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Introducéo

As midias sociais e outras tecnologias da Internet tem atraido as Organizagtes da Sociedade Civil para divulgar missdo social, captacéo de recursos e outras
atividades de gestéo. Sdo ferramentas de facil operacionalizagdo, acesso e de baixo custo. Contudo, ainda sdo novidades para o setor, diante dos poucos
recursos e capacidade técnica. Ha poucas pesquisas sobre a temética no Terceiro Setor, principal mente em paises em desenvolvimento. A compreensao desse
fendmeno pode apoiar e motivar aimplementagdo e gestdo dessas tecnologias por OSCs, suportando a credibilidade e sustentabilidade destas.

Problema de Pesquisa e Objetivo

Visando uma contribui¢ao para o desenvolvimento local, esta pesquisa visa responder: Como se configura a natureza e extensdo da presenca da Internet de
OSCs de Campina Grande-PB? Nesse sentido, 0 objetivo geral deste estudo é analisar a natureza e a extensdo da presenga na I nternet de OSCs de Campina
Grande, examinando a adog&o (quais tecnol ogias baseadas na | nternet a organizag&o utiliza), atividade (como essas tecnol ogias adotadas sfo utilizadas) e
visibilidade (qual a conscientizag8o das partes interessadas nas atividades on-line da organizacao) das ferramentas adotadas.

Fundamentacdo Tedrica

Com problemas sociais mais complexos (SHIRINASHIHAMA, 2019), maior exigéncia de gestéo e transparéncia (BRASIL, 2016), doadores mais racionais
(BODEM-SCHROTGENS; BECKER, 2019), as OSCs sio desafiadas a adotarem ferramentas digitais que auxiliem seu gerenciamento. Para Kirk, Abrahams
e Ractham (2016), os sites e midias digitais s30 canais pelos quais o publico buscainformagdes, interage ou faz doagdes e apoiam a defensa de causas e a
gestéo participativa. Sobre a presenca na Internet, Campbell e Lambright (2019) propde que esta deve ser analisada a partir da adocéo, atividade e visibilidade.
Metodologia

Optou-se por um estudo expl oratério-descritivo e pesquisa quanti-qualitativa com 422 OSCs de Defesa de Direitos Sociais, situadas em Campina Grande-PB,
utilizando a pesquisa documental (e desenvolvimento de banco de dados), estatistica descritiva e correlacional para andlise de dados. As variaveis de pesquisa
envolveram as dimensdes: caracterizacdo das OSCs, Adog&o de tecnologias (Websites, Facebook ou Instragram), atividade (contetido, informagdes e fungdes
utilizadas) e visibilidade (seguidores e interag&o).

Andlise dos Resultados

Observou-se que a maioria (69,44% ou n=293) das OSCs ndo esta presente na Internet e, entre as que est&o, adotam com maior frequéncia o Facebook. O
conteido geralmente se relaciona com a caracterizag@o da entidade e formas de contato, mas sdo insuficientes na prestacéo de contas e até na captacéo de
recursos, com nivel baixo de visibilidade. A correlacao de Spearman mostrou que hd uma correlagdo positiva e moderada entre n° de seguidores e nivel de
atividade tanto no Facebook como no Instagram, e que ocorre aumento da visibilidade em vista da maior atividade das OSCs nas midias digitais.

Concluséo

O estudo mostrou como a Internet e suas tecnologias podem viabilizar o funcionamento de organizagdes, ndo sendo diferente para o Terceiro Setor. Observou-
se que a profissionalizagdo e o uso de tecnologias digitais ainda sdo invidveis e lacunas a serem aprimoradas pela maioria das entidades pesquisadas. Sugere-
se, como estudos futuros, uma andlise mais aprofundada no sentido de identificar in loco quais as dificuldades e desafios que as OSCs tém para usarem as
TICs baseadas na Internet, mesmo para utilizago dagquel as sem custo e de facil operacionalizagdo como o Facebook e o Instagram.
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“O PAI TA ON?”: ANALISE DA PRESENCA NA INTERNET DE ORGANIZACOES
DA SOCIEDADE CIVIL

1 INTRODUCAO

A Internet e a informacdo sdo recursos valiosos para 0s empreendimentos
contemporaneos. Por meio delas é possivel alcangar novos colaboradores, publicizar resultados,
bens, servicos e apoiar processos e operagdes organizacionais. Para as Organizacfes da
Sociedade Civil (OSCs) pertencentes ao Terceiro Setor ndo é diferente, principalmente diante
de uma tendéncia a profissionalizacao e adocdo de ferramentas adaptadas da iniciativa privada
para melhorar a prestacdo dos servicos sociais (SHIRINASHIHAMA, 2019; MELO, 2020).

Caracterizadas por serem privadas, sem fins lucrativos, institucionalizadas,
autoadministradas e terem participacdo voluntéria (IPEA, 2018), as OSCs tém ampliado sua
missao organizacional para além do papel filantropico, rumo a cidadania, o que aumenta a
complexidade organizacional, a variedade de servicos e a demanda por multiplas formas de
captacdo de recursos perante a sociedade. Segundo o Mapa das Organizacdes da Sociedade
Civil (IPEA, 2020), no Brasil h4d uma expansdo do Terceiro Setor, sendo mapeadas em 2018,
815.676 OSCs formalizadas em atividade no pais. A maior parte delas tem sede na regido
Sudeste, com 41,5%, seguida da regido Nordeste com 24,7%. Na Paraiba, I6cus deste estudo,
concentra-se 15.333 das OSCs, e no municipio de Campina Grande ha 1.415 formais em
atividade. E valido salientar que esses nlimeros s6 representam a ponta do iceberg que é o
Terceiro Setor, formado também por milhares de formatacgdes informais (FERNANDES, 1994).

Para atender uma demanda cada vez mais crescente, as OSCs estdo tendo que se
profissionalizar e precisam de toda ajuda de ferramentas e experimentacdes na busca por
solucbes organizacionais capazes de viabilizar uma maior confianga, credibilidade e a
utilizacdo mais racional dos escassos recursos, a fim de manter a perpetuacdo da misséo e
servigos prestados. Segundo Fernandes et al. (2009) e Borges e Brasileiro (2020), cresce a
exigéncia por profissionalizacdo da gestdo e de seus membros nesse setor, ja que ha um desafio
maior de administrar com poucos recursos financeiros e com crescente exigéncia legal por
instrumentos de planejamento e controle organizacional.

Por muito tempo, os aspectos de formalizacdo e gerenciamento foram considerados
inapropriados para as organizagdes do Terceiro Setor, pelo receio de serem transformadas em
organizag6es mercantis. O medo da burocracia necessaria para formalizacdo, a necessidade de
conhecimento especializado, o receio de perder tempo e custos com atividades percebidas sem
impacto direto na comunidade e dos objetivos organizacionais se sobreporem aos sociais, de
amor e de solidariedade, dentre outros, assustam empreendedores sociais de utilizar ferramentas
de gestdo e se profissionalizar (MELO, 2013). Contudo, varias pressdes globais desafiam as
OSCs a se tornarem mais profissionalizadas como o0 aumento da complexidade dos problemas
sociais exigindo acBes mais organizadas e especializadas; a necessidade de elaboracdo de
planos de acOes, prestacdo de contas e indicadores de controle para atender legislacéo,
convénios e a competicao por recursos financeiros; o aumento do nimero de profissionais com
alto nivel educacional inseridas no Terceiro Setor e; o desafio por servir melhor a sociedade
sdo algumas dessas pressoes (TEIXEIRA, 2003; MELO, 2013).

O uso de midias sociais e outras tecnologias baseadas na Internet tem atraido as OSCs
para divulgar seus resultados, servi¢os e missao social para seus stakeholders, para a captagdo
de recursos, assim como para a prestacdo de contas e transparéncia de resultados (EMRICH,;
PIERDZIOCH, 2016). Sdo meios de facil operacionalizacdo, acesso e de baixo custo. Apesar
de serem ferramentas valiosas e seu uso ser tendéncia de uso empirico, conforme Campbell e
Lambright (2019), ainda h& poucas pesquisas sobre a temética aplicada as organizagdes do
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Terceiro Setor, principalmente em paises em desenvolvimento, onde estas organizagdes sdo
vitais, apoiando governos e mercados a atender necessidades de seus cidadaos (KIRK;
ABRAHAMS; RACTHAM, 2016). Segundo Campbell e Lambright (2019), faltam pesquisas
sobre a compreenséo de até que ponto as organizagdes sem fins lucrativos estdo disponiveis ou
presentes ao publico on-line, e como elas utilizam as midias sociais e outras tecnologias
baseadas na Internet. A compreensédo desse fendmeno além de incrementar o aporte tedrico dos
estudos sobre o Terceiro Setor, pode apoiar, motivar e aprimorar a implementacéo e gestdo
dessas tecnologias por parte de OSCs, suportando o reconhecimento, credibilidade e
sustentabilidade de suas missOes organizacionais.

Especificamente sobre a presenca na Internet, os autores supracitados afirmam que esta
pode ser avaliada com base em trés aspectos: a adogéo (quais tecnologias baseadas na Internet
a organizacdo utiliza); a atividade (como essas tecnologias adotadas sdo utilizadas) e; a
visibilidade (qual a conscientizacdo das partes interessadas nas atividades on-line da
organizacdo). Com base nesses trés aspectos, pode-se analisar a extensdo do uso da Internet por
uma organizacdo, apoiando uma gestdo mais estratégica. Diante do exposto e visando uma
contribuicdo para o desenvolvimento local, este projeto objetiva analisar a natureza e a extensado
da presenca na Internet de OSCs de Campina Grande, examinando a adocdo, atividade e
visibilidade das ferramentas adotadas.

Metodologicamente, optou-se por um estudo exploratério-descritivo com OSCs
situadas na cidade de Campina Grande, utilizando a pesquisa documental, estatistica descritiva
e correlacional para anélise de dados. Segue a base teérica do estudo.

2 REVISAO TEORICA
2.1 A revolugdo da Internet e das Midias Sociais na Gestdo de Empreendimentos

O avanco das tecnologias e das ciéncias vem concentrando significativas contribui¢fes
em técnicas e ferramentas capazes de tratar da melhor forma possivel o conhecimento e gerar
vantagens para as organizacdes e sociedade como um todo. Especificamente, a Internet € uma
das redes de comunicacdo mais utilizadas pelo facil acesso, manuseio e alto alcance mundial.
Leal, Baldanza e Abreu (2020), consideram que disponibilidade de tecnologias baseadas na
Internet e o fécil acesso destas, sdo elementos que influenciam mudancas nos héabitos de
consumo da sociedade contemporanea, assim bem como, transformacao nas relagdes sociais.

Para O’Brien (2004), as vantagens do comércio eletrdnico, do atendimento e da
realizacdo de negocios, da busca de informacGes, da comunicacao facil, rapida e real em lugares
distantes possibilita a empresa muitas oportunidades e chances de sucesso. Com 0 uso dessa
rede, ja é possivel conectar pessoas, organizacgdes e coisas inteligentes (como carros, geladeiras,
tvs, lampadas, roupas, maquinas e processos produtivos), mudando a forma como vivemos,
trabalhamos e interagimos (LANGLEY et al., 2021). Vashi et al. (2017) complementa
afirmando que a Internet ndo serve somente como uma conexao entre objetos, mas tambem
permite uma analise sobre os padrdes de comportamento dos usuarios, a fim de conseguir novos
mecanismos de comunicacdo, informacdes etc. A Internet das coisas e outros fendmenos
atrelados a Internet vdo crescer bastante nos proximos anos, mudando negocios, criando
valores, trazendo novas oportunidades e verificando o comportamento do consumidor
(TALEBOLFAKHR; EBRAHIMI; RAHMANI, 2020).

Com o crescimento da Internet, as informacg6es sdo divulgadas e acessada por meio de
tecnologias como as midias sociais — plataformas na Internet que permitem a comunicagao,
interacdo e compartilhamento de informaces entre usuarios (SCHNITZLER et al., 2016). Por

2



meio da tecnologia os consumidores tém mais poder de informacédo, tornando-os mais ativos
para apresentar suas opinifes positivas e negativas em diversos canais, tal qual permitem
interagir com suas marcas favoritas e conversar com outros consumidores (LOURENCO,
LIMA, RODRIGUES, 2020). Para Lin et al. (2021), as organiza¢des devem estar presentes e
investir nos canais de midia social para compartilhar informacdes e contetdo, envolver e criar
relacdes sociais com o consumidor e administrar comunidades virtuais para melhorar o
desempenho de marketing. Contudo, é necessario que as organizagdes reflitam sobre o efetivo
resultado que pode ser alcancado por meio suas agdes na web, considerando o que lhes trard
melhor resultado ou ainda uma combinacdo do digital e do tradicional (BOLICO, 2018).

Segundo Campbell e Lambright (2019), diante das dindmicas que estdo se estabelecendo
na sociedade, é cada vez mais crucial que as organiza¢fes gerenciem sua presenca e extensao
na Internet, analisadas por trés dimensdes: adocdo, atividade e visibilidade. A adocéo se refere
a variedade de tecnologias baseadas na Internet (como websites, de redes e midias sociais como
Facebook, Twitter, Instagram ou outras plataformas) que as organiza¢Ges podem adotar,
tornando possivel seu envolvimento com o publico de forma virtual. A atividade se relaciona
ao modo como as organizacdes usam essas tecnologias baseadas na Internet depois de adota-
las, quais conteudos disponibilizam ou qual a frequéncia de postagens efetiva para essa
interacdo com o publico. Por fim, a visibilidade se refere ao quanto essas postagens ou
contetidos estdo visiveis ao publico. Segundo Campbell e Lambright (2019), as organizagdes
S0 sdo visiveis para seus stakeholders quando elas interagem com elas on-line, seguindo-as ou
visitando seus sites, inclusive para organizacGes pertencentes ao Terceiro Setor.

3 PRESENCA NA INTERNET PARA ORGANIZACOES DO TERCEIRO SETOR

Caracterizadas como sendo privadas, mas com propo6sito publico, ndo governamentais,
autogovernadas, sem fins lucrativos, com participacdo ndo compulsoéria, as OSCs representam
acOes organizadas da sociedade civil com expectativas de criar algo de valor principalmente
para a comunidade, exibindo algum elemento de solidariedade com os outros (SALAMON;
SOKOLOWSKI, 2016). No Brasil, segundo o IPEA (2020), as OSCs atuam em Varios
segmentos: salde, educacdo, religido, assisténcia social, cultura, defesa de direitos, etc.
Conforme Brasil (2016), por meio das OSCs, diferentes identidades, visdes de mundo,
interesses, expressdes sdo representadas, permitindo o necessario reconhecimento as diferentes
perspectivas sociais e trazendo a luz aqueles tidos como invisiveis.

Com demandas cada vez mais complexas de serem atendidas, as OSCs estdo sendo
desafiadas a se profissionalizar e, consequentemente, adotarem 0 gerenciamento em suas
rotinas organizacionais (SHIRINASHIHAMA, 2019). Para tanto, necessitam utilizar
mecanismos e ferramentas de gestdo, adaptadas as suas especificidades, para atender melhor as
comunidades a que servem e a legislacao vigente.

Além do apoio organizacional, as OSCs dependem da confianca e da credibilidade dos
seus stakeholders para sobreviver. Mecanismos de accountability sdo exigidos pela legislacdo
para fazer parcerias publico-privado (BRASIL, 2016) e por beneficiarios interessados na
eficacia organizacional dessas instituicGes. Segundo Bodem-Schrotgens e Becker (2019), tanto
agentes interessados como doadores passaram de uma postura de “confie em mim” para
“mostre-me”, exigindo que as OSCs demonstrem sua eficacia organizacional. Segundo os
autores, ha demandas cada vez mais altas e buscas por informagdes mais elaboradas sobre 0s
programas e servicos ofertados. E a Internet pode apoiar a satisfacdo dessas demandas.

Os servicos digitais na Internet geram oportunidades no relacionamento entre as OSCs
e seus seguidores, desse modo, as instituicGes devem criar conteddo de qualidade e identificar
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0 publico que atrai, com a intencdo de estabelecer a intercomunicacdo com doadores,
voluntarios, dentre outros. Conforme Martinez e Rodriguez (2019), o sucesso da comunicagao
integral em meios digitais é atingido quando nota-se que esses recursos nao sdo meras
ferramentas operacionais ou funcionais, mas sim instrumentos para alcancar uma gestdo de
comunicacdo eficaz para adquirir beneficios positivos a junto ao publico. As midias digitais
dispdem de vantagens como: interacdo, impacto e participacdo a baixo custo. De modo que, 0
uso eficiente destas pode trazer grandes oportunidades as OSCs, de interagir com seus publicos
e divulgar informacg6es detalhadas sobre os seus principios de transparéncia e boas préaticas
(MARTINEZ; RODRIGUEZ, 2019). Também permite acdes como arrecadacido de fundos,
prestacdo de contas, defesa de causas, relacionamentos e recrutamento de voluntarios, etc.

Segundo Kirk, Abrahams e Ractham (2016), os sites sdo importantes canais de
informacao e comunicacéo para as OSCs, pelos quais o0 publico busca informacoes, interage ou
faz doacGes a uma instituicdo de caridade especifica. Para eles, os sites ainda aumentam a
visibilidade, a credibilidade, e podem ser usados como meios para defender causas, criar
solugdes coletivas, apoiar a gestdo participativa ao coletar votos para decidir prioridades de
projetos e acdes sociais ou ainda recrutar voluntarios. Emrich e Pierdzioch (2016)
complementam que a Internet pode ser utilizada por instituicdes deste setor como um meio para
gerenciar o trabalho de relacdes publicas externas, usada como um instrumento de comunicacao
para informar, a baixo custo, o publico em geral sobre suas atividades, objetivos e valores.

Diante do exposto, observa-se que a presenca na Internet pode ser uma saida e solucéo
organizacional que apoia varias a¢des organizacionais fundamentais para a sustentabilidade de
suas operacoes.

4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A presente pesquisa caracteriza-se como sendo quali-quantitativa e exploratorio-
descritivo (YIN, 2016), por buscar informagdes sobre a presenca na Internet de OSCs,
descrevendo-as e realizando relagdes entre as variaveis de estudo. O universo de investigacdo
abrange as OSCs situadas em Campina Grande-PB para incentivar a pesquisa local. Segundo o
IPEA (2021), nesta cidade ha 1.415 OSCs mapeadas, estando na posicdo 63° em relacdo ao
ambito nacional e 2° no estado da Paraiba. Para exequibilidade do trabalho, optou-se por
analisar as 422 OSCs classificadas no seguimento de atuag@o “Atividades de Associagdes de
Defesa de Direitos Sociais”. Essa é a segunda area com mais OSCs campinenses atuando
(29,2%), perdendo apenas para Religido (32,1%), as quais ndo foram consideradas porque nao
necessariamente fazem projetos sociais, fim do Terceiro Setor.

A pesquisa abarca duas fases: uma qualitativa e outra quantitativa. Na fase qualitativa,
ocorreu 0 mapeamento e construcao do banco de dados, por meio da pesquisa documental, cujos
dados secundarios foram obtidos tanto no banco de dados do IPEA (2021), como documentos,
sites e redes sociais das OSCs. A coleta ocorreu entre novembro de 2021 a julho de 2022. Ja
para a fase quantitativa da pesquisa, foram escolhidas as variaveis de pesquisa que abrangem
os trés aspectos de analise da presenca na Internet: adocéo, atividade e visibilidade, expostas
por Campbell e Lambright (2019). Além destas, também foram buscadas variaveis referentes a
caracterizagdo das OSCs (ver Quadro 1).

Quadro 1 - Variaveis da Pesquisa
DIMENSAO VARIAVEIS
CARACTERIZACAO | - Ano/Tempo de criagio
- NUmero de funcionérios (Porte)
- Parceria ativa c/ governo




ADOCAO - Uso de Website
- Uso de Facebook
- Uso de Instagram

ATIVIDADE Website

- Classificacao: informativo x interativo

- Apresenta caracterizagdo geral (“Quem somos”)

- Apresenta informacg6es sobre servigos ofertados

- Apresenta instrumentos de prestacdo de contas

- Apresenta meios ou informacéao para captacdo de recursos

- Informac®es sobre existéncia de parceiros

- Disponibiliza formas de contatos (telefone, e-mail, endereco);
- Quantidade de atividades presentes

Facebook

- Ano de criacdo da pagina

Facebook e Instagram

- Apresenta caracterizagdo geral (“Quem somos”)

- Apresenta informacg6es sobre servigos ofertados

- Apresenta meios ou informacéao para captacdo de recursos

- Informag0es sobre existéncia de parceiros

- Disponibiliza formas de contatos (telefone, e-mail, endereco);
- Quantidade de atividades presentes

- Quantidade de postagens nos ultimos 3 meses

- Classificacao da frequéncia de postagens por més/semana (analise trimestral)
VISIBILIDADE Facebook e Instagram

- NUmero de publicagdes.

- NUmero de seguidores ativos

Fonte: Adaptado de Campbell e Lambright (2019).

Os dados foram organizados em planilha do Excel e analisados utilizando o software
SPSS. Para a andlise dos dados, utilizou-se a estatistica descritiva e teste de correlac@es entre
varidveis. Em vista ao nimero reduzido da amostra que apresentou algum tipo de adocédo de
tecnologias baseadas na Internet (n=129) e a distribuicdo normal dos dados, escolheu-se uma
medida ndo paramétrica do coeficiente de correlagdo por Postos de Spearman para verificar
relacBes entre as variaveis “atividade e visibilidade” de organizacBes que utilizaram duas
formas de midias sociais.

5 ANALISE DOS RESULTADOS
5.1 Caracterizacdo Geral das OSCs pesquisadas

Logo no mapeamento das informacfes para a pesquisa ja se observaram algumas
dificuldades de encontrar dados disponiveis na Internet. Inicialmente consultamos o banco de
dados do Mapa da Organizag6es da Sociedade Civil (IPEA, 2022), o qual disponibiliza alguns
dados sobre caracterizacdo das OSCs no pais. Conseguimos dados sobre a identificacdo (Razéo
Social), ano de criacdo e numero de funcionarios, embora com muitos dados ausentes. Para
identificar as redes sociais pela identificacdo da razéo social, nos deparamos com a dificuldade
do uso de outras nomenclaturas ou siglas (nomes de fantasia) que por vezes se diferenciavam
muito da identificacdo inicial, como por exemplo o Instituto Brenda Pinheiro (IBP) que usa o
nome AMA — Amigos do Autista nas suas redes socialis.

Ainda no mapeamento, ja se observou que, talvez pela limitacdo de recursos, muitas
entidades ndo dispdem de tecnologia suficiente e/ou informagdes sobre 0 manuseio destas, para
utilizarem essas ferramentas de forma efetiva, como Clubes de Mé&es e Associacdo de
Moradores. Bobsin e Pozzebon (2016) corroboram que além da escassez de recursos, as
entidades e seus gestores tém dificuldade em compreender as novas tecnologias como
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ferramentas estratégicas para o desenvolvimento de suas atividades. Dentre as 422 OSCs
mapeadas no segmento de atuacdo, apenas 30,56 % (n=129) utilizam alguma tecnologia de
midia social. As 69,44% restantes (n=293) nao foram localizadas ou ndo possuem presenga nas
plataformas digitais, contudo, foi considerada valida uma amostra n = 128, pois, uma OSC
apresentou outlier superior nas varidveis nimero de seguidores e publicagdes.

Sobre a adocdo, ou seja o tipo de tecnologias baseadas na Internet adotadas pelas OSCs
pesquisadas, observa-se que o Facebook é a midia mais presente (N=113 ; 88,3%), seguidos do
Instagram (N=75; 58,6%) e do WebSite (N=48; 37,5%). Além disso, verificou-se que a maioria
de 40,6 % (N=52) usufrui de dois tipos de midia social, seguido de 35,9 % (N=46) que adotam
apenas uma ferramenta online e, por fim, 23,4 % (N=30) das OSCs que utilizam trés formas de
midia social. Esses resultados vdo de contramdo a pesquisa realizada pelo Comité Gestor da
Internet no Brasil (CGl.br, 2016), que mapeou a infraestrutura, o uso, as capacidades e as
habilidades das OSCs sobre as tecnologias de informacao e comunicagéo. Eles verificaram que
67% das OSCs brasileiras estavam presentes na Internet por meio de website e/ou redes sociais,
sendo 29% em ambas as plataformas, contudo, o uso das redes sociais foi mais frequente com
60% se comparado de website com 37%. Tal comparacdo demonstra que as OSCs de Campina
Grande precisam melhorar seus indices de presenca na Internet, comparado a nivel nacional.

Sobre as principais informacdes dessas 128 OSCs mapeadas (ver Tabela 01), observa-
se que a maioria (moda= 1999; média~1997) foi criada no final da década de 90, com tempo
médio de criacdo de aproximadamente 24 anos. Acompanha tendéncia nacional que, segundo
IBGE (2004) e Caldas et al. (2019), as OSCs no Brasil tiveram &pice de desenvolvimento
quantitativo nos anos 1990.

Tabela 1 - Estatisticas descritivas das variaveis

Moda Média Desvio padrdo | Mediana| Maximo Minimo
Ano de Criacéo 1999 1997,74 13,837 1999 2020 1970
Tempo de Criacéo 23 24,26 13,837 23 52 2
N ° Funciondrios 0 2,29 7,749 0 59 0

Fonte: Dados da pesquisa (2022)

Sobre o porte, embora tenha em média 2,29 funcionérios, o alto desvio-padrdo (7,75) e
a moda (0) ilustra que a maioria ndo apresenta nenhum empregado com vinculo formalizado.
Conforme o IPEA (2021), quase 90% das OSCs do Brasil ndo tem registro de trabalhadores
com vinculos formais em 2020 e, por tal razdo, o trabalho voluntario deve ser considerado.

Também se identificou que a maioria 93 % (n=119) ndo apresenta parceria ativa com o
governo, dependendo de recursos privados para manter o funcionamento. As OSCs tém um
papel importante na sociedade, dada a prestacéo de servigos e representacao dos interesses dos
cidaddos. Embora essas entidades apresentem carater filantropico, é essencial que busquem
ajuste as novas exigéncias do mercado e desenvolvam novas estratégias de gestdo. Bobsin et al
(2019), corroboram que as organizagdes na sociedade civil estdo sendo mais exigidas a
profissionalizacdo e adocéo de diferentes ferramentas de gestdo e aplicacédo de tecnologia.

5.1.1 O Uso de Website
Os websites sdo paginas na web que abrange recursos e funcionalidades distintas, a
exemplos destes sdo blogs, lojas virtuais ou sites institucionais. Esse tipo de midia oferece

servigos que podem atender diversos publicos, sendo possivel incluir varios tipos de dados e
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informacg6es, como gréficos, imagens e documentos destinados aos internautas tanto de forma
informativa como/ou interativa. Se diferenciam de midias como Facebook e Instagram, que tém
menos opg¢oes de recursos. Observou-se que menos da metade dos que tem presenga na Internet
o utilizam (37,5 % ou n=48). Talvez o conhecimento mais técnico para manutencdo dessa
plataforma dificulte ou iniba o uso por parte da maioria das OSCs pesquisadas.

Sobre a atividade, ou seja, o conteddo informado na plataforma analisada, as Figuras 1
e 2, apresentam entidades mapeadas no ambiente virtual com nivel de atividade distintas. No
caso do lado esquerdo da Figura 1, esta representado o site da OSC3, que ilustram em sua pagina
abas do Menu, varios elementos para interacdo dos usuéarios com a comunidade, além de
publicacBes sobre as atividades desenvolvidas, segmento de atuagdo, beneficiarios e meios de
contato. J& outras OSCs, como a ilustrada no lado direito da Figura 1 (OSC9), apresentam
informacdes mais basicas como a missdo institucional, informac6es de contato e parceiros, ou
seja, ndo ha explicito outros dados e posts das a¢des realizadas.

Figura 1 - Exemplos de website com alto (esquerda — OSC3) e baixo (direita — OSC9) nivel de atividade

OOO K * Quem Somos Paginas

QUEMSOMOS~  NOTICIAS ~ PROGRAMAS =  PUBLICAGOES -  ARTICULAGOES ¢ e Campina Gra 8 )
& Desenvolvimento s exte as familias e a idade.
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A Quem Atende Mantenedores
7 Juventude e tuacs ol, nas periferia % i
| & Participagdo Politica aulistano, be: eus familiares e pessoas da ode w;senac
ontato:
B
| %

r L SENAIL
St v wr
' f)SESC
ﬂ Controle Social da £ S paraina
®%  Gestdo Pablica

Fonte: Dados da Pesquisa (2022)

Levando em consideracdo as 48 OSCs que apresentam Websites, em relacéo a atividade,
ou seja, o conteido informado na plataforma analisada, observa-se na Figura 2 que a informacéo
mais encontrada remete a identidade corporativa da OSCs, presente em 92% (n = 44) dos casos.
Segundo Amaral (2021), a missdo organizacional responde ao termo ‘“quem somos”, €
reconhece a instituicdo como Unica em propdsitos e valores, que por sua vez irdo repercutir em
sua imagem, construindo a reputacdo da organizacdo, e consequentemente terd efeitos na
percepcdo do publico e de seus stakeholders. E importante evidenciar principais atividades e
segmento de atuacdo por nortear o perfil organizacional da entidade e permitir ao usuario
compreender seus objetivos institucionais.

Figura 2 - Nivel de atividade - Website

Interativo

Captacéo de Prestacdo de
Recursos Contas

== \\/ebsite - Atividade

Fonte: Dados da pesquisa (2022)



Em segundo lugar, informacgdes sobre meios de contato também aparecem na maioria
dos websites 88% (n=42). Contatos como telefone, e-mail, endereco, por exemplo, sdo
importantes para facilitar o engajamento com as partes interessadas e potenciais doadores.

Sobre a atividade que ficou no terceiro lugar, ha OSCs que ofertam servicos no perfil
de suas midias sociais, como cursos, oficinas de artesanato, dentro outras a¢des para beneficiar
as comunidades, além de produtos com um custo simbolico, que € revertido na manutencéo e
desenvolvimento de seus objetivos institucionais. Nesse sentido, verificou-se que 60 % (n=29)
de OSCs divulgaram esses elementos em seu perfil., conforme a Figura 3 (lado esquerdo).
Portanto, ha diversos produtos e servicos que sdo divulgados pelas entidades, desde itens
produzidos na mesma ou oriundos de doacdes para brechds e feirinhas. Contudo, nem todas as
praticas sdo constantes, uma vez que a entidade ndo pode afastar-se de sua missao institucional.

Sobre as informacGes de parcerias, observa-se que 50% dos websites (n=24)
externalizam que apresentam aliangas com governos ou iniciativa privada. As aliangas sociais
podem apoiar a sustentabilidade das OSCs, ndo apenas em termos de recursos financeiros, mas
também humanos, materiais, prestigio, imagem, conhecimento, etc. Segundo Bocquet,
Cotterlaz-Rannard e Ferrary (2020) as aliancas sociais cresceram muito nos ultimos anos,
induzidas pela responsabilidade social corporativa (RSC). Segundo o MROSC (2016),
entidades publicas brasileiras também podem ser parceiros do Terceiro Setor, ajudando a
acessar grupos ou comunidades especificas, apoiar a gestdo publica participativa e democratica.
Contudo, essas parcerias exigem formalizacdo e mecanismos de prestacdo de contas, as quais
muitas OSCs podem n&o deterem conhecimento técnico necessario para se profissionalizar. Tal
evidéncia pode ser inferida do baixo percentual (8% ou n=4) das OSCs pesquisadas que
apresentam informagdes sobre instrumentos ou indicadores de prestacdo de contas, como 0
website ilustrado na Figura 3 (lado direito).

Figura 3 - Exemplos website com oferta de cursos gratuitos (esquerda; OSC13) e Instrumentos de Prestacdo de
Contas (direita; OSC17)
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Fonte: Dados da pesquisa (2022)

A transparéncia das OSCs acerca dos seus recursos financeiros pode ratificar a
confiabilidade e demonstrar o alinhamento da entidade com seus objetivos sociais. Conforme
Bobsin et al (2019), a transparéncia facilita o relacionamento das OSCs com as institui¢des de
fomento e as iniciativas digitais tém auxiliado nesse propdésito. Embora os Websites sejam
mecanismos que possibilitem a captagéo de recursos, com link para arrecadagéo de fundos,
informacdes bancarias, etc., apenas 35% (n=17) das OSCs que tem website usufruem dessa
utilidade. A Figura 5 ilustra como uma das OSCs mapeadas utiliza seu site para realizar a
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famosa “vaquinha online”. Para Smith el al (2012), um dos desafios enfrentados pelas OSCs é
a escassez de recursos e ambiente incerto para manter sua sustentabilidade financeira a longo
prazo. Mas os Websites tém funcionalidades que apoiam este desafio.

Figura 4 - Exemplo de website com informac6es de captacdo de recursos (OSC10)
HI aEEEIeE

de R$5.500,00 m

2a0 18 Abacashi encerrado -~ 0 Prospect Empresa Junior de Administragio
205 O ]

< -

Fonte: Dados da Pesquisa (2022)

Observa-se que o Website pode ter niveis de atividade distintos, mas apresenta muitos
recursos para divulgar diferentes informacdes. Segue as analises do Facebook e do Instagram.

5.1.2 Uso de Facebook

O Facebook demonstrou ser a forma de midia social mais popular entre as OSCs
consultadas (88,3% ou n = 113). E uma midia social em que seus usuarios se relacionam, trocam
informacdes e podem compartilhar imagens, videos e publicagdes. Esta midia oferece fungdes
para distintos grupos, a exemplo de ferramentas e recursos para Organizacdes sem fins
Lucrativos que almejam construir seu proprio perfil na plataforma. (FACEBOOK,2022).
Contudo, é uma midia mais limitada em termos de espaco para exposicao de informacdes e
documentos que o Website e, portanto, ndo se consegue observar, por exemplo, abas ou
elementos para anexar documentos como relatérios de prestacdo de contas.

Conforme a Figura 5, a informacdo mais presente nas paginas das OSCs que usam o
Facebook é a caracterizacdo da entidade, em 65% (n=73). Havia dados como 0 nome e objetivos
de forma resumida, publico-alvo, assim como os voluntarios/profissionais que faziam parte da
OSC, como por exemplo: jovens estudantes e professores aposentados. Em vista do espaco
limitado, muitas ndo definiam o seguimento de atuac&o.

Figura 5 - Nivel de atividade - Facebook

Caracterizagdo
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Recursos

=== Facebook - Atividade
Fonte: Dados da pesquisa (2022)



Em segundo lugar, informacGes sobre meios de contato estavam presentes em 56%
(n=63) das paginas de Facebook, dando a possibilidade de pessoas entrarem em contato e
muitas vezes identificarem endereco da sede fisica. Ja a exploracgdo e divulgacéo de servigos
nas paginas pesquisadas, esta em terceiro lugar, presente em 39,8% (n=45) como na Figura 6.

Figura 6 - Exemplo de pagina de Facebook com oferta de produtos (OSC68)
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Fonte: Dados da pesquisa (2022)

Informacdes sobre parceiros (21% ou n=24) e captacdo de recursos (13% ou n=15)
foram mais raras nas paginas pesquisadas. A divulgacdo desses dados poderia apoiar a
manutencdo das OSCs, que lidam geralmente com a escassez de recursos e de doadores. Sobre
as publicac@es, no Facebook é possivel publicar imagens, textos, pensamentos, videos, etc. Na
analise, a maioria 78% (n=88) das OSCs com uso de Facebook foram classificadas como tendo
baixa frequéncia de publicacdes, ou seja, ndo atualizaram o perfil e as publicagdes foram entre
um longo intervalo de tempo. Apenas 15% (n = 17) representam OSCs com alta frequéncia de
publicacdes nos perfis do Facebook. E importante as OSCs estar sempre postando para criar
interacdo com o publico, desse modo, deve-se publicar entre um curto intervalo de tempo para
manter 0 engajamento entre a entidade e suas comunidades de atuacéo.

Para mensurar a visibilidade que as OSCs atingiram nas paginas de Facebook, foi
utilizada a variavel continua n° de seguidores de todos os perfis e classificados em escalas.
Desse modo, verificou-se que a maioria de 24% (n=27) das entidades tem entre 101 e 500
seguidores (ver Figura 7). Essa faixa de nUmero de seguidores foi considerada pela pesquisa
de baixa visibilidade, em vista do nimero de seguidores ser um dos itens que representam a
popularidade das OSCs perante os internautas. Apenas 13% (n=15) tem mais de 3.000
seguidores (faixa considerada popular). Contudo, é importante destacar que o perfil das OSCs
mapeadas ¢é de pequeno porte, podendo influenciar no nimero de seguidores existentes.

Figura 7 - NUmero de seguidores — Facebook
7%
6%

23%

o
i 24%
22% '

©(02a100 =101 4500 ~501 41000 =1001 a 3000 = 3001 & 5000 = Acima de 5000
Fonte: Dados da pesquisa (2022)
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Tais dados evidenciam como as OSCs podem usufruir das tecnologias baseadas na
Internet como elemento estratégico para alcancar mais pessoas, além de viabilizarem suas
iniciativas de forma rapida e dinamica.

5.1.3 Uso do Instagram

Diferentemente do Website e Facebook, o Instagram possui uma interface com menos
recursos, ndo podendo inserir grande quantidade de informacdes documentos. Ela permite a
publicacéo de fotos e videos, além das opgdes de curtir, comentar e seguir outros usuarios.
Lichtenheld et al (2018), ressaltam que devido a crescente notoriedade e alcance, o aplicativo
é muito utilizado por empresas para incentivar o relacionamento com clientes, j4 que o
compartilhamento de fotos atrai a atengdo dos usuarios e amplia a interacdo com e entre esses.

Dentre as 128 OSCs mapeadas, 59% (n = 76) possuem perfis no Instagram, sendo a
segunda midia social mais adotada. Sobre o contedo inseridos nesses perfis, diferentemente
das midias j& analisadas, a informacdo mais presente era acerca de servi¢os ou outros produtos
ofertados, em 47% (n=36) dos casos (ver Figura 8), sendo um valor mais alto que Facebook.

Figura 8 - Nivel de atividade - Instagram
Caracterizagéo

46%
Contatos 30% % Servicos
29% 26% )
Parceiros Captacdo de
Recursos

== |nstagram - Atividade
Fonte: Dados da pesquisa (2022)

Em segundo lugar, tem-se a descricdo da instituicdo, em 46% (n=35), em menos da
metade dos perfis de Instagram mapeados. O espaco para colocar a descricdo do
empreendimento no Instagram é bem limitado (ver lado direito da figura 9), geralmente
destinado a colocar nome do perfil, brevissima informacéo e contatos. Inclusive, a informacéo
de telefones, endere¢o ou outro meio de comunicagdo sé estava presente em 30% (n=23). Sobre
a captacao de recursos, os percentuais do Instagram foram maiores que os do Facebook: 30%
(n=20) das entidades demonstraram dados bancéarios ou pix em destaque para efeito de captacdo
de recursos e em 29% (n = 22) houve a publicacdo de alguma forma de parceria. As informacdes
bancarias estavam ilustradas em links na descri¢cdo ou imagens com dados para doagdes (lado
direito da figura 9). Ja as parcerias também apareciam nas publicacdes sendo representadas pela
logomarca dos parceiros.

Figura 9. Exemplo do espago para caracterizacdo da OSC no Instagram (lado esquerdo - OSC21) e para captacdo
de recursos no Instagram (lado direito - OSC10)
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Para a analisar do numero de publicacGes, usou-se a mesma classificacdo e periodo de
analise da midia anterior (Facebook). A maioria (65% ou n=50) também foi considerada como
de baixa frequéncia de publicacdes. Apenas 22% das paginas de Instagram apresentaram alta
frequéncia (22% ou n=17). O Instagram, assim como o Facebook ordenam as postagens, dentre
os varios algoritmos utilizados, classificando as publicacbes compartilhadas recentemente pelos
perfis seguidos. E avalia os perfis com os quais o usuario mais interage, para compreender qual
é arelevancia dos posts para 0 mesmo. Entdo € importante aumentar a frequéncia de publicacdes
para que a geracdo de contetudo de qualidade adquira maior notoriedade nas redes. E sobre a
visibilidade no uso de Instagram, também foi utilizada a variadvel continua do nimero de
seguidores. Nesse sentido, percebeu-se que a maioria (32% ou n = 24) dos perfis tinham até
500 seguidores, conforme € ilustrado no Gréafico 5 a seguir.

Figura 10 - NUmero de seguidores — Instagram
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Fonte: Dados da pesquisa (2022)

E valido salientar que o Instagram possui uma estrutura dinamica, de modo que, seus
usuarios que podem atingir outros publicos diferentes do Facebook, como por exemplo os
‘Digital Influencers’ — profissionais com grande influéncia no comportamento dos seus
seguidores e que podem ser potenciais parceiros das OSCs. Desse modo, observou-se que
apenas 16% (n=12) das OSCs que utilizam essa midia, possuem acima de 3.000, um nivel mais
alto de popularidade se se comparado ao Facebook com apenas 13% (n= 15), que apresenta
mais OSCs em atividade (n=15), contudo, um menor alcance de visibilidade.

5.2 Testes nao paramétricos e Coeficiente de Correlacio p Spearman

A partir dos resultados obtidos, recorreu-se ao teste de correlagdo para estimar a
influéncia de uma variavel sobre a outra, com a hipotese de que quanto maior o nivel de
atividade (publicagdes), maior seria a visibilidade (numero de seguidores). Todavia, ndo foi
possivel realizar testes com as variaveis do Website em vista da dispersao dos dados e auséncia
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de elementos para estimar a visibilidade (auséncia do item “seguidores” para realizar um
modelo de correlacdo). Foram realizados dois testes de correlacBes entre as variaveis atividade
do Facebook e seu n° de seguidores, e 0 segundo com as variaveis atividade do Instagram e seus
respectivos seguidores.

A correlagdo de Spearman mostrou que ha uma correlagéo positiva e moderada entre n°
de seguidores e nivel de atividade no Facebook (p = 0,472; p <0,001). Em relagéo ao Instagram
se verificou uma correlagdo maior com valor de (p = 0,483; p < 0,001). Portanto, os resultados
indicam que ha relacdo entre as variaveis, e que ocorre aumento da visibilidade em vista da
maior atividade das OSCs.

Nesse sentido, depreende-se que a midia social se tornou um elemento universal, cada
vez mais presente na sociedade e no ambiente organizacional, conforme Giordani et al (2020),
as vantagens que elas apresentam podem afetar e impactar as relacGes entre clientes e gestores
das organizagGes. Desse modo, as iniciativas digitais podem representar oportunidades para as
OSCs desempenharem suas acdes e projetos.

Diante desses resultados, é importante ressaltar que cada plataforma de midia social
oferece diversos recursos, nesse sentido, a pesquisa mostrou que havia organiza¢es com duas
ou mais formas midia social conforme as suas demandas, embora o uso de tecnologias ainda
sejam instrumentos inviaveis para a maioria das entidades pesquisadas.

Bobsin et al (2019), ressaltam que a caréncia de recursos € um dos principais desafios
enfrentados pelas organizacdes da sociedade civil para alcancarem seus objetivos por meio das
TIC, dado que, as organizagdes sem fins lucrativos se distinguem das demais ndo apenas em
seus aspectos sociais e materiais, mas em virtude de suas iniciativas de mudancas social
(BOBSIN et al, 2019).

6 CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa mapeou a adocdo e uso de tecnologias baseadas na Internet pelas
Organizacgdes sem Fins Lucrativos de Campina Grande/PB, e analisou de forma tedrica e
empirica como as TICs podem ampliar a manutencéo e gestdo das entidades. Diante das 422
organizagcdes mapeadas no municipio do seguimento de atuagdo “Atividades de Defesas e
Direitos Sociais”, foi constatado que apenas 129 entidades estdo presentes na Internet,
utilizando principalmente o Facebook.

Quanto a atividade desempenhada entre as que usam, percebemos que ha lacunas do uso
das funcionalidades potenciais em cada ferramenta, deixando principalmente de expor
informacdes importantes como meios de captacdo de recursos, exposicdo de parceiros e
informacdes sobre prestacdo de contas e transparéncia, as quais poderiam aumentar imagem,
credibilidade e confianca nas organizaces perante seus seguidores e potenciais stakeholders.
Nesse sentido, as diversas formas de midia social adotadas pelas organizacGes oferecem
diversas possibilidades informacionais que impactam nas relagdes entre as instituicGes e suas
principais partes interessadas. Segundo Giordani et al (2020), a midia social tem sido um objeto
de estudo importante da literatura, em vista da crescente utilizacdo pelos individuos e as
capacidades que estas apresentam na cria¢do e divulgacdo de contelidos entre 0S USUarios e
empresas.

Quanto a visibilidade, nota-se que as OSCs mapeadas representam empreendimentos de
pequeno porte, caracteristica dominante do Terceiro Setor no Brasil (IBGE, 2012; IPEA, 2020),
que pode influenciar o baixo nimero de seguidores na maioria dos perfis de Facebook e
Instagram observados. Infere-se ainda, com base nas correlagdes encontradas, que a baixa carga
de informac0es, atualizacdo e postagens podem tambeém interferir nesse quantitativo de
seguidores.
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E valido salientar que o estudo possui algumas limitagdes devido a pequena amostra
para andlises devido ao alto nimero de organiza¢des sem nenhuma forma de midia social. A
ndo distribuicdo normal dos dados também impediu de fazer anélises mais significativas como
testes de regressoes.

Contudo, os achados desta pesquisa evidenciam que a profissionaliza¢éo das entidades
e a atencdo a aspectos relacionados a presenca e extensdo na Internet ainda séo lacunas a serem
aprimoradas no Terceiro Setor, problema este que aparentemente ndo é enfrentado com tanto
destaque na iniciativa privada. Com a pandemia causada pela COVID-19, observou-se 0 quanto
a Internet e suas tecnologias podem viabilizar o funcionamento de organizac6es, ndo sendo
diferente para o Terceiro Setor. Sugere-se, como estudos futuros, uma analise mais aprofundada
no sentido de identificar in loco quais as dificuldades e desafios que as OSCs tém para usarem
as TICs baseadas na Internet, mesmo para utilizacdo daquelas sem custo e de facil
operacionalizagdo como o Facebook e o Instagram.
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