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Relacdes Publicas no Terceiro Setor: tipologia da
comunicacao e conceitos de publico

CidiliaM. Krohling Peruzzo

Resumo

Apontamentos sobre comunicacéo no terceiro setor. O objetivo do texto € refletir sobre
a comunicagédo neste segmento levando em conta a diversdade de atores que o
compdem, dém de discutir as egpecificidades acerca da classficagdo de publicos.
Propbe-se diferenciar 0s processos comunicacionais a partir da comunicacdo dos
poderes publicos com o terceiro setor, de empresas com O terceiro setor e a
comunicagdo das proprias ONGs, movimentos socials, associagfes comunitéias e
smilares. O estudo foi redizado com base em pesquisa bibliogréfica. Conclui-se que as
classficaches tradigbes de publicos ndo abrangem a redlidade dos publicos no ambito
do tercero setor e sugere-se sua abordagem a patir das seguintes categorias.
beneficiarios, colaboradores (quadro funciona), Orgdos publicos, parceiros (reds e
potenciais), midia, aliados e opositores.

Pdavras-chave Tercero Setor. Publico. Comunicagd nos Movimentos Socias.
Relactes Publicas no Terceiro Setor.

I ntroducéo

Com base em pesguisa bibliogréfica este texto traz breves gpontamentos sobre a
comunicacd no terceiro setor. O objetivo € refletir sobre a comunicagdo neste
ssgmento a partir da diversidade de aores que o compdem, adém de discutir as
especificidades acerca da classificacdo de publicos no ambito das organizagbes sem fins
lucrativos tendo por base conceitos da area de Relagtes Publicas.

Parte-se da configuragdo do terceiro setor enquanto segmento ndo homogéneo e
composto por uma diversdade de organizacOes de matizes e findidades diferentes, mas
que tém em comum o discurso favordvel a cidadania  As controvérsias sobre o sentido
da emergéncia deste segmento para asociedade também sio Sinteticamente  gpontadas.
Em seguida propde-se diferenciar 0S processos comunicacionals a  patir  da
comunicacdo dos poderes publicos com o terceiro setor, de empresas com o terceiro
sfor e a comunicacdo das propriss ONGs, movimentos socials, associagies

comunitérias e smilares.

" Apresentado no NUcleo de Pesquisa“ Relagdes Publicas e Comunicagdo Organizacional”, XXX
Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacdo, promovido pelaINTERCOM, erealizado de 29 de
agosto a 2 de setembro de 2007 em Santos-SP.

Professora do Programa de Pés-Graduagao em Comunicacdo Social da Universidade Metodista de Séo
Paulo, autora dos livros “ Relagdes publicas no modo de produgao capitalista’ e “ Comunicagdo nos
movimentos popul ares: a participagdo da construgdo da cidadania’ e de artigos publicados em revistas. E-
mail: kperuzzo@uol.com.br.
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Apresentarse ainda uma tentativa de dassficacdo de publicos no ambito do
terceiro setor, visto que as categorias tradicbes ndo correspondem a redidade dos

publicos neste universo.

Sobre o terceiro setor

O terceiro setor vem sendo reconhecido como importante esfera de atuagéo civil,
embora atue em parceria com poder publico (primeiro setor) e com setor privado
(segundo setor), e tem crescido no Brasl. Segundo estudo do Indituto Brasileiro de
Geogrdfia e Edatisica (IBGE)', em dezembro de 2004 o Pais possuia 276 mil
indituicdes privades sem fins lucrativos®, contra 105 mil em 2002, totdizando
crescimento de 157% em dois anos. As fundagbes privadas e associagbes sem fins
lucrativos empregam no Bradl 15 milhdo de pessoas e pagam sdaios e outras
remuneragdes no valor de R$ 17,5 bilhdes (TERCEIRO..., 2004, on-line)*.

Congtituido por Organizagbes da Sociedade Civil (OSCs) , 0 terceiro setor
abrange entidades sem fins lucrativos, privadas mas de cardter publico, que atuam a
Servigo dos interesses col etivos.

Para Fernandes (1997, p.27), o

Terceiro Setor € composto de organizegbes sem fins lucrativos
ciadas e mantides com énfase na paticipacdo voluntaria, num
ambito  ndo-governamentd, dando continuidade as  préaticas
tradicionais de caridade, da filantropia e do mecenato e expandido o
seu sentido para outros dominios, gragas, sobretudo, a incorporacéo
do conceto de cidadania e de suas multiplas manifestacbes na
sociedade civil.

Representa

um espaco de participagcéo de novos modos de pensar e agir sobre a
redidade socid. Rompe a dicotomia entre pulblico e privado,
dicotomia na qua publico era snbnimo de edatd e privado de
empresarid. V& 0 surgimento de uma esfera publica ndo- edtatd e
de iniciativas privadas com sentido publico (CARDOSO, 1997, p.9).

1 Em parceria com o Instituto de Economia Aplicada (IPEA) e a Associacgo Brasileira de Organizaces
N&o-Governamentais (ABONG).
2 « Essas organi zacdes tém, em comum, serem, ao mesmo tempo, voluntarias, auténomas e privadas,
formadas por cidad&os que se relinem livremente em torno de objetivos comuns. Por este critério foram
excluidas as associagdes de cunho mercantil, as que sejam reguladas pel o governo ou as que tenham
estrutura juridica especifica, como é o caso de partidos politicos, sindicatos, consorcios etc.”
ERCEIRO..., 2004, on-line).

Os dados compl etos est&o disponivel no site www.siai.org.br/noticia (SIAl = Sistema de Apoio

Institucional).
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Entende-se aqui 0 terceiro setor como composto por Organizagbes nao—
governamentais (ONGs), Organizecbes da Sociedade Civil de Interesse Publico
(OSCIP's) — regulamentadas pela lel 9.790/99 - fundagbes, associaghes comunitérias,
movimentos  socias, indituicdes filantrépicas, entre outras entidades, configuradas
como “organizecbes privadas, ndo-governamentas, sem fins lucraivos, auto-
governadas, de associagio voluntéria® (ACOTTO; MANZUR, apud MONTANO, 2002,
p.55).

Contudo, apesar da expressio “terceiro setor” ser usada quase naturalmente no
dia a dia das organizagbes, no mundo académico ha a tendéncia de caracteriza-lo como
um bloco homogéneo®, mas ha controvérsias sobre a imprecisio dos seus conceitos e
sobre o red sentido da emergéncia deste segmento para a sociedade. N&o sera possivel
gprofundar tais questtes neste texto®, mas cumpre pelo menos esclarecer que as criticas
e dtuam a patir de dois focos principais. @ a diversdade de atores que compdem o
terceiro setor, ou sga de organizagbes formas as dividades informais e individuas,
dém de aores com diferentes objetivos e linhas palitico-ideoldgicas (desde empresas
privadas e entidades filantrépicas a€ e movimentos populares); b) do sentido do
surgimento deste setor para a sociedade. O interesse em apenas “fazer o bem” é
gparente, pois no fundo a estratégia € reduzir os compromissos do Estado de Bem+-Estar
Socid (Wdfare State), dém de sdvaguardar os interesses de classe quanto a reproducéo
da governabilidade capitdista e a0 uso mercadolégico por parte de grandes corporacoes.
Porém, ha que se dizer que historicamente o Estado entrou no atendimento ao bem-estar
porque a prética capitdista se exime de pagar 0 “sdé&io” necessiio para a reproducéo
daforcadetrabaho.

Carlos Montano (2002, p.23), por exemplo, adverte que

retirar do Estado (e do capital) a responsabilidade de intervencdo na
‘questdo socid’ e trandferi-la para a esfera do ‘terceiro setor’ ndo
ocorre  por motivos de eficiéncia (como se as ONGS fossem,
naturdmente mais eficientes que o Estado), nem apenas por razoes
financeiras. reduzir os custos necessrios para sustentar esta funcéo
edatd. O motivo é fundamentdmente politico-ideoldgico: retirar e
esvaziar a dimensdo de direito universa do cidadd quanto a politicas
socias (estatais) de quaidade; criar uma cultura de auto-culpa pelas
mazelas que afetam a populacdo, e de auto-gjuda e guda mitua para

# Maria da Gloria Gohn (200, p.60) chega a dizer que o terceiro setor étratado por estudiosos como um
“bloco homogéneo, sem contemplar suas diferencas, e acabam sendo induzidos ao erro, asimplificacdo e
estigmatizacdo, fazendo umaleitura reducionista de suarealidade’.

® VVer Montafio (2002) e “ Terceiro setor e comunicagdo”, daautora, no livro “Comunicacéo plblica’ ,
Editora Atlas, 2007.
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sau enfrentamento; desonerar 0 cepitd de tais responsabilidades,
ciando, por ouro lado, uma imagem de transferéncia de
responsabilidades e, por outro, a partir da precarizacéo e focalizagéo
(ndo-universdizacdo) da acéo social edtatd e do ‘terceiro setor’, uma
nova e abundante demanda lucrativa para o setor empresaridl.

Essa dindmica modifica o sentido das relagdes entre o setor publico e o privado:
“privetizou-se a esfera plblica e publicizaram-se 0s interesses privados. Nesse quadro, o
protagonismo dos cidaddos surge via organizagOes privadas socials én um novo campo
neutro, gerencid e pragmético” (DUPAS, 2005, p.183). Referenciando-se a Maria
Carmdlita Yazbeck, Gilberto Dupas (2005, p. 183-184) sdienta que o surgimento do
sentido de responsabilidade socia das empresas edta indiretamente ligado a subdtituicéo
da idéia de deliberacdo participativa sobre os bens publicos pela nogéo de gestéo eficaz
de recursos socias, cuja distribuicio é decidida aeatdria e privadamente. Com isso, elas
e converteram em préticas que diluem a referéncia plblica e politica sob pretexto de
reduzir asinjusticas socias.

Todavia, enquanto “fenbmeno red”, o terceiro setor, apesar da exigténcia de
contradicBes internas, representa um ganho no processo de ampliagdo do exercicio dos
deveres e direitos de cidadania, principamente tratando-se de um pais como o Brasl,
marcado pela desigualdade no acesso as benesses do desenvolvimento. Mesmo visando
(e obtendo) retorno mercadologico, por meio de suas fundagbes, inditutos ou
diretamente, as verbas de empresas destinadas a programas socias se convertem em
auxilio que guda a minimizar as condigbes de pobreza e da precariedade educaciond.
Se 0s recursos ndo vém por saaios mas justos nem pela divisio de lucros com os
funcion&rios, que venham indiretamente.

Tipologia da comunicagdo no ter ceiro setor®

A comunicacdo no ambito do terceiro setor, ao partir de forcas diferentes que
auan e < aticuan em conformidade com seus interesses (de classe
assdencididalcaritativa ou  politico-transformadores) —, carrega conotacbes ndo
unissonas no processo de circulagd de informacdo e demas iniciaivas
comunicacionais. Neste sentido, a comunicacdo no terceiro setor pode ser agrupada em
trés moddidades. @ comunicacd0 dos poderes publicos com o terceiro setor; b)

® Apresentado originalmente no texto “Terceiro setor e comunicag&o”, mencionado anteriormente.
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comunicacdo de empresas com 0 terceiro setor; ¢) comunicacdo das ONGs, movimentos

socials, associagdes comunitérias e Smilares.

a) Comunicagao dos poderes publicos com o terceiro setor

Entende-se agui a comunicagdo de Orgaos publicos dos ambitos governamentd,
parlamentar e juridico na relacd com o terceiro setor. A comunicagdo publica desses
poderes tem passado por transformacBes qualitativas sem precedentes na histéria do
Brasl. De posturas que dificultavam o fluxo de informagbes (durante o regime militar,
epecidmente) passourse a0 discurso da transparéncia e, mas recentemente, a
explicitacdo de iniciativas visando ndo <0 fornecer informagbes em abundéncia
(assessorias de comunicagdo, canais de televisdo legidativos, do judiciaio e do governo
federd, por exemplo), mas dorir canais para ouvir a sociedade e facilitar a participacéo
popular (entre os quais destacamse as ouvidorias, discussdes publicas, programas de
comunicacéo e cultura).

No que tange a comunicacdo dos Orgdos publicos com o terceiro setor, a
democracia, a transparéncia e uma metodologia de acdo dicercada em principios que
conduzan a0 desenvolvimento “integrd multifacet&io e didéico’”’ da pessoa se
revestem de importancia fundamenta para a trandformagdo socid, 0 que reduziria 0s

riscos de cooptacéo sempre presentes das relagdes com o Estado.

b) Comunicacéo de empresas com o terceiro setor
Nesta moddidade sfo incluidos tanto os inditutos, fundagbes e organizacOes
smilares de base empresarid como 0s programas socias desenvolvidos (ou apoiados)
diretamente por empresas a patir da perspectiva da “responsabilidade socid” ou
“empresa cidadd’. Nem sempre se pratica esses conceitos que, as vezes, cabem bem
gpenas nos discursos. Como diz Wilson Bueno (2005, on-line), “aribuir a campanhas
como “fumar e beber com moderacdo o rétulo de responsabilidade socid desenvolvidas
pela indldtria tabagista ou de bebidas’ € atentar “contra a inteligéncia das pessoas e,

sobretudo, jogar no lixo a quaificagdo de um conceito”.
Ha duas questdes centrais. uma € a coeréncia entre discurso e prética e a outra é
a marca dos interesses mercadoldgicos, muitas vezes, apenas transvestidos de interesses

ocials.

" Expressao usada por Jan Servaes (2004, p.33)
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Sendo impossivel separar 0s interesses mercadolégicos dagueles  explicitamente
enunciados como compromissos desinteressados na construgéo da cidadania, espera-se
gue as inicidivas deste tipo de indituicio no universo dos grupos populares e
“comunidades’ se coadunem com as propostas de insercéo que respeitem os direitos das
pessoas, a dindmica e as necessdades de cada redidade, dém de ndo reproduzirem
nessa esfera os padrbes “profissonals’ de manipulagdo da informacdo e da mediagéo
persuasiva de relagdes prioritariamente a favor das ingiitligdes. Em outra oportunidade®
ja foi dito que as relagcbes publicas com as “comunidades’ devem se pautar por
diretrizes baseadas no respeito ao outro em sua diversidade.

As préticas de “responsabilidade socid”, ao contrario do que aparece em aguns
discursos empresariais, ndo se fundamentam em dtruismos pessoais e inditucionas,
mas em edratégias dedtinadas a assegurar a continuidade das relacfes capitaistas de
producdo e, conseqientemente, a permanéncia da empresa no mercado. Tratase de
angariar concordancia socid para 0 negécio, que pode ser mais efetivamente obtida com
a guda de propogtas inditucionais que amenizem possivels interferéncias indesgadas na
sociedade, como poluicdo, doengas do trabaho, desrespeito ab meio ambiente, entre
outras. H& sempre o desgjo de superar a performance da concorréncia (ser melhor do
gue...) paramanter confortavel mente a geracéo de lucros.

Afind, o processo de conscientizacdo socid tem Sdo crescente, enquanto a
tolerncia com as injusticas sociais diminui, 0 que amedronta o capita. E neste contexto
gue se indituem projetos ou programas de intervencéo ou de apoio socid com vidtas a
reducéo da pobreza, preservacdo do meio ambiente, melhoria da educacéo, da salde e
assm por diante. Tratase de respeito as pessoas e as Suas organizaghes engquanto
indancias autbnomas e capazes de se auto-emanciparem se lhe forem asseguradas
condigcbes adequadas de crescimento intelectua e de participacdo ativa. Portanto, agdes
concretas  fincades num tipo de rdagdo que inditui e ciddiza inicdivas
assigencidistas, mesmo trazendo beneficios imediatos, ndo levam a transformacdo das

edtruturas que geram as desigual dades econdmicas e sociais.

¢) Comunicacdo das ONGs, movimentos socials, associagbes comunitarias e
gmilares

8 Ver Peruzzo (1999, p.59-60).
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Neste ambito eta em questdo a comunicacdo do terceiro setor, ou sga, 0S
processos  comunicacionals das organizagbes entre S, com a sociedade e com 0s
publicos benefici&rios de suas agbes. Incluem-se nessa categoria as organizagbes da
sociedade civil (OSCs), movimentos sociais, fundagles e inditutos autdnomos, setores
assgencias e popular-educativos de irmandades religiosas, indituigdes filantropicas
tradicionais (entre as quais a Cruz Vermdha, Legido da Boa Vontade e congéneres),
Organizagbes Nao-Governamentais  €efc. S80 movimentos e organizagbes que
desenvolvem  aividades de promocéo humana que véo da caridade e filantropia até
programas que incentivam O desenvolvimento da cidadania individud e coletiva em
todas as suas dimensdes (civil, politica e socid).

No ambito do terceiro setor as acles tém cardter beneméito e de emancipacéo
cidadd. S&0 centradas no compromisso com a reducdo das desigualdades, de modo a
reolver ou, peo menos amenizar problemas graves que afetam grandes segmentos
populacionais. Excetuando-se até certo ponto as fundagbes e inditutos de base
empresarid que misturam aos propositos acima outros como o de formar conceitos
corporativos positivos de suas mantenedoras.

Por outro lado, h&4 que se dizer que embora os movimentos sociais, ONGs e
outras indtituicbes sem fins lucrativos desenvolvam uma préxis com vidas a libertacéo
da opressfo e construcdo da cidadania, no conjunto do terceiro setor ainda persistem as
téticas de acd0 que reproduzem rel agoes de assisténcia e de dependéncia.

Em termos geras inicidtivas se circunscrevem dentro de propostas mais
amplas de desenvolvimento que pode ser concebido como progresso econdmico —
obtido gracas & modernizacdo das forgas produtivas, como desenvolvimento auténomo e
livie das amaras da dependéncia como forma de sar do subdesenvolvimento; ou
desenvolvimento integral, multifacetéio e didéico (SERVAES, 2004)° - centrado na
edratégia de satisfazer necessdades humanas e em conformidade com as condicBes e
necessidades de cada redidade em questdo. Este Ultimo modelo, de base participativa, €
0 que melhor se coaduna com a proposta de mudanca efetiva do quadro societé&rio
desigua e injusto e tem como pressupostos a sustentabilidade e a participacéo ativa dos
cidaddos. Assm sendo, as téticas operativas e as edtratégias de cada grupo de atores
tendem a depender dos pressupostos que fundamentam o modelo de desenvolvimento

gue s quer implementar.

® Sobre model os de desenvolvimento ver também BORDENAVE (1979).
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Uma vez sendo condituido por organizagbes de orientagbes digtintas — das
fundagbes empresariais as associagBes comunitarias € movimentos socias — o0 terceiro
setor ndo se caracteriza como um todo coerente e livre de antagonismos. A comunicacao
nessa esfera merece ser vida segundo as especificidades de cada grupo de iniciaivas

que caracterizam o setor.

O que muda na tipificacdo de publicos?*°

Os conceitos tradicionais de publico em RelacBes Plblicas até certo ponto tém
s modrado suficientes para caracterizar e orientar os relacionamentos das duas
primeiras categorias de atores — dos poderes publicos e das empresas/fundactes — com o
terceiro setor. Afind, as premissas das Relagbes Publicas a0 enfatizarem a necessidade
da identificacdo dos publicos como aspecto basico para o relacionamento ingtituciona,
acabam permitindo a percepcdo das diferencas e a conseqliente adequacdo das agOes.
Soma-se ainda o fato dos suportes tedricos relaivos as relagbes com a “comunidade’
também subsidiarem os programas de acdo dos setores publico e privado com o terceiro
setor. No entanto, a questdo dos publicos no nivel dos movimentos e organizagtes
sodias sem fins lucrativos de base popular requer tratamento diferenciado e carece de
mais elaboracdo tedrica. Motivo pelo qua privilegia- se este aspecto a seguir.

Em primero lugar, cumpre dizer que 0S processos comunicetivos — desde os
interpessoais e grupas até agueles que se sarvem de suportes mididicos impressos,
eetronicos e digitais — perpassam as aividades no universo das organizagdes do terceiro
setor e visam: 8@ mobilizar os segmentos beneficiaios da acdo; b) efetivar as mudancas
pretendidas; ¢) tornar as organizacOes conhecidas e respeitadas pela integridade de suas
aches e propodtas, d) angariar apoios e recursos financeiros, €) tornar pulblicas as
propostas fundantes da razéo de ser da indituicdo e assm mudar a cultura e solidificar
propostas transformadoras na sociedade. Citase, como exemplo, o respeto, a
recuperacéo e a preservacao do meio ambiente (Greenpace), a distribuicdo do acesso a
tera e a necessdade de reforma agraria (Movimento dos Trabahadores Rurais Sem
Terra), denlincia da desiguddade de acesso a educacd (Movimento dos Sem
Universdade), para que toda crianca tenha vida (Pastora da Crianca). Outros processos
comunicativos visam anda f) indruir e motivar a agdo de voluntdios @) dirimir

10 Extraido e ampliado com modificacBes de Peruzzo (2007-prelo)
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conflitos internos e externos, h) prestar contas das atividades desenvolvidas e das
conquistas obtidas, entre outros.

Com abordagem semehante, para Sylvia B.Meneghetti (2001, p. 21-22), as
entidades do tercero setor, embora nem sempre tenham consciéncia de suas agbes
comunicetivas, as desenvolvem nas seguintes dimensdes. @ organizaciond (explicita e
divulga conceitos e procedimentos as equipes funcion&ios ou voluntérias);  b)
indtitucional  (trabalha a identidade e a formagcdo/consolidacdo da imagem da
organizacdo); ¢€) humanizadora (vaoriza a paticipacdo e iniciaivas individuas pdo
impacto de seu trabadho na sociedade); d)culturd (visa integrar pessoas e indituicdes a
causa ou bandeira ingtitucional); d) captacdo de recursos (dar-se a conhecer e promover
relagdes de parceria); €) filiagdo (senghilizar pessoas e organizagOes para que se juntem
e contribuam com a organizacdo ou movimento); €) prestacdo de contas (divulgac@o
dos resultados e impactos para conferir reconhecimento e vishilidade); f) lobby
(esforco para defender os interesses legitimos da organizacdo e senshilizar para uma
causa ou acdo especifica); g) politica (criar condigbes para 0 estabelecimento do didogo
e adminigtragéo de conflitos).

Em segundo lugar, h& que se digtinguir os espacos da comunicacdo no ambito
das organizagbes do terceiro sstor entre a comunicagdo ingitucional (das organizagbes
para seus publicos e a sociedade) e a comunicacd mobilizadora que se entrdlaca as
atividades concretas de promocgdo da cidadania. Assm sendo, uma organizagdo tem a
necessidade de desenvolver seus proprios canais de comunicacdo indituciona (jornd,
gte, folheto, VTs, kit de imprensa ) e, a mMesmo tempo a comunicagdo e 0S materias
(audio, video, campanha, jornal, cordel) necessarios para as relacbes educomunicativas
com seu publico benefici&io, ou ainda vaer-se das producdes realizadas por terceiros, e
gue se adaptam as suas necessidades comunicacionals.

Dadas as egpecificidades acima evidenciadas denota-se que os fundamentos
tradicionais relativos a publicos em relaghbes publicas, bem como os de marketing —
desenvolvidos para empresas e poderes publicos — ndo podem ser sSmplesmente
transferidos e reproduzidos no &mbito do terceiro setor, especidmente nas organizagoes
de base popular-mohilizatdria

A transferéncia de conceitos, ou sua adaptacdo grosseira, sem a devida recriagdo
tedrica e consegliente respeito as diferencas de concepcdo politica e de prética
metodoldgica (nova praxis) das organizagbes civis emancipatérias, pode prestar um
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dessarvico a0 processo de mudanca socid e formacdo de uma cultura politica
transformadora que vem sendo construido h& dezenas de anos no Brasil**.

Como diz Maria Luiz Mendonca (2006, p.64-68), “as organizacOes que, para se
adaptarem aos novos tempos, adotam esses principios empresariais tendem, entdo, a dar
prioridade a execucdo de ‘projetos, um tipo de intervencdo socid pontua cujos
objetivos podem ser mensurados e quantificados’, tendem a deixar de lado a “relacéo de
reciprocidade e fazer prevdecer a razéo indrumentd em detrimerto de préticas
comunicacionais que favorecam a reflexfo, a critica socid e o surgimento de uma
cultura de emancipacéo”.

Junto com a trangposicdo de técnicas pode vir a cobranca de “eficiéncia, eficacia
e resultados papéveis para continuar a receber dotagbes e que a0 mesmo tempo lhes
retira muito de sua autonomia e capacidade de transformacéo cultura nas relaghes
socias’ (MENDONCA, 2006, p.67). Os resultados ndo podem ser medidos apenas ou
prioritariamente por dados quantitativos. No campo socid 0 processo de educacdo para
a cidadania, dém de levar tempo, pode ser mais importante do que um dado objetivo
gue revela 0 nimero de beneficiados.

A problemética da necessidade de modtrar eficiéncia (resultados objetivos) se
inslaura com a crise na captacdo de recursos provindos de fontes internacionas e
nacionais desvinculadas de interesses privados, ao lado da entrada de organizagbes de
base empresarid (ou elas proprias sob a chancda de “empresa cidad®’) na
sustentabilidade de projetos sociais. Neste contexto, € crescente a visdo de que é
necessario “profissondizar” as agbes de entidades civis autdnomas usando técnicas de
Adminigracdo, de Relagbes Publicass e de Marketing como forma de gerenciar
processos comunicacionais e adminidrativos com eficicia, comprovar efetivacéo de
resultados, dar vighilidade publica, facilitar parcerias, ter mais facilidade na ceptacéo

de recursos, provocar a mudanca de comportamentos de publicos e assm por diante.

1A trangposicdo do composto de marketing na figura dos 4 Ps, por exemplo, por meio
de adaptacdo forcada, parece inadequada aos propdsitos do terceiro setor. Para Silva e
Souza (1999, apud Mendonca, 2006, p.66), 0 produto (seriaa adogdo de préticas, idéias
ou de um objeto ou sga a mudanca de comportamento); preco (se refere a aguilo que se
tem que abrir mao para adotar 0 comportamento desgado - tempo, esforgo, abandono de
velhos habitos etc.); pracga-distribuicdo (locais de exposicdo de programa a fim de
causar impacto no publico); e a promocdo (se rdaciona aos meios Utilizados para
divulgar o programa).

10
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Uma distinggo é necessiria

Se as técnicas de administragdo de recursos humanos, tecnoldgicos e
financeiros das organizacfes ndo-governamentais devem incluir técnicas de
aprimoramento gerencial, especiamente no que diz respeito aos programas
de captacdo de recursos e de gestéo de seus processos comunicativos com
vistas a projetar boa imagem e aumentar a receptividade dos financiadores,
0 mesmo raciocinio ndo pode ser aplicado na formulagcdo das metas e na
comunicacdo com sua clientelg[sic] (MENDONCA, 2006, p.640).

Em outras padavras, se técnicas de Relagbes Publicas e de Marketing sfo
facilmente aplicavels nas agbes visando a captacéo de recursos e no relacionamento das
OSCs com aguns de seus publicos, tais como imprensa, poderes publicos, diados etc.,
0 mesmo ndo vae para 0 programa de metas e no relacionamento com seu publico
preferencid; aguele que € a razéo de exidir da organizacdo, os dedtinatarios ou
benefici&rios de suas agBes. Razdo pela qua € preciso diferenciar a comunicacdo
ingtituciona da comunicacdo mobilizadora, conforme jafoi dito.

Voltando a questéo dos publicos, suas classficagBes em interno, misto e externo
- de uso corrente na bibliografia -, em “publicos de deciséo, consulta, comportamento e
opinido” (MATRAT, apud SIMOES, 1995, p.132), e a que se bassia em “publicos
essencials, ndo-essenciais e publico de redes de interferéncia’ (FRANCA, 2004, p.105
113), ndo déo conta da questdo de publico no ambito do terceiro setor. Novas categorias
de publicos emergem da préaxis popular.

Plblico quer dizer 0 segmento com interesses comuns para 0 qua se dirige uma
aca0 especifica — comunicacional ou ndo — e que manifesta comportamento coletivo e
consciéncia dos seus atos. No ambito do terceiro setor as organizagbes se relacionam
com diferentes plblicos, tas como beneficiaios, parceiros, apoiadores, doadores
(efetivos e potenciais), meios de comunicacdo, liderancas populares, poder publico,
parlamentares, indtituigdes educecionais, féruns de entidades, moradores de uma
localidade (ou um segmento especifico deles), grupos organizados, fornecedores, equipe
interna (diretoria, funcion&rios), voluntérios, conselhos, populacdo em gerd etc.

Porém, agqui ndo se recomenda 0 uso do conceito de publico-avo tdo comum nas
empresas comercials, que carrega a conotacd de consumidor, de passvidade ou de
“recebedor” de ago. Neste estudo concorda-se com Meneghetti (2001, p.43-44) que
consdera mais gpropriado fdar em “publico” ou “publico estratégico’, na medida em
gue no campo socid “dirigi-se a sujeitos ativos, individuos ou grupos com os quas hga
interaco e estabeecimento de relagdes de troca, numa via de ndo dupla, que agrega o
fator transformagao ao processo”.

11
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Fda-se também em “plblico-meta, clientda ou beneficiaios’ (TENORIO, apud
MENEGHETTI, 2001, p.44) como conjunto de pessoas favorecidas pelo projeto socid.

Neste estudo, considera-se também que as denominagbes “publico-metd’ e
“beneficiarios’ S0 aceitaveis, 0 que ndo ocorre com “cliente’ ou “clienteld’ para néo se
reproduzir a logica do mercado e perder de vista a relacdo de reciprocidade requerida
Cliente remete as relagbes de compra e venda, ou de assigténcia (clienteismo), o que
descaracteriza toda proposta de um desenvolvimento centrado na pessoa e na sua
capacidade de interagir e agir pro-ativamente no processo de mudanca social.

Ha véias classficagfes possiveis de publicos no ambito das organizagbes e
movimentos sociais. Uma delas leva em conta a natureza do vinculo e divide o amplo
leque de publicos em: @ Publico provedor (doadores, apoiadores, fornecedores,
reguladores); b) Publico interno (funcionaios e seus familiares); ¢) Publico agente
(volunt&rios, consdheiros, parceiros, fornecedores); d) Publico externo (clientes e
publico em gerd), conforme Meneghetti (2001, p.45) referenciando-se de maneira
indireta a outros autores. Outra vertente prefere reunir os diferentes segmentos em:
a) Publico meio (equipe, voluntérios e membros); b) Publico alimentador (provedores
de recursos e de legitimidade); c¢) Publico fim (os “clientes’ ou “consumidores’ dos
servicos e produtos da OSC) (LAUFFER'?, apud MENEGHETTI, 2001, p.45).

E possivd ainda dassficar os plblicos de uma organizacio da sociedade civil
sem fins lucrdivos em: & Beneficidrios (pessoas e indituicbes que podem ser
localizadas dentro do ambito espacia que o projeto ddimita para sua atuacdo); b)
Legitimadores (grupo de pessoas ou indituiges que, locdlizadas dentro do ambito
espacia do projeto, ndo apenas se beneficiam com os seus resultados, mas, possuindo
informagbes acerca de sua existéncia e operacdo, sfo capazes de reconhecé-lo e julga-1o
como Util e importante, podendo se converter em colaborares diretos em qualquer
tempo; ¢) Geradores (grupos de pessoas ou ingtituigdes que, locadizados dentro do que
s define como ambito espacia do projeto, ndo apenas se beneficiam com os seus
resultados ou digpdem-se a legitimar a sua exigéncia mas, efetivamente, organizam e
redlizam agbes em nome do projeto (HENRIQUES, BRAGA; MAFRA, 2004, p.51-
52)13,

12 Armand Lauffer é norte-americano e autor da obra Strategic Marketing for Not-for-Profit
Organizations, New York: The Free Press, 1984.

13 Esta classificagdo foi pensada a partir daintervencéo social do Projeto Manuelzao (de revitalizaggo da
Baciado Rio das Velhas) desenvolvido pela Universidade Federal de Minas Gerais e parceiros locais.
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Os dndicatos gerdmente segmentam seus publicos prioritérios em  trabalhadores
de uma categoria (e suas familias), militantes, meios de comunicagdo (como forma de
chegar aopinido publica), outras entidedes sindicais e Smilares e opositores (inimigos).

Tomando por base a proximidade do publico com a entidade e 0 que de
representa para a mesma, propde-se dassficar os publicos ¥* - no universo dos
movimentos socias e organizagbes sem fins lucrativos da sociedade civil - em: @)
Beneficiarios (pessoas a quem a acdo direta da organizacéo se desting, ou melhor, sdo a
razéo de ser da mesma); b) Colaboradores (funcionrios, voluntarios™ e suas familias);
¢) Vizinhanga (“comunidade’” onde esté0 inseridas a sede e a agdo principd da
organizacdo); d) Orgdos publicos (agudes que afetam dirdamente a vida da
organizacd por meio de politicas, legidacdo, Orgdos de repressdo, entre outros
aspectos); €) Parceiros reais e potenciais (organizacOes, secretarias, universidades,
entre outros); f) Midia (meos de comunicacdo impressos, radiofonicos, televisvos e
internet, tanto os de longo acance como o0s comunitaios e locas, @) Aliados
(movimentos e organizagBes congéneres e gproximativas, ou Sgja, que auam no Mesmo
universo mas desenvolvem atividades didintas, como, por exemplo, 0 movimento de
moradia versus igrga); h) Opositores (agueles que se opde a linha politico-ideologica
e ao trabalho desenvolvido por “6dio de classe”).

A definicdo do tipo de rdacionamento que se estabelece com os diferentes
publicos depende das caracteristicas de cada organizacdo, mas no conjunto este
relacionamento serve para aproximar a entidade ou movimento social a cada um dos
publicos. Assm, o bom relacionamento podera contribuir para dar visbilidade publica,
para melhorar a cooperacdo (captacd0 de recursos, estabelecimentos de parcerias e
apoios — palitico, logigtico, educaciona), para recompensar 0s auxiliadores e parceiros,
para mobilizar e redizar as atividades com o0 devido envolvimento dos beneficiarios,

paradirimir conflitos, e assm por diante.

Consideracbesfinais

141 déias originalmente externas em palestras proferidas no “Seminario Relacdes Publicas e Terceiro
Setor, nodial7 dejunho de 1999, naUniversidade Federal do Rio Grande Sul; no evento “Minas no
Circuito Mundial das|déias’, no dia26 dejunho de 2000, em Belo Horizonte; e no Seminério “Fala
Cidadao, a Comunicagdo no Terceiro Setor”, Escola de Comunicagdes e Artes da Universidade de Sdo
Paulo, no dia6 de dezembro de 2001, entre outras.

15 Embora os vol untérios merecam um tratamento especial (Se caracterizam como um segmento de
publico) nas atividades de relagdes plblicas, convém ndo segrega-los, pois, estes se sentem como parte
viva da organizag&o ou movimento popular.
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A diversdade de atores componentes do terceiro setor inspira a necessdade de
andisaxlo como um segmento ndo homogéneo e em suas contradigdes internas. Se por
um lado, de se configura como um importante momento da sociedade civil pelos snais
de mobilizacdo e discursos favoraveis a cidadania que faz florescer, por outro lado
serve para amenizar 0 impacto politico da reducdo das responsabilidades do Estado de
BemEstar Socid e do recuo das empresas enquanto provedoras de empregos e
distribuicéo justa de renda.

A tipologia da comunicacdo sugerida pretende gpenas Stuar gproximacOes
capazes de evidenciar as diferencas exigentes, as quais se relacionam com as
perspectivas edtratégicas e as téticas operativas efetivadas por cada grupo de atores,
vido que parece exigir um discurso indiferenciado quanto & comunicagd no terceiro
setor, como se este fosse um todo coerente e livre de suspeicao.

Findmente, sabe-se que a classficacdo de publicos proposta é gpenas uma
possihilidade. Afind, € preciso pensar os publicos segundo a Stuacdo que envolve cada
programa e as caracteristicas de cada organizacdo sem fins de lucro, especidmente no
que se refere a0 processo de relacionamento e conseqlientes canais de comunicac@o

implementados.
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