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RESUMO

O presente artigo discute sobre propostas inovaddea mobilizacdo de recursos
financeiros para radios comunitérias, utilizandocosceitos do marketing social, ora
promovendo a associacdo com estratégias comum@izadas por empresas com fins
lucrativos, focadas no agregamento de valor;, omen@do o espelhamento com
estratégias de sustentabilidade desenhadas paemizagbes ndo-governamentais
(ONGs). Por fim, sugerimos sugestdes de estratégmastrés linhas: eventos ou
campanhas, servicos e parcerias.

PALAVRAS-CHAVE: mobilizacéo recursos; radio comunitaria; marketagial.

Introducéo.

O marco inicial de regulamentacdo da radiodifus@mumnitaria no Brasil
ocorreu no dia 10 de abril de 1995, quando o emi&gstro das comunicagdes, Sérgio
Motta, recebeu em audiéncia um grupo de repredestale radios comunitarias. Na
época, 0 ministro reconheceu publicamente a existéte milhares de emissoras de
baixa poténcia em todo o Pais, operando sem licdacRoder Publico. Destacando
inclusive a necessidade de se criar, com urgéregalamentos que pudessem tornar tal
fendbmeno social amparado legalmente. Tendo em gistao regramento legal vigente
nem mencionava os servicos de radiodifusdo sormeeados em baixa poténcia, com
cobertura restrita e destinada a pequenos gruposwuiges (LOPES, 2005, p. 11).

O encontro foi motivado pelo elevado niumero deogativres - emissoras de
baixa poténcia, sem licenca do Ministério das Caoagdes e raio de atuagao restrito —
funcionando em modelo similar ao das radios corae,cgue buscam a sobrevivéncia
por meio da publicidade de anunciantes locais. &Nessiodo as radios comunitarias
eram geridas por comunicadores populares gue intem@m, por meio desse veiculo,
estabelecer alternativas locais a hegemonia comwioital global. As motivacdes que

! Trabalho apresentado no NP Publicidade e Propagim®ldl Nupecom — Encontro dos Nicleos de Pesqeaiisa
Comunicagéo, evento componente do XXXI Congresso IBirasde Ciéncias da Comunicagéo.

2 Mestrando de Educacdo Matematica e Tecnolégitinilarsidade Federal de Pernambuco (UFPE), profissi
de desenvolvimento (Profides) pelo Instituto Fgratea o Desenvolvimento, especialista em marketimgpaganda
pela Faculdade de Mercado Amplo (FAMA) e jornalfstanado pela UFPE. E-mail: hainerfarias@ig.com.br.
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levaram ao estabelecimento desse tipo de radie fonam as mais variadas: politica,
ideologia, interesses de classe, movimentos derragianovimentos sociais, religido,
entre outras. (PERUZZO, 1998, p. 6-12).

Esse movimento gerou uma demanda de pedidos adst®iao das
Comunicacg0bes, advinda principalmente de segmemtmais organizados, solicitando
autorizacfes para prestacao de servicos de raiass le de baixa poténcia. Assim, um
ano apos o encontro do ex-ministro Sérgio Motta ogpnesentantes do movimento, ja
haviam sete Projetos de Lei em tramitacdo no Cgegriacional sobre esse tema. Em
20 de fevereiro de 1998, a radiodifusdo comunitteie sua legalidade estabelecida
guando foi publicada no Diario Oficial da Unido e ho. 9.612.

As leis, decretos, portarias e normas complementgue regulam o
Servico de Radiodifusdo Comunitaria sugeriram apamaa forma de captacdo de
recursos para as radios comunitarias: o apoioraliltdssa modalidade é proposta pelo
artigo 18 da Lei no. 9.612, que estabelece o paimdos programaspb a forma de
apoio cultural (crivo nosso), desde que as empresas apoiaddegagnesituadas dentro
da area da comunidade atendida. Ainda de acordoocartigo 21 da mesma, qualquer
verba superior ao limite estabelecido, ainda qua @ Unico objetivo de dotar a
emissora comunitéria dos meios necessarios ao smiofiamento, € considerada
publicidade ndo autorizada, sendo, portanto, pelssie punicdo. O artigo 16
complementa que é proibido estabelecer programagiigsntas em rede, o que pode
dificultar a coesao social no interior das comudéta e entre os membros de
comunidades distintas, dificultando as radios catatias, como conseqiéncia, de
buscar recursos econdmicos em escalas maiores.

Em dez anos da lei, as emissoras comunitarias per@gem utilizar os mesmos
direcionamentos juridicos e estratégias organinaisopara a captacdo de recufsos
Isso aponta para a necessidade de estudos, pasquiseblicacoes orientadoras dessa
evolugdo. Sendo assim, a falta de discussbes smbsastentabilidade politica e
econdmica das radios comunitarias dentro das ageftdmovimento pode ser uma das
causas para a timida utilizacéo do potencial derdkedvimento social e lochlnerente

ao veiculo.

% Podemos citar, entre tantas outras, o exemplo dimRavela, que arrecada suas receitas exclusivarderapoio
cultural e tem o suporte de 50 voluntarios em stina de trabalhos, sendo que alguns funcionagiosbem uma
comissao pela publicidade divulgada (BAHIA, 2006)p

4 Sobre o tema recomendamos a leitura do livro “R&gimunitaria; uma estratégia para o desenvolvimleme”
de Claudia Mara Stapani Ruas. Campo Grande: UCDB, 2004.
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Um giro pelas publicagbes e estudos utilizadoa pamobilizagdo de recursos
nos permite notar sua freqiiente referéncia a argedés nao-governamentais (ONGs)
Acarretando que, qualquer trabalho nessa diregite per direcionado a utilizar como
base de discussao as técnicas inicialmente vol{@atasoutros tipos de entidades, que
nao possuem as peculiaridades proprias das rasiosnitarias. No intuito de oferecer
reflexdes sobre esse tema, o presente artigo disalire propostas inovadoras de
mobilizacdo de recursos financeiros para radiosucddrias, utilizando os conceitos do
marketing social, ora promovendo a associacdo @ratégias comumente utilizadas
por empresas com fins lucrativos, focadas no agrege de valor; ora fazendo o
espelhamento com estratégias de sustentabilidasnli@gdas para organizacdes nao-

governamentais (ONGS).

1. Numeros sobre as radios comunitarias: um mercadem evolucgao.

O potencial dessa comunicacdo surge no compardgvque ha seis radios
comunitarias - entre autorizadas e ndo autorizadgmra cada radio comercial,
totalizando, provavelmente, mais de 15 mil pequesrasssoras espalhadas no pais
(RUAS, 2004, p 79). O veiculo demonstra relevargpep social como promotor de
informacé&o e cultura, caracterizado por diferenpascantes entre regides e estados.
Em 48,6% dos municipios brasileiros existem radiosnunitarias, superando as
estacdes comerciais de radio FM (34,3%) e AM (2),2%las encontram-se
principalmente na Regido Nordeste, em 1.059 mubpgigontudo os estados com 0s

percentuais mais altos sdo Maranhéo e Piaui, (IRGE, p. 101).

Grandes Regibes e Unidades da Radio Réadio FM local | Radio AM local
Federacéo comunitaria
Brasil 2.704 1.908 1.178
Norte 186 133 69

Rondonia 31 19 10
Acre 8 7 6
Amazonas 31 21 13
Roraima 2 2 2
Para 85 62 24
Amapa 13 5 3

® Do ponto de vista juridico, o termo ONG n&o é pemlo. Toda ONG é uma associagdo ou fundagéo. Gmnio
ponto de vista politico, nem toda organizacéo pidvado-lucrativa € uma ONG. De acordo com o teptowvado
pelo Conselho Diretor da Associacédo Brasileira d&s®Nelas “servem a comunidade, realizam um trakigho
promocao da cidadania e defesa dos direitos cotefiateresses publicos, interesses difusos), letartra a
exclusao, contribuem para o fortalecimento dos mewtos sociais e para a formacgéo de suas liderangasdo a
constituicdo e ao pleno exercicio de novos direitmsais, incentivam e subsidiam a participacdafzoma
formulagdo, monitoramento e implementacéo de pabtpublicas”. Disponivel em <www.abong.org.br> gsa&lo

em 04 de agosto de 2006.
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Tocantins 16 17 11
Nordeste 1.059 576 272
Maranhéao 159 81 35
Piaui 170 33 33
Ceara 121 90 49
Rio Grande do Norte 82 18 22
Paraiba 106 34 21
Pernambuco 126 118 31
Alagoas 61 28 10
Sergipe 32 15 10
Bahia 202 159 61
Sudeste 797 712 378
Minas Gerais 421 362 149
Espirito Santo 35 43 15
Rio de Janeiro 61 51 32
Sao Paulo 280 256 182
Sul 451 337 354
Parana 141 127 128
Santa Catarina 112 84 82
Rio Grande do Sul 198 126 144
Centro Oeste 211 150 105
Mato Grosso do Sul 49 25 29
Mato Grosso 66 53 34
Goias 95 71 41
Distrito Federal 1 1 1

Quadro comparativo radios por Municipios, total ppo e nimero de meios de comunicacdo existeagggindo
Grandes Regifes e Unidades da Federacdo — 200&: RGE, Diretoria de Pesquisas, Coordenacéo de Bgfjuk
Indicadores Sociais, Pesquisa de Informacdes Badioaxipais 2006.
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Municipios com existéncia de radio comunitaria — Basil — 2006 Fonte: IBGE, Diretoria de Pesquisas,
Coordenacédo de Populacgdo e Indicadores Sociais; IB&pria de Geociéncias, Coordenacdo de Geografia.
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Dados de novembro de 2007 do Sistema de Contrale eadiodifusdo da
Agéncia Nacional de telecomunica¢des (Anatel) raostque o pais ja possui 14.168
pedidos para implantacdo de radios comunitarias.23#86 emissoras com processos
em andamento, sendo 451 radios outorgadas (15%30 Zoperando com licenca
definitiva (67%) e outras 500 com licenca proviadfi6%o).

A Associacdo Brasileira de Radiodifusdo Comunitaregional Rio Grande do
Sul, realizou encontro em agosto de 2007, ondeesenthou uma média dos recursos
humanos e financeiros mobilizados na regido. Forntabilizadas 166 radios
outorgadas no Rio Grande e, no minimo, 400 emissom Rio Grande do Sul.
Tomando por base o Rio Grande do Sul, pode-selaalgma média de vinte ativistas
por emissora, 0 que forma uma base proxima denoitacomunicadores. Para cada
veiculo, ha, no minimo, cinco entidades participand Conselho Gestor, o que implica
em relagdes diretas com pelo menos duas mil emsdaanovimentos sociais. Para cada
radio no ar ha uma estimativa minima de cem ouwvimter minuto, somando um
publico de quarenta mil ouvintes por minuto. Ca@dia comunitaria tem uma receita
entre dois a sete mil reais. Tomando por base aandaédcinco mil reais como receita

bruta, sdo movimentados em torno de dois milhdesngés.

2. Conceituacdo de marketing social e mobilizacdoedrecursos no contexto das

radios comunitarias.

Para definicdo de técnicas e estratégias a setiépadas, entendemos que o
conceito mais adequado, visando os fins e objetidas radios comunitarias,
corresponde ao adotado por FONTES, onde marketio@lscompreende a gestao
estratégica do processo de inovacdes ou mudanciasssgerada a partir da adocéo de
comportamentos, atitudes e praticas, individuaisletivas. Estas inovacdes sociais sao
orientadas por preceitos éticos e fundamentadaglineisos humanos e na equidade
social (FONTES, 2001, p. 78), ndo esquecendo, parvez, que possuem ainda o
vinculo estreito de efetivacéo através de polijadicas. O termo tem sido empregado
para descrever 0 uso sistematico de principiosceic#s orientadas para promover

aceitacdo de uma causa ou idéia. Tem como objptingipal transformar a maneira

® palestra de formacao inicial para a Abraco-RS, gmsta de 2007, sobre o Conceito da Radio Comunitria:
movimento pela democracia ha comunicacao, realigatbaregional Rio Grande do Sul. Outras informagdes
<http://abracors.blogspot.com>.
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pela qual um determinado publico-adotante percebha guestdo social e promove
mudancas comportamentais visando melhorar a qdelide vida de um segmento
populacional.

Estabelecido esse entendimento, cabe destacar gokizacdo de recursos €
muito mais do que somente a captacdo de recuratis gupossiveis financiadores ou
pagamento pelos servicos. Ndo é apenas uma tradialteiro. H4 uma troca de capital
humano e novas formas de enxergar a sustentaklid@dim empreendimento. Dentro
desta viséo, destacamos o entendimento conceguabtlilizacdo de recursos utilizado

pela organizagao da sociedade civil Alian¢a Inteige vislumbra:

“[...] mobilizacdo de pessoas, organizacdes e sesummateriais,
técnicos e financeiros, que visam fortalecer asarrgcbes da
sociedade civil, ampliando sua visibilidade, legilade e autonomia
como protagonistas da transformacdo social. O doncde
mobilizacdo de recursos entende recursos de fornpdaa— pessoas,
organizacdes, recursos financeiros, materiais micgs. E busca,
através do uso de ferramentas como comunicacadetimay social,
campanhas, educar os diversos publicos e engaj@lapoio a causa
e a misséo das OrganizacOes da Sociedade Civil.”

Cabe, a partir de entdo, a analise da mobilizaggedursos dentro dessa
perspectiva do marketing social como promotor deedeolvimento humano. Na
pratica, essa visdo humanista considera duas fgparaso gestor social - trabalhando
em prol da causa - tratar os diversos publicos. €pansar o interlocutor como objeto,
restringindo-o a posi¢do de doador. E estabelesa, gquerer, uma relacdo vertical,
muitas vezes a base de culpa social onde um mamdaucso e 0 outro executa. A
comunicacdo € feita através de relatorios e numekoutra forma € tratar o
interlocutor como sujeito, parceiro, e estabelep®a uelacdo horizontal, a base de
envolvimento e responsabilidade. A comunicacdoadogada e co-responsavel. Essa
forma mobiliza. (ALVAREZ, 2005, p. 2)

3. Consideracdes sobre sustentabilidade, independ&m politica e autonomia

financeira.

E notdrio o relacionamento das radios comunita@s uma Unica forma de
mobilizacdo: o apoio cultural. Isto é preocupapténeiro pela possibilidade de uma

relacdo de baixa autonomia politica da organizagéo os apoiadores, ja que 0 recurso
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financeiro € um elemento de forte poder nas relagEgundo porque também significa
uma maior vulnerabilidade as possiveis mudanca@emni@xto externo.

Tal situacdo € ainda agravada pelo fato das emassde radiodifusdo
comunitaria estarem sujeitas, assim como as coarekcieducativas, ao pagamento das
taxas e multas de fiscalizacao das telecomunicagégaindo as regras estabelecidas no
Art. 59 da Lei 4.117/62, com redacdo dada pelo rtdo Decreto-Lei 236/67. Ainda
que as capacidades econdmico-financeiras dessdsdas sejam consideravelmente
diversas. A legislacdo que regula o Servico de drbitisdo Comunitaria registra 30
atos de infragbes que uma entidade autorizada poaheter e trés formas de serem
penalizadas: multa (no mesmo valor aplicado asosadbmerciais); adverténcia e
revogacdo da autorizacd®oma-se ainda o fato de que as radios comunitdaigam
mensalmente direitos autorais por utilizarem as®lnusicais publicamente - sdo os
chamados “usuérios de musica” - para o Escritorient@l de Arrecadacdo e
Distribuicdo (ECADj. O valor é nacional e corresponde a seis uniddeedireito
autoral (UDAS), fixadas ano passado em R$ 37,49, totalizando resatidade de R$
224,94,

Além disso, as agéncias de propaganda freqliententém uma imagem
controversa sobre o radio como um todo, onde aledim® custos para comprovagéao de
veiculacdo - algumas agéncias relatam casos emamissora vende seu espaco,
recebe o que foi contratado, mas néo veicula oa@{@EOMES, 2002, p. 29). Além
disso, segundo 0 mesmo autor, pesam o0s altos aystoacionais pela dificuldade de
planejamento desta midia, uma vez que a negoc&af¢éita uma a uma nas emissoras
que, excecao as grandes redes, ndo tém um depattacoenercial eficiente. Nao é a
toa que, de acordo com a pesquisa Midia Dados 20Bplo publicitario do Brasil,
apenas 4,3% ¢é aplicado no radio, totalizando R$ iiedes, dos quais 50,3% sao
destinados as grandes emissoras das capitais deG3an Paulo

No campo politico as radios comunitarias passamupea forte pressao: a
maioria funciona no pais de forma irregular porqu® logrou ser devidamente
autorizada; e, entre a minoria autorizada, maism#dgade opera de forma pouco

legitima, oneradas com o complicador das concessyem constantemente utilizadas

" Manual de Radiodifusdo Comunitaria do Ministérie @mmunicacdes. Ministério das Comunicacdes. [920-

8 O ECAD é uma sociedade civil, de natureza privaiituida pela Lei Federal n® 5.988/73 e mantiela ptual Lei
de Direitos Autorais brasileira — 9.610/98.

°® A UDA é a unidade de valor criada pelo ECAD e paksociaces musicais para servir de base decflard a
cobranca da retribuicéo autoral fixada com basea@metro fisico. O valor é reajustado anualmente.
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como moeda de barganha politica, onde 50,2% dessasiem vinculo politico. Embora
exista uma variacdo consideravel nesses vinculo® @s estados, 0 mesmo n&o
acontece quando se comparam as regides. Os citembogscom maiores indices de
vinculo politico - Tocantins, Amazonas, Santa GaéarEspirito Santo e Alagoas -
representam o Norte, o Sul, 0 Sudeste e o Nordpsitr,0 das cinco regides brasileiras.
Trata-se, portanto, de uma prética politica na¢i@odA e LOPES, 2007, p. 41). A
desvinculacdo desse processo € agravada tambérfajpetios processos apadrinhados
terem 4,41 vezes mais chances de serem aprovadpgedis que ndo contam com essa
ajuda do legislativo (LOPES, 2005, p. 1).

3. Boas idéias e melhores praticas: uma contribuigd conceitual, politica e

estratégica.

Nesse sentido é evidente a necessidade de estrestirategicamente as radios
comunitarias em torno da sua missao e visdo. Alénpldnejar a sustentabilidade
considerando o potencial dos recursos locais, dvignontes com o0s setores (publico e
privado, individuos e instituicdes), considerand® recursos disponiveis (pessoas,
capital intelectual, recursos técnicos e finansjrasando de inovagao e criatividade
(produtos com valor agregado, servicos diferengadparcerias estratégicas,
voluntariado com transferéncia de conhecimentongsdade comunicacdo, etc) e
entendendo esse processo como um esforco coléisga abertura conceitual traz
consequéncias, como a relevancia de ampliar a dmasal de apoio da organizacao,
fortalecendo a sua legitimidade e credibilidadeaper a comunidade. E leva a
reorganizacao institucional, que se traduz, muiezes, em mudancas na estrutura de
direcdo, execucdo e administracéo.

A dimenséo politica dessa interpretacdo tem a @BT gutonomia para poder
escolher prioridades e areas de trabalho. Cabaltasgque, dentro da visdo de radio
como instrumento comunitario, 0os objetivos da radewvem estar atrelados aos
objetivos da comunidade. Isso significa que o péanento das campanhas, eventos,
palestras, cursos e acdes sociais da radio devedirseionadas para as necessidades
da comunidade. As pautas podem ser dialogadasenasdes do Conselho Gestor,
enguetes ou encontros coletivos.

E importante definir quais sdo as politicas de fimsgdo de recursos da

instituicdo, entendendo-se por politicas a criagéoregras, normas e acordos que
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orientem a atuacdo das pessoas e das decisOes) cumito de estabelecer limites
dentro dos quais se pode agir.

As radios comunitarias carecem de discussao sarepapel politico para
sairem da funcéo de instrumento de comunicacadasmuezes sendo subservientes a
interesses individuais, dos denominados “donoshesmo coletivos, dos grupos por
guem esses “donos” advogam; passando a assunmriss@o de desenvolvimento local
e tomando posse do lugar politico de agente tremsfior da sociedade. Nao
transferindo esta responsabilidade apenas paralesvos de radios e entidades de
classe, mas instituindo-a como visdo estratégica gude se evidenciar em uma
mudanca de comportamento: enxergar as outras régliosnitarias como parte de um
movimento integrado de radiodifusdo comunitariaie como concorrentes.

No campo da atuacao politica, a seu turno, tormeesessario pensar estratégias
para o macroambiente. As campanhas de divulgagiang@rtantes no processo de
esclarecimento de programas comunitarios e adesdmpthido publica. Quando
classificadas indevidamente como “clandestinas’pieatas”, as radios comunitarias
perdem espaco e credibilidade junto ao grande gajbdi que dificulta a execucéo do
seu papel social. A criminalizacdo das radios cotanas é oriunda da propaganda que
a Associacdo Brasileira de Emissoras de Radio evibélo (ABERT), entidade
representativa dos interesses da radiodifusdo darive comercial, divulga,
constantemente. Esta estratégia prolifera a imadgmue as emissoras comunitarias,
ou de baixa poténcia, interferem na comunicacaseti¢icos essenciais, como o0 dos
bombeiros e, principalmente, da aviacdo, causaBdossriscos a essas atividades.
Criou-se, assim, um preconceito com relacdo aootecomunitario, que afeta as
emissoras. As campanhas protagonizadas pelas Gositarias vém contrapor essa
ideologia discriminadora, tornando possivel sehs#lsi colaboradores e estimular a
participagdo conjunta de cada individuo; além descientizar a comunidade da
importancia de sua participacdo ativa nos proceuinsede organizagdo, operacao e
gestdo da radio comunitaria. Assim, a apropriagda d o estabelecimento de metas,
objetivos, planos de acdo, em conjunto com a edghorda grade diaria e a andlise dos
resultados obtidos, pode acarretar, em dltima nog&d a democratizacdo da
comunicacao e o desenvolvimento local (RUAS, 2p026-138).
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As campanhas podem ser realizadas através de pragraspeciaisspots e
jingles'®. Podendo-se utilizar ou reeditar os slogans jarimsocomo, por exemplo:
“radio comunitaria e reforma agraria no ar”, “outtanunicacao € necessaria para outro
Brasil ser possivel” ou “todo meio de comunicac@&vedter funcdo publica”, entre
outras (CASTRO, 2005, p. 19). Os produtos radi@@mipodem explicar o papel da
radio comunitaria e como ela pode contribuir pa@esenvolvimento local; utilizar o
depoimento de formadores de opinido ou represa&daids movimentos sociais em
apoio as radios comunitarias; e incentivar a praduge mausicas, pecas de teatro,
jornais, charges, videos-documentarios, eventosugianios, sites, debates nas
universidades e escolas, pautas para os veicutmsgrafias e projetos de pesquisa,
entre outras formas de visibilizar a causa.

Agir politicamente infere no fortalecimento dosra® sociais que advogam a
causa do direito humano a comunica¢do. Pensadis rdomunitérias exige inseri-las
dentro dessa engrenagem social mais ampla. Pqréanexessario fortalecer os espacos
de deliberac&o e discusséo politica do direito mendacomunicacdo no Brasjlcom o
objetivo de legitimar e contribuir para a atuacawms dcoletivos que defendem
diretamente a causa das radios comunitarias n@xontnacro, como a Associagao
Mundial de R&dios Comunitarias (AMARC), Associac8vasileira de R&dios
Comunitarias (ABRACO), Coletivo Nacional de Radiogres, Frente Parlamentar em
Defesa da Radiodifusdo Comunitaria, Frente Nacipoelum Sistema Democratico de
Radio e TV Digital. Do mesmo modo, o fortalecimedss entidades representativas na

base contribuem para a melhor atuacédo do movingntesfera nacional e mundial.

3.2 Boas idéias e melhores praticas: uma contribl@ as estratégias de

sustentabilidade.

Como anteriormente explicitado, a escassez ddcpgbes e estudos sobre a

mobilizacdo de recursos para as radios comunit&iasfalta de sistematizacdo das

100 spot significa ponto de propaganda, é uma peca radiE6publicitaria conhecida popularmente como arinci
radiofonico. Surgiu em 1930, nos Estados Unidos jJagle é uma peca musical cuja funcéo é facilitar e edtima
retencdo da mensagem pelo ouvintgir@le geralmente é curto e sua melodia € ao mesmo temygaes e de facil
compreensdo. O habito humano de repetir, cantandassobiando determinadas frases melddicas, moitmm em
qualquer parte, garante ao produtojjidgle uma multiplicagdo de informacé&o veiculada atral@formato.

1 Com destaque para a atuacéo da Cris-Brasil, que anicilacdo de organizacdes da sociedade civil e
movimentos sociais com a missao de lutar pelo reatimento e efetivagcao do Direito Humano a Comuaizag
considerando-o uma parte fundamental da constdg@ona sociedade livre, justa e igualitaria; e mfFdNacional

de Democratiza¢do da Comunicacao (FNDC), que congregdades da sociedade civil para enfrentar dslgmas

da area das comunicacdes no Pais.
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praticas exitosas dificultam a disseminagdo de hdéisas. Contudo, as décadas de
experiéncia acumulada pelas organiza¢des soci@idi@s comunitarias, no sentido de
garantir a sustentabilidade financeira, produzentridmicdes, advindas da observacao
Séria, a literatura do setor. Nesse sentido, égor@onceituar que a inspiracao para as
contribuicbes entendem que as radios comunitaa®nd praticar o marketing de
relacionamento, utilizando uma viséo social da neessm conformidade com 0 nosso
entendimento de que qualquer estratégia deve meo objetivo principal transformar a
maneira pela qual os publicos da radio percebem guestdo social e promovem
mudancgas comportamentais. Sendo assim entendici@ancade como uma parceira,
e ndo como cliente. Dai cabe a discussao sobreeoegtendemos como publicos
estratégicos.

Um publico é qualquer grupo que tenha um interesakeou potencial ou que
possa ter impacto na capacidade de uma organizag&o atingir seus objetivos
(KOTLER, 2000, p. 624). Portanto publico estratégée o segmento especifico da
comunidade com o qual se deseja estabelecer a @an@o, € aquele a quem a
comunicacao é dirigida (MENEGUETTI, 2001, p. 43[ju\ optou-se por empregar o
termo publico ou publico estratégico, evitando @ wka expressao publico-alvo,
demasiadamente atrelada a relagdes de consumoca@ooacédo de passividade por
parte do receptor. No campo social, dirige-se eaitag ativos, individuos ou grupos
com os quais haja interacdo e estabelecimentolagdes de troca, numa via de mao
dupla e dialogada, que agrega a transformacaol.s@woa esse intuito, elencamos
algumas sugestdes de praticas que sao — por j@rassando aplicadas — ou podem ser
— por ainda ndo existirem relatos fidedignos —izatilas na mobilizacdo de recursos
para as radios comunitarias. Para tanto, sisteamadig as contribuicdes, para melhor

compreensao, em trés linhas: eventos ou campaseTag;0s e parcerias.
3.2.1 Eventos e Campanhas

Na linha de eventos ou campanhas foram sisterdaszas experiéncias de:
organizacdo de eventos comunitarios (caracterizamwso bingos, apresentacdes

teatrais, shows de artistas locais, leildo, feirdgstas comemorativas); condominio da

arte (estratégia de valorizacdo dos artistas logaesvés da pintura coletiva de um
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quadro a ser leiloado em evento social de destsgu@mpanha de arrecadacéo do
troco (onde sao disponibilizadas latas ou depOgitma moedas em pontos comerciais
solicitando a doac&o do troco das compras); preémiégbjetiva estimular a producéo
de conhecimento sobre determinado tema, desenwatm de produtos de
comunicacado nos mais diversos veiculos, reconhetimdo trabalho que vem sendo
realizado e sistematizacdo de boas idéias e psjtiosala direta social (envio de
material publicitario sobre campanha, convite, sgméacao institucional ou solicitacéo
de recursos); captacéo atraves de reciclagem dcsddttiva de produtos que podem ser
vendidos, como, por exemplo, papel, papeldao e dzotide tinta de impressora);
campanha de voluntariadfa(mobilizacéo de voluntérios para realizacéo deidstiles
institucionais ou assessorias especializadas);setiogiros ou “padrinhos” (aqueles e
aquelas que colaboram na articulacdo de acGedueriofam 0s novos parceiros nas
decisdes estratégicas); campanha de filiacdojatpsoou a instituicdo (associacdo de
membros efetivos ou temporérios, através de doagiwmecursos, voluntariado ou
assessoria); e participacdo em servicos e prodotoer participacdo na venda de

produtos e servigos de empresas diversas).
3.2.2 Servigos

Na linha de servicos foram sistematizadas as @&mqmas de: desenvolvimento
de produtos radiofénicos (edicdo de CDs persordizgproducdo e gravacao de spots,
campanhas ou CDs de artistas locais); sonorizagdesths e eventos; oficinas técnicas
e de qualificacéo (realizacédo de assessoria tépareaoutras entidades ou promocéao de
cursos); venda de selo (criacdo de selo para enbameartas pelo correio com venda
revertida para a radio); promocdo de vendas e dmra@mxposicdo de avisos e
programas especificos fomentando a venda e trogaadieitos ou servi¢os); web-site
(através da venda de produtos e servicos, coloaggd@mnners publicitario ou sistema
de doacdo de recursos atrelado ao quantitativocdssas ao site do patrocinador);

webradio (os beneficios séo: o “apoio cultural” tealor agregado por estar sendo

12 Estratégia vencedora do Concurso de Idéias Inomadem Captagdo de Recursos, na categoria organidacéo
eventos, realizada pela ASHOKA, e implementada predtituto de Prevencdo a Desnutricdo e a Exceplidade
(IPREDE).

13 Na pesquisa “Doacées e trabalho voluntario no Brasiilah Landim e Maria Celi Scalon afimam queerfil do
voluntario brasileiro é o do cidaddo comum, derdiftes idades, rendas, niveis educacionais e cré€lestudo
constatou que o trabalho voluntario ja € encaradarais de 75% dos entrevistados como um ato @elaida, uma
maneira de ajudar a construir uma sociedade melhor.
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veiculado nodial e na internet, gerando ampliacdo do publico oayiatregistro do
namero de ouvintes representa fonte fidedigna desigue podem auxiliar a busca por
apoios culturais e embasar outras estratégias dketimgy; e ha possibilidade de
formacdo de redes a longa distancia); projeto decge de renda (podem ser
arrecadados atravées de mensalidades, taxas deiadssocou rendimentos de
patriménio); venda de produtos com a marca da r@dimumente utilizada a venda de
comidas, camisetas ou artesanato, servindo também campanha institucional com
valor agregado. Destacamos que muitas entidadessstem parcerias com centros de
comeércio para comercializagdo gratuita em lojasrégs de vendas); e radio-bicicleta
(sistema de som adaptado ao bagageiro de umaekécicjue serve para transmitir a
radio pela comunidade, fazer campanhas e venddgjeanfigurando-se como ponto

de venda estratégico para artistas locais).

3.2.3 Parcerias

Na linha de parcerias foram sistematizadas asriéxges de: benckmarketing
social (troca de experiéncias e conhecimentos eatfies para solucionar problemas
especificos); clube dos amigos da radio ou “ass@oide acesso limitado” (coletivo de
pessoas que contribuem para a sustentabilidadadi@);rresidéncia social (formacao
ou parte de curso realizado no proprio ambientgeense realiza um projeto social, em
formato de imersao); fundo de financiamento (linladinanciamento governamentais
e privadas; ou experiéncias de microcrédito comuotifizadas por bancos populares e
cooperativas); coletivo de radios (formado por @spntantes de radios ou grupos
articulados com o0 mesmo obijetivo).

Ainda nessa linha, fazemos uma diferenciacdo dastégias com parcerias
abertas das realizadas entre instituicbes corgdujuridicamente. Neste exposto,
elencamos as seguintes: radio-telecentro (parceoiam centros de informatica
objetivando promover a inclusdo digital articulactam a difusdo de informacdes);
radios comunitarias e escolas (através da implaatacgestdo de radios no ambiente
escolar como tecnologias educacionais); radios odémas e grupos teatrais
(proporcionam o desenvolvimento de produtos radiofis com maior qualidade e a
organizacao de eventos teatrais); radios comuamt@&instituicbes de ensino e pesquisa
(possibilitam a utilizacdo da estrutura da radiongolaboratorio para os cursos de

comunicacao e a qualificacdo da equipe atravédiceas e cursos ministrados como
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propostas das disciplinas); radios comunitariasit@lades financiadoras nacionais e
internacionais (mobilizac&do de recursos financemtraves da apresentacdo de projetos
com objetivos especificos e prazos determinad@&ios comunitarias e governo

(convénios ou termos de parceria com governos paealizacdo de campanhas ou
projetos); radios comunitarias e empresas privéataaveés de acdes sociais de carater

comunitario, apoio cultural, entre outras).

4. Consideracdes Finais

Aproveitamos para sugerir o acatamento das prapdsitas pelo Grupo de
Trabalho Interministerial (GTI) Radcom, no relatdrifinal da “Radiodifusdo
Comunitaria no Brasil: analise da situacdo e sobgsstpara sua disseminacao”,
entregues em agosto de 2005 para serem avalialdaprpsidente da Republica. Entre
0s pontos abordados destacam-se a alteracdo d® RBe612/98 visando simplificar e
agilizar o processo de autorizacdo para o senkc@inda possibilitar publicidade;
protecao; inclusdo de minorias; aumento da ofegt@ahais; execucao do servico de
radiodifusdo comunitaria de sons e imagens; eiarast radiodifusores comunitarios,
cujas emissoras estejam em consonancia com a 9é112998. O documento entregue
ao governo recomenda também o incentivo a prodde&@ontetdo por meio da atuacao
dos Ministérios da Educacdo e da Cultura e finamerdo de projetos relacionados a
disseminacgéo e sustentabilidade de emissoras telifaddo comunitaria por meio da
criacdo de fundo governamental. Sugere ainda peramiformacédo de redes pelas
emissoras radiofbnicas comunitarias e recomendaatizacdo da | Conferéncia
Nacional de Radiodifusdo Comunitaria, como formarelenir o setor, conhecer a
realidade e discutir a situacao das radios commiastao Brasil. (BAHIA, 2006, p. 11).

Esperamos assim, contribuir para a potencializat@#® emissoras de baixa
poténcia como instrumentos de desenvolvimento sidstel das comunidades. Nosso
objetivo foi provocar o estudo de novas alternatida mobilizacdo de recursos, para

atender as necessidades, cada vez mais urgerdsas dlestituicdes populares.
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