para promogio e vendas - que foi
identificada como falha pelo préprio coletivo, até a comunicagio
que deve ser suporte para gerir todo e qualquer tipo de organizacio,
proporcionando fluidez nos processos e integrando e fortalecendo
as relacoes entre as pessoas. Este tltimo ponto ¢ essencial para que
se potencialize o empoderamento feminino identificado nas
“forcas”, bem como estimule a continuidade da gestao
compartilhada.

Seguindo na andlise SWOT, as “oportunidades”
identificadas foram diversas, principalmente em torno da
potencialidade turistica da cidade e regido. A expectativa de novos
empreendimentos na regiio aponta para o crescimento do turismo
e a maior circulagio de pessoas vindas das cidades circunvizinhas
em busca de trabalho, movimentando o comércio local e trazendo
visibilidade para a cidade, além de atrair mais investimentos do setor
imobilidrio, como os condominios residenciais. Qutras

oportunidades citadas ji foram vivenciadas em momentos
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anteriores pela Associagao, como a participagio de feiras e eventos
e as parcerias com 6rgaos publicos, imprensa e universidades. Por
nao serem agoes de cardter permanente, deve-se buscar o preparo da
Associagdo, tanto em nivel de produgao quanto de gestao, para que
tais oportunidades sejam sempre aproveitadas a contento, em um
permanente estado de alerta do calenddrio local e regional de
eventos e de um relacionamento continuo com os ptblicos que sao
possiveis parceiros, investidores e divulgadores da AMQSA.

O quarto e ultimo quadrante descreveu as “ameagas”,
clementos reconhecidos pelo  coletivo  participante  como
possivelmente danosos a Associagao. Os itens relacionados a falta de
clientes e a devolugio de mercadoria por revendedores (em virtude
da validade de produtos) reforcam a urgéncia em solucionar um
problema especifico de ordem da produgio que afeta o escoamento
do produto e a expansio para novos mercados. Para além das
dificuldades factuais que as ameagas descritas revelam, é preciso
refletir sobre como essas ameagas desmobilizam as participantes da
Associacio, ou seja, deve-se refletir se as ameagas sio tratadas como
fatos irremedidveis ou sio consideradas como desafios a serem
vencidos por meio do fortalecimento das forgas e oportunidades.
Esta é uma questao pertinente, pois promove uma mensuragio do
grau de envolvimento das mulheres da Associaco, e que, apesar de
nao poder ser respondida com imediatez, serd considerada para o
desenvolvimento do planejamento de comunicagio da organizagio.

Em sintese, a andlise realizada permitiu expor os principais
fatores que impactam o funcionamento da AMQSA, direcionando o

inicio do planejamento da organizacio. Como mencionado, o
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principal objetivo do projeto no quesito planejamento foi despertar
entre os membros participantes as formas de observagio do ambiente
e as potencialidades jd existentes para que todo e qualquer
planejamento posterior considere as caracteristicas préprias da
organizagio e de seus publicos.

Diante disto, ¢ do referencial teérico que embasa esta
reflexdo, considerou-se apropriado para a Associagio dar inicio ao
planejamento de comunica¢o a partir de um enfoque especifico nas
pessoas, considerando as histérias de vida e as maltiplas experiéncias,
¢ de como estas individualidades operam em torno do fortalecimento
do coletivo. Assim, elaborou-se eixos de agdes como foco nos sujeitos
e na comunicacio direta. Foram construidos 4 eixos, os quais estao

descritos e justificados a seguir:
Recuperagio da histéria da organizagio

A AMQSA foi fundada no ano de 2003, e durante estes
dezessete anos de atua¢do muitas experiéncias foram vivenciadas e
influenciaram a modificagdo da Associagao ao longo do tempo. Para
além da meméria espontinea de alguns membros, é importante que
haja um registro permanente das atividades da organizacio, nio
somente com o intuito de guiar agdes futuras, mas, principalmente,
enquanto uma forma de reafirmar seu lugar e sua importincia, afinal
0s sujeitos se relacionam a partir de um contexto (Figaro, 2010),
sendo o contexto histérico imprescindivel.

Para os que nao conhecem a histéria da AMQSA, os registros

sio fontes importantes de informacido, indispensdveis para o

76



entendimento sobre a Associagio e fortalecimento dos vinculos
relacionais. Para as mulheres participantes, tal registro histérico
torna-se um importante meio de reconhecer no passado os feitos
realizados em equipe, as crises e dificuldades superadas e os
momentos de reconhecimento social. Existem materiais dispersos
que podem ser coletados e organizados, tais como documentos,
entrevistas em video, matérias em midia impressa e fotos.

Além disso, os relatos orais das participantes e da comunidade
podem ser registrados para resgatar momentos € experiéncias, e
inspirar novas frentes de agoes, despertando o desejo individual e

coletivo de pertencimento a Associagao.
Compartilhamento da gestio administrativa

E indispensdvel que os membros da Associagio se reconhecam
como corresponsdveis pela gestio e manutengio da organizagio.
Assim, deve-se estimular a participagio coletiva para além da
produgio dos artefatos, redistribuindo as agbes de gestdo para
promover o engajamento de todos os participantes nas decisoes e
rotinas administrativas, considerando que as motivagoes e as decisoes
coletivas tem raizes na vida afetiva, na cultura do grupo e na
autogestdo (Lapassade, 1989).

Para que este compartilhamento da gestdo administrativa
seja feito de maneira inclusiva e natural, sugere-se iniciar pela
constru¢io coletiva dos instrumentos de comunica¢io interna
voltados para a gestdo, tais como os murais informativos, os livros

de atas, a construgio do organograma, a exposicio e o debate dos
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principios organizacionais, a criagio de banco de dados (clientes
diretos, revendedores, parceiros, imprensa etc.) entre outros.
Atividades rotineiras de gestio devem estar ao alcance de todos,
possibilitando o desenvolvimento de habilidades e despertando o
senso de coletividade que deve pautar a autogestao de organizagoes

desse tipo.
Rotinas de comunicagio interna e interpessoal

A comunicagio interna da AMQSA ¢ desenvolvida por
meios informais, o que é adequado pelo niimero de membros
participantes. Em consonancia com a proposta de desenvolver o
planejamento de comunicagido com foco no sujeito e na
comunicacio direta, acredita-se que ¢ preciso instaurar um
ambiente favordvel para que haja um fluxo de comunicagio aberto,
desobstruido, acessivel e democritico, evitando-se o fendmeno da
incomunicac¢ao (Wolton, 2004).

Para tal, as mulheres devem se sentir prontas para falar e para
ouvir umas as outras, em um patamar igualitério em que todas as
opinides e ideias sejam recebidas e discutidas. Para alcancar um
nivel de colaboragio como este, faz-se importante a instauracio de
uma rotina de comunicagio permanente, iniciando-se por acoes de
interesse coletivo. Por exemplo, a exibi¢do de filmes /documentirios
que possam desencadear conversas e discussbes de forma
despretensiosamente estruturadas e que sejam relacionadas a temas
como empreendedorismo feminino, cultura regional, histérias

inspiradoras etc.
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Atividades  simples, porém, permanentes, quando
incorporadas a rotina, podem promover a cultura do debate e do
didlogo, sendo essenciais para uma autogestio em organizagoes do
terceiro setor, em que os envolvidos precisam se sentir aptos para

contribuir de forma igualitdria.
Fortalecimento da identidade e imagem das participantes

As mulheres participantes da Associagdo sio moradoras da
cidade em que a mesma se situa, que apesar de litordnea e turistica,
ainda nao desfruta de uma estrutura comercial que beneficie
adequadamente as familias que ali residem. A Associagio, para
muitas dessas mulheres, ¢ a Gnica oportunidade de fonte de renda,
e que ainda sim ¢ instdvel e sazonal. Tendo em vista a andlise de
forgas e oportunidades da Associagio, é possivel vislumbrar cendrios
favordveis para se obter maior rentabilidade por meio de uma
produgio em maior escala, consequentemente gerando uma renda
fixa mais alta e permanente.

Além dos insumos de produgio e da gestio de vendas,
considera-se crucial que as mulheres participantes possam
compreender o quao indispensdvel ¢ a for¢a do coletivo (Lapassade,
1989), principalmente em se tratando de empreendedorismo
feminino. Muitos sio os obsticulos impostos para que elas
consigam estar presentes na Associagio, e que por vezes traz
desmotivagio individual e coletiva. E preciso trabalhar
continuamente para fortalecer a autoestima dessas mulheres, para

que elas se sintam capazes de atuar nio apenas com sua mao-de-
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obra, mas com consciéncia do seu papel no desenvolvimento local,
no empoderamento feminino contra estruturas patriarcais e na
geragio de renda e bem estar préprio.

Fotografias pessoais e histérias de vidas compartilhadas e
expostas sao capazes de gerar vinculos afetivos coletivos, e de gerar
um reconhecimento individual do lugar de cada uma delas,
promovendo uma rede de amparo e protegio as dificuldades
comumente compartilhadas. Além da produgio da cocada —
principal produto da Associagdo — as mulheres precisam
compreender que estio produzindo cultura, arte ¢ sendo

protagonistas de suas proprias histérias.

CONSIDERACOES FINAIS

Acredita-se que o planejamento de comunicagio em
organizagdes do terceiro setor deve proporcionar aos membros
integrantes a formagao de uma consciéncia coletiva sobre a missao da
organizag¢io, gerando um entendimento adequado sobre os papeis
distribuidos na conjuntura organizacional e incentivando-os a
participa¢do ativa. A autogestdo para as organizagoes do terceiro setor
¢ indispensdvel pelo cardter coletivo que deve permear as decisoes em
nivel de gestdo, e, principalmente, em termos dos movimentos
subjetivos que envolvem a motivagio e as relagcdes entre membros de
um determinado grupo (Lapassade,1989).

Os 4 ecixos acima apresentados propéem que as relagoes
pessoais, os lacos sociais e o sentimento de pertencimento sejam

compreendidos pelos membros como for¢a de agdo no planejamento
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e execugdo da autogestio da AMQSA, tanto em termos
administrativos, quanto para a gestdo do bem-estar coletivo, do
empoderamento feminino e da busca permanente em prol do
desenvolvimento sustentivel local.

As frentes de ag¢bes sugeridas pelos eixos temdticos sio
fundamentos praticos aplicdveis ao pensamento de Wolton (2010),
quando trata da comunicagio baseada na convivéncia e nos lacos
sociais, estando atentos as diferencas e os movimentos que nem
sempre sio unissonos. A compreensio de que a comunicagio
permeia todo o movimento de autogestio, permite com que 0s
processos comunicativos sejam direcionados para o fortalecimento
dos vinculos e impactem positivamente a cultura dos grupos,
evitando-se incorrer na incomunicagao.

A experiéncia da AMQSA aqui descrita, vivenciada em
virtude de um projeto de extensdo, foi de grande valia para a
Associacio, a qual recebeu com entusiasmo as ideias apresentadas e
deu inicio a mudangas internas, especialmente durante a crise
causada pelo inicio da pandemia pelo Covid-19 no Brasil.

Apesar das especificidades da organizacio, acredita-se que a
abordagem tedrica discutida e sua respectiva apropriagio prdtica
podem ser dteis a organizagoes do terceiro setor em composigoes
semelhantes, contribuindo com este setor econémico de importincia

incontestdvel para as comunidades e regides em desvantagem social.
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PLANEJAMENTO DE CONTEUDO E GESTAO
DE CRISE NAS MIDIAS SOCIAIS: AS
ESTRATEGIAS DA ASSOCIACAO MAOS QUE
SE AJUDAM NA PANDEMIA DE COVID-19
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INTRODUCAO

As midias sociais desempenham um relevante papel na
promogio de produtos ou servigos no mercado e no relacionamento
entre marcas ¢ publicos. Diante disso, e a partir de uma andlise
realizada através de observagio participante, foi diagnosticada a
necessidade de um planejamento voltado para as midias sociais da
Associagido Miaos Que Se Ajudam (AMQSA). Essa demanda se
tornou ainda mais urgente com a chegada da pandemia provocada
pelo novo coronavirus, e as consequentes mudancas nas vendas dos

produtos — o que anteriormente era realizado de forma presencial,
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passou a acontecer de forma remota. Assim, as pdginas de midias
sociais da Associagdo tornaram-se a principal vitrine de seus produtos
neste periodo.

Nesse contexto, seguindo os passos indicados por Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2017), foi realizado o planejamento e execugio
de uma estratégia de marketing de contetido, implementada
especificamente no Facebook’ e Instagram® — as quais foram
escolhidas em fungio da andlise da adesio que elas possuem junto as
personas da Associagio. A pesquisa-agio, portanto, foi a metodologia
adotada para realizagio dessa etapa do projeto de extensio.

Vale mencionar ainda que foi necessdrio estipular uma maior
frequéncia de postagens, em dias estratégicos, conforme andlise das
métricas de interagio nas plataformas. Dentre os temas mais
frequentes nessas postagens, estavam: o empreendedorismo
feminino, a matéria-prima utilizada como base para produgio das
cocadas (coco), a variedade de produtos oferecidos, a sustenta-
bilidade e a narrativa de vida de cada mulher associada. O intuito
dessas postagens era promover uma humanizac¢io da marca e gerir a
crise provocada pela pandemia de Covid-19.

Como resultado, obtivemos um crescimento no niimero de
seguidores e houve uma maior interagio das familias das associadas e
de moradores do municipio de Lucena, onde estd localizada a
Associagao, nas postagens em que relatamos as histérias de vida delas

— 0 que teve como efeito uma maior procura da pdgina e dos

5 Disponivel em: https://pt-br.facebook.com/cocadanakenga/. Acesso em: 05 dez. 2020.

6 Disponivel em: https://www.instagram.com/cocadanakenga/. Acesso em: 05 dez. 2020.
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produtos. Esse engajamento nas midias sociais gerou um aumento
significativo na venda local, o que possibilitou que a Associagao
pudesse nao apenas continuar, mas também ampliar sua produgcio.
Portanto, a gestao de crise nas midias sociais da AMQSA foi
fundamental para a manuten¢io de suas atividades em meio a
pandemia, para o fortalecimento de seu posicionamento no mercado,
para o incremento nas vendas e para o alcance de novos publicos para

os seus produtos.
REFERENCIAL TEORICO

Para dar embasamento conceitual e estratégico as agdes a
serem planejadas, discutimos a seguir aspectos relacionados a gestao
de crise, humanizag¢io da marca, jornada do consumidor e etapas do
planejamento e execu¢io de uma estratégia de marketing de

conteddo.

Gestao de Crise

As consequéncias de uma crise em uma organiza¢io podem ir
da perda de credibilidade e de confianca, diminui¢io de lucros, até o
indesejdvel e inevitdvel encerramento das atividades (FORNI, 2017).
Em situagbes deste tipo, a comunicagio exerce um papel de
protagonismo no tratamento da crise. Com o advento da pandemia
mundial causada pelo coronavirus, a AMQSA, assim como diversas

organizagdes, viu-se diante de uma crise social e econdmica.
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O processo de gestao de crise é dividido em cinco fases:
detecgio de sinais, preven¢do, conten¢io (limitagio de danos),
recuperagio e aprendizagem (Mitroff, 2001). Porém, nem sempre é
possivel que todas as etapas sejam respeitadas. No caso da Associagao,
o presente trabalho se deu a partir da etapa de contengio da crise.
Nesse estdgio, apés mapeamento da crise e andlise do cendrio, foi
diagnosticada a necessidade de um planejamento de contetido para
as midias sociais da Associagaio Maos Que Se Ajudam, uma vez que
este canal poderia servir como ferramenta para visibilidade e vendas
dos produtos da Associagio. Apesar dos perfis jd existirem
anteriormente, nio eram trabalhados regularmente pela AMQSA.

A crise é um momento de mudanga compulséria nos ritmos
e movimentos da organizagio, um momento em que planos e
objetivos devem ser imediatamente revistos e reposicionados, enfim,
uma oportunidade de rever e alterar seus desejos de identidade e sua
visdo estratégica de futuro (Iasbeck; Teles, 2015, p.2). Identificou-
se, na instauracio da crise, a necessidade desta mudanca tdtica na
Associagdo. Logo, foram criadas estratégias para conduzir e driblar a
crise tanto na etapa de conten¢io, como de recuperagio, sio elas:
humaniza¢io da marca, aumento da frequéncia de postagens, criagao
de personas, foco em novos publicos e planejamento de contetdo.
Assim, havendo tais aplicagoes, a Associagdo conseguiu visibilidade,
engajamento e novas vendas - revertendo o quadro da crise
instaurada, fomentando sua imagem e reputa¢do, ampliando os
pontos de contato dos clientes com os produtos e garantindo uma

maior proximidade entre a organizagio e o seu publico.
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Apés a realizagio das agbes nas etapas de conten¢io e
recuperagio, na aprendizagem, tais a¢des puderam ser auditadas e
avaliadas. A conclusio a partir desta observagio, indicard caminhos
para incorporagio ou nio das prdticas no planejamento de
comunica¢io da Associagio, podendo serem utilizadas em tempos

normais, sem a existéncia de uma crise.
Marketing de contetido para humanizagio da marca

Com a ascensdo da era digital, ficou muito mais ficil para os
consumidores expressarem seus sentimentos, sejam positivos ou
negativos, em rela¢io as marcas no geral. Tal mudanga de
comunicagio das marcas com os consumidores impulsionou o
marketing a encontrar novas formas de criar uma conexio entre elas
e o seus publicos. Pensando nisso, Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2017) trazem uma abordagem sobre como tornar o marketing mais
humanizado. Para os autores, as marcas devem apresentar-se
vulnerdveis assim como seus consumidores, demonstrar serem bem-
humoradas, reconhecer suas falhas, saber ouvir e entender seus
publicos - para, assim, estabelecer um vinculo afetivo muito mais
forte entre ambos.

A humanizagio da marca se refere justamente ao marketing
deixar de ser mecanizado e passar a demonstrar sentimentos assim
como as pessoas. Para isso, o marketing, inicialmente, deve entender
especificamente os anseios ¢ desejos dos consumidores, utilizando,
por exemplo, o método da escuta social, que estd relacionada ao

acompanhamento da marca através das midias sociais, visto que
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nestes canais os consumidores expressam de forma mais verdadeira
seu pensamento sobre a marca por sentirem maior liberdade para
interagir com outras pessoas que possuem pontos de vista similares.

Ap6s entender completamente o seu puablico-alvo, as marcas
devem desenvolver o seu lado humano a partir de caracteristicas que
contemplam esse aspecto, tais como: fisicalidade, que tem a ver com
a identidade da marca — pode-se dizer que a AMQSA possui uma
identidade visual bem definida, com um logotipo bem desenhado e
uma padronizagdo no uso das cores, além de uma embalagem
sustentdvel e atrativa para as cocadas; intelectualidade, que estd
relacionada a capacidade de inova¢io das marcas - também neste
quesito a Associagdo se destaca por ter sido a primeira a utilizar a
quenga do coco como suporte para as cocadas; sociabilidade, um
aspecto que identificamos que necessitava ser fortalecido na
organizagio em questao, ji que ele se reflete na abertura das marcas
para escutar seus clientes, “bem como as conversas entre eles [e
promover] o engajamento dos clientes com a comunicagio regular
em mdaltiplas midias” (Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2017, p.1168);
emocionalidade, que diz respeito a possibilidade de criar um elo com
os clientes ao se conectar com suas emocoes - a narragao da histéria
da marca atua justamente nesse sentido; personalidade, que tem a
ver com a capacidade da marca definir bem seus propésitos e saber o
que a torna dnica, estando aberta a aprender e reconhecer suas falhas;
e, por ultimo, moralidade, que se refere A prioriza¢io de valores, ética
e 0 compromisso com seus clientes e com a sociedade em geral. Nesse
contexto, importa mencionar que um dos maiores valores da

AMQSA ¢ 0 compromisso com o meio-ambiente.
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A Associagio Mios Que Se Ajudam adota a sustentabilidade,
que ¢ uma das maiores preocupagdes de nosso tempo (Kotler,
Kartajaya e Setiawan, 2010), em todo o seu processo produtivo.
Todas as partes do coco sio aproveitadas para as confecgdes de
artesanato ¢ do seu produto principal: a cocada na quenga. Existe,
assim, um baixo indice de descarte de residuos. Dessa forma, foram
adotadas agbes nas midias sociais da AMQSA para fomentar a
sustentabilidade no pés-consumo da cocada na quenga. Realiou-se
postagens no estilo “faca vocé mesmo”, de forma a gerar um
contetido com ideias para a reutiliza¢io das quengas (a transformacao
da quenga em vasinho para plantas foi uma das sugestoes). A
publicagao gerou interagio por parte dos seguidores que, por sua vez,
abragaram a ideia e interagiram mostrando os seus videos no direct.
Mas, antes da execucio dessa e de outras acbes, uma minuciosa
andlise da jornada do consumidor foi realizada para identificar as
midias e estratégias que deveriam ser empreendidas no planejamento

do marketing de contetdo.

JORNADA DE COMPRA DO CONSUMIDOR

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) apontam que a jornada
do consumidor inicia por um processo de assimilagdo, seguida da
atragio, argui¢io, acio e apologia. Dessa forma, compreender como
o consumidor passara por cada etapa, auxilia para que a organizagao

consiga tragar estratégias para conseguir direciond-lo até a etapa final.
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A assimilagio é o primeiro contato que o consumidor terd
com a marca. Nessa fase, a organizagio precisa definir a partir de
quais meios o consumidor poderd conhecé-la, seja através das redes
sociais, propagandas de tv, rddio e até mesmo a partir de experiéncias
de pessoas préximas que j4 consumiram a marca ¢ resolvem
testemunhar sobre ela. Em seguida, o préximo passo é fazer com que
a marca possua conteidos que possam atrair a atengio do
consumidor, de forma que seja lembrada diante de tantas outras. Ao
estabelecer essas primeiras conexdes com os consumidores, a etapa
seguinte refere-se 4 argui¢do, na qual deve ser estimulada a
curiosidade dos consumidores para que estes busquem mais
informagbes sobre a marca e como ela ¢ avaliada pelos demais
usudrios, principalmente na internet, pois o meio digital tem
proporcionado maior facilidade para a disseminagio das informagoes
com rapidez e atingindo milhares de pessoas que compartilham suas
experiéncias acerca da marca.

Portanto, esse estdgio ¢ de extrema importancia, uma vez que
dard impulso para que o consumidor tenha uma a¢io de compra e
de pés-compra, em que é importante que tenha apenas experiéncias
possiveis a compartilhar. Mas caso surjam imprevistos, ¢
indispensdvel que sejam tomadas medidas para que o problema seja
resolvido. Por fim, a apologia é a etapa mais esperada pela marca,
pois significa que esta conseguiu construir uma conexio sélida com
o consumidor a ponto de fidelizd-lo e torni-lo um porta-voz da

marca, defendo-a e levando seu nome para mais pessoas.
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PLANEJAMENTO DE MARKETING DE CONTEUDO

O marketing de contetddo aborda sobretudo a importancia de
a marca contar sua histéria como estratégia para envolver seus
consumidores. Dessa forma, a marca visa nio apenas vender um
produto, mas de gerar um valor de forma que o consumidor perceba
que pode auxiliar na busca de seus objetivos pessoais. Além disso, o
marketing de contetido pode partir também dos consumidores, que
deixam suas opinides sobre a marca para influenciar outras pessoas.

Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), desenvolver o
marketing de contetido envolve 8 importantes etapas que compreen-
dem desde o planejamento até a pés-distribui¢io do conteddo. A
primeira delas refere-se a fixagio de metas, pois estabelecer os
objetivos é uma etapa crucial para entender quais resultados se deseja
alcangar e quais meios serdo utilizados para cumpri-los. Depois, é
preciso realizar o mapeamento do publico. Para isso, sdo analisadas
varidveis geograficas, demogréficas, psicograficas e comportamentais,
a fim de tragar um perfil detalhado do publico.

O foco é construir a persona da marca, ou seja, uma
representacio arquetipica do publico que ¢ utilizada como referéncia
pelos comunicadores na produgio de conteddo. Parte-se, entio, para
a concepgio e planejamento do contetdo, que deve ser tratado de
forma clara e a0 mesmo tempo envolvente para que o consumidor
sinta interesse pelos assuntos abordados. Nesse sentido, os autores
apontam que conteddos que trazem a histéria e a personalidade da
marca, portanto possuem o potencial de gerar uma maior conexio

com os consumidores.
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Na sequéncia, a criagio do contetido deve ser original, de
qualidade e constante, para manter a aten¢io do puiblico sempre
ativa. Nessa etapa, ¢ possivel incluir os consumidores abrindo um
espago para que possam participar como criadores de contetido da
marca a partir das experiéncias que tiveram. E necessério também
garantir que os canais e formatos utilizados sejam adequados para
alcancar assertivamente os consumidores. Por isso, a distribui¢io do
conteddo ¢ mais uma etapa que deve ser considerada no
planejamento do marketing para as midias digitais. Hd ainda a
possibilidade de ampliagio do contetido em termos de alcance, que
pode se dar através de influenciadores. Por fim, os autores indicam a
importincia da avaliagio do marketing de contetddo ¢ melhoria do
marketing de contetido, duas etapas que caminham juntas, pois
fazem parte da pés-distribuicio.

Por esse percurso, avaliar o contetido entregue ¢ verificar se os
objetivos foram alcangados ¢ se as estratégias tomadas funcionaram.
Para isso, s3o utilizadas métricas que auxiliam na avalia¢io do
desempenho e sio baseadas nas impressbes, visitantes dnicos,
lembranga da marca, taxas de rejeigao, de compartilhamento, entre
outras. A partir de entdo, pode-se tracar melhorias e fortalecer as

acoes estratégicas que estdo produzindo melhores resultados.
METODOLOGIA

A metodologia adotada no projeto de extensio foi a pesquisa-
acdo. E importante que se reconheca a pesquisa-agio como um dos

inimeros tipos de investiga¢io-a¢io, que é um termo genérico para
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qualquer processo que siga um ciclo no qual se aprimora a prética
pela oscilagio sistemdtica entre agir no campo da pratica e investigar
a respeito dela. Planeja-se, implementa-se, descreve-se e avalia-se
uma mudanga para a melhora de sua prética, aprendendo mais no
decorrer do processo, tanto a respeito da pritica quanto da prépria
investigacao (Tripp, 2005). Por isso, no desenrolar do projeto foram
realizadas reunides na plataforma digital Google Meet com os
membros da equipe de extensio, para elaboragio de um
planejamento de marketing de contetdo a ser implementado com o
intuito de: gerir a crise provocada pela pandemia de Covid-19;
promover a visibilidade dos novos produtos a fim de alcar novos
publicos; estreitar a relagio entre a marca os consumidores atuais; e

fortalecer o branding da Organizagio.
RESULTADOS E DISCUSSOES

O planejamento do marketing de contetido da AMQSA foi
elaborado a partir da anilise feita acerca da jornada do consumidor.
Nesse caso, partindo do principio de que um dos dois principais
grupos de consumidores da marca ¢ o turista (o outro é o morador
de Lucena-PB), prevemos que poderd utilizar o Google para pesquisar
informagdes sobre o destino que ird conhecer - principalmente sobre
quais pontos turisticos visitar, a culindria local, as belezas e histéria
da regido. Dessa forma, entendemos que a primeira fase da jornada
do turista ¢ a da assimila¢do, que pode se dar a partir da descoberta
da Associagdo através do Google e Tripadvisor — por isso, realizamos

o cadastro da Associa¢ao nestas plataformas.
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Caso seja despertado o interesse em conhecer mais sobre os
produtos e a culindria local oferecidos pela Associagio, o turista como
potencial cliente poderd buscar as midias sociais que utiliza para
conhecer mais a seu respeito. Considerando essa fase, o contetido
elaborado visou despertar o interesse do consumidor, de modo que
considerasse que valeria a pena conhecer a Associag¢io ¢ os seus
produtos. Com o sucesso da etapa anterior em estimular a
curiosidade do turista-consumidor para incluir a Associagdo no seu
roteiro de passeios por Lucena e buscar sua localiza¢io através do
Google Maps. Essa fase de decisio pode envolver ainda o contato via
WhatsApp, por exemplo, para adquirir o produto de interesse. Se a
etapa da compra se concretizar, é importante ter cuidado com o
atendimento durante e ap6s a venda, de modo a proporcionar uma
experiéncia positiva para o consumidor, de modo que tenha interesse
em compartilhd-la com outros e voltar a comprar os produtos da
Associagio, entrando, assim, na fase da fidelizacio.

Antes do planejamento e execu¢io do marketing de contetdo,
toda essa jornada de compra foi levada em conta. E bem verdade que
no caso do segundo puiblico consumidor, o morador de Lucena, pode
haver diferencas nas plataformas e formas de contato utilizadas.
Dessa forma, a fase da assimilacio, por exemplo, pode se dar através
da exposi¢io & marca no depoimento de algum influencer do
municipio de Lucena-PB. Nesse caso, o interesse desse grupo de
consumidor pode ser despertado pela possivel identificagio ou
admiragio gerada a partir dos depoimentos das mulheres que fazem
a Associa¢io. Levando isso em conta, e considerando a necessidade

de ampliar o publico consumidor local (em fun¢io da diminuicio da
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presenca de turistas gerada pela pandemia de Covid-19), foram
criadas estratégias que atuavam no sentido de promover e humanizar
a marca perante os moradores de Lucena-PB. Essas estratégias foram
elaboradas seguindo os passos indicados por Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2017) para a estruturagdo do marketing de contetdo,

conforme pode ser verificado a seguir.

12 Fixacdo de metas

As principais metas da Associa¢io Maos que se Ajudam
(AMQSA): conquistar maior visibilidade para seus produtos; criar
um vinculo ainda maior com os clientes; humanizar a marca através
de interagbes genuinas e da narracio das histérias das mulheres que
fazem parte da AMQSA; fidelizar o cliente; melhorar a periodicidade
da publicagio de contetidos nas redes sociais da marca (Facebook e
Instagram); fortalecer a meméria da marca através da reutilizacio da
quenga; transformar o produto em um uma forte marca da cultura
local, regional e até nacional; e empoderar mulheres através da

histéria de cooperagio feminina das colaboradoras.
20 Mapeamento do piblico

Para essa etapa, analisou-se varidveis geogrificas, demo-
graficas, psicogrdficas e comportamentais dos putblicos que conso-
mem ou poderiam consumir os produtos da Associagdo. A partir
dessa andlise, identificou-se que os dois principais putblicos

consumidores: mulheres, na faixa etdria de 16 a 55 anos, residentes
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de Lucena-PB; turistas que passeiam pela cidade e buscam experién-

cias relacionadas ao consumo do artesanato e gastronomia local.

Quadro 1 - Persona da associagio AMQSA.

Sobre

Mulheres, com faixa etdria entre 16 e 55 anos, classe social Ce D, e interesse pela gastronomia regional
e local.

Conteddos que mais
curfem

Gostam de explorar histérias de empreendedorismo local, com énfase na cultura nordestina, artesanato e
locais de referéncia cultural. Além de possuir afinidade com causas como a sustentabilidade.

Redes e midias

Instagram e Facebook

sociais
Apreciar novos sabores de doces artesanais aos quais ndo estdio habituados, descobrindo novos prazeres
Obiefivos gastrondmicos através dos produtos de qualidade e sabores da AMQSA.
Buscar vivenciar uma experiéncia gastrondmica de algo regional, que fornecedores de produtos similares,
Desafios como o doce de coco ou doces industriais em geral, ndo proporcionam. Qutro desafio que enfrentam é na

busca por pegas criativas, inovadoras e Gnicas.

Como meu negacio
pode ajudar?

A AMQSA oferece aos seus consumidores uma boa imagem da cultural regional nordestina, ufilizando de
matérias-primas que despertam consciéncia ambiental coletiva nos dientes. Além do sabor de um doce
tipico da regido, a embalagem também remete a um produto artesanal que muitas empresas ndo
oferecem.

Informagges
Adicionais

Consumidores que gostam de doces com textura cremosa, de preferéncia apds as refeigdes.

Moradores do municipio de Lucena, principalmente os responsdveis por realizar as compras da residéncia,
gerando maior fluxo nos pontos de venda (mercados);

Turistas que gostam de desfrutar da culindria local, buscam conhecer os atrativos e histéria do lugar, e
transmitir a experiéncia vivida aos seus familiares e amigos mais préximos por meio de postagens em
suas redes sociais.

Fonte: Autores, 2020

Ao identificar o publico-alvo, foi tragado um perfil que o
representasse (focado especialmente na consumidora local, publico
mais recorrente durante a pandemia). Tendo em vista que as redes
sociais atuam no sentido de agrupar as pessoas com base no interesse,

a persona da marca foi tracada considerando os seguintes pontos:
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dados gerais, conteddos que mais curte, redes e midias sociais
utilizadas, objetivos, desafios, como a Associagio pode ajudi-la e

algumas informacoes adicionais (Quadro 1).
3¢ Concepgdo e planejamento do contedido

Para a concepgiao dos contetdos foram escolhidos temas que
estdo de acordo com o propdsito da Associagio e com o que ela
pretende transmitir para as pessoas. Logo, foram trabalhados os
seguintes contetidos: acerca do empreendedorismo feminino, pois a
associa¢do ¢ composta apenas por mulheres; sobre a histéria das
mulheres associadas (Figura 1); caracteristicas dos produtos
fornecidos; sustentabilidade e dicas de aproveitamento da

embalagem (quenga).
Figura 1 - Post sobre histéria da associada.

IQ'W cocadanakenga

Lucena

3 B Curtido por erlanecardosovic e outras
pessoas
cocadanakenga Essa € a Joevania Franco,42 anos de
idade, associada desde a fundagéo da associagao no
ano de 2003.Comegou na area de artesanatos e logo
/)” ra m I'III (,’ a demonstrou interesse e aptidao para a fabricagao
. _ ® das cocadas na kenga, onde passou a fazer parte do
realiza cao de L ! grupo. Hoje, presidente da associagéo, casada, mae
de dois filhos e nativa do municipio de Lucena.
Palavras da Joevénia:" A associagao me fez realizar
8 sonhos, através do nosso trabalho. Para mim a
associagdo é a realizagdo de sonhos. Juntas, somos
mais fortes para enfrentar as dificuldades!"

"A associacao

7
sonhos.

o _
maos que
“@ seajudam

Ver tradugdo

Fonte: Instagram da AMQSA, 2020
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Como forma de planejamento da periodicidade das
publicagoes, foram definidos quais temas abordar nos dias da semana
estabelecidos. Dessa forma, a cada semana publicou-se a histéria de
cada uma das associadas em formato de post, com uma foto da
associada e frase dita por ela sobre o que a Associagio representa na
sua vida, bem como uma breve descri¢ao sobre sua histéria.

Por sua vez, o tema empreendedorismo feminino foi
trabalhado em post com 4 pdginas, informando sobre a importincia

do trabalho feminino nas organizac¢ées (Figura 2).

Figura 2 - Post com tema de empreendedorismo feminino.

G' cocadanakenga “" cocadanakenga H G‘ cocadanakenga

“Quando uma mulher "Quando uma mulher
Empreendedorismo "Quando uma mulher ¢ dona de sua propria empreende, ela
feminino: mulheres empreende, ela vira historie, ela tem mais reinveste em sua
como protegonistas dona de sua propria chonce de Intertoimper familia e assim. toda
de sua histéria. histéria® clicos dg violéncia 9 a sociedade avanga
. . .contra si e sua familia

SEBRAE sl SEBRAE

s, @, 2 e,

= cocadanakenga O empreendedorismo
Q\i‘ feminino impacta, sobretudo, para
~ que mulheres sejam independentes e
protagonistas de suas vidas. No Brasil e
no mundo, as mulheres estéo cada vez
mais assumindo cargos de lideranga.

A associagao Maos que se Ajudam é
regida completamente por mulheres.
Essas sdo responsaveis desde a
administragao, elaboragao, distribuigdo e
vendas dos produtos desenvolvidos.

Fonte: SEBRAE

Fonte: Instagram da AMQSA, 2020.
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No escopo da temdtica da sustentabilidade, foram publicados
2 posts no Instagram. Um deles refere-se ao aproveitamento da
quenga para embalagem da cocada e foi construido em 3 imagens,
com informacdes sobre a matéria-prima e a geracio de residuos. Na
figura 3, encontra-se um post sobre a sugestao de uma cliente que

utilizou a quenga como vasinho para um cacto.

Figura 3 - Post com tema de sustentabilidade

{S‘i’ cocadanakenga

Luc

Sustentabilidade pés consumo
Abrace essa ideia!

REUTILIZE! Q mgg?u%-fm

cocadanakenga Sustentabilidade pés consumo:
Apos consumir a nossa cocada na kenga, a
embalagem pode ser reutilizada de diversas formas.
A nossa cliente @daralbuquerque , reutilizou fazendo
um vasinho para o seu mini cacto, ficou uma fofura.
Faga como a Dara! Reutilize a sua embalagem e
mande a sua foto para nds!Ficaremos muito felizes
em compartilhar as ideias!!! Além de ganhar um
objeto decorativo ,vocé estara contribuindo para a
preservagdo do meio ambiente. %

Foto: Dara Albuquerque.

#cocadanakenga #cocada #amgsa
#empreendedorismofeminino
#mulheresempreendedoras #artesanatosustentavel
#paraiba #pb #lucena #turismo #sustentabilidade

Fonte: Instagram da AMQSA, 2020.
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Importa destacar que toda semana sio trabalhados pelo
menos uma publicagdo com imagens dos produtos elaborados na
Associagao, como cocada na quenga, os produtos de festa e as pegas
de artesanato. Na figura 4, do lado direito pode-se observar um post
sobre as cocadas na quenga, e do lado esquerdo ¢ possivel verificar

uma das pegas de artesanato elaboradas pelas associadas.

Figura 4 - Post sobre produtos elaborados na AMQSA.

Lucena

Gﬁ cocadanakenga : Gﬁ cocadanakenga

Qv ose N ACEITAMOS ENCOMENDAS

’._) Curtido por erlanecardosovic e outras pessoas

cocadanakenga || % ‘@ O Q V N
Criatividade e sustentabilidade. Esses s&o alguns
fundamentos que integram o projeto Arte & Fibras
que por meio das belissimas biojoias e artigos de
decoragéo feitas a partir da fibra de coco, leva a cocadanakenga Essa é nossa cocada na kenga, feita
economia criativa das mulheres que constituem a com ingredientes naturais e com uma textura
associagdo ao seu dia a dia irresistivel. Faga ja a sua encomenda!

(ADE Curtido por jesca_bs e outras pessoas

Fonte: Instagram da AMQSA, 2020.

44 Criagdo do conteiido

O contetdo tem sido desenvolvido pela prépria Associagio.
Também hd uma abertura para que os consumidores possam

compartilhar suas ideias a0 abordar o tema sustentabilidade.
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54 Distribuigio do conteiido

A distribui¢do do contetido ¢ realizada principalmente por
meio das redes sociais, como Instagram e Facebook, identificadas na
andlise como as mais utilizadas para interagio e realizagio de
encomendas. Além disso, o conteddo tem sido distribuido também
em eventos, como a festa do coco, que é uma celebragao tradicional
do municipio de Lucena, que conta com apresentagoes de grupos de
danga, de bandas no palco e feiras de artesanato. A festa é uma
homenagem a vasta drea de coqueirais que a cidade possui, da forte

presenca do coco na culindria local.
64 Ampliagio do contedido

A forma encontrada pela Associa¢io para a ampliagdo dos seus
contetdos foi através de parcerias com influenciadores locais, que
divulgavam a marca em seus perfis em redes sociais e as entrevistas
em canais de televisio e de radio locais. Além disso, hd também a
ideia de realizar parcerias com outras associagdes e com empresas do
setor alimenticio e artesanal. E, por ultimo, como parte do
planejamento de a¢oes futuras, estd prevista a criagdo de um outdoor

do produto na entrada da cidade de Lucena.

74 Avaliagio do marketing de contedido

Avaliar o desenvolvimento do marketing de contetido que
estd sendo trabalhado permite identificar quais estratégias estio

apresentando melhores resultados. No caso da Associagio, as
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métricas que podem auxiliar nessa avaliacio sio: os dados de
engajamento fornecidos pelo aplicativo do Instagram, o feedback dos
clientes, o crescimento de seguidores/curtidas e pesquisas sobre

preferéncias dos consumidores (Figura 5).

Figura 5 - Métricas da rede social Instagram.

pualquer v Interagoes com publicagoes v Ultimos

Qualquer v Alcance vV Ultimos 6 meses vV

Fonte: Instagram da AMQSA, 2020

Considerando o Instagram como uma das principais
ferramentas para distribui¢io dos contetidos, verificou-se, a partir das
métricas oferecidas pelo aplicativo, que as publicagbes marcadas com
maior relevincia foram as postagens com fotos dos produtos, a

histéria das mulheres e o tema sustentabilidade. As publicagées que
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despertaram curiosidade nas pessoas fazendo com que visitassem o
perfil da Associa¢io foram aquelas que abordavam a histérias das
associadas e imagens das cocadas. As postagens com maior nlimero
de salvamentos foram sobre as cocadas e os temas sustentabilidade e
empreendedorismo feminino. O maior nimero de compartilha-
mentos em postagens também envolveu as cocadas. Nos stories,
contetdos a respeito de como fazer encomendas, informagoes sobre
sustentabilidade e o dia do cliente obtiveram maior ntimero de
encaminhamentos, ou seja, tais conteidos despertaram nas pessoas a
vontade de compartilhar com alguém que também sentiria interesse
por esse contetdo.

A partir do planejamento com publicagdes semanais de
contetidos, em sete dias houve um alcance de 200 contas - sendo
terga, quarta e sexta-feira os dias com maiores alcances. Portanto, os
dados gerados com as métricas nos permitem uma anilise realista dos
resultados advindos do planejamento para que, entio, sejam tragadas
novas estratégias corrigindo o que nio obteve o desempenho

esperado.

84 Melhoria do marketing de contesido

As melhorias do contetido somente podem ocorrer apds as
fases de acompanhamento ¢ avalia¢io da distribuicio do contetdo,
pois é a partir dai que podem ser identificadas quais publicacoes
foram bem-sucedidas e as que nao obtiveram um bom desempenho.

A divulgac¢io dos novos produtos na pandemia fez com que

houvesse um aumento do engajamento da pdgina e o aumento das
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vendas por parte do, até entdo, novo publico-alvo, que adquiriu os
produtos também para festas e eventos. Houve ainda uma maior
intera¢do da familia das associadas e moradores do municipio de
Lucena durante as postagens de suas histérias de vida, fazendo com
que houvesse uma maior procura da pdgina e dos produtos,

aumentando a venda local.

CONSIDERACOES FINAIS

Concluimos, portanto, que através da a¢io de planejamento
de marketing de contetido foi possivel contornar a crise gerada pela
pandemia de Covid-19, que, num primeiro momento, havia gerado
a reducio das vendas das cocadas e artesanato produzidos pela
AMQSA. Ao longo da execu¢io do projeto, ja foi possivel perceber
que os resultados foram positivos — a marca adquiriu maior
visibilidade, mais engajamento com o publico e mais vendas.
Ademais, os resultados se deram também no nivel intangivel, em
aspectos como o fortalecimento da autoestima das mulheres que
fazem a Associagio, no encorajamento ao empoderamento feminino
da comunidade local onde a Organizagio estd inserida e no branding
da marca. Os objetivos estipulados no planejamento, portanto,
foram alcancados.

No entanto, devido ao curto espago de tempo para a
efetividade das medidas propostas, algumas a¢oes nao puderam ser

avaliadas com a riqueza de detalhes necessdria. Além disso, novas
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necessidades e ideias foram surgindo no decorrer do projeto e ainda
nao houve tempo hdbil para executd-las.

E importante ressaltar ainda que o projeto contribuiu
também para a formagio dos discentes envolvidos, uma vez que é
uma oportunidade de colocar em pritica o embasamento teérico
assimilado na academia, além de ajudar no desenvolvimento de um
empreendimento social que transforma vidas e a realidade das

pessoas e localidade em que estd inserida, como o caso da Associagao

Maos Que se Ajudam.
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ESTUDO DO EFEITO DA EMBALAGEM A
VACUO PARA O AUMENTO DA VIDA DE
PRATELEIRA DA COCADA NA KENGA

GIRLANE TOMAZ DE OLIVEIRA'
INARAYKLA DE SOUZA PEREIRA*®
JEssica BARBOSA DE Souza3
STEPHANNY DA SILVA FRANCO*
STELA DE LOURDES MENDONCA?

INTRODUCAO

A cocada é um produto doce elaborado essencialmente a base
de coco e agticar, apreciado sensorialmente em diversas regides do
Brasil. Esse produto é apresentado sob diversas formas e sabores,
podendo ser elaborado com incrementos de ingredientes distintos, o
que gera produtos diferenciados com caracteristicas sensoriais
atrativas quanto a sua cor, sabor, aroma e aparéncia.

Segundo Silva et al. (2015), em sua maioria, as cocadas sio
produzidas artesanalmente, e sua produ¢io muitas vezes ¢é utilizada

como renda complementar das familias. Porém, devido ao processo
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produtivo ser de forma artesanal, o produto possui um curto tempo
de vida de prateleira, o que torna limitante a sua comercializagio.

A Associagio Maos Que Se Ajudam, localizada no municipio
de Lucena-PB, desenvolve diversas atividades no 4mbito da produgio
artesanal, fazendo o uso da matéria prima principal da regido que é
o coco. O produto que a associagio desenvolve é a Cocada na Kenga,
resultante da inovagao de um produto tipico da regio, a cocada,
acondicionada na prépria quenga do coco. Este produto ¢é
comercializado no mercado de feiras artesanais e turisticas desde
2003, quando foi fundada a associacao.

A Cocada na Kenga ¢ um produto que tem como
caracteristica principal a textura cremosa, acondicionada em uma
quenga e embalada em filme pldstico. O fato de possuir alto teor de
agucar, gorduras e d4gua em sua composi¢ao quimica aliado ao tipo
de embalagem e as condicoes de armazenagem nos pontos de venda
em feiras livres e feiras de artesanatos, faz com que o produto
apresente um periodo de conservacio de apenas 15 dias. O curto
prazo de validade contribui para diminui¢do do tempo de
comercializa¢do, aumentando o desperdicio e ocasionando prejuizo
para a associagao.

O aumento da vida atil do produto, sem perder as suas
caracteristicas artesanais, uma vez que ele se encontra no mercado hd
bastante tempo, implicard em maior estabilidade do produto e,
consequentemente, trard beneficios para a comercializa¢io pois terd
mais tempo de exposicio podendo avangar em outros mercados além

do mercado local.
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O Shelf life, ou tempo de vida ttil de um produto, tem inicio
na sua producio, e depende de diversos fatores que incluem a
natureza e¢ qualidade das matérias primas, processo produtivo,
embalagem utilizada e as condi¢des de armazenamento a qual o
produto é submetido. Assim, o uso de embalagem nao adequada ao
produto e as condi¢bes de armazenagem em pontos de venda
provocam muitas alteragbes na qualidade dos alimentos
(Vasconcelos; Melo, 2010).

No caso da cocada cremosa, submetida a essas condicoes
inadequadas, além da deteriora¢io por microrganismos, podem estar
sujeitas a outras reagbes quimicas envolvendo os principais
componentes quimicos da matéria prima principal, 0 coco, que
possui alto teor de dcidos graxos, que reagem espontaneamente na
presenca de oxigénio, levando a deteriora¢io oxidativa, desenvol-
vendo aromas rancosos, escurecimento da cor e alterando o sabor dos
alimentos (Wankenne, 2014).

Compreender a influéncia de cada um desses fatores,
possibilita a adogao de medidas que prolonguem o tempo de vida
atil do produto. Assim, uma das formas de alcancar tal objetivo é
utilizar embalagens adequadas para o acondicionamento do mesmo,
como por exemplo as embalagens plisticas de polipropileno, por sua
transparéncia (possibilitando exibi¢io do produto), barreira ao vapor
d’dgua e resisténcia 3 mudanca de temperatura, além de serem de
baixo custo, conservam aroma e podem ser utilizadas em
termoselagem (Fani, 2015; Silva et al, 2015; Anvisa, 2018; Santos e
Yoshida, 2011).
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Como visto, as embalagens sio de extrema relevincia no que
diz respeito a conservagio do produto, ainda que o alimento tenha
passado por um processo de concentragio por evaporagio, que
consiste na aplicagao de calor para retirada de dgua disponivel no
alimento, desfavorecendo as reagoes, aumentando o tempo de vida
ttil e conferindo ao produto final uma alta concentragao de agtcar e
baixo teor de dgua, tornando-o seguro ao ataque de microrganismos
(Vasconcelos, Melo, 2010).

Considerando o problema acima relatado e seu contexto
tebrico, tomou-se como objeto deste estudo a ampliagio da
estabilidade de armazenamento do produto (cocada na Kenga) de
fabricacio artesanal, com a utiliza¢do de embalagem a vécuo. Tendo
como objetivo principal realizar um estudo de vida de prateleira do
produto, levou-se em consideragio o efeito da embalagem na
conservagio ¢ no aumento de vida de prateleira das cocadas, com a
finalidade de avaliar as alteragoes microbiolégicas do produto ao

longo do periodo de armazenamento.

REFERENCIAL TEORICO

Vida de Prateleira (Shelf Life)

A vida de prateleira refere-se ao tempo em que determinado
alimento, armazenado de forma adequada, leva para se tornar
impréprio para o consumo, ou seja, as caracteristicas sensoriais,
microbiolégicas e fisico-quimicas sao alteradas. Isso pode estar

associado a presenga de microrganismos patogénicos e deteriorantes
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como também contaminantes presentes na prépria embalagem
(Martins, 2009).

Alguns fatores intrinsecos e extrinsecos podem influenciar no
tempo vida de prateleira de um alimento. Os fatores intrinsecos estao
associados as caracteristicas do préprio do alimento, como qualidade
da matéria prima, atividade de dgua, acidez e microbiota natural. J4
os extrinsecos estao relacionados a condicoes externas, tais como:
temperatura, umidade relativa do ar, condigées de armazenamento,
tempo de exposi¢ao a luz, embalagem, manuseio, distribuicao (Food
Ingredients Brazil, 2011).

A vida de prateleira também sofre influéncia dos fatores
higiénicos-sanitirios. A higienizacio, tem por objetivo manter as
condigoes sanitdrias de operagao dentro do ambiente de produgio, ji
a sanitizagdo trata-se de um conjunto de etapas que visam garantir a
obtengio de superficies, equipamentos ¢ ambientes limpos
apresentando baixa carga microbiana residual. Os dois processos tém
o intuito de contribuir para a obtengao de alimentos inofensivos, ou

seja, que nao oferecam nenhum risco a satde do consumidor (Brasil,

2019).
Fatores que contribuem para prolongar a vida de prateleira

Diversos fatores estdo relacionados com o aumento da vida de
prateleira de um produto, entre eles estio as matérias-primas
utilizadas, as condi¢des higiénico-sanitdrias do processo produtivo, o
tipo de embalagem utilizada e as condigbes de armazenamento
(Fernandes et al, 2014).
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A utilizagdo de matérias-primas de baixa qualidade e/ou
apresentando contaminantes fisicos, quimicos ou microbiolégicos,
resultard em um produto de md qualidade, podendo causar danos a
satide dos consumidores (Brasil, 2019). Quanto 4 embalagem, esta
desempenha um papel de grande importincia, pois conserva a
qualidade, a seguranca do alimento, contribui contra danos que
possam vir a ocorrer durante os processos de transporte e
distribui¢o, aumentando a vida util e reduzindo possiveis perdas.
Além disso, a embalagem auxilia no controle de fatores como
umidade, exposi¢io a luz, niveis de oxigénio, servindo de barreira
contra os microrganismos, impedindo que se desenvolvam no
produto causando deterioragdo. Portanto, é imprescindivel a escolha
da embalagem adequada para cada alimento respeitando a sua
composi¢io, que deve ser constituida de materiais e substincias que
nio causem migracio para o produto, de modo a garantir a seguranga
dos consumidores e impedir que haja alteragoes nas caracteristicas
fisicas e sensoriais do produto (Neuza, 2013).

Outro fator determinante é a adogio de um conjunto de
normas e procedimentos de higiene no processo produtivo do
alimento, as boas priticas de fabricagio (BPF), assegurando a
integridade e a qualidade do produto, sendo aplicadas com o uso de
um Manual de Boas Prdticas de Fabricagio, padronizando a

produgao, reduzindo ou eliminando riscos de contaminagao (Chaves

et al., 2006; Figueiredo, 2003).
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Embalagens a Vicuo

As embalagens em atmosfera modificada (EAM) sao métodos
que substituem o ar presente no interior da embalagem, por
diferentes gases como oxigénio (O2), diéxido de carbono (CO2) e
nitrogénio (N2). Dentre as embalagens com atmosfera modificada,
as que utilizam vicuo sio as mais empregadas em alimentos
(DATAMONITOR, 2006).

Acondicionar um alimento a vdcuo consiste em remover o ar
da embalagem com o propésito de criar uma barreira aos gases,
prevenindo assim o crescimento de microrganismos deteriorantes,
possiveis oxidagoes e descoloragio do produto (Mantilla, 2010). O
sistema a vdcuo aumenta a vida atil do produto, possibilitando
melhores condi¢des para sua distribuigao (Oliveira, 2006). Apresenta
vantagens tais como: baixo custo do equipamento, comparado a
outros métodos, ficil controle e menor custo global da embalagem
(Castro e Pouzada, 2003).

A utilizagao de embalagens a vicuo aumenta a vida ttil dos
alimentos, prevenindo o amadurecimento, a perda da umidade, a
modificagio da textura, o escurecimento enzimdtico e o
desenvolvimento de microrganismos (Cenci, 2011). Porém, para
garantir que nao haja alteragdes nas caracteristicas dos alimentos, faz-
se necessdrio que a qualidade microbiolégica do alimento esteja de
acordo com os parAmetros exigidos pela legislagao, garantindo assim,

que 0 mesmo chegue com seguranga ao consumidor (Nascimento,
2000).
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A eficiéncia das embalagens a vicuo estd diretamente
relacionada com a qualidade dos materiais utilizados. Devem-se
escolher materiais que tenham resisténcia a ruptura e perfura¢io; nao
causem migracio para o produto e que tenham transparéncia
proporcionando visualizagio do produto. Dentre os polimeros
existentes, os mais utilizados sio o polietileno, a poliamida, o
polipropileno, o poliestireno, o cloreto de polivinil (PVC), o cloreto
polivinileno, o poliéster, o etilvinildlcool, e as combina¢oes entre
estes com o intuito de melhorar a eficiéncia da embalagem (Salgado,
20006).

Testes para determinagio da Vida de Prateleira

Os estudos sobre vida de prateleira, constituem-se da
realizacio de diversos testes durante o tempo de validade estimado
para o produto, a fim de se avaliar possiveis modificagbes nas
caracteristicas  fisicas, quimicas, microbiolégicas, sensoriais e
nutricionais do alimento (Man, 2004).

Um dos métodos mais utilizados é o Teste Acelerado de Vida
de Prateleira (TAVP), através dele é possivel estimar, em um curto
tempo de estudo, o prazo de validade do produto, no qual este é
submetido a uma série de testes em condigbes diversas de
armazenamento, por um determinado periodo de tempo
acompanhando cada processo (Moura et al, 2007). Os Testes
acelerados podem ser utilizados para qualquer processo bioquimico,

microbiolégico ou fisico contanto que tenha um modelo cinético

valido (Man, 2004).
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De modo geral, para se determinar o tempo de vida de uma
prateleira de um produto, deve-se seguir algumas etapas.
Inicialmente, é preciso identificar quais fatores podem causar
alteracoes ao produto a ser analisado. Em seguida deve-se elaborar
um planejamento do estudo antes de iniciar a etapa de realizagao de
testes, que incluem as andlises sensoriais, que avaliam a aceitagio de
um produto e a preferéncia de um em relagio a outro, as
microbiolégicas que determinam a qualidade higiénico-sanitirio
com relagio ao desenvolvimento de microrganismo e as fisico-
quimicas que determinam, quantificam e qualificam os componentes
especificos presentes no alimento (Pinto, 2015).

Os resultados obtidos através dos testes precisam ser
analisados e caso estejam discrepantes deve-se repeti-los até que se
obtenham dados confidveis. Se apds as repetigoes os dados
apresentarem-se incompativeis ou com grandes variagoes, os insumos
utilizados para a elaboragio do alimento devem ser analisados para
verificar sua qualidade e a forma de processamento em todos os lotes,
a fim de se identificar onde hd falhas e corrigi-las, garantindo assim

uma andlise confidvel (Nzfsa, 2005).
METODOLOGIA

A pesquisa se caracteriza como pesquisa aplicada, com
abordagem quali-quantitativa, exploratéria, descritiva, no qual foram
utilizados como instrumentos de coleta de dados, métodos
experimentais, bibliograficos e estudo de caso. Os ensaios foram

desenvolvidos no Laboratério de Engenharia de Alimentos (LEA) e
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no Laboratério de Tecnologia de Alimentos (LTA) do
Departamento de Engenharia de Alimentos (DEA), localizados no
campus 1 da Universidade Federal da Paraiba (UFPB), em Joao
Pessoa, PB, Brasil.

MATERIAIS E METODOS

Amostras

Amostras de cocadas na quenga foram adquiridas diretamente
na associagio Maos Que Se Ajudam, localizada no municipio de
Lucena-PB, apés o processo de producio. As cocadas do tipo branca
tradicional, ap6s cocgio de seus ingredientes, foram acondicionadas
em embalagem primdria, quenga do coco, e em seguida, embaladas
a vicuo utilizando embalagem de polipropileno (Figura 1). Foram
recolhidas em torno de 50 unidades de cocadas do tipo branca,

semanalmente.

Figura 1 - Amostra de cocada embalada a vécuo em embalagem de polipropileno

Fonte: Autor, 2020
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Vida de prateleira do produto

O estudo de vida de prateleira foi realizado utilizando a
técnica “Teste acelerado de vida e prateleira”, como indicado por
Pinto (2015), por um periodo de dois meses. Foram realizados os

seguintes procedimentos:

1. Inicialmente, as amostras foram armazenadas em temperatura ambiente de
25°C, denominadas “amostras controle” durante 7 dias (Tempo 0-7 dias).
Apés esse tempo, foram armazenadas em estufa 3 uma temperatura de
40°C durante todo o resto do estudo (Tempo 7-70 dias), para simular a
armazenagem na comercializagdo, considerando uma margem de

seguranga de +3°C;

2. Apés o perfodo inicial, a cada 07 dias, 03 dessas amostras foram escolhidas
aleatoriamente para acompanhamento do efeito da embalagem na
conservagio, submetendo-as s andlises de fisico-quimicas e
microbiolégicas, como mostra o fluxograma exposto na Figura 2. Todas as

andlises foram realizadas em triplicatas.

Figura 2 - Fluxograma do estudo de vida de prateleira

Coleta das

amostras
ARMAZENAMENTO EM TEMPERATURA ARMAZENAMENTO EM ESTUDA A 40°C
AMBIENTE

7 DIAS 14 A 70 DIAS

Selecionadas Selecionadas
3 amostras aleatdrias 3 amostras aleatorias

ABC
ABC : -
Andlises Fisico-quimicas.

* Acidez titulavel
“pH

=AW
*8sT

Andlises Microbiologicas
* Bolores e leveduras

Fonte: Autor, 2020
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Anilises fisico-quimicas

As anilises fisico-quimicas foram realizadas segundo as
orientagbes das Normas Analiticas do Instituto Adolfo Lutz (2008)
para as andlises de: acidez tituldvel, pH, atividade de dgua e teor de
sélidos soltveis. As andlises foram realizadas nos laboratérios LEA
(Laboratério de Engenharia de Alimentos) e LTA (Laboratério de
Tecnologia de Alimentos).

A acidez tituldvel foi determinada por titulagio com solu¢io
NaOH 0,1 N, usando uma solu¢ao de fenolftaleina 1% como
indicador e expressa em mL de NaOH 0,1 N por 100 gramas de
amostra. Pesou-se 5g da amostra em um béquer de 100 ml, em
triplicata, adicionando em seguida 40 ml de dgua destilada, e
realizando a titulagio até pH 8,1, calculado a acidez tituldvel a partir

da expressao 1:

Acidez Tituldvel = (V x [NAOH] x 100) / M
(1)

Onde V é n° de ml da solugio de hidréxido de sédio gasto na
titulagao; [NAOH] € a concentragiao da solucio de hidréxido de
sédio utilizada; ¢ M ¢ o n° de gramas da amostra utilizada na
titulagio.

O pH foi obtido através de um potenciémetro/pHmetro com
eletrodo de vidro (marca Tecnopon, modelo mPA-210, Brasil)

previamente calibrado com solu¢bes tampio 7 e 4, seguido da
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introdugao do eletrodo no béquer contendo 5g da amostra e 40 ml
de 4gua destilada sob temperatura ambiente.

A atividade de dgua (aw) foi medida através de leitor de ay
(marca Novasina, modelo LabMASTER-aw/LabPARTNER-aw,
Alemanha). Para desenvolvimento da leitura foi preenchido, até a
linha limite, com a amostra, o recipiente cilindrico (didAmetro de 4,10
mm e altura de 1,6 mm) especifico para uso no equipamento.

Os so6lidos soltaveis totais (SST) foram obtidos em
refratdbmetro digital de bancada (Nova Instruments, modelo Abbe
Refractometer, Brasil) e o resultado expresso em °Brix. O
equipamento foi calibrado previamente, antes de cada andlise, para
os SST da dgua destilada (obtida com destilador da marca Fanem,
modelo 724, Brasil), ou seja, 0 °Brix, com corregao automdtica dos
resultados para temperatura de 25 °C. A amostra foi macerada em
recipientes de aluminio, adicionadas de 2 ml de 4gua destilada, em
seguida, com auxilio de algodao, foi colocado uma gota no leitor do

refratdmetro, e o resultado em °Brix multiplicado por 2.

Anilises microbioldgicas

As anilises microbiolégicas das amostras de cocadas foram
realizadas seguindo a metodologia descrita pelo Compendium of
Methods for the Microbiological Examination of Foods (Apha, 2001)
para as andlises de bolores e leveduras, como indica para amostras
indicativas e representativas de cocadas, os padrées microbioldgicos

para a presenca de fungos filamentosos e leveduras.
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Anilise de dados

Os resultados das andlises fisico-quimicas das amostras de
cocada foram submetidos a andlise de varidncia (ANOVA-oneway) e
as médias comparadas pelo teste rukey. A significAncia foi estabelecida
em 5% (p < 0,05), utilizando o software ASSISTAT versao 7.7 para
realizar o teste estatistico (Silva e Azevedo, 2016).

Os resultados das andlises microbiolégicas das cocadas em
estudo foram comparados com os padroes legais vigentes, definidos
na Resolucio RDC no 12, Regulamento Técnico sobre padroes
microbiolégicos para alimentos, da Agéncia Nacional de Vigilancia
Sanitdria — ANVISA, de 02 de janeiro de 2001, para verificar sua

conformidade, garantindo assim a seguranga alimentar dos produtos.

RESULTADOS E DISCUSSAO

Avaliagoes das deterioragbes microbiolégicas

Para o controle microbiolégico de qualidade realizou-se
andlises de bolores e leveduras em que, apés a incubagio das placas a
25°C/5 dias, a leitura deve ser realizada selecionando as placas de
acordo com o critério de quantidade de coldnias presentes: Placas
que contenham entre 15 ¢ 150 col6nias.

Entretanto, a partir da contagem de unidades formadoras de
colonias (UFC) nas placas durante todo o estudo de vida de
prateleira, as placas apresentaram contagem inferior ao critério de 15

e 150 coldnias, como mostra a Figura 3, demonstrando que as placas
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apresentaram entre 2 e 10 colénias durante todo o estudo, sendo
estas de formato circular e cor branca, e poucas colonias de fungos
filamentosos. Assim, as amostras encontram-se dentro dos padroes
higiénico sanitdrio de acordo com a RDC 12/2001.

Esse resultado pode ter a influéncia direta do vdcuo aplicado
na embalagem do produto, pois segundo Silva etal. (2017) os bolores
deteriorantes de alimentos tém seu crescimento favorecido pela
presenca de oxigénio, enquanto as leveduras sio capazes de crescer
em completa auséncia de oxigénio e em diferentes concentragoes de
gds carbdnico.

Silva et al. (2015) afirmou, em seu estudo relacionado a vida
de prateleira de cocadas, que a introdugio de embalagem de
polipropileno influencia diretamente na ampliagio do tempo de
prateleira do produto, possibilitando maior tempo de exposi¢io do

mesmo 2 venda dentro das condi¢des microbioldégicas adequadas.

Figura 3 - Resultado da andlise de bolores e leveduras

Fonte: Autor, 2020
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Avaliagio das Alteragoes Fisico-Quimicas do Produto

Os dados obtidos a partir das anilises fisico-quimicas das
amostras de cocadas, submetidas ao estudo de vida de prateleira por

70 dias, estao dispostos na Tabela 1.

Tabela 1 - ParAmetros fisico-quimicos das cocadas.

Anilises Tempo (dias)

aW,  0.776=0,003 0,769<0,002 0.765=0,003 0.761x0,004 0.759=0,003 0,7570,004 0.753=0,004 0.74320,015 0.72420,012 0.740=0,004 0.752=0,009

SST

(Brin) 64.1£368  642:180 683416 69.6=110 688=141 T125201  733=Q01 837751 8992507 6932347 68.0=471

pH  610:0038 621=0006 630:0023 6300045 61820036 61520005 61320031 60820052 60320114 6,01=0057 359620,068

Acidez

) 25820212 19920118 2,18=0,129 231=0077 2.60=0,191 2.68=0.178 235220119 2,62=0.251 32820272 3.20=0.223 331=0,181

#%

#

#

[

Fonte: Autores, 2020

Para os resultados dos pardmetros fisico-quimicos: atividade
de 4gua (aW), teor de sélidos solaveis (SST), pH e acidez, foram
observadas diferengas significativas (p>0,01) entre as amostras de
cocadas analisadas.

De acordo com Nespolo et al. (2015), o controle da atividade

de dgua infere diretamente na conservacio dos alimentos, uma vez
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que este pardmetro influencia na velocidade das reagées quimicas e
no crescimento de microrganismos. Podendo ser reduzida através de
métodos como a desidratagio, adi¢io de solutos e concentragio,

como ¢ o caso da producio de cocadas, estudo em questio.

Figura 4 - Atividade de 4gua das amostras de cocadas submetidas ao estudo
de vida de prateleira

Atividade de agua (aW)

atividade de agua

Tempo (Dias)

Fonte: Autor, 2020

A atividade de dgua (aW) reduziu significativamente (p>0,01)
praticamente durante todo o periodo de estudo. A atividade de dgua
(aW) das amostras controle, armazenadas em temperatura ambiente,
(Dia 0-7) teve uma redugio significativa de 0.8%, partindo de 0,775
20,769, enquanto as amostras em condi¢do controlada, armazenadas
a 40°C, que teve aW reduzida do dia 7-56, comegando a subir a
partir dos dias 63 a 70 (Figura 4). Essa redugo ¢é resultado da adigao
de agticar durante o processamento da cocada, uma vez que essa
substincia, o ag¢lcar, é um ingrediente essencial na elaboracio do

produto em questdo. Abrantes (2018) encontrou valores préximos
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de aW de 0,76 a 0,78 em doces em massa de coco, enquanto
Schlabitz (2010) constatou em seu estudo de vida de prateleira de
doce em pasta caseiro, aW maiores em torno de 0,86, utilizando
embalagem de vidro, mantendo-se estdvel no primeiro més de
armazenamento, seguido de um decrescimento no segundo més, de
0,852.

A Figura 4 apresenta o comportamento de declinio linear da
Aw durante o periodo de estudo, demonstrando a eficicia da
embalagem a vdcuo na conservagao do produto. Essa propriedade de
barreira fisica entre o produto ¢ o ambiente externo, além de proteger
o mesmo de trocas gasosas externas, como vapores de dgua, reduz os
riscos de contaminagdes por bactérias patogénicas. Segundo Gava et
al. (2008), a redugao na concentracio de dgua disponivel desfavorece
o crescimento de microrganismos, como as bactérias que exigem aw
de 0,90. Ainda segundo este mesmo autor, alimentos que possuem
aW entre 0,85 e 0,60, tornam-se alvos de bolores xerofilicos e
leveduras osmofilicas, como ¢é o caso da cocada, que é um doce em
massa onde a Aw variou entre 0,77 e 0,75, classificando-a como um
alimento de umidade intermedidria (IMF).

O teor de sélidos soltveis, agticares presentes nos alimentos,
expressos em °Brix, influéncia na conservagio e qualidade do
produto, pois quanto o maior o teor de sélidos soltveis, maior é a
concentragao de aglicar e maior a pressao osmdtica, o que implica em
um menor crescimento de microrganismos (Martins, 2007). Além
disso, a adi¢do de aglicar na elaboracio de cocadas cremosas, também

ird favorecer o produto, pois este ingrediente promove melhora na
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textura e aparéncia dos alimentos, agindo também como conservante
e realcador de sabor (Aditivos e Ingredientes, 2014).

A partir dos resultados referente as andlises do teor de sélidos
soltveis (SST), expressos em °Brix (Tabela 1), nota-se que este
parimetro teve um aumento significativo (p>0,01) ao longo do
estudo. O teor de sélidos soltiveis (SST) aumentou do dia 0 - 56,
partindo de 64,1 a 89,0 °Brix, iniciando um declinio nos dias 63 a
70, apresentando °Brix de 69,3 e 68, respectivamente. Esse aumento
pode ser visualizado na Figura 5. Ainda em observagao aos dados da
tabela, pode-se nota que as cocadas atendem ao requisito da
legislacio brasileira RDC n°® 272/2005 (Brasil, 2005) que estabelece
para a classificagio de doce em massa de consisténcia cremosa, o teor

de sélidos soltveis (°Brix) de no minimo 55%.

Figura 5 - Teor de sélidos soltiveis das cocadas em estudo de vida de prateleira.

TEOR DE SOLIDOS SOLUVEIS (°brix)

TEOR DE SOLIDOS SOLUVEIS (°brix)

60
0 10 20 30 40 50 60 70

Tempo (Dias)

Fonte: Autor, 2020
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O pH é um parimetro, cuja determinagio pode ser utilizada
como um indicativo de qualidade em alimentos, por influir na
deterioragio, reagbes quimicas e enzimdticas, e no desenvolvimento
de microrganismos. E ainda, influencia na determinacio de textura
de geleias, reten¢io do sabor-odor de produtos com frutas,
verificagao do estado de matura¢io de frutas, bem como na escolha
das embalagens de produtos (Néspolo et al., 2015; Cecchi, 2003).

Figura 6 - pH das amostras de cocada durante o estudo de vida de prateleira

pH

5,95 5964
o 10 20 30 40 50 60 70
Tempo (Dias)

Fonte: Autor (2020)

Conforme apresentado na Tabela 1, o pH das amostras teve
um aumento significativo (p>0,01) de 4,75%, durante as primeiras
semanas do armazenamento, dia 0-21, partindo de 6,10 a 6,39,
seguindo de uma redugio até o periodo final do estudo, dia 28 - 70,
com pH variando de 6,18 a 5,96, sendo classificado como alimento
de baixa acidez (pH>4,5). Este foi um resultado inverso ao
encontrado por Schlabitz (2010), cujo pH das amostras apresentou
decrescimento nos primeiros meses de armazenamento. Torrezan et
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al. (2018) encontrou valores de pH inferiores em suas andlises de
cocadas cremosas adicionadas de frutas tropicais, variando de 3,74 a
4,84, no entanto, a matéria-prima utilizada, o coco, encontrava-se
em estado de maturagio verde, ao contrério deste estudo em que as
cocadas elaboradas pela AMQSA tém como ingrediente a polpa do
coco maduro, e segundo Carvalho et al. (20006) nesse estdgio de
maturagio o pH varia de 5,0 2 6,7.

A Figura 6 apresenta a variagio do pH durante o todo o
estudo, demonstrando graficamente um aumento linear inicial,
seguido de um declinio continuo até o final do estudo de vida de
prateleira. Nos estudos de Martins et al. (2010) também se verificou
uma tendéncia a0 aumento de pH em doce de umbu embalados com

embalagem de polipropileno.

Figura 7 - Acidez das amostras de cocadas

ACIDEZ (%)

ACIDEZ (%)

0 10 20 30 40 50 60 70
Tempo (Dias)

Fonte: Autor, 2020
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De acordo com Ribeiro et al. (2016) a acidez dos frutos estd
diretamente relacionada com a presenca de substincias dcidas em sua
composi¢io, bem como relacionado com o grau de dogura do
alimento, pois quanto maior ¢ o °Brix em relagao ao dcido, tanto ¢
mais doce e menos 4cido o produto (Martins, 2007).

Os valores de acidez total apresentaram diferencas estatisticas
(p>0,01), durante o estudo de vida de prateleira, com variagoes entre
2,58 e 3,31, demonstrando uma tendéncia de elevagio ao longo do
armazenamento (Figura 7). Este resultado ¢ préximo ao encontrado
em Torrezan et al. (2018) que variou de 3,22 ¢ 3,53 para as cocadas
adicionadas de frutas de baixa acidez. Enquanto para as cocadas
adicionadas de frutas de alta acidez encontrou valores de 4,04 a 9,49,
isto demonstra que a acidez das cocadas depende das matérias-primas

adicionadas.

CONCLUSAO

O estudo de vida de prateleira de cocadas cremosas realizado
durante o periodo de 70 dias, demonstrou que a embalagem de
polipropileno a vidcuo foi eficiente na conservagio do produto
quando comparado a embalagem atual, que muitas vezes apresenta
indicios de deterioracio até mesmo antes dos 15 dias, data de
durabilidade minima estabelecida.

A partir dos resultados obtidos, nota-se que os parimetros de
aw, SST, pH e acidez sofreram variagbes ao longo do
armazenamento, entretanto, de modo a favorecer a qualidade e

seguranga do produto em relagdo A contaminagio microbiana. O
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controle microbiolégico também foi mantido dentro dos limites
atendendo os requisitos de qualidade da legislagio brasileira,
indicando que a produgio das cocadas seguiu as medidas higiénico-
sanitarias.

Desse modo, ressalta-se a importincia de novos estudos que
abordem esta temdtica, realizando andlise sensorial do produto ao
longo do estudo de vida de prateleira e elaborando um manual de
Boas Prdticas de Fabricagio e POP’s para padronizar os processos
aumentando a produtividade da associagio e garantir que os
alimentos produzidos oferecam seguranca e qualidade sanitdria

atendendo a legislagio vigente.
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