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RESUMO

Este estudo é resultado de uma pesquisa bibliografica sobre a atuacao do Terceiro
Setor na sociedade atual. A partir de referéncias procurei localizar o surgimento do
Terceiro setor no cenario internacional, com a faléncia do welfare state, até sua
insercao no cenario brasileiro. Conseguinte a esta contextualizagdo historica, passo
a discutir o papel da Comunicagcdo no desenvolvimento e manutengdo destas
organizacbes na sociedade. Com base em estudos sobre a Comunicacao
Comunitaria, Marketing Social e Relacdes Publicas Comunitarias, discuto a
importancia da comunicagao dentro deste Setor. Além disso, ha o esforco em fazer
uma breve conceituacéo e definicdo dos termos apresentados. Trabalhando com os
conceitos de Comunicagcao Comunitaria e Relacbes Publicas Comunitarias procurei
enfocar a importancia e se criar um vinculo com o desenvolvimento de um novo
modelo educacional. Por fim, busco discutir a relagdo e o papel da comunicagéo na
construgdo de uma nova concepcao de cidadania. A hipétese que atravessou este
trabalho aponta para as potencialidades do Terceiro Setor propor resposta a
questbes sociais, econbmicas e politicas atuais. Abrindo-se, assim, um campo
dindmico e estimulante para os profissionais de Relacbées Publicas que, contrariando
o que alguns estudos procuraram mostrar, ndo esta necessariamente a servico do
mercado ou de interesses privados, mas pode colaborar com sua expertise para
ajudar a resgatar os valores éticos capazes de tornar a vida em sociedade mais
solidaria.

Palavras-chave: Terceiro Setor; relagcbes Publicas Comunitarias; Comunicagéo
Comunitaria; cidadania; responsabilidade social, pds-modernidade.



ABSTRACT

This study is the result of a bibliographical research on the performance of the Third
Sector in the current society. From references the study tried to locate the sprouting
of the Third Sector in the international scene, whit the bankruptcy of welfare state,
until its insertion in the Brazilian scene. Following this historical context, the paper of
Communitarian Communication, Social Marketing and Communitarian Public
Relations is discussed the importance of the communication of this Sector. Moreover,
it has the effort of making one brief conceptualization and definition of the present
terms. Working whit the concepts of Communitarian Communication and
Communitarian Public Relations the study tried to focus the importance of creating a
bond whit the development of a new educational model. Finally, the relation and the
paper of the Communication in the construction of a new conception of citizenship
was discussed. The hypothesis that crossed this study with respect to the
potentialities of the Third Sector are considered an answer to the current social
economic and political questions. Confiding, thus, a dynamic and stimulating field for
the professional of Public Relations that, opposing what some studies had tries to
show, are not necessarily the service of the market or private interests, but can
collaborate whit its expertise to help to rescues the ethical values capable to change
the life into a more solidary society.

Key words: Third sector; Communitarian Public Relations; Communitarian
Communication, citizenship; social responsibility; after-modernity.
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INTRODUCAO

Este trabalho vem como uma tentativa de compreender a atuacao do Terceiro Setor
nos dias atuais. A partir de uma breve revisao bibliografica, contextualizou-se o seu

surgimento no cenario mundial e nacional.

O Terceiro Setor ganhou maior destaque no periodo de crise econémica
mundial, marcada pela faléncia do Estado intervencionista (Anderson, 1995). No
Brasil e na América Latina, este momento coincide com o periodo de

redemocratizacao, em meados da década de 1980.

A partir de entdo, vemos que este setor vem se adaptando conforme as
mudancas de seu entorno. As mudancas sociais, econémicas, politicas, culturais e
tecnoldgicas marcam o surgimento de uma sociedade mais complexa e cheia de
contradi¢cdes, 0 que, evidentemente, impacta as relagbes sociais. Sera este o

cenario no qual o Terceiro Setor passara a atuar.

Diante deste quadro e das novas formas que se dao os relacionamentos
humanos, busquei discutir como o Terceiro Setor vem atuando para promover o

desenvolvimento de seres humanos mais conscientes e responsaveis.

Parto da hip6tese de que o Terceiro Setor tem apresentado resposta uma
série de questbes sociais contemporaneas, procurando tragar novos caminhos a
serem percorridos pelas pessoas que buscam conciliar valores éticos a novas
formas individualizantes em que se tem pautado as relagcdes sociais dentro de um

sistema econ6mico predatorio.

Compactuando com esta vontade e vendo a necessidade de construir um
homem socialmente mais responsavel e consciente, busco, a partir deste estudo,
ressaltar a importancia da atuacéao de profissionais de relagcées publicas habilitados

a lidarem com publicos dentro destas organizacoes.

Durante o percurso deste trabalho, discutiu-se a importancia e o papel a ser
desenvolvido pelo setor de comunicagdo dentro deste setor, trabalhando os
conceitos de Comunicagdo Comunitaria a luz de importantes teéricos. Além disso,

trabalha-se com a atuacao e o papel desta como um veiculo informativo e como
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espaco de atuacdo da populacao, onde esta podera expressar e procurar meio de
sanar seus problemas. Considerando ser esta uma das fungdes da Comunicacao
Comunitaria, trabalho o papel da comunicacédo na construcao e desenvolvimento da
cidadania em um aspecto amplo.

Ainda dentro da comunicacdo no Terceiro Setor, apresento brevemente os
objetivos do Marketing Tradicional e o surgimento e a importancia de uma de suas
vertentes, o Marketing Social. Com base em teéricos de Relagcbes Publicas, procuro
desenvolver a conceituacdo e o objetivo desta area em sua atuagcdo com a
comunidade, e das Relagbes Publicas Comunitarias, mais especificamente. O
esforco neste trabalho é de mostrar a importancia do papel da comunicagdo na

construgdo de um novo modelo educacional.

Contando com o suporte da Comunicacdo Comunitaria, Relacées Publicas
Comunitaria e Marketing Social, procuro trabalhar o desenvolvimento e a atuacgéo
das organizagbes do Terceiro Setor dentro da sociedade contemporénea,
considerando seu papel formativo, de espaco de organizacdo social e de
possibilidades de enfrentamentos politicos.

Para isso, busquei uma reflexdo sobre o individuo e a sociedade péds-
moderna, contando com o aporte de cientistas sociais como Zygmunt Bauman e
Anthony Guiddens. Esta literatura ofereceu-me instrumentos para problematizar as
consequéncias humanas provocada pelo desmonte do Estado do Bem-Estar social e
suas implicacdes para o mundo do trabalho. O que foi possivel observar é que, se
por uma lado, como defende Bauman, passamos a viver sob a “liquefacdo” das
relagbes humanas e dos vinculos sociais, este mesmo quadro ofereceu
possibilidades para a “reflexibilidade” (Giddens), possibilitando que repostas fossem
articuladas desde dentro do préprio sistema. As brechas que o modelo apresenta
tém possibilitado a atuacdo de grupos que se opdéem e lutam para construir

alternativas para o futuro.

Finalmente, encerro procurando mostrar as possibilidades de atuagéo para a
transformacao abertas pelas acdes do Terceiro Setor, localizando o papel do
profissional de relacdes publicas neste cenario.



TERCEIRO SETOR EM EMERGENCIA
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2.1 A emergéncia do Terceiro Setor na esfera mundial: A concepcao do Estado
do welfare state

Com base nos estudos de Coelho e Thompson, enconttraremos na década de
70, nos Estados Unidos e na Europa um cenario de crise econdmica que acabou
abalando a politica do Bem-Estar-Social’, instituida em meados dos anos 50. Esta
crise resultou em um corte de verbas e o desamparo a populacdo, dando margem
aos questionamentos de alguns tedricos em relacao a esta politica do Governo. Com
0 apoio de tedricos liberais conservadores, retomam-se a propostas de retracdo do
Estado, de maneira que o setor privado assumisse o comando nas areas de infra-

estrutura e defesa do trabalhador.

Neste novo contexto neoliberal, teremos no Estado um mediador de conflitos
devido a emergécia das desigualdade sociais oriundas das contradicdes de classes

e a disputa pelo poder.

Dotado de menor arrecadacdo e de alteragdes de suas fungdes, o Estado
passa a se afastar das questbes sociais, investindo cada vez menos em areas

socias para a sociedade civil.

Ainda de acordo com Coelho, a politica do welfare state, nos Estados unidos,
contava com o0 as empresas para garantir a protegcdo publica dos trabalhadores,
quando o Estado e as empresas entraram em crise as desigualdades e os niveis de

pobreza se tornaram mais graves.

Com base em seus estudos, Coelho aponta a centralizacdo da politicas
publicas e no intervencionismo do Estado a minimizacdo do individuo como
responsavel por sua comunidade, promovendo o afastamento da populacédo de seus
deveres com sua comunidade, sendo toda responsabilidade repassada as agéncias

governamentais.

Dentro deste cenario de crise das politicas publicas, Coelho e Thompson
perceberam o desenvolvimento de uma forma de governo mais descentralizada,
contando com a prestacdo de servicos terceirizados. Também neste momento

vemos a sociedade civil se rearticular para garantir seu bem estar. Sendo assim,

' A politica do Bem-Estar-Social procurava propociair uma melhor qualidade de vida a sua populagio,
promovendo seguranga, trabalho, moradia, emprego entre outros aspectos para melhoria no padrao de vida.
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passa a recuperar espacos de acdo se reconfigurando para assumir as
responsabilidades socais. Isso ocorreraa atraves da formacgao de Organizacdes Nao
Governamentais (ONG) e Organizagdo da Sociedade Civil de Interesse Publico
(OSCIP) entidades que assumirdo o papel de prestar servigcos a populagao.

Nasce assim, um terceiro setor na sociedade. O Primeiro Setor caracterizado
pelo Estado, o Segundo Setor relativo ao setor privado e o Terceiro Setor, composto
por instituicdbes ndo governamentais sem fins-lucrativos que geram bens e servigos

de carater publico.
De acordo com FERNANDES,

‘o Terceiro Setor é composto de organizacées sem fins
lucrativos, criadas e mantidas pela énfase na participacao voluntaria,
num ambito nao-governamental, dando continuidade a praticas
tradicionais de caridade, da filantropia e do mecenato e expandindo o
seu sentido para outros dominios, gracas, sobretudo, a incorporagao
do conceito de cidadania e de suas mdultiplas manifestagbes na
sociedade civil.” (p. 27, 1997)

Desta forma a sociedade civil passa a se responsabilizar e promover o bem
estar social, a medida que, gradativamente o Estado se apresenta minimizado em

suas acoes.

Atualmente, encontramos no Terceiro Setor uma forte organizacdo e
crescimento, com forte apoio do voluntariado, participativo, articulado, pautado
fortemente no planejamento e na gestdo participativa, este setor se apresenta de
forma estruturada e preparada para atuar e se relacionar com a comunidade e

politica.

A abrangéncia de suas acdes vao de praticas assistencialistas a pesquisas
cientificas, que buscam meios para solucionar as questées sociais, educacionais e
ecoldgicas. Porém, vemos cada vez mais, que a postura destas instituicbes buscam
defender os direitos do cidadao, trabalhando desta forma com os interesses publicos
de um setor que esta sendo explorado, excluido e destituido de seus direitos.

Hoje, podemos perceber o crescimento e fortalecimento deste setor, porém

devemos reconhecer que a criagao do Terceiro Setor nao foi a substituicdo da acao
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do Estado, mas sim uma forma de complementar os limites da atuacdo do mesmo.
Todavia, devido a ideologia capitalista neoliberal adotada pela politica atual, vemos
no Terceiro Setor o substituto do Estado que se responsabiliza pelo fornecimento de

bem-estar-social.

O relacionamento entre o Estado e o Terceiro Setor vém se caracterizando
pela cooperacao de ambas as partes, muito mais do que pela presenca de coflitos,
sendo que o governo se evidenciou como uma fonte de suporte financeiro para o

setor sem fins lucrativos.

Neste contexto de minimizacdo do Estado, percebe-se que este utiliza-se
destas instituicbes para sanar 0s problemas sociais que seu governo nao
conseguem suprir. Sendo assim, o Estado passa a interagir de forma mais intensa
com este setor. Em muitos casos, devido ao capital publico investido nas
instituicbes, confunde-se a questdo do privado e do publico. Pois como bem
sabemos, o Terceiro Setor é um setor privado com finalidade publicas sem vinculos
com o governo; porém ao ser financiado pelo capital publico este setor passa a

sofrer uma transformacgao de seu carater inicial.

Sera entdo um fator muito importante para o crescimento deste setor a forma
que se desenvolve o relacionamento entre estas organizagdes e o governo. De
forma que o Terceiro Setor encontre um modo de sobreviver baseado em suportes

legais e financeiro do governo, sem perder sua independéncia e autonomia.

Assim, temos no Terceiro Setor um forte representante de prestador de
servigos publicos, tendo atualmente uma forte importancia no contexto atual. Fica
evidente a importancia da participacdo deste setor para que haja uma melhoria nas
condicbes socias da sociedade civil e para que esta toma conciéncia de seus

direitos.

Atuar como uma fonte de pressdo do governo, tambem é uma das funcdes
das organizacbes, mesmo que presenciemos a relacdo cooperativista entre o

Terceiro Setor e o Governo.

Mesmo sabendo desta importancia, devemos ter um olhar mais critico sobre a
acao destas organizacoes. Obviamente elas trazem beneficios a sociedade civil de

forma direta ou indireta, porém em uma esfera maior, podemos considerar que este
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setor torna confortavel a posicdo do governo, o qual ndo se responsabiliza
diretamente sobre as areas sociais, terceirizando suas responsabilidades. Ajudando
a manter este afastamento do governo, minimizando suas a¢des seria uma forma de
manter a situacdo atual da sociedade, o Terceiro Setor estaria propiciando a

continuacao deste cenario.

O Estado, tendo um setor responsavel que trabalha de forma eficiente, o qual
atende as demandas dos problemas sociais, vé nestas organizagdes uma estrutura

mais pratica de cumprir suas responsabilidades.

Devemos sim, ver os beneficios do crescimento deste setor, porém um olhar
mais critico € necessario para que este nao se torne uma valvula de escape das

responsabilidades do Governo.

2.2 Terceiro Setor na América Latina: sua insercao no Brasil

Na América Latina, vemos que as organizacbes nao-governamentais
comecgam a surgir nas décadas de 60 e 70, durante o periodo autoritario. Como uma
opcao contraria ao fechamento politico do regime militar vigente em grande parte da
América Latina, as ONGs tentam criar um espaco para a acdo dos cidadaos e
defendendo os valores democraticos.

Desde sua origem, elas procuravam beneficiar os excluidos, e possuiam uma
forte ligacdo com os setores populares. Devido aos seus propositos, as ONGs

preferiam manter sua autonomia em relagao ao Estado autoritario.

Para Fernandes, apartir dos anos 80, com a redemocratizacdo dos paises da
América Latina, estas organiza¢des foram obrigadas a apresentarem mudangas que
condizessem com o novo contexto politico-econémico. Quebrando a caracteristica
dualista que este Terceiro Setor apresentava, organizacoes de caridade e
beneficéncia e as organizacdes que possuiam politicas alternativas, voltadas para o

desenvolvimento social.
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Neste periodo, apesar de seu visivel desenvolvimento, as ONGs passam por
um processo de crise de identidade, tentando redefinir suas funcées nesta nova

sociedade democratica.

Este setor passa a representar um conjunto amplo e divergente de

organizacdes, descobrindo e criando uma nova cultura de participagao cidada.

Inicialmente esta participacdo se apresentava veiculada a instituicdes
religiosas, num periodo em que ‘comunidade’ eraa uma expressao utilizada para

designar uma nova forma de ser igreja, uma igreja voltada para o trabalho social.

No Brasil, esta organizacdo comunitaria ndo se deu somente com bases
religiosas. E neste periodo que cresce o nimero de associacdes de moradores.
Estas, vendo-se em um cenario de distanciamento do Estado, procuram novas
alterativas de apoio, encontrando nos movimentos sociais e organizagcdes nao-

governamentais a parceria necessaria.

Unidas as comunidades eclesiais, a projetos de agéncias estrangeiras e as
suas parcerias, as assossiagcdes comecam a construir uma cultura de acdo nao-
governamental. Sendo assim, neste periodo, descobre-se que as atividades de
interesse publico podem ser exercidas pela livre iniciativa, ndo dependendo do

governo.

Segundo Fernandes, em grande maioria, na América Latina, as ONGs
diregem-se a trabalhar com os pobres e menos favorecidos. Sendo que seus
projetos dependiam do financiamento de governos estrangeiros, devido ao

afastamento das organiza¢cdes do Estado Nacional.

Como em grande parte da América Latina, no Brasil veremos a forte ligagéo
entre o surgimento de uma populacao voltada ao assistencialismo e a caridade e a
Igreja Catdlica, a qual se responsabilizava por prestar servicos as comunidades

necessitadas, contando com o suporte do Estado.

Ainda de acordo com Fernandes, com o surgimento de novas religides no
século XX, presenciamos o crescimento de instituicdes voltadas a prestar servicos a
sociedade. Outra questdo que favoreceu a expansao destas entidades, foi o
processo de urbanizacdo e industrializacdo, o qual acentuou as diferencas sociais.
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Na década de 30, temos o surgimento de muitas entidas ligadas ao Estado e a
criagdo de organizacées de finalidade publica. Neste periodo, esse tipo de
organizagao ja nao se limitava ao campo religioso ou do Estado, vemos nesse
periodo que estas instituicdes passavam por mudancas, deixando de ser baseadas
em principios de caridade religiosa ou de filantropia.

Como vimos anteriormente, nas décadas de 60 e 70, estas organizagdes
surgem com o intuito de criar um espaco de acao para os cidadaos e defendendo
seus direitos. Sendo na década de 80, o periodo de reformulacdo destas
organizacoes, a fim de acompanhar as novas normas politico-econémicas do pais

em fase de redemocratizacao.

De forma bem desenvolvida, e mostrando sua importante atuagcdo no campo
social, na década de 90 criam-se leis mais adequadas e voltadas para este novo
setor.

No século XXI, encontraremos uma sociedade com novos padrdes e ideais, a
qual é constantemente influenciada pelo processo de globalizacdo e onde
encontraremos o capitalismo mais forte do que nunca, porém se apresentando de
uma forma diferente da encontrada no século passado. Neste século,
encontraremos no capitalismo a preocupagdo em encontrar novas formas de
maximizar a exploragdo do lucro, sendo elas encontradas na sua relagdo com o
homem e com o meio ambiente. E nesse contexto que veremos a atuagdo do
Terceiro Setor e sua adaptacao a este novo contexto. Mais adiante, discutiremos o
papel do Terceiro Setor nesse contexto.

2.3 Definicao do Terceiro Setor: sera que é possivel?

Ao longo do desenvolvimento do Terceiro Setor, vemos um crescente niumero
de denominacgdes para estas organizagdes. Porém, de acordo com COELHO (2002)
estas denominagdes muitas vezes utilizadas como sinbnimo podem significar

objetos diferentes.
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Em grande maioria, tedricos caracterizam o Terceiro Setor como um grupo de
organizacodes privadas, sem fins lucrativos e voltadas para praticas sociais (gerando

bens e servigos para um bem coletivo ou publico).

Muitos delimitam as atividades prestadas por este setor como servigos e bens
de carater publico. Porém de acordo com Augusto Franco( apud COELHO, p. 59,
2002) existe uma diferenca entre a denominacdo do “publico” e do “coletivo”.
Acredita-se que grande parte das organizacdes do Treceiro Setor trabalhem com a
questao de interesses coletivos, em que grupos de cidadaos se associam a partir de
um objetivo Unico de préprio interesse, ndo atendendo necessariamente ao interesse
comum da sociedade. De acordo com Franco, teremos nas organizacdes que
prestam servicos publicos e que advogam direitos, esta caracteristica de gerar bens
e servicos de carater publico.

O termo “third sector” (tereiro setor) surge nos Estado Unidos, na década de
70, utilizado por pesquisadores e sociélogos. Muitas vezes, juntamente a este termo,
veremos a expressao “non profit organizations” (organizagdes sem fins lucrativos), a
qual trabalha com instituicdes cujo intuito ndo é a geracao de lucro e os beneficios
financeiros ndo sao distribuidos entre a diretoria e colaboradores.

Na Inglaterra, a lei trabalha com estas organizacdes de forma a caracteriza-
las como organizagdes que trabalham com a caridade e filantropia, remetendo mais

a questao social e religiosa.

Em outros lugares, como na Europa e na América Latina, teremos a forte
presenca do termo “organizacées nao governamentais” (ONGs). As ONGs, como o0s
outros membros deste setor, sdo organizacées sem fins lucrativos e privadas, na
qual os possiveis lucros deverdo ser utilizados como reivenstimento em suas

atividades e estrutura.

De acordo com Rubem César Fernandes (1994), a questao de nomear estas
organizacbes através de negativas (ndo-governamentais € que nao tem fins
lucrativos) refere-se a relagdo que este setor tem com os outros dois setores?,

procurando evitar a confusdo com o Estado ou com a légica do mercado. Por mais

% O Primeiro Setor caracteriza-se pela atuacio do Estado; o Segundo Setor é constituido pelo mercado,
organizagdes de livre inciativa que atuam em beneficio particular.
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gue seus servicos prestados tenham carater coletivo ou publico, estas organizacdes
nao tem o intuito de substituir o Estado, da mesma forma em que por ser privadas,

nao significa que estas buscam seguir a légica capitalista do mercado.

No Brasil, as ONGs surgem em um dificil periodo politico do pais, o regime
militar na década de 70. Devido as dificuldades deste periodo e a forte influéncia de
ideias internacionalizados, estas organizacbes apresentaram uma forte aproximacgao

das politicas esquerdistas.

Além deste termo, veremos no Brasil e na América Latina a presenca
marcante da expressao “sociedade civil” ou Organizacdo da Sociedade Civil de
Interesse Publico, a qual recupera a idéia de luta pela democratizacao, a partir de
grupos de individuos e organizacdes particulares que exercendo sua cidadania,
ganham seu préprio espaco e sem vinculo com o governo. Deste modo, a sociedade
civil implicaria nos direitos e deveres do cidadao, de forma que este faga parte deste

grupo por ter consciéncia de seu pertencimento na sociedade cidada.

Como vimos, todos estes termos e expressdes sao utilizados para descrever
as organizagdes que compdéem o Terceiro Setor. Resume-se entdo que este setor
seja composto por organizacbes sem fins lucrativos, autogovernados, com
participacdo voluntaria e coletiva, desvinculado do ambito governamental, e
prestando bens e servicos de finalidade coletiva e/ou publica.

Uma questdo a se levantar neste cenario descritivo das organizagdes do
Terceiro Setor seria 0 enquadramento dos movimentos sociais. Assim como estas
organizacdes, 0s movimentos sociais nao possuem vinculo com o governo, nao tem
finalidade lucrativas, trabalham com o voluntarismo e sdo auténomos. Entao porque
nao écaracterizado como uma organizacdo pertencente ao Terceiro Setor? De
acordo com Coelho (2002), os movimentos sociais para serem considerados
Terceiro Setor, deveriam ter uma estrutura formal que perpetue pelo tempo, ao
contrario do que ocorre. Estes movimentos surgem em espacos de tempo, sao

movimentos pontuais e contextualizados.

Discutir sobre a definicdo e nomenclatura de Terceiro Setor, como discutimos

acima, ainda hoje € algo complexo. Ao longo do tempo surgem varias denominacgoes
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para este grupo de organizagdes, e as vezes até encontramos dificuldades de qual

expressao representaria estas organizagoes.

Esta dificuldade grande parte surge devido as grandes contradicdes

apresentadas por esta terminologia e definicoes.

Grande maioria entram no consenso de que estas sdo organizacdes privadas,
nao-governamentais, sem fins lucrativos, autogovernadas, de associacbes
voluntarias (ACOTTO e MANZUR apud MONTANO, p. 65, 2002). Porém, dentro
dessa delimitacdo, muitos tedricos apresentam posicdes divergentes as
organizacbes pertencentes a este setor. Enquadrariam-se as fundacdes
empresariais, organizagoes informais, movimentos politicos, ou somente as
organizagdes formais sem vinculos empresariais? Devido a esta falta de consenso

em muitos momentos veremos a falta de coesdo nesta definicao.

Outro aspecto instigante é trabalhar com um conceito que levanta a clara
bandeira de ser autogovernado e ndo governamental. A medida que vemos, cada
dia mais, os lacos entre estas organizacdes e o Estado. No Brasil, uma forte
caracteristica, por falta de capital para investimento neste setor, € a procura de
licitacbes e financiamento de seus projetos pelo Estado.

Como discutimos anteriormente, o Estado neoliberal, atuando cada vez
menos no setor social, acaba encontrando no Terceiro Setor, organizagdes capazes
de atender a sociedade de forma mais eficiente do que o proprio governo. Sendo
assim, estes financiamentos e licitagbes uma forma dele selecionar aquelas
atividades que mais condizem com seus interesses. Desta forma, em muitos casos,
o Estado define quais organizagdes seguirdo em frente, em qual area irdo atuar e de
qual forma. Esta parceria Estado/Terceiro Setor ou como muitos veem, esta
“terceirizacao” das funcdes do Estado poderia ser considerada como um motivo para

desqualificacao de certas organizacdes como Terceiro Setor?

Seja ou ndo por vontade destas organizacdes, existe uma forte ligacdo na
continuidade de seus projetos e o financiamento do estado, logo, em muitos casos,

nao apresentam plena autonomia pratica, ideoldgica e financeira.

Outra caracteristica a se questionar é o carater nao-lucrativo. Como vemos

em Montano (2005) algumas organiza¢des declaram-se pertencentes ao Teceiro
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Setor para receber os beneficios fiscais que este carater Ihes favorece, como
isencdo de impostos e financiamento do governo, em que muitos casos sao
investido nos salarios da diretoria destas organizacdes, ndo chegando a oferecer
beneficios ao verdadeiro publico destinado, isto se da também pela falta de estrutura
do governo para que estas organizacoes possam ser fiscalizadas. Porém, existe
outras, como fundagdes e/ou organizagdes assistenciais de empresas que
promovem seus produtos e se promovem através de suas fundacgbes, procurando
melhorar sua imagem perante o publico, além de contar com a isencao de impostos.
Indiretamente podemos considerar as finaliddes lucrativos dessas organizagoes,

porém ainda as consideramos organiza¢des sem fins-lucrativos.

Acredito talvez que estas contradicdes sejam fruto da falta de coesdo das
organizagcdes pertencentes a este setor, ndo possuem um consenso em relacdo a
sua origem, sua definicado e carcteristicas. Tais motivos dificultam a visdo de grupo
destas organizacodes, e impedem a criacdo de uma identidade comum a todas.

Em posicao contraria a Montano, Rubens César Fernandes defende que
exite um sentido para agrupar estas organizacées sob o0 mesmo nome de “Terceiro

Setor”.

A partir da Contituicdo de 1988, Fernandes questiona que a manutencgéao da
ordem € de responsabilidade de todos, isso inclui a idéia de que bens e servigos

publicos nao sdo necessariamente exclusivos da atuacao do Estado.

Além disso, contrapondo o mercado, o Terceiro Setor amplia a area de
atuacado de interesses coletivos para iniciativa individual. Antigamente sempre
veiculada a instituicoes religiosas, essa iniciativa em parceria a nog¢ao de cidadania
coloca em questao a participacdo dos individuos e das empresas na produgcédo de
bens e servicos de interesse coletivo. Respondendo a uma demanda do mercado
que nao se encontra satisfeita, o Terceiro Setor trabalha com interesses e
necessidades levantadas por esta sociedade. Sendo este setor o responsavel por

pressionar as empresas a se tornarem empresas mais conscientes.

Outro aspecto trabalhado por Fernandes é a questdo que para haver a
consoldacao das instituicdes é necessaria uma participacdo cidada. Estimulando a

filantropia empresarial como um investimento a longo prazo. As empresas passam a



24

ser avaliadas ndo somente por sua estrutura empresarial no mercado, mas também
perante a sociedade. Transforme o trabalho solidario de bem comum em algo

essencial, difundindo a idéia de cidadania veiculada ao voluntariado.

O ultimo sentido defendido pelo autor é o fato do Terceiro Setor ser um
complemento entre o Estado e a iniciativa privada. Para ele “ E o sistema legal,
instituido e mantido pelo Estado, que esclarece os limites das acdes voluntarias
consideradas legitimas.” (FERNANDES, p. 31, 2000) Sendo que para ele, este setor
nao é capaz de se regulamentar pelas normas de aceitacao universal, pois este se
apresenta através de multiplos individuos, grupos e instituicoes, estando em débito
com uma representacao geral. Mesmo assim, esse setor apresenta como principio
cobrar acbes do governo, para que este ofereca de forma eficiente os servigcos

publicos.

Em relacdo ao mercado, o Terceiro Setor apresenta-se ligado pois para haver
finalidades nao-lucrativas, necessita-se haver um setor com tal finalidade lucrativa.
Além disso, é este setor que lhe passa a nogcdo de autonomia. Sendo assim,
Fernandes até considera que a integracao entre esses setores seja algo possivel e
desejavel; para ele é este conceito de Teceiro Setor que permite e aumenta a

oportunidade de integragcao destes setores.

Ao trabalharmos com o Terceir Setor, encontraremos muitas vezes uma visao
generalista e hegemoénica de sua conceituacado. Além das questdes levantadas por
Montafio, temos em duas autoras brasileiras Schere-Warren e Gohn (apud
COELHO, p.63, 2002) a tentativa de trabalhar com as organiza¢des de acordo com

suas finalidades.

a) ONG caritativa: assistem a areas especificas;em grande maioria na area
de educacéo inantil;

b) ONG desenvolvimentista:trabalham com propostas de intervencao do meio
ambiente;

c) ONG cidada: reinvidicam os direitos da cidadania, promovendo e
participando de programas e servicos sociais; trabalham junto a minorias,
elaborando politicas publicas, campanhas publicas e denunciando a
violacao de seus direitos;

d) ONG ambientalista: ou ecolégicas; possuem grande visibilidade perante a
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opinido publica e procuram modificar o perfil das cidades do pais.

Mesmo trabalhando de forma mais especifica com estas organizagdes, ainda
vemos que estas sdo questdes que complicam a compreensao destas organizagdes
e quais a finalidades verdadeiras desse setor que vem se firmando na sociedade. Ao
contrario do que se pensava antigamente, vemos que este setor vai além de um
movimento passageiro. Esta se estabelecendo, crescendo, criando estruturase
ganhando adeptos, tanto em relagdo a sociedade quanto ao governo. Devido ao seu
trabalho, o Terceiro Setor vem ganhando visibilidade nas comunidades em que se

inserem, cativando seu publico e novos voluntarios.

2.4 As Esferas do Terceiro Setor

Atualmente, nos encontramos em um mundo mais dindmico, a era da
globalizagdo, em que barreiras territorias sdo romidas, ha a possibilidade de
aproximagao das culturas, gerando também novos conflitos. As tecnologias estao
cada vez mais presentes e ha uma rearticulacad do sitema capitalista com a
finalidade de cda vez mais extrair o lucro maximo de seus trabalhadores. Acdes
voltadas para o ser humano representa o interesse das organizacées de criarem
meios e ambientes que possibilitem o maior aproveitamento do individuo. Cada vez

mais contribuindo para o crescimento das desigualdades sociais.

Neste contexto encontraremos uma sociedade civil mais organizada, a qual
procura melhorar a qualidade de vida da populacdo, com a presenca do Terceiro
Setor essa sociedade firmara sua presenca e sua importdncia na atuacado do

desenvolvimento da sociedade.

Além disso, o mercado se apresenta com grande forca e suas acdes causam
impactos na sociedade. O Estado, baseado em politicas neoliberais, ao invés de
suprir as necessidades basicas da populacado (saude, educacdo, seguranca etc.),
mostra-se cada vez mais ausente, tendo no Terceiro Setor um corpo capaz de

realizar suas fungodes.
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O Estado deveria criar Politicas Publicas que permitissem o desenvolvimento
de sua sociedade. Porém, nos deparamos com um cenario de ruptura entre o
Estado, sociedade e Politicas Publicas, e devido a isso comegamos a presenciar o
prevalecimento de direitos e interesses individuais sobre 0s coletivos.

Desta forma, estamos em um momento em que o Terceiro Setor surge para
contribuir na formacdo do cidaddo. Juntamente com profissionais e pessoas
habilitados, este setor pode criar possibilidades de um homem com novas praxis.
Acreditando que além das necessidades basicas, o0 homem deve se inteirar e
interagir com o mundo a sua volta, para assim contribuir na melhoria da sociedade e

para o seu proprio crescimento.

A partir dessa ideologia®, encontramos uma grande brecha para a atuacédo do
profissional de relagbes publicas e de profissionais engajados com a area de

comunicagcao comunitaria.

As Relacdes Publicas pode ser definidade como “a atividade responsavel pela
construcdo e manutencao das redes de relacionamento das organizagdes com seus
diversos publicos” (GRUNING, FERRARI e FRANGCA, p.158, 2009). Ainda para

Gruning, as relagdes publicas em sua esséncia busca

“tornar as organizagbes e 0 seu quadro gerencial mais
responsavel perante os publicos que ela influencia e por quem ela

7

também ¢é influenciada. Nesse sentido, € uma atividade e
responsabilidade publica e social, sendo a ética sua principal
disciplina de apoio.” (GRUNING, FERRARI e FRANCA, p. 158, 2009)

A partir deste conceito, deparamo-nos com a responsabilidade publica e
social desta atividade, a qual passaremos a discutir no desenrolar deste trabalho.
Como uma vertente desta profissédo, teremos o surgimento das Relagdes Publicas
Comunitarias que destina seu trabalho a atuar diretamente na comunidade, dentro
dela e em funcao dela. Sua atuagao, assim como a Comunicacdo Comunitaria se
destinara a trabalhar com a comunidade e criar meios e métodos para que esta
encontre caminhos de se expressar ativamente e fazer parte ou influenciar nas

decisdes que se referem a sua vida. Dentro do Terceiro Setor, esses profissionais

3 Ideologia: pode ser considerada como uma ciéncia de idéias, que se originam de uma “base fundamental, extra
ideacional (fisiologia, classe, luta pelo poder e assim por diante).”( OUTHWAITE, p.371, 1996)
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encontrardo um grande espago para sua atuagao e para seu comprometimento com

a esfera publica e social.

Além de promoverem projetos que visam o melhoramento de servicos que
atendem necessidades basicas, o Terceiro Setor trabalha com a insercéo social dos
excluidos, a partir do momento em que promove atividades educacionais e
artisticas. Para eles, ndo é a s6 a profissdo que insere o homem na sociedade e sim

um conjunto de fatores.

A partir disso, teremos no governo um grande aliado para a continuagcédo dos
servicos prestados por este setor. Sendo importante refletirmos sobre quais os reais
beneficios que este setor proporciona.

Mesmo sabendo das vantagens diretas da atuacdo dessas organizacdes na
sociedade, porém devemos nos questionar se essa é a melhor forma do Estado lidar
com suas responsabilidades. Terceirizar suas fungdes, seria um real beneficio para
0s nossos governos? Ou seria uma forma de cada vez mais o Estado negligenciar a
sociedade? Por mais que trabalhemos com a questdo de que as ONGs por estarem
mais perto das comunidades, possam trabalhar da melhor forma com as
necessidades que estas apresentam, acredito que desta forma estamos criando
cada vez mais um afastamento das comunidades do governo, ocorrendo somente
nestas organizacoes a intersec¢ao entre o Estado e a sociedade. Considerando que

essa ligacao sera sempre mediada por alguma organizacao.

Fica claro que a atuagcao do Terceiro Setor € de grande importancia para o
desenvolvimento da sociedade, porém deve-se ter a consciéncia de que sua
existéncia ndao exime o Estado de suas funcdes. A melhor alternativa é buscar uma
parceria entre esses dois setores. Ultimamente, encontramos além desta parceria
Estado/Terceiro Setor a parceria e o envolvimento de empresas privadas que visam
o lucro no desenvolvimento de projetos sociais € no financiamento de algumas

organizagdes sem fins-lucrativos.

Ao invés de procurarmos separar a atuagado destes trés setores, deveriamos
trabalhar para desenvolver projetos que procuram integra-los. Pois precisamos
perceber que todas as acbdes desenvolvidas por qualquer um desses setores,

acarretara em alguma mudanca na sociedade a sua volta. Muito mais importante do
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que conceituar e delimitar a atuacao de cada setor é procurar compreender como
cada um deles afeta a sociedade e como cada um pode contribuir para o
desenvolvimento da sociedade. Desta forma, ao invés de embates ideoldgicos,
poderemos ter uma coesao nas acdes destes setores, fortalecendo as estruturas
sociais e propiciando a melhoria de vida da sociedade, consequentemente
melhorando as condi¢des politico-economicas do pais. Este beneficio afetara tanto o
Estado, a sociedade e o mercado.

Além disso, a sociedade e até mesmo o Terceiro Setor deve procurar ter a
consiéncia de que o engajamento do homem é essencial para o desenvolvimento da
sociedade. Nao somente o engajamento em ONGs, mas também procurar lutar por
seus direitos, exigir de seu governo acdes mais eficazes e de qualidade, perceber

qgue a inclusao social vai além de uma profissdo e a capacidade de consumo.

Neste processo de conscientizacdo, € importante considerar a
responsabilidade e o envolvimento das Relagdes Publicas Comunitarias e da
Comunicacao Comunitaria com a questdo educacional. Para promoverem e
exercerem as acbes propostas por elas, deve-se incentivar uma transformacao do
modelo educacional vigente hoje em dia. A partir disso, essas novas areas de
atuacao poderdao encontrar os subsidios necessarios para realizar suas agdes e
alcacarem seus objetivos.

s

E neste aspecto que precisamos refletir sobre o papel do Terceiro Setor no
Brasil. Acredito que sua existéncia € benéfica, porém ela ndao deve excluir a
participacdo e a responsabilidade dos outros setores na sociedade. Sendo funcao da
comunicacao criar meios e ambientes para que haja essa participacdo. Somente a
quebra destas barreiras existentes entre o primeiro, segundo e terceiro setor podera

promover o real desenvolvimento da sociedade.



COMUNICACAO NO TERCEIRO SETOR
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3.1 Comunicacao Comunitaria

Como vimos anteriormente, os movimentos populares e o surgimento de
ONGs e do Terceiro Setor no Brasil ganhou for¢ca durante a transicdo do regime
militar, com o processo de redemocratizacao na década de 80, tanto do Brasil como
de outros paises da América Latina, veremos a reformulagao destas organizagées.

E neste periodo que surgem as primeiras manifestacdes de uma
comunicagdo popular. De acordo com Peruzzo*, em seu artigo apresentado no
Intercom, esta comunicagdo se caracteriza por ter surgido da acdo de grupos
populares® e para ele se destinar, comprometida com alguma causa e trazendo a
tona o olhar daqueles que sempre fizeram o papel de receptor. Este tipo de
comunicagao surge com o carater de mobilizar o coletivo através de movimentos e
organizagbes populares e como forma de romper o sistema hierarquico dos meios
de comunicacao.

Além disso, a autora revela que a comunicagdo popular apresenta outros
nomes como comunicacao alternativa, participativa, horizontal e comunitaria. Mesmo
com nomenclaturas diferentes, teremos nesse tipo de comunicagdo 0 mesmo
objetivo, ser a forma de expressdo de membros excluidos da populacdo, que em
processo de mobilizagdo tentam alcangar seus interesses e suprir suas
necessidades.

No Brasil, no entanto, a denominagdo comunicagcao comunitaria passou a ser
empregada com maior freqiéncia. Porém a partir dessa nomenclatura
encontraremos algumas divergéncias em relacdo a sua utilizagcdo. Partindo do
principio da comunicagdo popular, essa comunicacdo tem como carater ser
produzida pela populacao e para a populagdo, com o intuito de mobilizar e incentivar
seu publico alvo. No entanto, encontraremos nas grandes midias a utilizagdo do
termo para designar algumas de suas producdes, indo de encontro ao seu perfil

original.

* Artigo “Revisitando os Conceitos de Comunicagao Popular, Alternativa e Comunitaria” apresentado
no Intercom— Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacdao; XXIX Congresso
Brasileiro de Ciéncias da Comunicacdo — UnB — 6 a 9 de setembro de 2006

> Peruzzo caracteriza grupos, movimentos e organizagdes populares como aqueles relacionados a
questdes étnicas e de género, associacoes, grupos de ajuda mutua, cooperativas, movimentos
ambientalistas, ONGs, entre outros organiza¢des do Terceiro Setor.
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Para Kaplun (apud PERUZZO, p. 03, 2006), a comunicagcao popular € uma
comunicacao que liberta, transforma e € produzida pelo e para o povo, com o intuito
de que o povo tome consciéncia de sua realidade, utilizando os meios de
comunicacdo como ferramentas para a educacao popular e como geradores de um
processo educativo transformador. Ainda para o autor, € importante ressaltar os
aspectos educativos dentro desse processo.

Ao trabalhar a questdo da educacéo, dentro deste contexto transformador e
libertario, percebemos a influéncia da idéia de educacao libertaria proposta por
Paulo Freire. Esta proposta tem como base promover mudangas no sistema de
ensino unilateral, onde somente os educadores tém e detém o saber.

A educacéo libertadora tem o intuito de construir sujeitos autbnomos, que
pratiguem a solidariedade, instruidos para promover a auto-reflexdo e o
autocontrole. Estes novos sujeitos serao aqueles que trabalhardo com questbes
éticas, trabalhando para promover a humanizagdo. Aqueles que promovem a
educacao libertadora sdo aqueles que buscam promover, em conjunto, mudancas
no atual sistema educacional, social e politico que nos rege.

Entdo, ao falarmos sobre a comunicagdo comunitaria, percebemos o forte

envolvimento com a questdo educacional. Para Otre e Oliveira (p.08, 2006)

“A comunicagdo comunitaria pode muito pouco se a populagdo nao tiver
acesso a uma educagao critica que Ihe possibilite produzir conteddos que
lhes sejam favoraveis; uma educacéo libertaria também pode muito pouco
se ndo promover uma forma de exercitar a atitude critica e se nao atingir
sua comunidade.”

Vemos na comunicacdo comunitaria o carater educativo e politico, a partir do
momento em que se torna um canal para que a populacdo oprimida pelo sistema
expresse suas lutas por uma melhoria de suas condi¢des de vida. Este se tornou um
meio em que a populagdo encontrou espaco para externalizar sua concep¢ao de
mundo e participar na construcdo de uma sociedade mais igualitaria. Ainda de

acordo com os autores,

“a comunicagdo popular-alternativa surge no meio do povo, comprometida
com uma causa e rompendo com a grande midia, ndo em 0posi¢ao ou
antagonismo, mas revelando um segundo olhar sobre a mesma dética
(cultural, social, politica e econémica) em que o receptor esta inserido”
(OTRE e OLIVEIRA, p.02, 2006)

Neste mesmo periodo de instalacdo e desenvolvimento da comunicacao

comunitaria, presenciaremos, a partir de pressdes sociais, uma democratizacdo dos
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meios de comunicagcdo. Dando oportunidade para que se ampliasse o0 alcance da
comunicacao comunitaria direta e voltada para pequenos grupos, através das radios
comunitarias e programas televisivos.

Surge entdo, nas radios comunitarias um canal para se discutir e abordar o
desenvolvimento e a cultura local, a partir de relatos reais e de movimentos sociais
gue buscam sensibilizar a populacao.

Mesmo com estes avancos, ainda trabalharemos com o conceito de
comunicacdo comunitaria como o canal de expressdo da comunidade, cuja
populacao elegera temas de interesse comum e de suas necessidades. Além disso,
servira como uma ferramenta de prestacdo de servico e formagdo do cidadao a
partir do momento em que incita a participacdo do povo a reivindicar seus direitos e
a trabalhar em conjunto para a construgdo de um bem maior.

Esse tipo de comunicacao trabalha a partir de principios publicos, no qual
além de ser um meio para que o cidadao tenha acesso a informacao é, acima de
tudo, o meio que possibilita o cidadao a ter acesso aos meios de comunicacao
como difusor e emissor das informacdes, procurando romper com o monopolio das
grandes corporacdes midiaticas.

Outro aspecto de grande relevancia é o carater participativo na construcéao da
comunicagcdo comunitaria. Sendo essa participacdo sujeita a trés niveis. O primeiro
refere-se ao ato do simples recebimento da informacédo, ou seja um receptor; o
segundo nivel ja exige que o receptor contribua com a informacao (entrevistas,
relatos, depoimentos, etc.); o terceiro nivel, diferente dos outros niveis exige o maior
envolvimento do individuo na producao dos programas, boletins, jornais, etc., além
de participar do planejamento e da gestdo do canal de comunicacao (PERUZZO in:
KUNSCH, p. 139, 2007).

Nos dias atuais, € comum que a comunicagao comunitaria ndo esteja voltada
somente aos problemas sociais, muitos enfocam na informacgéo, educacéao, cultura e
prestacao de servicos suas programacoes. Nas radios comunitarias, por exemplo,
encontraremos propostas para incentivar o combate a violéncia, ao trafico de
drogas, além de ceder espacos para artistas locais ou dar avisos de utilidade
publica, entre outros.

A comunicacdo comunitaria surge das necessidades locais e serve aos
interesses das associacdes e da populacdo local, pertence a realidade da

comunidade.
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Para tanto, deve-se trabalhar a comunidade a partir do conceito de que se
trata de grupos de pessoas que vivem juntas e compartiihem um modo de vida, onde
o individuo possa encontrar dentro dela todas as relagdes sociais possiveis.

Além disso, Maclver e Page (1973 apud PERUZZO, p.12, 2006) consideram
que a comunidade deve ter uma unidade territorial e o sentimento de pertencimento,
exige-se a coesao social que crie o carater de comunidade para determinado grupo
de pessoas.

Para Peruzzo outros aspetos podem pertencer ao conceito de comunidade:

“a) um processo de vida em comum por meio de relacionamentos organicos
e certo grau de coesao social; b) auto-suficiéncia (as relagdes sociais
podem ser satisfeitas dentro da comunidade, embora nédo seja excludente);
¢) cultura comum; d) objetivos comuns; e) identidade natural e esponténea
entre os interesses de seus membros; f) consciéncia de suas singularidades
identificativas; g) sentimento de pertencimento; h) participacao ativa; i) locus
territorial especifico; e j) linguagem comum.” (PERUZZO, p.13, 2006)

Porém ndo ha a necessidade de que se cumpra todos estes requisitos para
conceituar-se certo grupo como comunidade. Se realizarmos uma pesquisa sobre o
conceito de comunidade encontraremos inimeras conceituacoes, porém em grande
maioria considera-se a comunidade caracterizada por um relacionamento baseado
na coesao, tendendo a unir os objetivos e a visdo de mundo com a interacdo, o
sentimento de pertencimento, a participacao, compartilhar identidades e o carater de
co-responsabilidade da populacao.

A partir disso, vemos que nem tudo o que é denominado comunicagcao
comunitaria pode ser considerado realmente como comunicagdo comunitaria. Esse
tipo de comunicacdo é formulada para e pela populacdo, sendo que nem todo
agrupamento de pessoas pode ser caracterizado como comunidade, nem tudo o que
€ produzido pela populagao serd denominado comunicagdo comunitaria.

O mais importante a ressaltar desse topico trabalhado é que a comunicacao
comunitaria exige mais do que sua denominacao de comunitaria para cumprir seu
objetivo original. Ela requer da populacdo sua participacdo ativa, e a busca pela
melhoria de sua condicdo de vida, lutar por seus direitos, tanto de receberem
informagdes como o de transmitirem informacdes. Exige que haja uma ruptura com a
passividade da populagdo em relagdo aos meios de comunicacao e sua realidade
social. Dentro desse contexto, encontraremos em movimentos sociais e em
organizacdes nao-governamentais a responsabilidade de mobilizar e incentivar a

populacdo em relacdo a isso.
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Por mais que seja benéfico o trabalho realizado por algumas organizacoes
que produzem essa comunica¢ao mais social, € importante ressaltar que seu carater
comunitario s6é sera consumado a partir do momento em que a comunidade local se
engaje no projeto, de forma que a organizacdo servira como apoio a esta
comunidade que comandard seus meios de comunicagao.

Nao vejo como denominar de comunicacdo comunitaria, projetos que
somente se destinam a populagdo, sem que haja a real participagcdo desta no
processo de producdo. Por mais que se estude e se trabalhe para que haja a maior
aproximacao do transmissor das mensagens com a comunidade receptora, sempre
havera um distanciamento do grupo receptor em relagéo ao projeto. Nestes casos, é
necessario que haja a participacao efetiva do individuo que desenvolve o projeto, a
convivéncia e o0 sentimento de pertengca e participacdo € que permitira a

comunicacao se tornar comunitaria.
3.2 Comunicacao e Cidadania

O ser humano é um ser que se comunica através de simbolos, e é pela
palavra que conseguimos nos situar no tempo. E por meio da linguagem que o
homem tem a capacidade de se distanciar do mundo, ao mesmo tempo e que é por
meio dela que ele torna-se capaz de transforma-lo. (ARANHA; MARTINS, 1993)

A comunicacdo sera responsavel pela modificacdo e transformacdo de
sistemas de valores, opinides, atitudes, etc. Ela também exerce a fungéo informativa
e de conhecimento do mundo objetivo. E através das informacdes (por meio de
outras pessoas ou de produtos) que o individuo encontra-se a par dos
acontecimentos no mundo.

Todo processo comunicativo pode desempenhar mais de uma fungédo. Neste
estudo, demos destaque a estas funcgdes, por questdo de relevancia, porém
encontraremos em estudos mais aprofundados diversas funcdes para o processo
comunicacional.

Levando-se em consideracdo o carater informativo da comunicagao
encontraremos sua importancia no processo de constru¢ao da cidadania.

O termo cidadao surge na Grécia classica, associado as primeiras formas de
democracia. De acordo com Aristoteles (apud GOHN, in Intercon 2003), cidadao era
todo aquele que tem o direito e o dever de contribuir para a construgdo do governo.
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Porém neste periodo, o carater de cidadao era restrito, excluindo-se grande parte da
populacao grega da época, tendo um carater muito mais politico do que social.

Em todo o decorrer da histéria, presenciamos a cidadania com um direito
restrito, geralmente cedido ao grupo dominante de cada época. Pela teoria liberal, o
cidadao era responsavel pelo exercicio de seus direitos, a cidadania era vista como
um status de pertenca, em que a protecado do Estado aos direitos dos cidadaos era
oferecida somente aqueles que tinham um nivel minimo de participacdo (voto e
servigco militar).

A partir do século XVIII, a educacao passou a ser percebida como um meio
capaz de modificar o ser humano e modificar a realidade, a partir da absorcdo de
conhecimentos.

No século XIX, a cidadania foi vista como uma virtude a ser conquistada por
meio de praticas que buscam o bem comum. Atualmente, no século XX e XXl
teremos no emprego do conceito de cidaddao aquele “individuo que esta em gozo

" 8 Como vemos o termo cidadania e

dos direitos civis e politicos de um Estado
cidadao sempre se restringiram ao carater individual dos direitos e deveres de cada
individuo.

Porém, no final do século XX e no século XXI, veremos um processo de
ampliacdo do conceito de cidadania que se opde a légica capitalista. Surge o
conceito de cidadania coletiva, cidadania diferenciada e cidadania planetaria.

Dentro destas novas concepgdes, Gohn (2002, apud GOHN, p.176, 2003)
conceitua que:

a) Cidadania Coletiva - é a cidadania que visa grupos coletivos que
vivem situagdes similares, pertencentes a uma dada realidade social
(carater socio-econémico ou identitario/cultural) e em grande maioria
sdo excluidos da sociedade; ela busca pressionar o Estado para criar
regulamentacgdes, implementacdes e vigilancia de direitos; temos nos
movimentos sociais e organizacdes ndo-governamentais os sujeitos

historicos que expressam a cidadania coletiva.

b) Cidadania Diferenciada - essa cidadania tem como foco a

diversidade étnica de grupos de uma mesma sociedade, a partir deste

® Conceito retirado do Diciondrio Aurélio da Lingua Portuguesa.
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conceito, busca-se a igualdade a partir da diversidade, em que a
democracia contemple a pluralidade; neste caso é necessario que haja

tratamento diferenciado para obter a real igualdade.

Outra concepcéao de cidadania citada por Gohn foi a cidadania planetéaria, de
acordo com o Instituto Paulo Freire:

c) Cidadania Planetaria- refere-se a uma cidadania que nao se limita a
uma nacao especifica, mas trabalha com valores universais que devem
ser defendidos, “traduz um conjunto de principios, valores, atitudes e
comportamentos que demonstram uma nova percepg¢ao da Terra como
uma Unica comunidade” (INSTITUTO PAULO FREIRE, 2010).

Frente a estes conceitos de cidadania e de comunicagcdo deparamo-nos com
a questao: sera que a informacao chega a todos de modo que estes possam exercer
seu papel de cidadao? Ou se a informacado € acessivel, sera que todos lidam com
ela de forma a agregar algum valor em suas vidas?

A questdo € que atualmente nos deparamos com diversos veiculos de
comunicacdo que muitas vezes podem apresentar-se omissos em relacdo a
questbes de grande relevancia para a populagdo. Programas e noticias
sensacionalistas que exploram e extrapolam a cobertura de desastres e do
sofrimento humano, muitas vezes deixando de lado seu objetivo informativo. Além
disso, encontramos em pequenos grupos a posse das midias no Brasil. Essas
midias por muitas vezes apresentam-se associadas a governos ou a interesses
pessoais, deixando de lado sua funcédo principal de informar a populacdo. A
informacéao é retida como uma forma de poder, em que os melhores informados sédo
os beneficiados.

Sendo assim, grande parte da populacdo que se encontra com dificuldades
em lidar com as informacgdes tornam-se grupos de facil manipulacao. Criar e manter
uma populagdo informada exige do governo posturas mais corretas, e acima de
tudo, sofrem mais presséo pela luta dos direitos da populacéo.

A informacdo sendo trabalhada e absorvida de forma agregar algum valor
podera ser o primeiro passo para que o individuo seja capaz de agir e promover

mudancas.
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Porém, por outro lado encontramos um publico mais bem informado, o qual
nao depende somente dos meios de comunicacao de massa para receber noticias.
Atualmente, encontramos na populacao brasileira um grande grupo de pessoas com
acesso a internet, e que a utilizam de diversas formas, entre elas como um meio de
se manter informado. Diante disso, encontramos mesmo assim um numero
consideravel de pessoas que nado desenvolvem a consciéncia de seu papel na
sociedade e de seus direitos e deveres para com ela.

Isso se deve ao fato de que o simples ato de que receber a informacao nao
acarreta em uma real assimilacdo e transformag¢do do ser humano. Ser um mero
receptor ndo qualifica o individuo como uma pessoa critica e ativa. A partir de
incentivos cada individuo pode tomar a iniciativa de pesquisar mais, reivindicar, de
se expressar. Buscar ser o agente transformador da sociedade, perceber que a
informacgéo e o conhecimento implicam uma grande responsabilidade.

Seja em meios massivos ou em organizagdes nao-governamentais, deve
existir um espaco para, que haja de forma igualitaria, um espaco para realizagao do
direito social a informagéao.

A partir desta postura poderemos encontrar uma forma de expressdao da
cidadania. Tanto em seu aspecto individual de direitos e deveres, como em seus
aspectos mais amplos. Com isso teremos a possibilidade de construir um ser
humano mais altruista, menos intransigente com as diferencas e mais critico em
relacdo a sua realidade. A cidadania ndo se restringe a esfera local, o seres
humanos tém que aprender a desenvolver a buscar por valores que prezem o
homem e o ambiente em que se vive. A partir da informacédo e do conhecimento,
poderemos esperar que o ser humano desenvolva a consciéncia de seu papel de
cidadao.

3.3. Marketing

Ao se falar em Marketing, muitos ja associam a vendas, uma area que
trabalha com conceitos mais mercadoldgicos, resumindo, Marketing visa o lucro. No
entanto, de forma resumida trabalharemos com a esséncia dessa ciéncia, tentado
mostrar outro angulo o qual ndo visa o aumento de lucro e que pode ser utilizada em
organizacdes que nao se encontram cegas pela influéncia do capitalismo. Entretanto

dentro dessa ciéncia encontraremos uma nova vertente de estudos denominada
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Marketing Social, a qual veremos mais a frente, destinada a trabalhar com agbes
estratégicas dentro do processo de inovacgdes sociais.

Antes de entrarmos no Marketing Social propriamente dito, consideramos
importante definir a conceituacdo do Marketing Tradicional e suas aplicacdes, para
desta forma ficar mais claro a posi¢cao contraria a essa nova vertente que muitos se
encontram.

Richers (1981) define Marketing como “as atividades sistematicas de uma
organizacao humana voltadas a busca e realizagcdo de trocas par com o seu meio
ambiente, visando beneficios especificos”.

Ja para Kotler (p.27,1998), Marketing se define como: “um processo social e
gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através
da criacao, oferta e troca de produtos de valor com outros”.

A partir da definicdo e Kotler, € necessério que compreendamos o real
conceito de necessidade e desejo. Sao termos distintos em que a necessidade
aparece como um estado de caréncia de alguma satisfagdo basica (como alimento,
roupa, abrigo, seguranca, etc.), essas necessidades sado inerentes a condigao
humana e nao podem ser criadas pela sociedade ou empresas. Por outro lado, os
desejos sao a auséncia de satisfacoes especificas para atender as necessidades.
Em comparagdo as necessidades, o desejo do ser humano é milhares de vezes
maior. Sendo que esses sdo moldados continuamente pela sociedade e empresas.

Neste caminho, encontraremos a demanda, que se caracteriza pela
capacidade e disposicdo das pessoas em comprarem produtos especificos

desejados por elas.
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Conceitos centrais de Marketing (Fonte:KOTLER, p.28, 1998)

Desta forma, os profissionais de marketing, juntamente a forcas sociais,
influenciam o ser humano em relacdo a seus desejos. Para atender as
necessidades e desejos da populacédo, as empresas irdo oferecer produtos a esse

grupo de pessoas.
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Os produtos oferecidos poderdo se encontrar em trés niveis: bens fisicos,
servicos e idéias. Em relacédo aos bens fisicos, Kotler (1998) ressalta que sua maior
importancia encontra-se nos servicos agregados a esses bens. Em muitos casos as
empresas dao maior importancia ao produto fisico oferecido, deixando de lado os
servicos prestados embutidos a estes produtos, os quais muitas vezes sdo 0s
responsaveis pela queda e aumento da venda de produtos. A satisfacdo do cliente
implica também na prestacao de servicos da empresa, além do produto oferecido e
de seu valor (satisfacdo do consumidor em relacdo ao menor custo de aquisicao,
propriedade e uso).

Para adquirir um produto, o individuo encontra quatro formas de obtencao: a
autoproducao, coercdo, mendicancia e a troca. Para o Marketing, trabalharemos
com o conceito de troca como forma de se obter determinado produto.

Além de trabalhar neste processo de troca, o Marketing podera ser utilizado
como uma forma de criar relagdes satisfatérias entre a empresa e o consumidor.
Conhecido como Marketing de relacionamento, ele cria vinculos econémicos,
técnicos e sociais. Sendo o resultado deste relacionamento a criacdo de uma rede
de marketing, composta pela empresa e seus interessados.

Ademais, o Marketing é focado para trabalhar com o mercado com a
finalidade de realizar trocas potenciais a fim de satisfazer as necessidades e desejos
humanos.

De acordo com Richers (1981), o Marketing desenvolve quatro funcdes
basicas na busca de atender as necessidades e desejos humanos:

1)Funcédo de Analise- consiste em compreender 0 mercado em que opera ou
pretende operar, procuram descobrir quais as necessidades nao atendidas do
consumidor e quais as tendéncias do macro ambiente;

2)Funcédo de Adaptacdo- tem o intuito de adaptar os produtos/servicos
oferecidos pela empresa com as tendéncias do macro ambiente;

3) Funcao de Ativacdo- conjunto de medidas as quais visam atingir o mercado
de forma que o produto seja consumido;

4)Funcédo de Avaliacdo- é a funcdo de controle do processo, interpreta os
resultados e racionaliza novos projetos de Marketing.

Ainda para o autor, o Marketing tem como finalidade descobrir oportunidades
no mercado ou demandas insatisfeitas (conhecidas como nichos mercadoldgicos).
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A partir destas pesquisas de mercado, a organizagdo deve oferecer um
produto que consiga se destacar/diferenciar dos demais oferecidos no mercado.
Essa diferenciacao sera em grande parte a vantagem competitiva da organizacao.

Um exemplo de variaveis de diferenciagdo estdo apresentadas nesta tabela
produzida por Kotler(1998)

PRODUTO SERVICOS PESSOAL CANAL IMAGEM

Caracteristicas Facilidade de pedido Competéncia Cobertura Simbolo

Desempenho Entrega Cortesia Bxperiéncia Midia escrita e

audiovisual

Conformidade Instalagio Credibilidade Desempenho Atmosfera
Durabilidade Treinamento do consumidor  Confiabilidade Eventos
onfiabilidade Orientagdo do consumidor Resposta ao consumidor

Facilidade de conserto  Manutencgdo e conserto Comunicacao

“stilo Variados

Tesign

Variaveis de diferenciacdo (Fonte: KOTLER, p. 236, 1998)

Resumindo, o Marketing é um campo de estudo que visa, a partir de
estratégias, realizar o processo de troca de produtos/servicos que o ser humano
deseja ou necessita. A partir de suas funcoes, ele devera mapear e identificar quais
sao as brechas do mercado possiveis para atuacao da organizacao, tentando criar
acées que a posicionem da melhor maneira no mercado e tornando seus
produtos/servicos visiveis ao publico estabelecido por ela. Ao final, o Marketing
também exercera a funcao de avaliar todo o processo realizado, a fim de avaliar o
custo beneficio dos resultados obtidos e com a finalidade de re-planejar futuros
projetos. O Marketing visa manter a organizagdo no mercado, de forma que seus
produtos/servicos sejam visiveis no mercado e consumidos por ele.

Portanto,

“...0 conceito de Marketing poderia ter aplicacao e utilidade em areas nao
necessariamente restritas a atuacdo das empresas privadas. Sob essas
influéncias, o conceito ampliou-se para abranger areas de ordem macro
(como algumas das fungdes de um Estado moderno ou de uma comunidade
social), bem como as atividades de organiza¢cées que nao necessariamente
visassem lucros nas suas transagdes...Desde entdo o Marketing ampliou
seus horizontes para além de empresas particulares, e tornou-se uma
atividade-irma de fungdes sociais...” (RICHERS, p.17, 1981).

Considerando-se esse aspecto de ampliacdo do cenario de atuagcdo do
Marketing, encontraremos o Marketing Social dentro das organizacdes. Muitos ainda
acreditam que esta seja uma terminologia equivocada, a qual ndo se pode agregar
dois valores tdo distintos em um unico termo. Contudo o conceito de Marketing
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Social estd ganhando espaco no cendrio organizacional. Como vimos anteriormente,
ndao ha nada explicito que restrinja a atividade de Marketing ao setor privado que
visa o lucro, muito pelo contrario, tedricos importantes como Philip Kotler, trabalham
e aceitam este conceito.

Na década de 70, Philip Kotler e Gerald Zaltman em uma publica¢do para o
Journal of Marketing, utilizaram pela primeira vez este conceito. Nesse artigo os
autores conceituavam o Marketing Social como um meio de influenciar a
aceitabilidade de idéias sociais relacionando-se ao Marketing Tradicional.
Posteriormente, Kotler’ langara um livro voltado para este assunto, neste periodo
percebe-se que o conceito de Marketing Social ainda estava passando por um
desenvolvimento, acredito eu que como em toda teoria, o desenvolvimento e as
transformacdes sao necessarias para o aprimoramento do conhecimento.

Sendo assim, o Marketing Social surge como :

“gestdo estratégica do processo de inovagdes sociais a partir da adocao de
comportamentos, atitudes e praticas individuais e coletivas, orientadas por
preceitos éticos, fundamentados nos direitos humanos e na equidade
social.” (FONTES; SCHIAVO apud REIS, 2005)

Para Meneghetti (2001 apud THEODORO, 2005), Marketing para o Terceiro
Setor e Marketing Social podem ser sindnimos quando trabalham com o
planejamento de programas e projetos de natureza social.

O Marketing Social como muitos podem imaginar ndao se destina
necessariamente a organizagdes do Terceiro Setor. Em muitos casos, vemos que
essa ferramenta tenta demonstrar que a unido da causa social com o mercado pode
gerar beneficios para ambas as partes.

Alguns autores trabalham com o conceito de Marketing para Causas Sociais
(MCS) como sinbénimo para o Marketing Social. Definindo o MCS como uma
estratégia que une uma empresa a questdes sociais relevantes, neste caso
ressaltando o conceito de empresas socialmente responsaveis.

Muito se confunde ao trabalhar com o Marketing Social devido a sua
finalidade. Seu objetivo principal é influenciar a mudanca comportamental do ser
humano em relacdao ao seu modo de agir, pensar e sentir determinadas questoes,
com a finalidade de obter o crescimento de um beneficio social. Seria ingenuidade
nossa acreditar que as empresas realizam ou participam de projetos sociais sem

" Livro “Marketing para Organizacdes que Ndo Visam Lucro. Editora Atlas. 1978.
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nenhuma finalidade financeira, para elas o lucro e a agregacao de valor devem estar
presentes em suas agdes. Porém, mesmo com esses principios em mente, as
empresas ainda devem priorizar o aspecto social de suas acoes.

Deve-se levar em conta que no cenario atual - mundo globalizado, com a forte
presenca do capitalismo gerenciando e influenciando as ac¢des das organizagoes,
encontramos um grupo de pessoas que cada dia mais focam suas preocupacdes na
busca de um mundo mais estruturado, que busca a sustentabilidade e que procura
minimizar as desigualdades sociais - as organizacbes precisam se destacar por
diferenciais positivos que agreguem valor a elas. Desenvolver e participar de
projetos que visam promover melhorias sociais foi uma das formas encontradas
pelas empresas.

As vezes essa questdo pode criar confusdes em relagdo ao tipo de Marketing
realizado. Trabalhar com a imagem da organizagdo parece ser uma area voltada
para o Marketing Institucional ao invés de ser Marketing Social. Porém, considero,
assim como Marcia Neves (2001) que o Marketing Social visa realizar acées com as
comunidades, para que elas possam se expressar para sociedade em relagdao a
organizacao. Ja o Marketing institucional trabalha diretamente com a sociedade para
a autopromocao das organizacgoes.

Ainda de acordo com a autora, as organizagbes empresariais que se focam
somente em seus produtos/ servicos, podem perder mercado para outras
organizacbes que oferecem os mesmos produtos/servicos € que desenvolvem
programas sociais. Encontramos nos dias de hoje um grupo de consumidores que
buscam valores maiores do que o préprio valor do produto fisico, sdo os valores
agregados ao campo das idéias. Criar uma boa imagem ¢é importante para esse
processo de competicao.

Porém a partir de minha formacao, acredito na importancia da coesao entre a
imagem e identidade da organizacdo. Realizar e desenvolver programas sociais em
comunidades externas nao € suficiente para estruturar e posicionar a organizacao
perante seus publicos. A organizacao deve ser estruturada para que sua imagem
(percebida pela populacdo) e sua identidade (o verdadeiro “eu” da organizacao)
sejam a mesma coisa, criando assim uma reputacao sélida.

Para empresas do Segundo Setor que aplicam as estratégias do Marketing
Social, encontraremos alguns beneficios elencados por Neves(2001), entre eles:
“protecédo e valorizacdo da imagem institucional/marca; protecdo a reputacdo da
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empresa; credibilidade no mercado; imagem corporativa positiva; diferenciacdo da
empresa ou marca; publicidade espontanea favoravel; seguranca patrimonial; novos
clientes e investidores; longevidade da marca etc”.

Além desses beneficios, poderemos encontrar varios outros, tudo dependera
das estratégias utilizadas pela empresa e como ela sera capaz de lidar com a
comunidade escolhida.

Outro tipo de organizacbes que atualmente vem se utilizando do Marketing
Social para desenvolver suas atividades, sdo as organizacdes do Terceiro Setor.

Ao vermos discussdes sobre este setor, percebemos a grande importancia do
voluntariado para a realizacdo de seus projetos. Nos dias de hoje, a participacao do
voluntariado vem se modificando. Antigamente poderiamos encontrar nas
associagcdes, ONGs, etc. um grupo de pessoas que se preocupavam com 0 bem
maior da sociedade, porém que ndo possuiam grandes qualificacbes técnicas para
exercer suas funcdes dentro de seu grupo. Atualmente, dentro destas organizagdes
do Terceiro Setor, encontramos um tipo de voluntariado mais qualificado a exercer
as funcdes administrativas e estratégicas. Como em outros tipos de organizacoes, a
fim de melhorar o desempenho de suas proprias organizacdes, percebemos a
tendéncia de buscar profissionalizar os gestores.

Sabendo-se das dificuldades encontradas pelo Terceiro Setor em manter-se
ativo na sociedade, devido a falta de reconhecimento, de auxilio financeiro e até
mesmo de voluntariado, vemos a importancia de uma gestdao capaz de planejar
estrategicamente suas acbes a fim de captar os recursos necessarios para a sua
manutencgao, além de planejar acdes para as comunidades.

Sendo assim, diferentemente da aplicacdo do Marketing social nas
organizacbes empresarias, o Marketing no Terceiro Setor apresenta outras
finalidades. A seguir, discutiremos a aplicacao do Marketing neste setor, de acordo
com Albuquerque (2006).

No periodo de andlise, a organizacao deve buscar conhecer o ambiente com
o qual trabalhara, assim como quais sdo seus pontos fortes e suas fraquezas e
também analisar a concorréncia — quando trabalho com o termo “concorréncia” me
refiro ndo a concorréncia na area de atuacdao, mas sim na busca por captacao de
recursos; devido as dificuldades de obter recursos, muitas organizagdes precisam
lutar para conseguir ser manter ou trabalham com apresentacées de projetos que

serdo financiados pelo governo.
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Apés esse periodo de andlise, a organizacao deve estabelecer de forma clara
qual sua missao, a causa por qual luta, e quais os beneficios oferecidos por ela a
sociedade. Sendo necessario posteriormente delimitar os objetivos a serem
alcancados, com quais comunidades/grupos irdo trabalhar, qual o periodo do
projeto, qual a finalidade, entre outros aspectos necessarios para um planejamento.

O importante ao ressaltar, € a parte que se refere a mensuracdo dos
resultados. Deve-se avaliar se o projeto esta obtendo os resultados esperados, caso
nao esteja, o que esta dando errado para ser modificado. Além disso, é importante o
processo de prestacdo de contas, tanto a sociedade, quanto aos voluntarios e aos
financiadores do projeto. O contato com os financiadores ndo termina com o apoio
cedido, exige um contato continuo para que esta ajuda se transforme em
permanente, deixando o carater pontual de acao.

Percebe-se que no Marketing Social o produto a ser trabalhado se da no
plano de idéias. E importante para organizagdo ter claro seus objetivos, missao,
causa etc. para que ela possa vender suas idéias da melhor forma possivel. De
forma bem estruturada, a organizacdo sera capaz de disseminar seus valores e
agregar mais voluntarios e financiadores a causa trabalhada. Assim, essa
organizacdo podera se posicionar na sociedade de forma clara, possibilitando
promover mudancas na sociedade, conscientizando a populacdo e o governo da

necessidade de uma agao conjunta para um bem maior.



RELACOES PUBLICAS E A COMUNIDADE
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4.1. Relagcdes Publicas Comunitarias ou Rela¢6es Publicas com a Comunidade

As Relacoes Publicas desde sua origem nos Estados Unidos sempre
estiveram muito atreladas aos objetivos das organizacées empresariais, assim como
no Brasil. Essa caracteristica passou a tomar rumos diferentes na década de 80 no
Pais, juntamente com o periodo de redemocratizacao.

Porém, em artigo publicado em 2001, Margarida Kunsch destaca alguns
autores que ja abordavam esta tematica antes mesmo da década de 80. No Brasil, o
importante teérico da area, Candido Teobaldo, ja nos anos 70, apoiava uma postura
de maior proximidade dos interesses publicos e privados, alertando a ambos sobre
suas responsabilidades sociais. Além disso, Teobaldo ainda afirmava que era o
papel de relacdes publicas procurar fazer com que as organizacdes juntamente com
seus publicos trabalhassem em objetivos comuns, em prol do crescimento de ambas
as partes.

Desde entdao encontramos muitos tedricos e tedricas que passaram a lutar por
uma postura diferenciada do profissional de relagdes publicas perante a sociedade.
Uma das autoras que em todo o seu trajeto sempre contribuiu para o
desenvolvimento e o reconhecimento desta funcao social do relagbes publicas foi
Cicilia Peruzzo. Como vimos no capitulo anterior, Peruzzo buscou desenvolver
fundamentos tedricos para a comunicacao popular e o papel da populagdo e das
organizacoes sociais de se apresentarem como protagonistas de seu proprio
desenvolvimento.

Neste cenario, presenciaremos o surgimento das Relagées Publicas
Comunitarias voltadas para trabalhar com a sociedade e a favor de interesses
comunitarios especificos, mesmo que em muitos momentos isso tenha significado ir
na contra-mao do sistema capitalista.

Defino Relagbes Publicas Comunitarias como “trabalho realizado diretamente
com a comunidade, dentro dela e em funcao dela, por profissionais que se integram
Nos grupos ou por profissionais organicos surgidos nos préprios grupos” (KUNSCH,
M.1984 apud KUNSCH, W. 2007). Além disso, tedricos defendem a idéia do trabalho
comunitario ser uma oportunidade para a populacdo se expressar, desenvolver sua
consciéncia critica e capacitar a populacdo a participar e tomar decisbes que

satisfacam seus reais interesses.
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Dentro do trabalho comunitario, espera-se que o profissional de relacdes
publicas promova a integragcdo do grupo, sem exercer simplesmente a tarefa de
transmissor de informacdes. Dentro deste campo de atuacdo, o relagdes publicas
buscara contribuir para que a populacdo se veja como sujeito do processo de
transformacao social, encontraremos entao, sua participacdo no desenvolvimento da
comunicacao educativa que a partir de uma concepc¢ao pedagdgica vé como uma de
suas funcbes o fornecimento de “estratégias, meios e métodos destinados a
promover o desenvolvimento da competéncia comunicativa dos sujeitos educandos.
Esse desenvolvimento supde a geracdo de vias horizontais de interlocucao”
(KAPLUN,1999, p.74 apud PERUZZO, 2002, s/p)

Para Peruzzo, encontra-se ai a esséncia da questdo da educacao para a

cidadania nos movimentos sociais e em outros lugares

“na insercao das pessoas num processo de comunicagédo, onde ela
pode tornar-se sujeito do seu processo de conhecimento, onde ela pode
educar-se através de seu engajamento em atividades concretas no seio de
novas relagbes de sociabilidade que tal ambiente permite que sejam
construidas.” (2002, s/p)

Ao se falar de Relacdes Publicas Comunitarias percebe-se o grande destaque
que os tedricos dao a participacdo popular em todo o processo do projeto, o qual
terd como finalidade a transformacao social. Como vimos anteriormente, o trabalho
comunitario vai além de desenvolver acdes para a comunidade, ele deve ser um
espaco de integracdo da comunidade no qual ela participe ativamente do processo.

Em artigo publicado no Intercom, Peruzzo (1999) destaca a preocupagao que
devemos tomar ao empregarmos o termo Relagcées Publicas Comunitérias, pois,
como vimos essa conceituacado se aplica a RP que trabalham em conjunto com a
comunidade que deve atuar ativamente. Ainda de acordo com a autora Relagdes
Publicas Comunitarias “dizem respeito as relagdes publicas que se estabelecem no
ambito das associacdes e organizagdes comunitarias, ou seja, das Organizacdes
Nao Governamentais e sem objetivos lucrativos.”

Porém, pode-se perguntar se as agdes voltadas a comunidade realizadas por
organizacoes empresariais que contam com a presenca das relagées publicas como
intermediadoras e desenvolvedoras destes projetos, também nao seriam
consideradas Relag¢des Publicas Comunitarias? Para Peruzzo, as relagbes que as
organizacbes empresariais estabelecem com seus publicos, mais especificamente

com uma comunidade, seria denominado de Relag¢des Publicas com a Comunidade.
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Em se tratando de Relagdes Publicas com a Comunidade, Margarida Kunsch

(1984) acredita que o profissional de relagdes publicas deve

“participar como agente que saiba encarar os problemas, as necessidades e
as controvérsias com sinceridade, sem querer fazer somente “imagem”
positiva da instituicdo que representa, descomprometido e alienado da
realidade social que enfrenta. E preciso deixar de lado essa tendéncia de
querer utilizar a Relagbes Publicas para “enganar”. Se a empresa esta
fazendo qualquer coisa que prejudica a comunidade, é necessario, ante de
mais nada, que ela providencie medidas técnicas para sanar o problema e,
depois, que ela informe a comunidade, os lideres locais e a imprensa, sobre
0 que esta acontecendo...]”

Trabalhar com a comunidade vai além de a¢des pontuais que nao passam de
medidas paliativas para solu¢des de problemas os quais as comunidades enfrentam.

Como vimos no capitulo anterior, as empresas atualmente buscam trabalhar
com questdes sociais devido, em grande parte, as exigéncias do mercado. As
mudancas ocorridas na sociedade exigiram das organizacdes um reposicionamento
que levasse em conta o processo de globalizacao dos mercados, maior participacao
politica da populacdo, estreitamento de contato com diferentes culturas,
diversificacao de segmentos sociais, o poder da opinido publica, entre outros fatores.
Foi preciso considerar, ainda, o surgimento das novas midias e a adocao de novos
valores culturais que passaram a pressionar as empresas a agregarem outros
valores aos seus produtos/servicos e também novos valores que tiveram que ser
levados em conta nas gestdes empresariais. A relacdo dessas organizagdes com a
comunidade deixou de ser um simples ato mercadol6gico, as empresas passaram a
ter um compromisso com seu entorno.

Isto, em partes, caracteriza a adocdo do chamado Marketing Social pelas
empresas, o qual busca promover a mudanca comportamental do ser humano com a
finalidade de obter o crescimento de um beneficio social. Acdes como estas ndo
podem ser confundidas com simples doacdes e projetos assistencialistas, pois essas
nao passarao de acdes pontuais em que o0 ser humano nao tera o real crescimento
necessario para que haja alguma mudanga comportamental e uma transformacéao
social.

As organizagdes ao adotarem o trabalho com a comunidade devem estar
conscientes de que estdao se compromissando com esta comunidade e isso exigira
um certo empenho de sua parte, além de exigir uma certa permanecia e

continuidade das acoes.
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Esta postura em relacdo a comunidade precisara de uma visdo da
comunicacao mais moderna, em que encontraremos os relagdes publicas buscando
o equilibrio entre os interesses das organizagdes e dos publicos envolvidos. Para
isso, baseando-se em pesquisas e utilizando a comunicacdo como um meio de
gerenciar os conflitos e melhorar 0 entendimento com os publicos estratégicos
(GRUNING e HUNT, 1997 apud PERUZZO, 1999). Sendo assim, seu enfoque sera
trabalhar diretamente com os publicos para alcancarem seus objetivos e néao
procurando diretamente nas midias o meio de valorizar a empresa.

Em artigo de Regina Célia Escudero César (2010), a autora trabalha a
questdo das Relacdes Publicas Comunitarias no contexto empresarial. Para ela,
quando as empresas resolvem interagir ativamente com o meio social, e onde exista
uma real abertura para se desenvolver o projeto. A autora vé como funcdo do
relacdes publicas criar um ambiente coletivo para os publicos da empresa e para ela
em si. Somente assim, o cliente poderia se aproximar da empresa da forma
desejada. E importante ter a consciéncia de que o ser humano, ao participar dos
projetos comunitarios da empresa, nao deseja ser tratado como um objeto dentro do
planejamento de marketing, mas sim como um sujeito da sua realidade. Para isso é
necessario que haja a possibilidade de participagdo ativa do individuo dentro do
projeto realizado pelas organizacdes empresarias para que assim ele possa
desenvolver seu papel de sujeito.

O relacdes publicas ao trabalhar com a questdo comunitaria deve ter em
mente que 0s projetos ndo sao viabilizados para que a empresa ganhe repercussao
na midia, e sim que a longo prazo, devido a sua qualidade, ganhara o
reconhecimento merecido, tanto dentro das midias como da sociedade como um
todo.

Apbs essa apresentacdo dos conceitos defendidos pelas duas autoras,
Peruzzo e César, podemos perceber que ha certas diferenciacbes conceituais em
relacdo a conceituagdo das relagdes Publicas Comunitarias. No entanto, tomarei
como base para definir as Relagdes Publicas Comunitarias as finalidades e o
processo dos projetos. Trabalharemos as RP Comunitarias de forma mais
abrangente, levando-se em consideragédo se as ac¢oes serao realizadas dentro, para
e pela comunidade para definir se sado realmente ag¢des que condizem com a
proposta sugerida. Vejo dentro desta oética que as empresas ao aplicarem as
Relagdes Publicas Comunitarias trabalham mais como patrocinadores dos projetos,
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pois da mesma forma que as RP Comunitarias defendidas por Peruzzo, estes
projetos devem contar com a participagdo ativa dos individuos da comunidade e
ambos com a finalidade de promover uma transformacao social e beneficios sociais
a populacao.

Além disso, os projetos buscam ampliar os espacos de participacado
comunitaria no qual procuram atender as necessidades que surgem neste processo,
podendo acarretar em transformagdes sociais.

Outra visdo defendida por Peruzzo (apud KUNSCH 1984) e exposta
anteriormente por Paulo Freire diz que

“as Relacbes Publicas a servico da classe dominada se inserem na
concepcao ‘libertadora’ da educagdo. Esta problematiza, desmistifica a
realidade, desocultando-a. ‘Em lugar do homem-coisa, adaptavel, luta pelo
homem-pessoa, transformador do mundo™

Ainda segundo a autora,

“[...]as Relacdes Publicas sob a 6tica da classe dominada sdo um
processo politico-pedagdgico nao neutro, mas de opcao pela libertacao,
pela superagédo da alienagaol...]é todo um processo de conscientizagao de
toda trama social criada pela dindmica histérical...]JPortando trés dimensdes
estdo presentes nas relagbes publicas populares no processo pedagdgico: a
conscientiza¢do, a articulacdo e a agdo para a construcdo de um novo
homem, de uma nova sociedade. Entdo, Relagdes Publicas ndo sdo uma
simples técnica ou conjunto de técnicas, mas todo um processo cientifico
em que se busca conhecer, articular e transformar o homem, a sociedade e
o mundo para construir o mundo, a sociedade e o homem.” (PERUZZO,
p.131, 1986)

Logo, percebemos que a principal finalidade das Relagbes Publicas
Comunitarias é permitir e facilitar a conscientizacéo, a articulacdo e a acdo do novo
homem transformador da sociedade. E necessario dentro deste processo que as RP
trabalhem como forca motivadora da sociedade, desenvolvendo a nocdo de co-
responsabilidade do cidadao. Além de desenvolver uma comunicagao simétrica e
de mao dupla entre as organizacbes empresarias e a comunidade ou entre as
organizacdes do Terceiro Setor e a comunidade.

Porém, essa postura mais consciente do profissional de relagdes publicas
exige também uma nova postura das universidades. Repensar a formacédo do
profissional, procurando “legitimar novos principios € novos métodos de abordagem
e interpretacdo da realidade” (ROQUE, p. 238, 2007). Desta forma o Relagdes
Publicas tera a oportunidade de desenvolver uma visdo critica da realidade, de
forma a buscar as transformacgdes propostas pelas relagdes Publicas Comunitarias.
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4.2. Relag6es Publicas no Terceiro Setor

Como procurei mostrar anteriormente, existe uma area especifica dentro das
Relacdes publicas que trabalha diretamente e focado nas comunidades. Porém,
deixando de lado as funcbes das Relagdes Publicas Comunitarias no contexto
empresarial, focaremos como o RP desenvolve seu trabalho dentro das
organizacoes do Terceiro Setor.

Assim, como foi especificado acima, ao se trabalhar com as RP Comunitarias,
o profissional deve ter como foco facilitar a conscientizagédo, a articulacéo e a acao
do novo homem transformador da sociedade. Entretanto, dentro das organizacdes
do Terceiro Setor, pode-se perceber que o relacbes publicas pode exercer outras
fungdes. De acordo com Peruzzo (1993, p.07) as Relacdes publicas podem realizar

“...] agdes que visem a conscientizagdo, mobilizagdo, adeséo, organizagéo
e coesao no nivel interno dos movimentos; que contribuam no planejamento
das atividades e na realizagdo de eventos, pesquisas, produgcdo de
instrumentos de comunicagdo etc.; que facilitem a conquista de aliados,
através de uma comunicacao eficiente com os publicos e com a sociedade
como um todo; que favoregam a conquista de espacos nos grandes meios
de comunicagdo de massa; que estabelegam relacionamento adequado
com os 6érgaos do Poder Publico e com outras instituicdes da sociedade.”

Desta forma, vemos que trabalhar com os publicos destas organizagdes nao
se limita a comunicacdo com a comunidade. Dentro do Terceiro Setor, as
organizacoes precisam estabelecer uma relagdo estavel e amigavel com o Estado e
com as empresas privadas, além da sua relagcdo com a sociedade.

O relagbes publicas ao trabalhar dentro das organizagdes do terceiro setor,
primeiramente, deve utilizar de suas técnicas para fazer um mapeamento do
contexto em que esta inserido, é de grande beneficio que a organizagao tenha como
base de seus projetos um diagnéstico que |lhe aponte quais aspectos deve se
trabalhar, quais os pontos fortes da comunidade, entre outros fatores que afetarédo
seu trabalho posteriormente.

Dentro deste diagnostico, pode-se fazer um levantamento de movimentos
sociais e outras organizagcées que trabalham com a comunidade, para que assim
seja possivel articular a comunicagéo dentro da organizacdo e também entre ela e

outras entidades exteriores a ela. E importante que nesta comunicacdo o RP tenha a
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capacidade de obter informagdes e repassa-las de forma democratica a todos os
membros e envolvidos com a organizacao.

Dentro de suas atividades o relacbes publicas também podera desenvolver
boletins, jornais, releases, produtos informativos em geral para ser distribuido para o
grupo da organizagdo e para a imprensa, € para a comunidade. Pode-se também
elaborar eventos educativos e culturais em beneficio das comunidades, procurando
mobilizar o grupo a participar das acdes coletivas.

Ainda relativo as atividades de relacdes publicas, cabe ao profissional realizar
ainda pesquisas de opiniao que agreguem conteludo sobre as necessidades da
comunidade e dados mais veridicos deste publico.

Podera ficar a cargo deste profissional trabalhar e definir os meios que a
organizagao podera encaminhar suas reivindicagdes aos 6érgaos competentes.

Ademais, a comunicacao também devera ser desenvolvida com os partidos
politicos, com o governo em vigéncia, a organizagdo mantendo um bom
relacionamento com os érgaos do governo.

O RP podera também se responsabilizar pela acessoria de imprensa da
organizacao, trabalhar com a imagem da organizacao e valorizar sua marca perante
a sociedade. Trabalhar com a imagem e a identidade da organizagdo podera trazer
grandes beneficios a ela e para a sua manutencdo. Fazer a documentacdo da
construgdo da histéria da organizacdo podera ser uma atividade que favorecera e
facilitara a construgéo da identidade e da imagem da mesma.

Como foi visto no primeiro capitulo, as organizacdes do Terceiro Setor para
manterem-se ativas na sociedade dependem em grande parte de doacdes de
empresas privadas ou pessoas fisicas, ou de editais publicos para financiamento de
projetos do Estado. Porém, é necessario motivar e buscar os possiveis doadores
para a organizag¢do. Para que isso ocorra, a organizacao deve ter claro qual a sua
missdo, a causa por qual esta lutando, quais os beneficios e como serdo e para
quem serao destinados os projetos a serem desenvolvidos para que assim o doador
saiba de forma clara em que esta investindo. Para o processo de captacdo de
recursos, é interessante que a organizacao tenha em maos seu planejamento para
apresentar de forma mais consistente sua organizagcao e seus projetos e resultados.

No entanto, a organizacao ao procurar possiveis apoiadores e parceiros deve
levar em consideracao diversos fatores, o principal deles € se as empresas visadas
como futuros doadores tém acgdes e politicas que condizem com os ideais da
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organizacao e de seus projetos. Deve-se mapear os possiveis doadores de acordo
com a missao e a causa pela qual a organizacao esta defendendo, além de procurar
diversificar suas fontes financiadoras. Depender somente de uma fonte de
financiamento pode significar o fim da organizagdo caso sua parceria com a
empresa se encerre, seja por crises financeiras, mudancga de estratégia ou qualquer
gue seja 0 motivo que cause o rompimento do compromisso entre a empresa e a
organizacao.

Além das empresas, as organizagdes podem, ainda, promover agdes que
incentivem as doagdes por parte dos individuos. De acordo com Martins (2006, p.55)

“Quando confiam na organizacéo e se identificam com a causa, podem se
manter doadores durante muitos anosl...Jesses doadores estdo mais
preocupados com 0s resultados concretos das doacgdes para a vida de
outras pessoas|...] a retencao dos doadores s6 alcangara niveis satisfatorios
na medida em que houver coeréncia entre o que se diz nos projetos
financiados e o que se realiza na prética.”

Mesmo que esta fonte de recurso ndao seja a mais utilizada pelas
organizacoes, ela ainda se apresenta como uma forte opcao para captar os recursos
financeiros necessarios.

Ainda dentro deste processo de captacdo de recurso, deve-se perceber que
ele ndo acaba no ato da doacdo. Tanto as empresas, como os individuos ou o
governo precisam de um acompanhamento e da prestacdo de contas das
organizacbes em relacdo aos seus investimentos. Somente assim Sera possivel
desenvolver um vinculo forte entre seus investidores e a organizacgao, a fidelizacao
dos investidores é um grande passo para o desenvolvimento da organizacao.

Além de trabalhar neste processo de captacdo de recursos, o RP podera
desenvolver o planejamento dentro da organizagdo. Porém, como foi destacado por
Fortes (Metodologia Participativa PES, p.156), este planejamento surge de forma
mais estratégica, sem se restringir a “definicdo e realizacdo de atividades”. Indo
além disso, o planejamento estratégico incorporara fatores externos ao plano para
construi-lo de forma mais viavel.

Outra caracteristica ressaltada é a importancia para o profissional de relacdes
publicas trabalhar com o planejamento aplicado a estruturas das acodes
comunicativas dentro de suas ac¢des de mobilizagdo, com esse planejamento
conseguira “alimentar os projetos e suas necessidades basicas: criar condi¢coes para

a participacao e manter os atores sociais engajados em suas causas” (HENRIQUES,
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BRAGA e MAFRA, p.02, s/d). Ainda segundo os autores, com o crescimento dos
movimentos sociais houve também o crescimento na necessidade de mobilizar a
sociedade civil para colaborar na solugéo de diversos problemas, sendo necessario
procurar formas de planejamento de comunicagdo que permitam ac¢des mais
democraticas e participativas, que crie a no¢ao de co-responsabilidade nos publicos.
A procura por esse tipo de planejamento também pode ser percebida dentro das
organizacoes do Terceiro Setor.

Para Silva (Metodologia Participativa PEP, p.163) a “construcao de
espacos publicos e de um Estado permeavel ao didlogo € central para a
concretizacao de direitos”, sendo que o Planejamento Estratégico Participativo sera
a ferramenta que podera permitir aos sujeitos e as organizacdes do Terceiro Setor a
se organizem e disputarem por esse espaco publico.

No caso das Relagbes Publicas inseridas no Terceiro Setor deve-se perceber
a importancia e quais os beneficios para a organizacéo ao adotarem o Planejamento
Estratégico como ferramenta que facilitara todo o processo a ser percorrido pela
organizacdo. A partir de uma metodologia participativa de gestdo, estas
organizacbes encontrardo na administracdo participativa, assim como o
planejamento participativo a oportunidade de criar espagos mais democraticos
dentro da organizagéo, procurando, em consenso, criar solugdes para os problemas
levantados dentro das comunidades.

Sera dentro deste processo de planejamento e administracdo participativa
qgue se percebera que o ato de governar e coordenar organizagdes do Terceiro Setor
significa também gerenciar o processo de rumos sociais, no qual serdo construidos
em conjunto todo o percurso e rumos estabelecidos pela organizacdo e comunidade.

Para Gandin, o Planejamento Participativo “foi desenvolvido para instituicoes,
grupos e movimentos que nao tém como primeira tarefa ou missao aumentar o lucro,
competir e sobreviver, mas contribuir para a construcdo da realidade social.” (2001,
p.82). A partir de uma constatacdo do autor, de que em nossa sociedade a
participacao real ndo existe e de que existe um grupo de pessoas que se encontra
em deficiéncia com o minimo de recursos para seu bem-estar, e esse esta
crescendo devido a organizacao estrutural da sociedade, ele propde o Planejamento
Participativo como ferramenta para que organizacdes, grupos e até mesmo o
governo influenciem a construgcdo da realidade, com a finalidade de fins sociais

maiores.
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Para que isso se torne viavel, criou-se um conjunto de modelos e técnicas
que permitem as entidade do Terceiro Setor organizar a participacao para realizar
sua intervencao e transformacao da realidade.

Contudo, procurar a participagdo de um publico em determinado projeto
requer um esforco muito maior que um planejamento de divulgacao. Exigira, do
profissional encarregado e da organizacao tentar manter ativo e engajado o grupo a
ser trabalhado. O poder de participacdo exige que todos os membros envolvidos
tenham espaco para se expressar e participar ativamente através de idéias e agdes,
ndao somente o ato de consentir ao que lhe é apresentado pela organizacdo ou
outros membros do grupo.

Em vista disso, percebo que se estabelece mais um espaco no qual o
profissional de relacées publicas podera atuar dentro do Terceiro Setor. Procurar
novos legitimadores, avaliar o andamento do grupo e do projeto, além de
estabelecer e manter um canal onde o publico interaja de forma ativa e organizada
serdo os grandes desafios para este profissional.

Para alcancar a participacdo desejada, a organizacao tera que trabalhar com
a mobilizagdo da comunidade que esta inserida. Acredito que o melhor método a ser
utilizado serd o fornecimento de informacdes, tanto dos projetos como da
organizacao.

Sera a partir dessa mobilizacdo que a organizagdo encontrara aliados para
lutar a favor de suas causas, o processo de compartilhamento e distribuicdo do
problema podera criar o sentimento de co-responsabilidade em todos, facilitando o
esforco em tentar solucionar estes problemas.

Devido a abertura existente nesse tipo de gestdo, podera ocorrer
modificagdes no projeto. Assim como no processo educativo, a administragao
participativa deve ser dialética, aberta a mudancas. Sem restricbes o grupo deve se
permitir inovar.

Além disso, o RP procurara no publico os meios de avaliar o andamento do
projeto. A pesquisa de opinidao pode ser uma das ferramentas que fornecera dados
de modo a possibilitar o dimensionamento e a atuacdo do grupo em seu contexto e
area de atuacdo. Porém devemos lembrar que em algumas de suas aplicacbes

podem apresentar custo muito elevado e que muitas organizacées nao dispdem de
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tanto capital, uma forma de pesquisa que podera ser mais econémica que 0
tradicional survey? sdo os grupos focais® .

A partir da analise, mede-se o vinculo de seu publico com o projeto. Essa
medicdo podera seguir uma linha de critérios, entre eles: localizacdo espacial;
informacdo; julgamento; acado; coesao; continuidade; co-responsabilidade etc.

Sucintamente, a localizacdo espacial sera referente ao espaco de atuacao do
projeto; a informacao aos dados fornecidos aos publicos; o julgamento, a partir de
um certo nivel de detalhamento do projeto, permitirda o posicionamento do publico
em relacao ao projeto e a organizacdo; a acao pode ser considerada a geracao de
idéia, assim como a geracdo de acbes mais concretas; a coesao permitird que as
acOes do grupo sejam interdependes e com a mesma finalidade; a continuidade
refere-se ao processo continuo de participacéo e a co-responsabilidade se baseara
no nivel em que o publico compreende e se sente responsavel pelo sucesso ou
fracasso do projeto.

Além da medicao do vinculo do publico com o projeto, é importante que se
faca o mapeamento do mesmo para se construir um planejamento de comunicacéo
de acordo com cada publico. Nao se deve imaginar que por se tratar de uma
comunidade todas as pessoas inseridas neste grupo terdo as mesmas
caracteristicas. Ao se criar um planejamento de comunicagdo deve-se levar em
conta diversas variaveis que poderao afetar positiva ou negativamente suas acgodes.
Ademais, este mapeamento podera criar grupos em relacédo ao vinculo das pessoas
ao projeto, sendo que tera por finalidade agregar novos colaboradores do projeto.

Trabalhar com o fortalecimento dos vinculos do projeto e da organizagdo com
0 publico, exigird do gestor um grande conhecimento e envolvimento com este
publico.

Serd a partir da conscientizacdo de seu publico (comunidade, empresas
privadas, governo e sociedade) que a organizagao sera capaz de agregar novos
adeptos e dar continuidade ao processo de transformagdo da realidade, grande
objetivo destas organizacdes do Terceiro Setor.

¥ Survey: sdo pesquisas de opinido de caréter quantitativo realizadas a partir de uma coleta de dados, feita por
meio de questiondrios estruturados. (HOJE/EMP CONSULTING, 2010, s/p)

O grupo focal é um método de pesquisa qualitativa que utiliza-se de um moderador para guiar grupos de
discussdes por temas diversos a fim de compreender a visdo dos entrevistados sobre o tema.(PESQUISA EM
COMUNICACAO, 2019, s/p)
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E interessante ressaltar que ao criar essa consciéncia na populacao, espera-
se um pensamento de co-responsabilidade, o qual desperte na populagdo o
sentimento de responsabilidade da mesma com o processo de transformacgao, para
que ela seja transformada também, criando novos valores, ideais e desejos,
passando a lutar e a promover as melhorias propostas pela organizagao.

Com base em tudo isso, podemos perceber que a atuacdo do relagdes
publicas dentro das organizagdes do Terceiro Setor tende a ser bem recebida e
deveria ser procurada pelas mesmas, pois vemos que existe um grande espaco para
sua atuacao.

Ficara a cargo de cada profissional se posicionar em relacdo a esta questao.
Trabalhar com e para o Terceiro Setor exige um grande compromisso deste
profissional para com a sociedade. Ir de encontro as ideologias do sistema
capitalista podera fugir um pouco do padrdao que encontramos na profissdo, porém
demonstra-se necessario para o desenvolvimento da sociedade e na procura de
uma sociedade mais igualitaria, ou que ao menos propicie 0 minimo de condi¢gdes a
populacao para que ela tenha pelo menos um minimo de qualidade de vida.

De acordo com Peruzzo (1993, p.09)

“as relagdes publicas, até enquanto cidadaos, com seu saber especializado,
podem dar sua parcela de contribuicdo na construgdo de uma sociedade
que supere a degradagdo humana e a desigualdade social, e desenvolva
uma cultura democratica e a propria democratizagcdo econdmica, politica e
cultural.”

Ainda segundo a autora, encontramos na sociedade uma negacao de nossa
prépria realidade. Nao sera somente o relacées publicas profissional que podera
contribuir para esse processo de transformacéao, sera também o relagdes publicas
como pessoa, assim como muitas outras pessoas na sociedade.

Serda partir de uma cidadania que permita a participacdo do ser humano como
um sujeito ativo, que pensa, discute, reflete, constréi e usufrui de seus direitos que

encontraremos a chave para a transformacao e melhoria de nossa realidade social.



TERCEIRO SETOR: PROCURANDO RESGATAR OS
VALORES HUMANOS NA SOCIEDADE
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5.1 O individuo na pés-modernidade

Nas ultimas décadas reuniu-se um numero consideravel de estudos
académicos sobre o conceito de pés-modernidade ou modernidade tardia, nos quais
diferentes autores tém buscado compreender o lugar do individuo neste processo de
acelerada mudancas, deflagrado a partir do fim da Segunda Guerra Mundial.

Talvez uma das marcas comuns a esse debate sobre a sociedade
contemporanea, tenha sido o foco nas transformagdes dos vinculos societarios,
consequéncia do crescimento do individualismo agucado pelo modelo econémico
altamente competitivo e por suas sucessivas crises, e de como esse cenario afetou
a relacdo do ser humano com seu entorno € mesmo com instituicbes que
classicamente serviram para ancorar conceitos tais como identidade, grupo,
comunidade (BAUMAN, HALL e GIDDENS)

A partir de um conjunto de estudos vindos sobretudo das ciéncias sociais,
podemos perceber uma grande mudanga comportamental que atingiu as sociedades
ocidentais, bem como aquelas que se baseiam no estilo de vida do ocidente para
configurar atitudes culturais. Sdo marcantes as transformacbes em relacdo ao
mundo do trabalho, aos arranjos familiares, as concepgdes sobre natureza, enfim,
ao mundo como um todo.

Até ha bem pouco tempo, as preocupacdes académicas com o homem
ocidental moderno vinha relacionada a tematica do trabalho, ou a forma como o
trabalhador/a era explorado/a e mantinha-se alienado/a. Por vezes abordava-se as
exigéncias do mundo do trabalho reestruturado pelas mudancas que o sistema
capitalista experimentou ap6és o fim do Estado do Bem estar social (ver capitulo 1) e
0 quanto esse novo cenario passou a estimular a busca pelo sucesso profissional
(altos cargos, reconhecimento e bons salarios), e a consequiente relacdo entre
sucesso pessoal e felicidade, tomada ndo mais como um processo coletivo, mas
baseado em interesses altamente individualizados.

Estar conectado 24 horas, sete dias na semana, relacionar tudo o que
acontece em sua vida com atividades produtivas e trabalho, vem se tornando cada
vez mais uma exigéncia do mercado, anunciada muitas vezes como algo prazeroso,
mas também necessario para quem deseja se manter atualizado/a. Sabemos que o
trabalho exerce um papel importante na vida do homem, e que a partir dele nos

distinguimos dos animais, nos afirmamos, desenvolvemos, nos transformamos e nos
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criamos, porém essas exigéncias do presente tém dificultado que o ser humano
possa desenvolver a capacidade de enxergar sua realidade com outros olhares.

Ha pouco tempo presencidvamos uma dependéncia entre o homem e o
trabalho, “Os trabalhadores dependiam de empregos para terem o sustento; o
capital dependia de emprega-los para sua reproducdo e crescimento.” (BAUMAN,
p.33, 2008). Devido a essa relagdo, 0 homem procurava manter um vinculo estavel
em seu trabalho. Muito comum encontrar funcionarios que pertenciam ao grupo de
colaboradores ha mais de 20 anos, ou até mesmo que encontraram em uma mesma
empresa seu primeiro e unico trabalho.

Contudo, essa relacao duradoura de longo prazo entre os funcionarios e as
empresas vem mudando cada dia mais, uma vez que o lema imperante é de
relacdes de curto prazo e pautadas pelo imediatismo.

O individuo contemporaneo, mais consciente e mais informado, procura a
partir de seus direitos e seus potenciais um emprego que |lhe forneca as condigcdes
para sua sobrevivéncia de forma mais agradavel e que se adapte a suas
expectativas de vida, porém este se depara com um mercado que vive rapidas
mudancas e exige maior flexibilidade de seus funciondrios, criando novos embates
para este profissional.

Porém, podemos nos questionar, como este homem vem lidando com suas
responsabilidades, como antigamente, ele ainda as possui e tem consciéncia sobre
isso. Porém a forma que ele lida com isso hoje em dia se d4 de maneira diferente do
gue encontrdvamos ha 30 anos.

Encontramos hoje em dia relagdes instaveis, que criam fracos vinculos entre
os individuos e com tudo o que os rodeia. Suas relagdes instaveis nao se restringem
ao trabalho. O casamento como viamos antigamente, “até que a morte os separe”
encontra-se mais para “até que vocé continue me satisfazendo”, nao € muito dificil
nos deparamos com a expressao “a familia é uma instituicdo falida”, isso se deve a
forma que o homem atual vem se construindo. Mudancgas na sociedade refletem em
mudancas de valores e ética, afetando diretamente a forma que se constréi as
relacdes humanas.

Em A Sociedade Individualizada, Bauman trabalha com a questdo da
sociedade nos dias atuais, levando-se em consideragao que as relagdes, o tempo, a
vida, tudo se da de forma “liquida”, muito fluidica, instavel e passageira. Para ele, a
forca da incerteza tomou proporgcées tdo grandes que resultou em uma forca
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individualizante, essa forca por sua vez torna quase irreal a existéncia de um homem
com interesses comuns e que procura desenvolver o bem comum.

De acordo com Tocqueville (apud BAUMAN, p. 67, 2008) “O individuo é o pior
inimigo do cidadao”, pois este se demonstra um ser “indiferente, cético ou
desconfiado em relacdo ao “bem comum”, a “sociedade boa ou justa”.”, pois para
este individuo, quais seriam os interesses comuns de uma sociedade, fora o
interesse de deixar cada individuo satisfazer seu préprio interesse? Para este
individuo, qualquer ato que se exerca em grupo, ele estara perdendo o seu direito de
liberdade. Enquanto o cidaddo se caracteriza por buscar seu proprio bem através do
bem-estar da sociedade.

Para Bauman (2008), essa questao implicara diretamente em problemas para
a cidadania. Pois a partir desta caracteristica do individuo, encontraremos no espaco
publico os interesses individualizados, isto é, “o “publico” é colonizado pelo

“privado™. Ainda para o mesmo autor, quando encontramos um grupo de pessoas
que se dispdem a atuar no cenario publico, sdo aquelas que necessitam “participar
de redes” e “compartilhar intimidade”, sendo que esta se tornard uma das Unicas
formas de construir uma comunidade. Porém, devido a sua forma de criacéo,
encontraremos nessas comunidades estruturas frageis e de vida curta, as quais se
tornardo comunidades de ocasido, ao redor de angustias e problemas pontuais.

Para Bauman, atualmente, nos deparamos com individuos incapazes de
controlar os cenarios sociais. Essa falta de controle acaba resultando na
incapacidade de se fazer projecdes sobre o futuro.

Esta instabilidade reflete na inseguranga de se fazer um planejamento
racional. Para Bourdieu (apud BAUMAN, p.71, 2008) isso impede “aquele minimo de
esperanca no futuro que é necessario para se rebelar, ainda mais para se rebelar
coletivamente...]".

Dentro desta concepgdo de Bauman tenta apontar as deficiéncias existentes
na sociedade atual, as quais dificultam o desenvolvimento de um futuro melhor. Para
ele a falta de visdo do homem sobre seu futuro torna-o indiferente a planejamentos
de longo prazo. Suas agdes sdo pautadas no momento, ndo ha reflexdo sobre a
consequéncia de seus atos, o0 que colabora para um crescente individualismo, que
vem afastando as pessoas dos espacos publicos, e enfraquecendo as agdes

coletivas.
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Porém, encontraremos em outros autores uma visdo menos pessimista da
sociedade nos dias de hoje. Para Anthony Giddens (1991), a falta de compromisso
da sociedade atual com os espacos publicos, deve-se a outros fatores. Ele acredita
que a vida publica tornou-se tao institucionalizada que resultou na perda de pontos
de referéncias firmes a vida pessoal e privada, sendo que o ser humano volta a
buscar sua estabilidade em seu proprio interior, sendo este o motivo do homem
passar a priorizar seus interesses pessoais em detrimento dos valores coletivos.

Giddens propde que a preocupacao do individuo com sua auto-satisfacédo
deva-se tanto a uma tentativa de fugir do mundo externo, como também uma forma
de apropriar-se de aspectos que as influéncias globalizadas trouxeram para sua
vida. Para o autor, adotarmos uma postura pessimista perante os problemas nao
nos trara “formula para acao”, ao contrario disso nos levara a uma “depressao
paralisante”.

Para ele, a idéia da comunidade em decadéncia vem sendo muito criticada a
partir de pesquisas empiricas. Com base em estudos de Claude Fischer, Giddens
procura mostrar que novas formas de vida comunal podem surgir dentro dos meios
gue as cidades modernas fornecem.

Giddens trabalha com a concepcdo de engajamento radical, em que os
individuos, mesmo estando cercado por graves problemas conseguem de “mobilizar
para reduzir seu impacto e transcendé-los”(1991, p.122). O autor ainda afirma que
estd € uma “perspectiva otimista, mas vinculada a agao contestatéria ao invés de
uma fé na analise e discusséo racional. Seu veiculo principal € o movimento social”
(1991, p.122).

O autor acredita que o mundo atual, cria condicées para que o ser humano
se apresente de forma mais ativa, devido a “reflexividade inerente a modernidade e
porque ha muitas oportunidades para a organizacao coletiva no interior dos sistemas
polidrquicos dos estados-nagdo modernos”(GIDDENS, 199, p.132).

Ainda em seus estudos, defende a criacdo de um modelo de “sociedade boa”
que nao se limite a nenhuma esfera e a nenhuma dimensao institucional,

reconhecendo que a politica emancipatéria’® esta vinculada a politica de vida''. Para

' Entende-se por politica emancipatéria o engajamento radical voltado para a liberagdo das desigualdades ou
servidao (GIDDENS, 1991, p.138)

' A politica de vida procura possibilitar a concep¢io de uma vida realizada e satisfatéria para todos. (Ibid.,
1991, p.138)
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isso, defende a criagdo de um realismo utdpico'. Contudo, ressalta que nao é
somente a partir das perspectivas do realismo utdpico que encontraremos as bases

para realizar as mudancgas para um mundo mais seguro € humano.

“Outras influéncia, contudo, incluindo a for¢a da opinido publica, as politicas
das corporagdes de negocios e dos governos nacionais, e as atividades de
organizagbes internacionais, sédo fundamentais para a obtengéo de reformas
béasicas” (GIDDENS, p.143, 1991)

A partir da concepcéao de Giddens sobre a sociedade atual, encontramos uma
visdo mais otimista de nosso futuro. Precisa-se criar meios e métodos que
despertem a consciéncia e a vontade das pessoas em trabalhar para construir uma
vida mais “realizada e satisfatéria para todos”, como diz o autor.

Veremos entdo, a seguir, como o Terceiro Setor vem atuando dentro desta
nova sociedade de individuos que constantemente se deparam em conflito em
relacdo a suas atitudes e pensamentos.

Sera dentro deste cenario que veremos a atuacdao de um grupo de pessoas
que vem atuando para proporcionar espacos de transformacao social dentro da
sociedade atual.

5.2 O Terceiro Setor na Sociedade Atual

Como vim discutindo dentro deste capitulo, podemos perceber que a
sociedade encontra-se em um ponto em que o individuo cada vez mais se torna
egoista, em que sua satisfacao pessoal se encontra acima dos interesses coletivos.
Porém, por mais que nos deparemos com essa tendéncia da sociedade
individualizada, existem brechas dentro deste processo. E por elas que alguns grupo
organizados penetram para articular acbées que vao de encontro as visdées mais
pessimistas. Nao é dificil hoje em dia encontrarmos instituicdes e organiza¢des que
lutam por causas comunitarias. Nao falo somente das organizagdes destinadas a
trabalhar diretamente com as comunidades, incluo também as organizacdes
ambientais, as quais lutam para preservar a natureza e bens culturais.

Contudo, como ja disse, esta € uma parcela da sociedade que vai contra a
tendéncia ao individualismo. E neste aspecto que ressalto a importancia da

20 realismo utépico procura trazer a no¢io que no mudo ndo existem agentes privilegiados no processo de
transformag@o, em que os interesses dos oprimidos néo se ddo de forma uniforme e que podem se contrapor em
muitos momentos; possui tragos utépico, porém se baseia em tendéncias observaveis perdendo seu cardter irreal
.(Ibid., 1991, p.137)
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comunicacdo no Terceiro Setor. Sabemos quao importante é trabalhar com os
membros de uma organizacdo, sabemos também que € ainda mais importante e
mais dificil em trabalhar com um publico que nao acredita em seus ideais e vai de
encontro aos seus pensamentos.

Dentro disso, vemos que organizagdes do Terceiro Setor vém buscando
profissionalizar sua gestdo com a finalidade de promover de forma mais eficiente e
eficaz seus servigos prestados e reverberar as causas que defende. Além disso,
vem procurando se divulgar dentro da sociedade, ndo somente em busca de apoio
financeiro, mas também de pessoas que passem a aderir seus ideais e lutem por
eles.

Tentar transformar a concepcdes arraigadas é uma tarefa muito dificil e exige
muito tempo. E um processo lento e que em muitas vezes ndo se alcanca o objetivo
desejado. Em grande parte, encontraremos no Terceiro Setor acées que procuram
no minimo manter a populagao informada, a fim de contribuir para uma atuagéo mais
consciente.

Mudar a forma que determinados grupos se relacionam com o0 meio e com as
pessoas que dele fazem parte, significa modificar valores e condutas éticas que tém
servido de referéncia para diferentes comportamentos.

Os textos de Zygmunt Bauman foram utilizados para tentar compreender
como vem se construindo a relagdo do ser humano nesses tempos pds-modernos.
Para ele, o homem se encontra em um patamar individualista, que até mesmo as
acOes publicas podem se tornaram interesseiras (como discuti anteriormente
mostrando o caso de empresas que se utilizam do nome social para se auto-
promoverem). Contudo, como procurei mostrar, existem tedricos que apresentam
uma visao mais otimista em relacao ao individuo e a sociedade.

Entre as evidéncias empiricas que apontam neste sentido, estdo o
crescimento de diversas organizagdes e grupos de pessoas que estdo tentando
minimizar os problemas sociais e ambientais. De acordo com Veigas e Merege, no
ultimo levantamento das ONGs realizado no Brasil, o Terceiro Setor cresceu 157%
em seis anos (1996 a 2002), o niumero de organizag¢des passou de 107 mil para 276
mil a partir de pesquisas realizadas pela Abong™, Gife', Ipea'®, IBGE' temos o

13 Associacdo Brasileira de Organizagdes Nao-Governamentais
' Grupo de Instituicdes, Fundagdes e Empresas
'3 Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada
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levantamento de 1,5 milhdo de pessoas trabalhando dentro deste setor, contra as
775 milhares de pessoas que atuavam nesta area em 1991. Estes dados parecem
corroborar a hip6tese aqui defendida, a de que ha mudancas em curso. Uma
espécie de reacao ao processo descrito por Bauman. Estas acbes efetivas nao
seriam a luz no fim do tanel?

Contudo, é importante ressaltar que dentro deste grupo de organizacdes
encontraremos, assim como em outras areas, existem também pessoas ndo menos
comprometidas e que, por conseguinte, ndao exercem um trabalho sério. No livro
Terceiro Setor e Questao Social: critica ao padrao emergente de intervengao social,
Montafio pée em questdo o problema de corrupcdo dentro das ONGs e a ma
administracdo de algumas delas. Entretanto, estamos considerando aquelas
organizacoes idoneas, que trabalham de forma séria.

Acredito que o Terceiro Setor pode vir a beneficiar as comunidades em que
atua, além de servir para sinalizar caminhos de atuagéo e transformacao social.

Com base em estudos realizados por teéricas como Peruzzo, Kunch entre
outros (trabalhando as questoes das Relagdes Publicas Comunitarias, Comunicacao
Comunitaria e o papel do relagcdes publicas no Terceiro Setor), podemos visualizar a
atuacao dos profissionais de relagdes publicas como meio de realizar tais agdes.

Como discuti-anteriormente (ver capitulos 2 e 3), a partir de projetos de
conscientizacdo e mobilizacdo, e principalmente a partir do vinculo entre as
Relagbes Publicas Comunitarias e da Comunicagdo Comunitaria com as idéias da
educacgao libertaria, o profissionais das Relagbes Publicas podem atuar n a
construcdo de um ser humano mais consciente e responsavel.

Ao se divulgar agdes bem sucedidas que visam intervir em causas ambientais
e sociais, pode servir para relembrar as pessoas que agdes altruistas tém ocorrido e
servido para a construcdo de uma sociedade com valores mais altruistas. Podemos
sim, encontrar individuos felizes dentro deste eenario em que vivemos, porém sao
aqueles individuos, que como diz Bauman, foram privilegiados pela individualidade.

Mas como ja sustentado em outro momento neste trabalho, tem havido
reacdes a este movimento individualizante que vém de dentro do préprio sistema. E
neste aspecto, no ato de divulga-los e de manter a populacdo informada, que

acredito na atuacao do profissional de comunicacéo. Devido a minha formacéo e ao

' Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
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meu papel de cidada, vejo a importancia da atuacao de minha profissdo neste meio.
Nao que acredite que o relacbes publicas podera sanar todos os problemas e
dificuldades que a organizagdo e a sociedade encontram, mas vejo-0S COmo
profissionais que tém uma expertise que pode faciltar o processo de
conscientizacdo e de mobilizacado da populacéo.

Procurar manter a populacéo informada € o primeiro passo para abrirem-se
oportunidades de mudancas. Como discuti anteriormente, a falta de informacao
pode contribuir para manter pessoas passivas. Contudo, ndo sera somente a
informagcdo o caminho para esta mudanca. As pessoas necessitam de ferramentas
para poderem lidar com as informacdes que receberdo e, desejavelmente, ajudarao
a produzir, para, assim, absorvé-la de tal forma a acao se tornara praxis.

Precisamos encontrar profissionais habilitados para trabalhar no Terceiro
setor, que tenham a capacidade de interpretar a realidade e os individuos. Trabalhar
nesta area exige um profissional com uma visdo mais critica da realidade em que
vivemos, um profissional capaz de lidar com as diferengas sem minimiza-las em seu
trabalho.

O Terceiro Setor, através de seus colaboradores e de seus publicos, pode
exercer o papel de educador social, oferecendo um campo possivel de atuacéo para
aqueles e aquelas que desejarem um engajamento social mais consistente na vida
em sociedade.

Muitas destas organizacdes tentam resgatar os valores éticos capazes de
gerar a reflexibilidade referida por Giddens.

Nao é mais tao dificil de conceber a idéia de pessoas que trabalham sem
receber beneficios financeiros somente porque acreditam que suas acdes podem
trazer melhorias para um todo maior que ele mesmo, procuram desenvolver agdes
com base em principios mais altruistas. Porém, a partir da leitura da obra de
Montafio (2005), vemos uma forte critica a esta concepcdo de pessoas e
organizacoes que trabalham a partir deste principio. Coloca em questao o papel que
o Terceiro Setor vem desenvolvendo perante a sociedade, prover as condi¢cdes
minimas necessarias para que o individuo tenha uma vida digna é fungéo do Estado.
E este vem, a cada dia mais, se distanciando de tais fungées.
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Outra questao levantada € a corrupgao dentro deste setor. Em uma de suas
edicdes, a revista Epoca'’, da Editora Globo, aborda o aumento de casos de
corrupcao dentro das ONGs e OSCIP. Clemente (2006), porém, questiona se este
crescimento realmente tem a ver com a crenga de um idealismo por uma sociedade
mais igualitaria.

Presenciamos, em alguns, casos a fuga dos principios inicias destas
organizacoes. O Terceiro Setor ndo surgiu para substituir o Estado em relacéao as
suas politicas e fungdes sociais, mas para trabalhar em conjunto como uma forma
de melhoria. E para alcancar tal melhoria, € necessario que seja pautada em uma
ética.

Com base no levantamento histérico realizado no inicio deste trabalho, vemos
que o Terceiro Setor veio como resposta a faléncia da politica do bem-estar-social.
Foi diante deste cenario de crise econbémica (no caso dos Estados Unidos e
Europa), e na diminuicdo dos direitos individuais do cidadao (periodo de insercéao
destas organizacdes no Brasil e na América Latina) que vemos o surgimento destas
organizacdes, procurando abrir espacos para a atuacao do cidadao.

Encontramo-nos em uma época que a alta competitividade no mercado de
trabalho exige uma nova postura de seus profissionais; os avancgos tecnoldgicos e
0s meios de comunicagdao estdo cada vez mais se aprimorando; as informagdes
circulam com maior rapidez; as barreiras territoriais estdo se rompendo com as
novas tecnologias; e por mais contraditério que pareca, dentro desta nova dinamica
da sociedade, em que vemos a possibilidade de uma maior desenvolvimento
consciente da mesma, ainda nos deparamos com um cenario de grande
desigualdades sociais cada vez mais grave. Contudo, dentro deste cenario
encontramos grupos que lutam pelo bem-estar da sociedade. Os Movimentos
Sociais, as OSCISP, juntamente com pesquisadores e atores sociais (pessoas
fisicas e organizagdes) vem procurando criar novas possibilidades para o
desenvolvimento de um ser humano mais consciente e responsavel com seu
entorno.

Com base na comunicacdo comunitaria, marketing social, relacées publicas
comunitarias, entre outras teorias e praticas. E esta é uma tendéncia que vem

ganhando forga, procurar profissionais mais habilitados e capacitados para gerenciar

7 Revista Epoca. Editora Globo. Edi¢do n° 420, 2006.
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estas organizacbes vem se tornando essencial para o seu desenvolvimento e para o
crescimento de sua credibilidade perante a sociedade.

Como as organizacdes empresariais € governamentais, o Terceiro Setor vem
aplicando estratégias dentro de sua gestdo para manter-se firme na sociedade. Por
mais paradoxal que seja, empregarmos profissbes e teorias que sempre estiveram
atreladas ao capital neste contexto encontramos neste setor uma area de renovacao
de antigas profissdes, que procuram atuar de forma a ndo compactuar com esse
capitalismo tdo agressivo, procuram novos caminhos e meios de desenvolver sua
profissdo em um cenario mais humano.

Ha tempos, envolver os conceitos de Marketing e Relagcdées Publicas dentro
de um setor, que vai contra todos os principios capitalistas, era praticamente
inconcebivel, pois estes sempre estiveram muito atrelados ao mercado. Precisou-se
de profissionais, que com base em sua consciéncia cidadd, apontasse novos
caminhamos para aqueles que tinham a capacidade e o interesse de atuar e
contribuir com a comunidade com suas habilidades profissionais.

Com base em subsidios tedricos e praticos este segmento da sociedade vem
buscando desenvolver na sociedade a criacdo de um homem mais justo, consciente,
responsavel e humano. Sem no entanto deixar de se ver como um espacgo de
participacdo ativa do homem no processo das lutas sociais. Sera a partir do
processo de construcao e de participacdo historica, entre os embates e parcerias
com o Estado, as empresas privadas e a populacdo que estas organizacdes
poderdo promover as transformacdes na sociedade.

Devemos nos manter conscientes que o Terceiro Setor ndo surgiu e ndo atua
como um revolucionario que podera transformar nosso mundo, acabando com todas
injusticas e desigualdades sociais, mas que ele surge como uma tentativa de
resposta a um sistema predatério, buscando mostrar novos caminhos aqueles que

procuram, de forma mais igualitaria, desenvolver a sociedade.
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CONSIDERACOES FINAIS

Devido as exigéncias sociais e a propria evolucdo na gestdo das
organizagcdes do Terceiro Setor, encontraremos voluntarios e gestores mais
habilitados para gerenciar o desenvolvimento das mesmas.

As organizagdes do Terceiro Setor surgiram como resposta a uma necessidade
social que vinha se acentuando em nossa sociedade e também como resposta a este
sistema predatério que encontramos nos dias de hoje.

Estas organizagbes vém promovendo suas agdes a partir de problemas sociais,
buscando minimiza-los. Para que isso ocorre, utiliza-se de todo suporte teérico e estrutural,
proveniente de seus voluntarios e da organizagao.

Devemos considerar também que suas agbes ndo sao pautadas somente para
minimizar ou sanar os problemas sociais em destaque, elas procuram desenvolver a
interacdo do individuo com o meio em que vive, buscando desenvolver seres humanos mais
conscientes e responsaveis. Dentro de suas acgdes, podemos perceber que estas
organizag¢des procuram desenvolver a nogao de co-responsabilidade das pessoas para com
seu meio. A partir desta nogédo de co-responsabilidade as organiza¢des encontrardo novos
adeptos e voluntarios para suas causas.

Porém, trabalhar com esta questao de conscientizagao e transformacao do individuo
e da sociedade exige muito esfor¢o por parte destas organizagbes. Lidar com pessoas e
com o relacionamento entre elas € uma tarefa dificil, pois trabalha-se constantemente com
grupos diversos e com idéia diversas. Tentar conciliar e compreender a necessidade da
comunidade como um todo exige um profissional mais habilidoso, com uma visao critica da
realidade e que consiga trabalhar como mediador entre estes grupos.

Dentro disso, encontraremos a brecha para atuacdo do Relagdes Publicas dentro
destas organizagdes. Gerenciar os relacionamentos que se darao ao longo do processo de
atuacao da organizagdo na comunidade, assim como, lidar com outros grupos que estédo
associados e influenciam as a¢des da organizagao.

O relagbes publicas poderda a atuar na captacdo de recursos, na imagem e na
insercdo da organizagdo na sociedade, gerenciar a comunicagao interna e externa. Porém,
encontramos em suas agdes de mobilizagdo e conscientizagdo seu grande destaque dentro
destas organizagdes. Assim como a Comunicacdo Comunitario, o relagdes publicas que
trabalha com a questao comunitaria ter4 que perceber o envolvimento que esta area exige
com a questao educacional.

O processo de conscientizagdo e mobilizagdo exige muito mais do que o simples ato
de fornecer informagdes a populagdo. Necessita-se de um trabalho que desenvolva e ajude
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a construir um sujeito com capacidade de absorcdo das informagdes, e que com elas
consiga apreender algum conhecimento; um homem que se veja como construtor de sua
realidade, que ndo se exclua e seja excluido desta funcgéo.

A acao em conjunto das organizagcbes do Terceiro Setor, e de todos que procuram
desenvolver a sociedade com base em um desenvolvimento mais justo, construir e dar
oportunidade para a acdo de um homem mais conscientemente responsavel para com a
sociedade, sera a base das acOes deste grupo que vem trabalhando para resgatar alguns
valores humanos que se perderam no processo de desenvolvimento desenfreado desta
sociedade predatoria.
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