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RESUMO
Sales, Cristina. Marketing social, comunicacgéo e participacédo: desafios na gestao de
uma ONG brasileira. Rio de Janeiro, 2006. 201 p. Dissertacdo de Mestrado — Centro

de Pesquisa e Documentacdo de Historia Contemporéanea do Brasil — CPDOC.

Este trabalho discute a utilizacdo das técnicas marketing e comunicacao no terceiro setor,
partindo do pressuposto que, quando necessérias, elas devem ser adotadas de forma
participativa, respeitando as caracteristicas da gestdo social, que se distingue pela
valorizacdo do didlogo e a busca do consenso entre todos os atores envolvidos. Além dos
conceitos de gestdo social e participacdo, a dissertacdo aborda as origens do termo
marketing, passando pelo surgimento e a evolu¢cdo do conceito de marketing social e pela
adaptacdo de algumas variaveis oriundas do marketing de servicos, visando definir um
composto de marketing social adequado a realidade das ONGs contemporaneas.
Procura-se, ainda, entender o conceito de comunicacdo integrada e seu papel no
marketing social. Partindo deste referencial, o foco voltase para a analise de uma
organizacdo nao-governamental brasileira, para a qual se buscou realizar, de forma
participativa, um planejamento de comunicagdo integrada. O processo de elabora¢ do do
plano evidencia as dificuldades enfrentadas pela organizacdo na definicdo de sua politica
de comunicacdo. As conclusfes indicam que a supervalorizacdo de parametros de
sucesso oriundos do ambiente empresarial — em detrimento da gestdo democrética e
participativa — tende a favorecer a replicacdo do modelo hegemdnico, comprometendo a

capacidade de gerar transformacéo social efetiva.

PALAVRAS -CHAVE: comunicacdo; gestao participativa; gestdo social; marketing social;

organizagdo nao-governamental; terceiro setor.
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1- APRESENTACAO

1.1. Introducao

Nascidas a partir de grupos que, segundo a pesquisadora Leilah Landim?!, atuavam com
educacdo de base no inicio dos anos 60, muitas das organizagfes ndo-governamentais
(ONGSs) pioneiras no Brasil — também chamadas de “histéricas” — viram-se forcadas a

atuar na clandestinidade durante o periodo da ditadura militar.

ApOs a abertura politica, no entanto, depararam-se com o desafio de mostrar sua face a
sociedade e construir uma identidade propria, sendo confrontadas com a necessidade de
rever conceitos e derrubar resisténcias para tentar garantir o aumento de sua visibilidade,

como exigiam os novos tempos de efervescéncia dos meios de comunicagdo de massa.

Além disso, com a rapida multiplicagdo do numero de ONGs — ocorrida a partir da
segunda metade dos anos 1980 e, principalmente, nos anos 1990 — novas causas sociais
entravam em cena, conduzidas pelas méos de liderancas que retornavam do exterior
influenciadas pelos métodos de atuacdo de organizagfes internacionais, ou mesmo de
profissionais oriundos do meio empresarial, no qual o conceito de Responsabilidade Social

Corporativa comecava a ganhar destaque?.

! LANDIM, Leilah (org). AgBes em sociedade: militAncia, caridade, assisténcia etc. Rio de Janeiro: NAU,
1998.

>0 GIFE (Grupo de Institutos, Funda¢des e Empresas) foi criado em 1991 e o Instituto Ethos de Empresas e
Responsabilidade Social surgiu em 1998.



Na luta pela visibilidade, a questdo da comunicacdo comecava a preocupar até mesmo 0s
lideres sociais mais conservadores. Afinal, para garantir a adesdo a causa que defendiam,
era preciso que as organizagbes fossem conhecidas e respeitadas, conseguindo
diferenciarse das demais. Um desafio nada facil de enfrentar, conforme destacou Rubem

César Fernandes °:

Enquanto o periodo autoritario nos trouxe o gosto pela “comunidade” e
pelos “movimentos” locais, a democratizacdo abriu os horizontes para a
presenca participativa dos individuos-cidaddos. Dai por diante, ainda que
sem esquecer as comunidades e os movimentos, quem quisesse falar de
coisa publica deveria aprender a linguagem propria para se comunicar
com este singular e difuso personagem. Deveria também aproximar-se
dos meios de comunicacdo de massa, 0S Unicos capazes de estabelecer
com os individuos uma relacdo comunicativa permanente na escala
numeérica em que eles contam. Sao exigéncias em nada triviais que ainda
hoje atordoam a maioria dos agentes ndo-governamentais. Treinados na
relagéo face a face e num discurso coletivizante, os ativistas acham-se
deslocados do veio maior da comunicagdo aberto com o fim do regime

autoritario.

Fica evidente que ja ndo bastava defender uma causa relevante, era necesséario saber
divulgéla para conseguir apoio em larga escala. A mobilizacdo passava agora por outra

esfera: a dos meios de comunicacdo de massa que tornavam-se, progressivamente, 0s

3 FERNANDES, Rubem César. “Sociedade Civil e Cidadania”. In: Privado Porém Publico: O Terceiro Setor
na América Latina Rio de Janeiro: Relume-Dumara, 1994. p. 90.



senhores da opinido publica. No livro Comunica¢édo e Estratégias de Mobilizacdo Social,

encontramos a seguinte reflexao:

Os media adentraram o cenario das reivindicagbes sociais, alterando a
maneira como 0s movimentos se apresentam, em decorréncia das novas
possibilidades de transmissdo de informagdes, imagens e conhecimentos
e de uma outra postura dos profissionais da comunicagdo frente ao

desenvolvimento comunitério.

Os movimentos sociais, diante deste espaco mediatizado, procuraram
transformar as lutas por reconhecimento em lutas por visibilidade. Fazer
se ver e ouvir encontra-se no centro das turbuléncias politicas do mundo
moderno. A busca pela visibilidade vem em funcdo da necessidade de que
as reivindicagbes e preocupacbes dos individuos tenham um
reconhecimento publico, servindo de apelo a mobilizagdo dos que néo
compartilham o mesmo contexto espaco/ temporal. A grande midia € vista
como um espago privilegiado para a exposi¢do das causas e acdes dos
movimentos, visto que oferece "visibilidade ampliada das disputas e
controvérsias existentes na vida social e se torna central para a divulgacéo

das producées simbdlicas que acontecem nos diversos campos sociais”.*

4 HENRIQUES, Marcio Simeone; BRAGA, Clara Soares; COUTO E SILVA, Daniela Brandao do & MAFRA,
Rennan Lanna Martins. “Relag¢des publicas em projetos de mobilizagdo social: fungdes e caracteristicas.” In:

HENRIQUES, Marcio Simeone (org.). Comunicagédo e estratégias de mobilizagdo social. Belo Horizonte:
Auténtica, 2004. pp. 18-19.



O pesquisador Néstor Garcia Canclini também abordou o tema, indicando que ja ndo se
podia ignorar o fato de que a cidadania assumia novos contornos, segundo o0s quais a
identidade de “cidaddo” passava a ser construida de forma semelhante a de “consumidor”,

ou seja, por intermédio dos meios de comunicagdo de massa:

As industrias culturais sao hoje o principal recurso para se fomentar o
conhecimento reciproco e a coesdo entre os mdultiplos organismos e
grupos em que se fragmentam as grandes cidades. A possibilidade de se
reconstruir um imaginario comum para as experiéncias urbanas deve
combinar o enraizamento territorial de bairros ou grupos com a
participacdo solidaria na informacdo e com o desenvolvimento cultural
proporcionado pelos meios de comunicacdo de massa, na medida em que
estes tornem presentes 0s interesses publicos. A cidadania ja ndo se
constitui apenas em relacdo a movimentos sociais locais, mas também em

processos de comunicacdo de massa’.

Outra consequiéncia do expressivo aumento do nimero de ONGs — fomentado tanto pelos
novos ares democraticos que animavam a participacdo, quanto pelo sucateamento do
Estado, causado pela proposta neoliberal — foi o acirramento da disputa por verbas. Tal
situacdo obrigou as liderancas sociais brasileiras a questionarem suas praticas de gestao,

visando suprir a necessidade de obtencdo de recursos para garantir a sobrevivéncia de

suas organizagoes.

®> CANCLINI, Néstor Garcia. Consumidores e cidad&os. Conflitos culturais da globalizacdo. Rio de Janeiro:
Editora UFRJ, 1995. p. 115.
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Tais gestores perceberam que a continuidade das instituicbes que administravam
dependeria, a partir de entdo, da apropriacdo de ferramentas que lhes garantissem

eficiéncia, sustentabilidade e visibilidade. Segundo Jacques Marcovitch®:

A fragilidade das entidades nao-governamentais tem levado ao
desaparecimento precoce de muitas delas. A informalidade, tao Util nos
primeiros passos de uma associacdo de interesse publico, tornase
rapidamente uma ameaca a sua perenidade. O ideal generoso e altruista
presente na sua criagcdo deve ser acompanhado pela visédo gerencial e

por rigor financeiro para a obtencao dos frutos almejados.

Conforme ja vinha ocorrendo nos EUA, desde os anos 70, as organizacdes brasileiras
comecaram a perceber que o acesso aos meios de comunicagdo ndo seria 0 Unico meio
de facilitar a mobilizacdo para a causa; o uso das técnicas de Marketing também poderia
contribuir para o aperfeicoamento da gestdo e para a conquista da sustentabilidade
almejada. Impunhase, no entanto, a seguinte questdo: como admitir o uso de uma
ferramenta tantas vezes criticada pelos que atuam na area social? Seria necessario um
outro tipo de Marketing — supostamente mais “cidaddo” — destinado a servir as causas
apoiadas. Sendo assim, o Brasil importa o conceito americano de Marketing Social,
proposto por Philip Kotler e Gerald Zaltman’, que se restringia as acées realizadas (em
geral por governos ou ONGs) com o objetivo de alterar o comportamento publico, visando

0 bem-estar social.

®MARCOVITCH, Jacques “Da excluséo a coesdao social: profissionalizacao do terceiro setor”. In: IOSCHPE,
Evern Berg (org.) 3° Setor — Desenvolvimento social sustentado. Rio de Janeiro: Paz e Terra, 1997. p. 122.
'KOTLER, Philip & ZALTMAN, Gerald. “Social Marketing: an approach to planned social change”. In: Journal
of Marketing, 1971, 35: 312. Reproduzido in: LAZER, William & KELLEY, Eugene J. Social marketing:
perspectives and viewpoints. Homewood, lllinois: Richard D. Irwin Inc, 1973. p. 56.

11



O conceito original de Marketing Social limitavase essencialmente a campanhas de
conscientizacdo, deixando de fora as acOes de Cause Related Marketing (que, daqui por
diante, chamaremos de Marketing de Causa), de Marketing Institucional, de Marketing
Direto e do proprio Marketing Comercial (para a venda de produtos e servi¢os), todas
adotadas, na pratica, pelas ONGs brasileiras, visando, principalmente, a captacdo de

recursos.

E interessante notar que, embora diversas organizacées se utilizem deste instrumental ja
h& alguns anos, persiste, ainda hoje, ceata relutdncia — causada, provavelmente, por
desconhecimento — em admitir o uso de técnicas de Marketing no Terceiro Setor. Isto
colabora para que as acdes sejam realizadas de maneira pouco consciente e, portanto,

improvisada.

Desse modo, é compreensivel que mesmo a expressao “Marketing Social” ainda seja vista
com certa desconfianca e que as ONGs prefiram o termo “comunica¢do” para legitimar as
campanhas de divulgacdo, persuasdo, mobilizacdo, captacdo e vendas que realizam,
embora, quando analisadas mais de perto, tais acdes assemelhem-se a estratégias
relacionadas ao que se conhece como “P de promoc¢do” ou de “comunicacdo de
marketing”, sinalizando a adog¢do de técnicas que vao muito além do que se costuma
entender por comunicacdo institucional. Como fica daro no depoimento da gestora da
ONG Roda Viva, coletado por esta autora para a monografia Marketing Cidaddo. Um
estudo sobre o Marketing Social nas ONGs®, elaborada, em 2003, como trabalho de
concluséo do MSA em Administracdo de Organizacbes do Terceiro Setor, da FGV -

EBAPE:

® Na pagina 108 da monografia citada.
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Entender o que é marketing também € uma dificuldade, porque
marketing € uma coisa também que ninguém sabe bem do que se trata.
O gestor de uma ONG precisa entender 0 que €, para informar a sua
equipe sobre o que &, porque as pessoas tém muita desconfianga. A
gente veio de um meio em que todo mundo ainda olha para o Mercado
meio “assim” — de cara torcida — e o Mercado também olha para a
gente meio “assim”. Tem uma série de questdes ideoldgicas ai. Entdo,
essa também é uma dificuldade. Eu acho que as dificuldades maiores

passam por ai.

O que ainda parece néo ter ficado muito claro para as ONGs € que o problema principal
ndo esta na utlizacdo gerencial do Marketing, e sim na légica a partir da qual ele &
adotado. Ou seja, se as acdes sdo planejadas e executadas de forma a reproduzir a l6gica
do mercado — baseada apenas na busca de resultados — desconsiderando-se a
necessidade de desenvolvimento de um processo mais adequado e participativo para o
uso deste instrumental em uma organizacdo social, de nada adianta que ele seja chamado

por outro nome, seja comunicagdo ou marketing social.

A intencdo deste trabalho ndo consiste, portanto, em fazer uma critica a adocao das
técnicas de marketing, e sim em entender de que maneira elas podem ser utilizadas para

favorecer as organizacdes, sem descaracterizar a gestao social.

Tendo em vista que as a¢Oes de marketing realizadas pelas ONGs brasileiras costumam
ser equivocadamente enquadradas na categoria “comunicacdo” — indicando

desconhecimento em relacéo ao escopo do Marketing ou do chamado Marketing Social —

13



pretendo iniciar este trabalho abordando, de forma teérica, as principais variaveis definidas
por Jerome McCarthy®, adaptando-as a um composto de Marketing Social mais

abrangente que o proposto, em 1971, por Philip Kotler e Gerald Zaltman™®,

Em seguida, o foco serd deslocado para a variavel “promocdo” ou “comunicacdo de
marketing”, a fim de que seja elaborado um planejamento de comunicagdo para uma ONG
brasileira cujo nome sera tratado confidencialmente, sendo do conhecimento exclusivo da

banca examinadora deste trabalho™’.

Quanto a questdo dos publicos, uma das mais relevantes para o Marketing tradicional, é
importante destacar que o termo publico-alvo (assim como a l6gica empresarial que o
originou) nao se adequa ao ambiente social, uma vez que define os atores envolvidos nos
projetos como elementos passivos, a serem atingidos por acbes determinadas por
terceiros. Sendo assim, Tendrio propde o uso da expressdo “cidadédo-beneficiario” ** para
definir o conjunto de pessoas para o qual uma ONG direciona suas atividades, a fim de
incorporar o conceito de cidadania a formulacdo, implementacdo e avaliacdo das politicas

sociais. Para fins do planejamento de comunicag&o previsto neste trabalho, adotaremos o

termo “beneficiario” (direto ou indireto) para nos referirmos a este publico especifico.

Ja os termos “financiadores” ou “mantenedores” serdo usados para definir as entidades

(fundacbes, organismos multilaterais, empresas etc.) que fazem contribui¢cdes financeiras,

° McCARTHY, E. Jerome. Marketing béasico: uma visédo gerencial. Rio de Janeiro: Zahar, 1976.
1% KOTLER, Philip & ZALTMAN, Gerald. “Social Marketing: an approach to planned social change”. In:
Journal of Marketing, 1971, 35: 3-12.

As referénicas a nomes e cargos foram omitidas ou substituidas por termos equivalentes.
2 TENORIO, Fernando Guilherme. Gestdo de ONGs - Principais funcfes gerenciais. Rio de Janeiro:
Fundagédo Getulio Vargas, 1997. p. 15.
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viabilizando a sustentabilidade dos projetos. Os que contribuem com produtos e servigos

como equipamentos, consultorias etc. serdo classificados como “apoiadores”.

Além disso, € preciso ter em mente que, para tornar-se realmente “social”, o Marketing
precisa abordar ndo somente os cidadaos-beneficiarios, mas os diversos publicos de cada
projeto de forma participativa, envolvendo-os tanto no processo de planejamento, quanto

na implementacéo das acgoes.

1.2. Relevancia do estudo

O trabalho proposto visaampliar a compreensédo do papel do marketing e da comunicacao
integrada em uma organizacdo social, mostrando que as técnicas relacionadas a estas
disciplinas podem ser aliadas na administracdo de uma ONG, desde que adotadas de

forma coerente com a gestao social.

Diante da atual invasdo do pensamento neoliberal nas organizacdes sociais (a titulo de
garantir a aclamada “eficiéncia”), tal estudo justificase pela escassez de trabalhos no
ambito nacional que, em lugar de meramente criticarem o uso das novas ferramentas
gerenciais, busquem entender como as ONGs podem delas beneficiar-se, sem abrir mao
de suas caracteristicas. Além disso, ainda sdo poucas as pesquisas sobre marketing
social (principalmente no que diz respeito a evolugdo do conceito) e comunicagao

integrada que levam em conta a realidade das organizacgfes brasileiras.

A abordagem pretendida visa ressaltar que, sendo a adoc¢éo das técnicas de marketing e

comunicacdo integrada pelas ONGs inevitavel, torna-se fundamental que ela ocorra de

15



forma coerente com a gestdo social, pautada na valorizacdo do didlogo e na busca do

consenso, na gestao participativa e no aprendizado coletivo.

E imprescindivel promover uma adequac&o que va além da mera adaptacdo de conceitos:
deve-se garantir que a adocdo das técnicas de Marketing, baseadas na racionalidade
instrumental caracteristica do Mercado, ndo venha unicamente introduzir a l6gica e o
discurso relativos a gestédo estratégica (orientada para resultados) em acfes que deveriam
caracterizar-se por uma racionalidade substantiva (orientada para processos). Afinal, o

Terceiro Setor precisa evitar a tendéncia detectada por Tenério™>:

Nos nossos estudos, ainda que preliminares, podemos observar por um
lado que a procura de “profissionalizacdo” do setor tem, na realidade,
objetivado mais a busca de estratégias de sobrevivéncia organizacional
e/ ou de grupos, do que tornar mais efetivas suas ac¢des enquanto

agentes sociais da sociedade.

1.3. Definicdo de termos

Antes de entrarmos propriamente no tema proposto, cabe fornecer uma breve explicagéao
sobre as expressdes Organizacdo Nao-Governamental (ONG) e Terceiro Setor,
colaborando para o entendimento do contexto em que surgiram, bem como da forma como

sdo empregadas nos dias de hoje.

® TENORIO, Fernando G. “Um espectro ronda o terceiro setor: o espectro do mercado’. In: Tem razdo a
Administracdo? Ensaios de teoria organizacional e gestdo social. ljui: Ed. Unijui, 2002. p. 160.
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1.3.1 Organizagcao Nao-Governamental (ONG)

Landim'* esclarece que, no Brasil, as entidades que hoje chamamos de ONGs
comecaram a articular-se no inicio dos anos 1970, a partir de grupos que desenvolviam
atividades ligadas a educacédo de base ou a promocao social, desde o inicio da década
anterior. Estes grupos estavam vinculados, principalmente, aos movimentos populares e a
Igreja, contando com a participacdo de agentes oriundos da classe média que, em geral,

passaram a atuar clandestinamente apds o golpe de 64.

Em 1972, durante um encontro nacional secreto que reuniu alguns dos mais importantes
“quadros” destes movimentos, a definicdo “organizacdo nio-governamental” ° teria sido
adotada por estas liderangcas com o claro objetivo de forjar uma identidade para seus
grupos, apropriando-se, estrategicamente, de uma nomenclatura ja reconhecida pela ONU

€ por outros organismos internacionais.

Fica claro, portanto, que no Brasil, inicialmente, o termo ONG foi utilizado para definir —
ainda que por negacdo — um tipo de organizagdo caracterizado por uma atuacdo social
calcada em uma postura politica de esquerda. Ou seja: ndo-governamental era quase

sindbnimo de anti-Governo.

Cabe ainda ressaltar que a categoria “organizagdo nao-governamental” ndo existe
juridicamente: as ONGs séo legalmente denominadas Organiza¢fes da Sociedade Civil

(OSC), estando divididas em associa¢des e fundacgdes.

* LANDIM, Leilah. “Experiéncia Militante”. In: LANDIM, Leilah (org.). Ac¢Bes em sociedade: militAncia,

caridade, assisténcia etc. Rio de Janeiro; NAU, 1998. p. 25.
15 No original em inglés, non-governmental organization (NGO)
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1.3.2 Terceiro Setor

Segundo Fernandes®®, com a disseminacdo da expressdo européia “sociedade civil”,
ocorrida na América Latina a partir da segunda metade da década de 1970, e a adocéo,
pelos ativistas, do termo “movimentos sociais”, em lugar de “movimentos populares”,

abrem-se novos horizontes para as questdes sociais.

Em artigo publicado na coletanea organizada por Evelyn loschpe'’, Fernandes afirma
ainda que o termo Terceiro Setor teria sido traduzido do inglés (third sector) e importado
do vocabulario sociol6gico americano, a fim de definir um conjunto de organizacbes
nascentes que, embora tivessem carater privado, caracterizavam-se pela promocao de
interesses publicos, ou seja: ndo integravam o Estado (o0 primeiro setor), tampouco o

Mercado (o segundo).

Inicialmente empregado para definir o conjunto destas organiza¢cdes chamadas de “néo-
governamentais”, o termo passaria posteriormente a acomodar — apesar do protesto das
liderangas sociais histéricas — desde organizacdes de carater assistencialista até aquelas
criadas por empresas, visando o0 desenvolvimento de seus projetos sociais

estrategicamente definidos.

'® FERNANDES, Rubem César. Privado porém publico: O Terceiro Setor na América Latina. Rio de Janeiro:
Relume-Dumard, 1994. p. 87.

" FERNANDES, Rubem César. “O que é terceiro setor?” In: IOSCHPE, Evelyn. 3°Setor — Desenvolvimento
social sustentado. S&o Paulo: Paz e Terra, 1997. p. 25.
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1.3.3 Marketing e Marketing Social

Quanto aos termos “marketing” e “marketing social’, que serdo abordados com mais
detalhes no Capitulo 2, cabe destacar que o primeiro sera utilizado de forma genérica,
enquanto o segundo indicara seu uso nas acfes das ONGs ou em acdes corporativas que
envolvam a intencdo de gerar algum tipo de mudanga social (ainda que objetivos
mercadoldgicos ndo estejam de todo excluidos). Ou seja, tal expressdo ndo sera adotada
para denotar acfes puramente comerciais, embora possa ser utilizada em acdes

mercadoldgicas que envolvam fins sociais.

Deve-se observar, no entanto que, em alguns trechos de entrevistas, os dois termos
podem aparecer como sinbnimos, uma vez que as ONGs costumam usé&los
indiscriminadamente para referirem-se as suas agbes de comunicacdo, marketing, venda
de produtos etc. Posteriormente, veremos porque as duas expressdes confundem-se

desta forma.

1.4. Objetivos

1.4.1. Objetivo geral

Este trabalho pretende discutir a evolucdo do conceito de marketing social e evidenciar o
papel da comunicacdo integrada como parte constitutiva desta ferramenta de gestéo,
desenvolvendo, de forma participativa, um planejamento de comunicagao para uma ONG

brasileira.
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A ONG analisada atua na area de educacdo e tem como objetivo utilizar as Tecnologias
da Informacdo e Comunicacao (TICs) para promover a inclusdo social de comunidades de

baixa renda.

A intencao de realizar este trabalho surgiu devido ao fato de, ao assumir a Coordenagéo
de Comunicagédo da ONG analisada — na qual atuei de dezembro de 2004 a abril de 2006
— ter detectado a existéncia de divergéncias entre a diretoria e a equipe da organizacao
com relacdo aos objetivos de comunicacdo a serem alcancados. Tais divergéncias eram
agravadas pelo fato de que a ONG em questdo ndo havia contemplado as acdes de
comunicacao durante a realizacdo de seu planejamento geral daquele ano, causando forte
desestimulo na equipe da referida area, composta por dois profissionais especializados,

além de sua coordenadora.

Uma vez que, idealmente, as estratégias de comunicacdo deveriam ser definidas a partir
de uma visdo que englobasse todas as variaveis do marketing (no caso das ONGs, do
marketing social), surgiu a hipotese de que o naoc-entendimento deste conceito estivesse
fazendo com que a comunicagdo fosse compreendida basicamente como “exposi¢cido na

midia”, o que determinaria a énfase observada em a¢fes de assessoria de imprensa.

Além disso, a percepcado — baseada no conceito de gestdo social — de que as acdes de
uma ONG devem ser planejadas e gerenciadas de forma participativa, levou-me a optar
por envolver o maior contingente possivel de membros da organizacdo na realizacdo do
planejamento de comunicacdo. O objetivo era contribuir para a superacdo das
divergéncias existentes e para o incremento do comprometimento geral com os projetos a

serem futuramente desenvolvidos pela area em questéo.
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Pretendia-se evidenciar que, promovida de forma consciente e participativa, a adogéo de
técnicas de marketing e comunicag¢do pode colaborar para o cumprimento da missao de
uma ONG, sua sustentabilidade e o desenvolvimento de seus projetos, sem desconsiderar

o modo de atuacao dialégico, caracteristico do ambiente social.

Este estudo visa ainda contribuir para que as organizacfes do terceiro setor possam
aprofundar o entendimento do que significa eficiéncia em marketing/ comunicagao, no

contexto de uma organizacéo que valoriza os principios da gestédo social.

1.4.2. Objetivos especificos

Ao contrario do que os leigos imaginam, o marketing abrange diversas outras variaveis
além daquela que se refere a “promocao” (ou comunicacdo de marketing, envolvendo
acOes de propaganda, marketing direto, web marketing, relacdes publicas etc.). Sendo
assim, este trabalho pretende abordar as quatro variaveis definidas por McCarthy'® como
Composto de Marketing ou 4P’s (product, price, place and promaion®®), ampliando o
conceito a partir da adaptacdo das variaveis people, process and phisical evidence %°
propostas por Adrian Palmer — com base no trabalho de B. H. Booms e M. J. Bitner? —
para 0 marketing de servicos, uma vez que a atuagdo das organizacdes sociais apresenta

semelhancas em relacao as atividades desenvolvidas por este Ultimo setor.

18 McCARTHY, E. Jerome. Marketing basico: uma visédo gerencial. Rio de Janeiro: Zahar, 1976.
19 Produto, preco, praca (ou ponto de venda/ distribuicdo) e promocéao (publicidade, marketing direto,
E)Oromogc”)es de vendas etc.).

Em portugués, pessoas, processos e evidéncia fisica.
1 BOOMS & BITNER Apud Palmer. “O Marketing de servicos”. In: BAKER, Michel J. (org). Administragéo de
Marketing. Rio de Janeiro: Elsevier, 2005. p. 428.
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O objetivo é transportar conceitualmente estas sete variaveis para a realidade das ONGs,
fazendo-se as adequacOes necessarias para que se possa definir um “composto de

marketing social” que va& além do inicialmente proposto por Kotler e Roberto??.

Apés esta adaptacdo inicial, buscaremos realizar um planejamento que contemple uma
das varidveis em jogo: a comunicacdo. A intencdo é tomar como base o conceito de

comunicacgdo integrada de marketing, transpondo-o0 para o universo do marketing social.

1.5. Hipoteses

Sendo o conceito de marketing social — e suas atualizacbes — relativamente
desconhecido no Brasil, era possivel supor que a equipe da ONG analisada néo tivesse
clareza sobre suas possibilidades de aplicacdo, nem sobre o papel da comunicacéo

integrada neste contexto.

Além disso, uma vez que as ONGs vém sendo invadidas pela filosofia de gestdo
caracteristica do Mercado, na qual os resultados sdo mais importantes do que as pessoas
e 0S processos, a hipétese de que a desvalorizagcédo da participacdo esteja se estendendo

a gestdo da comunicacgao parece bastante plausivel.

22 KOTLER, Philip & ROBERTO, Eduardo. Marketing Social: estratégias para alterar o comportamento
publico. Rio de Janeiro: Campus, 1992.
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1.6. Delimitacéo do estudo

Além da discussdo conceitual sobre & caracteristicas da gestdo social e omarketing
social, o trabalho abrangerd também a elaboracdo de um planejamento participativo de

comunicacao integrada para a ONG analisada.

A decisdo de abordar uma Unica organizacdo esta baseada no fato de que minha intencéo
nao foi a de produzir uma pesquisa que refletisse a realidade de um grupo de ONGs, mas
a de gerar um produto final construido participativamente em meio ao processo real de
funcionamento da organizacdo abordada, usando a teoria como embasamento para a

pratica, de acordo com a proposta de um mestrado profissionalizante.

A titulo de aprofundar os motivos de meu interesse pelo tema, destaco minha formacéao
em Comunicagdo Social, com especializacdo em Marketing e em Administracdo de
Organizacdes do Terceiro Setor®, bem como minha experiéncia de cerca de 20 anos em

diversos projetos de marketing e comunicacdo, envolvendo empresas, 6rgaos publicos e

ONGs.

Visando alcancar os objetivos propostos, foram observados alguns pontos relevantes

como:

= compreensdo das fungbes da area de marketing e comunicacdo na organizacao

e analise das funcbes exercidas;

23 Curso da FGV/ EBAPE para o qual elaborei a monografia Marketing Cidaddo. Um estudo sobre o
Marketing Social nas ONGs, anteriormente citada neste trabalho.
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» valorizagdo do processo participativo e envolvimento das varias areas da
organizacdo no planejamento e na execucao das ac¢fes de comunicacao;

= compreensdo da existéncia de “decisbes de marketing” no processo de
viabilizacdo (captacdo de recursos), implantagdo (logistica e distribuicdo) e
divulgacéo de projetos sociais;

» qualificacdo do(s) profissional(is) responsavel(is) pelas ac¢oes;

» receptividade a venda de produtos ou comercializacédo de servigos;

= parcerias com empresas e definicho de contrapartidas de marketing (uso da
marca);

= parcerias com agéncia de propaganda, produtoras etc.;

» veiculacdo de campanhas publicitérias;

» assessoria de imprensa/ relagdes com a midia etc.

1.7. Metodologia

A fim de que se pudesse entender a situacdo da ONG estudada — no que diz respeito a
construgcdo de suas politicas de marketing/ comunicacdo — e construir coletivamente o
conhecimento necesséario para elaborar o plano de comunicacdo de forma participativa,
procurou-se utilizar uma metodologia que valorizasse o dialogo, em lugar de uma pesquisa

puramente quantitativa.

Tendo como referéncia 0 método denominado pesquisa-agéo, a proposta inicial previa a
utilizacdo de técnicas diversificadas, como entrevistas em profundidade, além de

seminérios e grupos de discussdo com os profissionais da ONG escolhida, envolvidos nos
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processos que exigem decisbes relacionadas a comunicacao institucional. Conforme
explica Thiollent®*:

Como ja indicamos, a pesquisa-acdo, definida como meétodo (ou como
estratégia de pesquisa), contém diversos meétodos ou técnicas particulares
em cada fase ou operacao do processo de investigacdo. Assim, ha técnicas
para coletar e interpretar dados, resolver problemas, organizar acdes etc. A
diferenca entre método e técnica reside no fato de que a segunda possui em
geral um objetivo muito mais restrito do que o primeiro. Seja como for,
podemos considerar que, no desenvolvimento da pesquisa-acdo, 0S
pesquisadores recorrem a métodos e técnicas de grupos para lidar com a
dimenséo coletiva e interativa da investigacao e também técnicas de registro,
de processamento e de exposicdo de resultados. Em certos casos, 0s
convencionais questiondrios e as técnicas de entrevista individual séo
utilizados como meio de informacdo compementar. Também a
documentacao disponivel é levantada. Em certos momentos da investigacao,
recorre-se igualmente a outros tipos de técnicas: diagnésticos de situacgéo,
resolucdo de problemas, mapeamento de representacbes etc. Na parte
“informativa” da investigagéo, técnicas didaticas e técnicas de divulgagéo ou
de comunicacgédo, inclusive audiovisual, também fazem parte dos recursos
mobilizados para o desenvolvimento da pesquisa-acao. Nesse quadro geral,
o papel da metodologia consiste em avaliar as condicdes de uso de cada

uma das técnicas.

2 THIOLLENT, M. Metodologia da pesquisa-a¢do. Sdo Paulo: Cortez, 1988. p. 26.
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Embora o método de pesquisa-acao tenha sido uma referéncia para a realizacdo deste
trabalho, ndo houve a intencéo de utiliza-lo plenamente, uma vez que o objetivo proposto

nao era o de reproduzir fielmente esta metodologia.

Além disso, o fato de que a pesquisa tenha abarcado o processo real de elaboracdo do
plano de comunicacdo de uma organizacdo ndo-governamental impds algumas limitacoes,

determinadas pela rotina da organizacéo e a disponibilidade de seus integrantes.

O método utilizado contemplou a realizacdo de uma série de onze entrevistas em
profundidade, conduzidas a partir de um roteiro semi-estruturado (Anexo 2), visando uma

abordagem qualitativa, ou seja, sem a pretensdo de constituir amostra estatistica.

A titulo de validacdo do roteiro da entrevista, foi concebida uma ‘entrevista-teste’ (a
primeira das onze) com um dos coordenadores de area. Como a coordenadora da rede de
unidades que compdem a organizagao estava deixando a instituicdo, no inicio do processo
de diagnéstico, ela foi escolhida para a realizacdo de tal entrevista, a fim de que se

pudesse aproveitar sua experiéncia nesta fungao.

ApOs a realizacdo dos ajustes necessarios no roteiro de entrevista, foram ouvidos dois
membros da Diretoria Executiva e cinco coordenadores de &rea (Captacdo de recursos,
administrativo-financeira, coordenacdo das unidades, gestdo das escolas e area
pedagogica). Foram também entrevistados um membro do Conselho Consultivo da
organizacado, além de dois funcionarios recrutados aleatoriamente (por sorteio) na unidade

central.
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Uma vez que a instituicdo esta organizada em rede, com unidades espalhadas por varios
estados brasileiros e também por outros paises, foi realizado um esforco no sentido de
estabelecer um grupo de interlocutores composto pelos principais gestores ou
profissionais de comunicagdo alocados nestas unidades, visando aumentar o contato

entre eles e a rea de comunicacdo da unidade central.

Apols a criacdo de uma lista de discussdo com tais interlocutores, as perguntas foram
enviadas por email para as 38 unidades que compdem a Rede no Brasil e em outros
cinco paises. Apds o prazo de 15 dias estipulado para envio das contribuices, foram
recebidos nove questionarios respondidos, sendo que alguns deles apenas parcialmente.
Dois funcionarios da equipe de comunicac¢do da unidade central também responderam as

perguntas por escrito.

Com relacdo a participacdo, nesta pesquisa, das pessoas que atuam diretamente nas
comunidades de baixa renda (beneficiarios, educadores e lideres comunitarios), foi
promovida uma discussdo em grupo (roteiro no Anexo 2), a fim de investigar suas
percepcdes com relagdo a comunicagdo da organizagdo. O grupo foi constituido por oito
participantes indicados pela unidade regional do Rio de Janeiro. Estas pessoas atuam

freqientemente como porta-vozes do trabalho realizado nas comunidades.

Apé6s a andlise de todas as respostas, minha intencao era a de realizar, com o grupo de

gestores da unidade central, um seminario no qual os resultados do diagnostico seriam

compartilhados e validados.
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Caso as entrevistas confirmassem a hip6tese de que os gestores da organizacdo nao
dispunham de informacdes suficientes sobre marketing e comunicacgéo, tal seminario seria
precedido por uma discussao sobre o conceito de marketing social e o papel da
comunicacao de acordo com esta perspectiva . A intencdo era a de que o grupo pudesse

compartilhar davidas e opinides, vislumbrando caminhos para se chegar a um consenso.

Com base no aprendizado gerado, os gestores deveriam analisar os principais pontos
criticos identificados pela pesquisa e validar, juntamente com suas equipes, as possiveis
acoes a serem realizadas pela area de comunicagdo, visando o desenvolvimento da

organizagao.

De posse destas sugestdes, a equipe de comunicagdo partiria para a consolidagdo do
plano de comunicacdo — que ainda deveria passar por uma validacdo final na unidade
central, sendo posteriormente submetido a representantes de toda a organizacao, durante

0 seu encontro anual, realizado em outubro de 2005.

Contudo, nao foi possivel contemplar todas as etapas previstas para a pesquisa, uma vez
que o grupo de gestores alegou falta de tempo para a realizacdo do seminario, deixando
entrever sua percepcdo de que o aprofundamento destas questbes diria respeito
exclusivamente a area de comunicacéo da referida organizacéo.

Segundo Patricia McLagan e Christo Nel”, uma das principais dificuldades para o

desenvolvimento de processos participativos diz respeito a crenca — as vezes justificada —

de que sera necessério dispor de longo tempo para que se possa chegar a decisao final.

25 McLAGAN, Patricia e NEL, Christo. A nova era da participacdo. Rio de Janeiro: Campus, 2000. p. 237.
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Os autores observam que “a decisdo participativa pode realmente levar bastante tempo
para ser tomada. A tarefa de envolver pessoas e lidar com os conflitos resultantes desse
envolvimento demora. Uma ou duas pessoas podem, muitas vezes, chegar a uma

conclusdo em bem menos tempo do que um grupo”.

O que precisa ser levado em conta é que, embora demande mais tempo, 0 processo
participativo traz o aprofundamento da compreensdo de problemas e solucdes, além do
aumento da interacdo, do envolvimento das equipes e da produtividade. Como afirmam os

autores:

Ha cada vez mais evidéncias de que a transicdo para um aumento do
envolvimento ndo é apenas moralmente correta e ndo € sé uma resposta as
pressfes das massas. A participagdo demonstra impactos positivos sobre a
produtividade. As praticas nas organizacbes de melhor desempenho nos

varios setores s&o praticas que otimizam o envolvimento®.

Em fungdo da recusa da equipe da unidade central em participar das demais fases do
processo, coube a mim, no papel de coordenadora de comunicacdo da unidade central,
consolidar as contribuicbes dos entrevistados, elaborando o planejamento de

comunicacao.

A metodologia denominada “Anéalise SWOT"?, criada pela Harvard Business School, foi

usada de forma a evidenciar a situacdo da organizacdo, no que tange as acbes da area

26
Idem, p. 55.
2" A sigla SWOT significa, em inglés, forgas, fragquezas, oportunidades e ameacas.
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analisada. A escolha deste método deveu-se a sua recorrente utilizacdo pelas
organizagbes nao-governamentais brasileiras, na versdo denominada “matriz FOFA”

(forcas, oportunidades, fraguezas e ameacas).

Apo6s a construcdo da matriz, o plano de comunicacgéo foi elaborado a partir do modelo

proposto por Sylvia Bojunga Meneghetti, que prevé os seguintes passos:

= definir a missao institucional

» identificar os publicos estratégicos prioritarios;

» Jevantar informacdes sobre os publicos, seus interesses e necessidades
(segmentacdao);

= estabelecer objetivos basicos de comunicacéo;

= definir as mensagens-chave para cada segmento de publico (conteddo) e as
caracteristicas gerais (forma);

= definir as formas de acesso aos publicos (canais de comunicacéo);

= criar um plano de atividades para cada segmento de publico;

= estabelecer estratégias para implementar as atividades propostas;

» estabelecer um cronograma com indicacd das atribuicbes de cada um dos
envolvidos no processo;

= avaliar os resultados.

O plano foi aprovado pelo Diretor de Operacdes da unidade central, sendo disponibilizado
para apresentacdo no encontro anual da organizagao. Alguns dias antes da realizagdo do

evento, no entanto, a coordenacdo de comunicacdo foi informada que, devido a uma
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alteracdo de agenda, a apresentacdo deveria restringir-se a uma oficina com o0s

profissionais envolvidos com as a¢gdes de comunicacao nas unidades da rede.

Em resumo, as etapas de elaboracéo do trabalho estdo elencadas na tabela abaixo:

Etapas

Duracéo Estimada

Envolvidos

Entrevista-teste

1h e 30 min.

Pesquisadora e

entrevistada

Diagnéstico: entrevistas individuais com
02 diretores, 06 coordenadores, 02

funcionarios e 01 conselheiro (11

entrevistas)

Cerca de 1h30 min.
por entrevista

= 15 horas.

Pesquisadora e
cada um dos

entrevistados

Envio de perguntas para Regionais e

recebimento de respostas

10 dias

Pesquisadora

Grupo de discussao com 08 educadores

e lideres comunitarios

02 horas

Pesquisadora e

grupo

Transcricdo das entrevistas

50 horas

Pesquisadora

Consolidacao das sugestdes

10 horas

Pesquisadora

Redacéao do plano

10 horas

Pesquisadora

Validacao do plano na unidade central

02 horas

Pesquisadora e
Diretor de

Operac des

Apresentacao do plano na oficina de
comunicacao realizada no encontro

internacional da ONG

O4horas

Pesquisadora e
participantes da
oficina de

comunicacao

Redacdo da Dissertacéo

50 horas

Pesquisadora

Ajustes finais no plano

05 horas

Pesquisadora
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2 - REFERENCIAL TEORICO

As principais referéncias para discutirmos a necessidade de que a introducdo das técnicas
de marketing e comunicacdo nas ONGs ocorra de forma participativa seréo os textos
“Gestdo Social: uma perspectiva conceitual’?® e “Um espectro ronda o terceiro setor: o
espectro do mercado”?°, de Fernando Guilherme Tenério, voltados especificamente para a

questdo da gestéo social.

No primeiro texto, Tendrio toma como base os conceitos de acdo estratégicae acao
comunicativa, propostos por Jurgen Habermas®, relacionando-os, respectivamente, com a

gestao estratégica e a gestao social.

Habermas afirma que a acdo estratégica € uma ampliacdo da acao teleoldgica (orientada
para um determinado fim), na qual o célculo que o ator faz de seu éxito é permeado pela
expectativa das decisées de, pelo menos, um outro ator, que também visa realizar seus
proprios objetivos. Dessa forma, temos um modelo de ag¢do basicamente utilitarista e

competitivo.

Ja a acdo comunicativa é caracterizada pela existéncia de uma relacdo interpessoal entre
ao menos dois sujeitos — capazes de linguagem e de acdo — que desejam 0 consenso.

“Os atores buscam entender-se sobre uma situacdo de acdo para poder assim coordenar,

8 |n: TENORIO, Fernando Guilnerme. Tem razdo a administracdo? Ensaios de teoria organizacional e
gestao social. ljui: Editora Unijui, 2002. pp. 113-138.

> Jdem (pp. 139-166).

%0 HABERMAS, Jirgen. Teoria de la accién comunicativa. Madrid: Taurus, 1987. vol. |, pp. 123-124.
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de comum acordo, seus planos de acdo e, com eles, suas acdes.”*! Ou seja, em lugar de

competicdo, existe negociacao, objetivando um acordo.

Cabe lembrar que, seguindo a linha dos frankfurtianos da primeira geracéo®* — que viam a
racionalidade instrumental como inibidora da emancipacdo do homem, ja que enfatiza os
meios, em detrimento da relagdo entre os meios e os fins — Habermas acredita que a
racionalidade instrumental dificulta a autonomia social. Segundo este autor, iSSoO ocorre
porgue o “mundo da vida” (cultura, sociedade e personalidade) estaria submetido a razédo
funcional por meio de acdes estratégicas, nas quais 0s atores encaram uns aos outros
como meios ou impedimentos para a realizacdo de seus objetivos, estabelecendo entre si,

como j& mencionado, uma relacdo baseada na competitividade.

Apesar de destacar a inadequacdo da racionalidade instrumental para a acdo social,
Habermas reconhece os beneficios do progresso técnico-cientifico e defende o uso da
razdo. Sendo assim, propde a adocdo de um paradigma teorico-social que busque

implement&la a partir de um consenso alcancado de forma “comunicativa”.

O autor enfatiza, ainda, que a acdo social deve ser pautada por esta racionalidade
comunicativa, na qual o acordo é buscado por meio do didlogo fundamentado na liberdade

e no uso de argumentos logicos:

31

Idem.
%2 A Escola de Frankfurt era composta por um grupo de pensadores alemaes que, em 1924, fundou o
Instituto de Pesquisa Social de Frankfurt. S&o considerados autores da primeira geragédo: Walter Benjamin,

Max Horkheimer, He bert Marcuse e Theodor Adorno.
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Este conceito de racionalidade comunicativa tem conota¢des que, em ultima
instancia, remontam a experiéncia central da capacidade de agir sem
coacoes e de gerar consenso com uma fala argumentativa em que diversos
participantes superam a subijetividade inicial de seus respectivos pontos de
vista e, gragcas a um compartihamento racionalmente motivado de
convicgbes, se asseguram da unidade do mundo objetivo e da

intersubjetividade do contexto em que desenvolvem suas vidas .

Para que a transformacdo social ocorra, é preciso haver a combinagéo da livre reflexdo
sobre o0 contexto histérico que levou a construcao de uma determinada situacdo com uma
acao capaz de subverter as estruturas socio-politico-econémicas existentes. Ou seja: faz-
se necessdria uma praxis que permita que os sujeitos compreendam 0s motivos geradores
da situacdo a ser alterada, alcancem o consenso sobre a necessidade e a maneira de
altera-la e atuem com base neste acordo, com vistas a gerar mudancas e alcancar

beneficios coletivos.

2.1. Diferencas entre gestdo estratégica e gestao social

Transpondo a discusséo citada para o contexto da Administracédo, Tendrio toma por base
0s conceitos de acdo estratégica e acdo comunicativa utlizados por Habermas,
relacionando-os, respectivamente, com a gestdo estratégica e agestao social. Entdo, da

mesma forma em que, na acao estratégica, os atores relacionam-se a partir de uma

% HABERMAS, Jirgen. Teoria de la accion comunicativa. Madrid: Taurus, 1987. vol. |, p. 27.
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perspectiva utilitarista, a gestdo estratégica também estaria orientada para os fins,

apresentando — ainda segundo Tendrio — as seguintes caracteristicas principais:

» envolve duas ou mais pessoas;

» baseia-se na autoridade de uma sobre a outra;

= prevé o calculo de meios e fins;

= privilegia os resultados;

= combina competéncia técnica e atribuicao hierarquica,

» destaca a razao técnica (instrumental);

»= para cada problema ha uma “solucdo 6tima”, que exclui antagonismos ideolégicos;

»= & monoldgica, autoritaria.

Ja a acdo comunicativa, voltada para o entendimento, seria a referéncia para a gestéo

social, que idealmente deve caracterizar-se pelos seguintes aspectos:

» gerenciamento participativo;

» dialogo entre varios sujeitos sociais;

» acordo alcancado comunicativamente;

» uso de argumentacéao logica para conduzir a conviccoes;

» liberdade, responsabilidade social e cidadania.

E partindo deste ideal de gestdo social que este trabalho pretende abordar o marketing
social e promover, da forma mais participativa possivel, a elaboracdo de um planejamento

que contemple uma de suas varidveis — no caso, aquela que engloba as acgbes

relacionadas a comunicacao.
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Outro importante referencial a ser utilizado sera o trabalho de Patricia McLagan e Christo
Nel abordando aspectos praticos da gestdo participativa, publicado no Brasil com o titulo

“A Nova Era da Participacdo™*.

2.2. Conceito de participacéao

Neste ponto, creio que vale trazer a bala o conceito de participacdo. Segundo Séatira
Bezerra Ammann, citado por Juan Diaz Bordenave®, “participacdo social é o processo
mediante o qual as diversas camadas sociais tém parte na producdo, na gestdo e no

usufruto dos bens de uma sociedade historicamente determinada.”

Bordenave, por sua vez, destaca a existéncia de diversos graus ou niveis de participacéo,
segundo o controle exercido pelos membros de uma organizagdo e a importancia das

decisdes que estes ltimos podem vir a tomar. O autor enumera os seguintes niveis>®:

* mera informacdo das decisbes tomadas pelos dirigentes, podendo a reacdo dos
membros a deciséo ser levada ou ndo em conta;

= consulta facultativa aos membros da organizacdo, adotando-se, ou nao, as
sugestdes recebidas;

= consulta obrigatéria, com deciséo final dos gestores;

% MCcLAGAN, Patricia & NEL, Cristo. A nova era da participacdo. O desafio de emocionar e envolver
pessoas. Rio de Janeiro: Campus, 2000.

%> BORDENAVE, Juan Diaz. O que é participacao. Sdo Paulo: Brasiliense, 1994. p. 25.

% |dem, pp. 31-32.
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» elaboracdo/ recomendacdo de medidas que podem ser rejeitadas pela direcao,
desde que haja uma justificativa,

» co-gestdo, administragcdo compartilhada mediante mecanismos de co-decisdo e
colegialidade;

» delegacdo, quando os membros tém autonomia em certos campos;

» auto-gestdo, quando os membros tém total autonomia.

Segundo esta classificacdo, a intengcdo era que a experiéncia proposta neste trabalho
alcancasse um nivel de participacdo entre a “elaboragdo/recomendacédo” e a “co-gestao”,
chegando a tomada conjunta de decisdes, a0 menos em alguns casos. Porém, podemos

adiantar que nao foi possivel ultrapassar o nivel da recomendacéao.

2.3. Evolucéo dos conceitos de Marketing e Marketing Social

Para a discusséo dos conceitos de marketing e marketing social, propriamente ditos, serao
tomados como base textos de Philip Kotler, Willian Lazer, Alan R. Andreasen, Jerome

McCarthy, entre outros autores.

Sendo um ramo da administracdo fortemente relacionado a atividade econbmica, o

marketing tem implicagbes sociais que, apesar de pouco consideradas inicialmente,

acabariam por conduzir ao surgimento da visao social que ora se discute.
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Sylvia Bojunga Meneghetti®’ afirma que o termo marketing, derivado da palavra inglesa
market (mercado), ja era empregado nos EUA no inicio do século XX. Teria surgido para

definir as transacdes que envolviam o processo de distribuicdo de commodities.

Atualmente, o termo tem uma aplicagcdo consideravelmente mais ampla, envolvendo
diversos aspectos pouco conhecidos entre o publico nado-especializado, que tende a

associa-lo exclusivamente a a¢des de divulgacdo ou promocao.

Segundo a definicdo atual da American Marketing Association (AMA), datada de setembro
de 2004, marketing “é uma fungéo organizacional e uma maneira de proceder para criar,
comunicar e entregar valor para consumidores e para gerenciar relacionamentos com

consumidores de forma a beneficiar a organizag&o e seus publicos de interesse”=8,

O conceito anteriormente adotado pela mesma associacdo dizia que “marketing € o
processo de planejar e executar a conceituagdo, a definicdo de prego, a promogéo e a
distribuicdo de idéias, bens e servicos para criar trocas que satisfacam objetivos
individuais e organizacionais”®°. Podemos notar que as duas definicdes vdo muito além

daquela corrente no senso comum, que prevalece até os dias de hoje.

Um marco importante para a ampliacdo da abrangéncia do conceito original de marketing
foi estabelecido em 1960%°, quando Jerome McCarthy aglutinou no termo “4 P's” o

conjunto de variaveis que também €& conhecido como “composto de marketing” ou

¥ MENEGHETTI, Sylvia Bojunga. Comunicacdo e Marketing: fazendo a diferenca no dia-a-dia de

organizac6es da sociedade civil. Sdo Paulo: Global, 2001. p. 24.
22 http://www.marketingpower.com/content21257.php (acessado em margo de 2006).
Idem.
9 McCARTHY, E. Jerome. Marketing basico: uma visdo gerencial. Rio de Janeiro: Zahar, 1976. p. 84.
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“marketing mix”. Segundo este autor, os principais elementos que deveriam ser

considerados na definicdo de uma estratégia de marketing sédo os que listamos a seguir:

1)

2)

3)

4)

Produto: envolvendo questdes relacionadas a criagdo de um produto ou linhas de
produtos; acréscimo ou eliminacdo de componentes de uma linha de produtos;
marcas; embalagens; padronizacdo e classificacdo. Ou seja, o desenvolvimento do
produto certo para o mercado-alvo.

Ponto ou praca: abrangendo decisdes relacionadas aos canais de distribuicao
(atacado ou varejo, por exemplo), transporte e armazenagem, de forma a fazer o
produto chegar até o consumidor da maneira mais eficiente possivel.

Promocéo: incluindo todo tipo de comunicagdo com o mercado-alvo, como
promocao de vendas (do tipo leve 3 e pague 2), propaganda, vendas pessoais, etc.
Preco: considerando ndo sO os custos de producdo e os lucros esperados, mas
aspectos como a natureza da competicdo no mercado em perspectiva; a existéncia
de praticas como liquidagbes, descontos e outras condicbes especiais oferecidas

pelos concorrentes etc.

Na ocasido, McCarthy destacava que, embora as decisfes devessem ser tomadas na

sequéncia apresentada acima, as quatro variaveis tinham igual importancia, sendo

interdependentes.

Como se pode notar, esta abordagem centrava-se em decisbes gerencias, nao

abrangendo fatores psicoldgicos, politicos e sociais. Era o tempo do chamado “foco no

produto”.
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Na década de 1990, Robert Lauterborn*’, buscando enfatizar a necessidade de se
deslocar o foco do marketing, do produto para o cliente, propds a substituigdo do modelo

de McCarthy pelo dos “4 C's”:

» Cliente ou consumidor (que produto/ servico ele deseja);

= Custo/ beneficio (quanto o cliente quer pagar);

= Conveniéncia (o que o cliente esta disposto a fazer para ter o produto);

= Comunicacdo (ndo apenas fornecer informacédo, mas estabelecer um verdadeiro

dialogo).

No fundo, trata-se de uma mudanca de foco que coloca o cliente como motivador de cada
deciséo relacionada ao produto ou ao servico, mas nao descarta a necessidade de que os
4 P’s anteriores continuem sendo gerenciados. De qualquer forma, pode-se dizer que, ao
menos no Brasil, a expressao “4 Cs” ndo “pegou”. O que se vé na pratica € o esforco em
procurar lidar com os 4 P’s sem desconsiderar os interesses do consumidor em todas as
decisdes.

Tentativas de construcdo de modelos alternativos continuariam ocorrendo. O professor
brasileiro Raimar Riches propés, por exemplo, 0 modelo dos 4 A’s (Analise, Adaptacéao,
Ativacdo e Avaliacdo), considerando a interacdo entre as ferramentas de marketing e o

ambiente.

Uma proposta interessante de ampliacdo do “mix de marketing” foi feita pelos autores B.

1 LAUTERBORN Apud DOYLE, Peter “Gerenciamento do marketing” In: BAKER, Michel J. (org.).
Administracdo de marketing. Rio de Janeiro: Elsevier,2005. p. 204.

40



H. Booms e M. J. Bitner*, visando atender as necessidades especificas do setor de
servicos. Esta abordagem parece trazer elementos particularmente interessantes para o
universo das ONGs — muito mais envolvido com a prestacéo de servi¢cos sociais do que
com a venda de produtos especificos, embora esta nao esteja de todo excluida, como no

caso de organizacdes que vendem livros, CDs etc.

Segundo o0s autores em questdo, os seguintes fatores caracterizariam a prestacdo de

servigos:

a intangibilidade, que impede que o cliente experimente o servico antes da

“‘compra”;

* a inseparabilidade entre producdo e consumo, que faz com que o produtor e o
consumidor tenham que interagir no momento em que o servi¢o é prestado;

» a variabilidade, que dificulta a garantia de um padréo consistente de producao;

» a perecibilidade, que impede que um servico ndo vendido em uma determinada
ocasidao seja futuramente disponibilizado. Por exemplo: o prejuizo com uma vaga
nao preenchida em uma turma nao podera ser compensado posteriormente.

* a incapacidade de posse, segundo a qual, quando um servico é executado, nédo é

possivel transferir a propriedade do vendedor para o comprador.

Sendo assim, o setor de servigos deveria considerar em seu “composto de marketing” trés
novas variaveis (novos P’s) — além das propostas por McCarthy. A primeira delas selia a

variavel “pessoas”, voltada para o gerenciamento da equipe envolvida na prestacdo do

*2 BOONS, B. H. e BITNER, M. J. Apud PALMER, Adrian “O marketing de servigos” In: BAKER, Michel J.
(editor). Administracdo de marketing. Rio de Janeiro: Elsevier, 2005. p. 428.
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servico, considerada elemento essencial para o sucesso da empresa. A seguir, teriamos a
variavel “processos”, relacionada ao fato de que o tipo e a qualidade da interagcdo ocorrida
entre quem presta e quem contrata tém importancia significativamente maior na prestagcao
de um servigo do que na simples venda de um produto. A Ultima variavel diria respeito a
necessidade de se garantir algum tipo de evidéncia fisica (em inglés, physical evidence)
qgue diminuisse, no cliente em potencial, a incerteza causada pela intangibilidade e

perecibilidade inerentes ao setor de servigos.

Ao tentarmos definir um modelo de “composto de marketing” para as ONGs, veremos

como estas trés variaveis encaixam-se na realidade do terceiro setor.

Retornamos, agora, a tentativa de compreender como a visdo de marketing teria passado
a englobar a questdo social. No artigo "A Generic Concept of Marketing”*®, datado de
1972, Philip Kotler afirma que o marketing foi originalmente concebido como um ramo da
economia aplicada, dedicado ao estudo dos canais de distribuicdo. Posteriormente, teria
se tornado uma disciplina gerencial voltada para o incremento das vendas. Por fim, viria a
assumir um carater de ciéncia comportamental aplicada, destinada ao entendimento dos
sistemas de compra e venda de bens e servicos, incluindo o impacto social ai envolvido.

O autor ressalta:

O foco do marketing tem mudado de forma correspondente ao longo dos
anos. Marketing evoluiu através de um foco em commodities (produtos

agricolas, minérios, bens manufaturados e servicos); um foco

* KOTLER, Philip. “A generic concept of marketing”. In: LAZER, William & KELLEY Eugene J. (orgs.) Social
marketing: perspectives and viewpoints. Homewood, lllinois: Richard D. Irwin Inc., 1973. p. 75.
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institucional (produtores, comerciantes, varejistas, representantes); um
foco funcional (compra, venda, promogdao, transporte, estoque, preco);
um foco gerencial (analise, planejamento, organizacdo, controle); e um
foco social (eficiéncia de mercado, produto, qualidade e impacto social).

Cada novo foco tem seus defensores e seus criticos.

O “foco social” acima mencionado ndo se relacionava especificamente ao chamado
marketing social. Ainda assim, a possibilidade de aplicacdo do marketing as organizacdes
sem fins lucrativos e outros organismos foi citada por Kotler — neste mesmo texto —
como o novo desafio a ser enfrentado, dali por diante. Com relac&o a esta questéo, o autor
relembra um artigo anterior — escrito em parceria com Sidney Levy — declarando o

seguinte*:

Em 1969, este autor e o professor Levy lancaram a visdo de que o
marketing € uma disciplina relevante para todas as organizacdes, a
medida que pode-se dizer que todas as organizagdes tém consumidores

e produtos.

Conferindo o citado artigo, de 1969, vimos tratar-se de “Broadening the concept of
marketing”, originalmente publicado pelo Journal of Marketing e posteriormente
reproduzido no livro de Lazer & Kelley, no qual os autores defendiam a idéia de marketing

“societal”*>:

44
Idem.

* KOTLER, Philip and LEVY, Sidney J. "Broadening the concept of marketing" In: LAZER, W. & KELLEY, E.
(orgs.) Social marketing: perspectives and viewpoints. Homewood, lllinois: Richard D. Irwin Inc., 1973. p. 32.
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z

E a opinido dos autores que o marketing € uma atividade societal
abrangente, que vai consideravelmente além da venda de pasta de dentes,
sabonete e ferro. Campanhas poliicas nos lembram que candidatos séo
tratados mercadologicamente como sabdo; o recrutamento de estudantes
nos lembra que a educacédo superior € passivel de marketing; e campanhas
de levantamentos de fundos nos lembram que “causas” sdo objetos de

marketing.

Mais tarde, o conceito de marketing societal passou a ser associado a uma ampla
preocupacdo com o impacto das praticas de marketing das empresas sobre a

sociedade.

Retornando ao artigo “A Generic Concept of Marketing”, vimos que nele Kotler defende a
visdo de que as organizacbes nac-governamentais teriam produtos, ainda que ndo se
pague por eles. E complementa: “um produto é algo que tem valor para alguém”.”® Dessa
forma, comeca a se estabelecer a visdo de que ndo apenas as empresas, mas também as

ONGs, poderiam beneficiar-se das técnicas de marketing.

Em 1971, Kotler e Zaltman produzem para o Journal of Marketing o artigo*’ no qual
cunharam o termo “marketing social”, definindo-o como “o projeto, a implementacédo e o

controle de programas concebidos para influenciar a aceitacdo de idéias sociais,

“°KOTLER, Philip. “A generic concept of marketing" In: LAZER, W. & KELLEY, E. (orgs.) Social marketing:

E7erspectives and viewpoints. Homewood, lllinois: Richard D. Irwin Inc., 1973. p. 78.
KOTLER, P. & ZALTMAN, G. “Social Marketing: an approach to planned social change In: LAZER, W. &

KELLEY, E. (orgs.) Social marketing: perspectives and viewpoints. Homewood, lllinois: Richard D. Irwin Inc.,
1973. p. 56.
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abrangendo consideracdes de planejamento de produto, preco, comunicacao, distribuicéo
e pesquisa de marketing”.

Curiosamente, apesar de criarem uma nova expresséao utilizando-se da palavra marketing,
0s autores afirmavam que, naquele momento, ndo havia consenso quanto a defini¢cdo
deste conceito. Ressaltavam, no entanto, que o marketing estava fundamentalmente

ligado & existéncia de um processo de troca e ofereciam sua propria verséo *®:

Gerenciamento de marketing é a analise, o planejamento, a
implementacdo e o controle de programas estabelecidos para permitir
trocas voluntarias com publicos-alvo, com o propésito de obter beneficio
mutuo ou pessoal. Ele se sustenta fortemente na adaptacdo de produto,

preco, promocao e praga para obter uma resposta efetiva.

Voltando a questao do marketing social, a definicdo de Kotler e Zaltman — que o limitava
a campanhas visando alterar comportamentos e valores, em prol do bem-estar social —

logo revelou-se insuficiente, passando a incorporar visdes mais abrangentes.

Esta abordagem mais ampla abarcaria ndo s6 as acdes empreendidas pelas ONGs para
conscientizar seus publicos com relacdo a uma determinada causa — gerando mudanca
de comportamento — como também as acles de cause related marketing (que
chamaremos de marketing de causas sociais) em parceria com empresas; de marketing
direto para captacdo de recursos; de marketing institucional para construcdo das marcas
das proprias ONGs e até de marketing comercial, usado para fins sociais, como, por

exemplo, na venda de produtos para geragdo de recursos. Também seriam consideradas

48 Idem, p. 54.
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as consequéncias sociais das praticas empresariais, inicialmente abarcadas — como ja

mencionado — pelo conceito de marketing societal, como Kotler (1978) nos esclarece®:

O conceito original de marketing enfatizava “dar ao cliente o que ele
deseja”, sem fazer quaisquer julgamentos sociais de seus desejos. Isso
inclui supri-lo com cigarros, grandes automoveis de elevado consumo de
combustivel, garrafas sem retorno, detergentes, alimentos saborosos,
mas nao nutritivos e qualquer coisa que Ihe é conveniente e satisfaz.
Mas, & medida que o consumidor dos anos 60 aumentou
prazerosamente seus bens, reduziu seu suprimento de ar puro, agua
saudavel e alimentos nutritivos. Os negocios preocupavam-se com a
satisfagcdo dos consumidores a curto prazo, mas ndo com o seu bem-
estar a longo prazo. Alguns consumidores comecaram a suspeitar disso
no final dos anos 60 e levantaram questdes sobre se as empresas
estavam servindo realmente a seus interesses a longo prazo. Alguns
argumentavam que as organizacdes tém uma obrigacdo de publicar os
efeitos nocivos e os perigos dos produtos, da mesma forma que os
aspectos atraentes, deixando aos consumidores a deciséo final. Além
disso, a crescente escassez dos recursos nacionais exigia que as
empresas repensassem sobre as suas atitudes no tocante a economia.
Isso levou alguns especialistas de marketing a reformular o conceito de

marketing, atingindo o conceito de marketing societal:

49 Idem, p. 62.
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O conceito societal de marketing € uma orientacdo para as necessidades
dos consumidores, apoiado pelo marketing integrado, objetivando gerar
a satisfacdo dos consumidores e o bem-estar dos consumidores a longo

prazo, como 0 meio para se atingir os objetivos organizac ionais.

E a combinagdo destes varios conceitos — que serdo posteriormente analisados — com
as técnicas e préticas das vérias vertentes do marketing — usadas em favor de causas
sociais — que vai caracterizar 0 que se costuma chamar, em nosso pais, de marketing

social.

Uma importante contribuicdo para a ampliacdo do conceito de marketing social foi dada
por Lazer na abertura do livro que editou em parceria com Kelley®®. Neste trabalho, o autor

afirma:

Marketing social € o ramo do marketing interessado tanto no uso dos
conhecimentos, conceitos e técnicas de marketing para intensificar
resultados sociais, quanto nas conseqiiéncias sociais das politicas,
decisdes e acdes de marketing. A competéncia do marketing social &,
portanto, mais extensa que a do marketing gerencial. Ela diz respeito ao
estudo dos mercados e das atividades de marketing inseridos no sistema

social como um todo.

E complementa™:

0 LAZER, William. “Marketing’s changing social role: conceptual foundations”. In: LAZER, W. & KELEY, E. J.
Social marketing: perspectives and viewpoints. Homewood, lllinois: Richard D. Irwin, 1973. p. 4.
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O marketing social tem tanto micro, quanto macro dimensodes. Talvez a
principal caracteristica diferenciadora seja a variavel independente
usada como eixo ou perspectiva basica ao analisar um tépico. No
marketing gerencial, as variaveis independentes podem ser fatores
como: a empresa, lucros, vendas, custos, venda pessoal, eficacia da
propaganda e outros fatores correlatos. No marketing social as variaveis
independentes podem ser: sociedade, custos sociais, valores sociais,

produtos e beneficios sociais.

Em 1975, Kotler publica “Marketing for Nonprofit Organizations”, no qual defende
veementemente a adocdo das técnicas de marketing pelas organizacdes do Terceiro

Setor. Na edi¢&o brasileira, encontramos a seguinte afirmac&o®?:

Toda organizacdo é uma aglutinacao proposital de pessoas, materiais e
instalacdes, procurando alcancar algum propésito no mundo exterior.
Para sobreviver e ser bem sucedida, a organizacdo deve (1) atrair
recursos suficientes, (2) converter esses recursos em produtos, servigos
e idéias e (3) distribuir esses produtos a varios publicos consumidores.
Essas trés tarefas sdo normalmente realizadas numa estrutura voluntaria
pelas partes co-participantes. A organizacdo nao utliza a forca para
atrair recursos, converté-los ou distriburlos. Nem pede doacbes
desinteressadas. Ela depende principalmente da oferta e da troca de

valores entre as diferentes partes, e de incentivos suficientes para obter

*L |dem. pp. 4-5.

2 KOTLER, Philip. Marketing para organizacdes que ndo visam o lucro. Sdo Paulo: Atlas, 1984. p. 20.
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a cooperacao entre elas. Em resumo, depende dos mecanismos de
troca, em vez dos sistemas de ameacas, de um lado, ou dos sistemas

sentimentais, de outro.

E continua explicando o conceito de troca:

A troca é o conceito central do marketing. Exige a oferta de valor a
alguém, em troca de valor. Através das trocas, varias unidades sociais —
individuos, pequenos grupos, organizagfes, nacoes inteiras — obtém os
insumos de que precisam. Pela desisténcia de alguma coisa, elas
adquirem alguma outra coisa em seu lugar. Essa alguma outra coisa é
normalmente mais valiosa do que aquilo de que se desistiu, 0 que

explica a motivacdo da troca.

E imprescindivel, aqui, a compreensdo de que o conceito de troca ao qual o marketing se
remete ndo se aplica exclusivamente a produtos e servigos. E, ainda, de que o termo
“valor” ndo tem somente uma conotacdo monetaria. Estamos tratando também de bens
intangiveis muito valorizados pelas pessoas, como tempo, energia, sentimentos, crencas
etc. E nos referimos, ainda, ao que as motivaria a empenhé&-los para satisfazer algum tipo
de necessidade emocional, psicolégica etc. Esta visdo € fundamental para um

entendimento mais amplo das questdes relacionadas ao marketing e marketing social.

A seguir, Kotler fornece uma definicdo ampliada do conceito de marketing®:

%3 1dem, p. 20.
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O marketing é a andlise, o planejamento, a implementacdo e o controle
de programas cuidadosamente formulados e projetados para propiciar
trocas voluntarias de valores com mercados-alvo, com o proposito de
atingir os objetivos organizacionais. Depende intensamente do projeto da
oferta da organizacdo, em termos das necessidades e desejos dos
mercados-alvo, e no uso eficaz da determinacdo de preco, da
propaganda e da distribuicdo, a fim de informar, motivar e servir o0s

mercados.

Nesta nova definicdo, jA se nota a substituicdo do termo “produto” por “oferta da
organizacao”, que alude ndo somente a um produto ou servico, mas também a uma idéia
ou causa. Merece destaque, ainda, a introducéo de finalidades mais amplas para o
marketing, para além da simples atribuicdo de vender: “informar, motivar e servir 0s
mercados”. Entenda-se aqui a palavra “mercado” como o0 universo no qual as
organizacdes interagem, estabelecendo os mais diversos tipos de relacdo de troca — néao
necessariamente de compra e venda — e teremos um conceito passivel de adocéo pelas

organizagoes sociais.

Em capitulo posterior do mesmo livro, o autor retoma e amplia o conceito de marketing

social — proposto em 1971 — afirmando®*:

Marketing Social é o projeto, a implementacdo e o controle de programas
gue procuram aumentar a aceitacdo de uma idéia ou préatica social num

grupo-alvo. Utiliza conceitos de segmentacdo de mercado, de pesquisa de

> |dem, p. 288.
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consumidores, de configuracdo de idéias, de comunicacdes, de facilitacdo
de incentivos e a teoria da troca, a fim de maximizar a reacdo do grupo-

alvo.

Neste texto, Kotler aponta trés principais diferencas entre o marketing comercial (ou de

negoécios) e o marketing social, que poderiamos resumir no seguinte esquema:

Marketing Comercial Marketing Social
» Procura preencher necessidades e » Tenta modificar atitudes ou
desejos dos mercados-alvo comportamentos dos mercados-
alvo
» Visalucro * Na&o visa lucro
= Leva produtos e servicos ao » Leva idéias ao mercado
mercado

O autor destaca ainda, no mesmo texto, que o profissional de marketing social atua
“primordialmente, de acordo com o interesse do grupo-alvo ou da sociedade”. Ressalta, no
entanto, a existéncia de causas ambiguas, que podem interessar a certos grupos e
desagradar a outros — como, por exemplo, as campanhas relacionadas ao aborto ou ao

planejamento familiar.

Seria importante enfatizar que, até entdo, para Kotler, o marketing social relacionava-se
basicamente & realizacdo de campanhas™ destinadas a alterar a visdo, as crencas ou o

comportamento do publico, visando a promocdo das mudancas sociais desejadas. Tais

*° N3o se tratam, aqui, de campanhas publicitarias, mas de programas com varias frentes de agao, podendo

incluir até mesmo a prestagdo dos servigos necessarios a adogao da nova atitude — por exemplo, a
distribuicdo de camisinhas para viabilizar um programa de planejamento familiar.
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transformacdes seriam possibilitadas gracas a intervencdo do que o autor denominava

“agéncia de mudanca”’, ou seja, a organizacdo (governamental ou ndo) promotora da(s)

campanha(s). As alteracées objetivadas seriam de quatro tipos principais *°:

1) Mudanca cognitiva — gerada por campanhas de informacdo ou de educacéo

publica. Ex: campanhas de conscientizacdo sobre o trabalho da ONU ou sobre

problemas sociais.

2) Mudanca de acdo — gerada por campanhas que visam induzir as pessoas a

realizarem uma acao especifica, como, por exemplo, atenderem ao chamado para

a vacinagao.

3) Mudancga de comportamento — gerada por campanhas que visam levar as pessoas

a mudarem habitos que podem ser prejudiciais. Por exemplo: campanhas para

desencorajar o consumo de fumo e alcool.

4) Mudanca de valor — obtida por intermédio de campanhas que visam alterar crencas

e valores. Exemplo: campanhas para alterar a visédo das pessoas sobre o aborto.

Esta visdo de que o marketing social estaria limitado a realizacdo de campanhas desta

natureza ainda persistia quando Kotler & Roberto lancaram, anos mais tarde, o livro

“Social Marketing” (1989). Na edicdo brasileira, encontramos a seguinte definicao,

elaborada pelos autores®’:

Marketing social € uma estratégia de mudanca do comportamento. Ele

combina os melhores elementos das abordagens tradicionais da

%6 Idem, p. 293.
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KOTLER, Philip & ROBERTO, Eduardo. Marketing social: estratégias para alterar o comportamento

publico. Rio de Janeiro: Campus, 1992. p. 25.
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mudanca social num esquema integrado de planejamento e acdo e
aproveita os avangos na tecnologia das comunicagcdes e na capacidade

de marketing.

Kotler e Roberto ainda complementam, afirmando que “o abandono de uma idéia ou
comportamento adverso ou a adogao de novas idéias é o objetivo do marketing social. O

‘produto’ a ser colocado do mercado sédo idéias e comportamentos” >®,

Uma mudanca mais significativa do conceito sé parece anunciar-se no inicio da década de
1980, quando Kotler e Armstrong langam o livro Marketing Principles. Na edicdo brasileira,
datada de 1993, encontramos uma nova definicAo ¢ marketing social, que transfere o

foco da discussédo para as empresas >

Seguindo o principio do marketing social, uma empresa esclarecida toma
decisbes de marketing considerando os desejos do cliente, os
requerimentos da empresa, os interesses dos clientes a longo prazo e os
interesses da sociedade a longo prazo. A empresa esta ciente de que
negligenciar os ultimos dois fatores € um desservigco para os clientes e a
sociedade. Empresas alertas véem o0s problemas sociais como

oportunidades.

%8 Idem, p. 26.

% KOTLER, Philip & ARMSTRONG, Gary. Principios de marketing. Rio de Janeiro: Prentice-Hall do
Brasil,1993. p. 436.
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Jogando nova luz sobre o conceito, Alan Andreasen declara®® que “o marketing social é a
aplicacdo das tecnologias de marketing comercial a analise, planejamento, execucao e
avaliacdo de programas projetados para influenciar o comportamento voluntario de

publicos-alvo com o intuito de melhorar seu bem-estar pessoal e o da sociedade”.

Como podemos depreender do trecho citado acima, tal definicho n&o exclui que os

referidos programas venham a ser desenvolvidos por empresas.

Outra definicdo interessante para o conceito de marketing social € aquela fornecida pelo
Social Marketing Institute, organizacdo americana criada em 1999 — e dirigida pelo
mesmo Andreasen — com a finalidade de incrementar o conhecimento e a pratica do
marketing social, inclusive entre as empresas. Em sua pagna na Internet, a organizacédo

define esta especialidade da seguinte maneira®:

Marketing Social é o uso dos conceitos e ferramentas comerciais de
marketing em programas projetados para influenciar o comportamento
dos individuos, a fim de fomentar o bem-estar destes e da sociedade.
Ele é uma abordagem inovadora que esta sendo implementada
atualmente por grupos tado diversos quanto os Centros de Controle e
Prevencédo de Doencas (Centers for Disease Control and Prevention), a
Sociedade Americana do Céancer (American Cancer Society), a Agéncia
Americana para o Desenvolvimento Internacional (U.S. Agency for
International Development), a AARP e empresas do setor privado cujas

estratégias incorporam objetivos comerciais e sociais.

% ANDREASEN, Alan R. Apud Brenkert, George G “A ética do marketing social internacional” In: Adreasen,
Alan R. Etica e marketing social. S&o Paulo: Futura, 2002. p. 59.
61 http://www.social-marketing.org/aboutus.html (acessado em abril de 2005).
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E vai além, no mesmo texto, ao definir suas proprias fungdes:

O Social Marketing Institute pode ser um poderoso aliado daquelas
corporagdes, organizacbes sem fins lucrativos e agéncias governamentais
gue buscam alcancar importantes objetivos sociais como parte de suas
missdes bésicas. Para as empresas, 0 apoio pode ser dado:

- através de suas fundacdes corporativas;

- através de programas de Cause Related Marketing;

- em seus proprios programas de bem-estar dos funcionarios.

2.4. Marketing de causas sociais: quando produtos, marcas e causas se
unem
Para entendermos como o conceito de marketing social transformouse ao longo do
tempo, precisamos acrescentar a nossa analise mais detalhes sobre um importante
elemento: o Cause Related Marketing ou, em portugués, o marketing de causas sociais.
Trata-se da associacdo de uma causa a um produto ou servico de uma determinada
empresa, que deverad ser adquirido (ou utilizado), a fim de que uma parte do valor

envolvido na transacgao seja destinada a causa apoiada.

Algumas fontes na Internet ® informam que a expressdo Cause Related Marketing surgiu
nos EUA, no inicio dos anos 1980 (provavelmente em 1983), quando a administradora de

cartbes de crédito American Express associou sua marca a da Statue of Liberty-Ellis

®2 Sites consultados : http://www.onpoint-marketing.com/cause-related-marketing.htm;
http://www.causemarketingforum.com/resources.asp; http://www.bcconnections.org.uk/cause_basicsl.asp
(acesso realizado em margo de 2006).
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Island Foundation, em uma campanha para recuperacdao do famoso monumento

americano.

Nesta campanha, a empresa destinava para a causa apoiada um dolar, a cada novo
cartdo adquirido e um centavo de ddlar, a cada compra feita com o cartdo. Segundo
destacam Hamish Pringle e Marjorie Thompson®®, como resutado desta acdo, a
organizacdo parceira — The Statue of Liberty-Ellis Island Foundation — foi beneficiada
com 1,7 milhdo de ddlares. Além disso, a AMEX aumentou em 27% a utilizacdo de seus

cartdes e garantiu um incremento de 10% na solicitacdo de novos.

Tal campanha ilustra exemplarmente o espirito do marketing de causas sociais: ganham a
organizacdo, a empresa e 0s consumidores, que apoiaram uma causa de seu interesse
sem gastar nada além do que habitualmente gastariam com suas compras — apenas

optaram pelo uso do (ou afiliagcdo ao) cartdo Amex, em lugar de um similar.

Pringle e Thompson afirmam, ainda, que®*

O Marketing para Causas Sociais pode ser definido como uma
ferramenta estratégica de marketing e de posicionamento que associa
uma empresa ou marca a uma questdo ou causa social relevante, em

beneficio mutuo.

% PRINGLE, Hamish & THOMPSON, Marjorie. Marketing social - marketing para causas sociais e a

construcéo das marcas. Sado Paulo: Editora Makron Books, 2000. p. 5.
64 Idem, p. 3.
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Um programa de Marketing para Causas Sociais pode ser desenvolvido
por meio de uma alianca estratégica entre uma empresa e uma
organizacdo voluntaria ou beneficente comprometida com a area de
interesse social definida ou diretamente em beneficio da “causa” em si.
Seja qual for o procedimento escolhido, a ado¢cdo de uma causa pode
dar a uma marca um “credo” ou “sistema de crengas” e resultar numa
percepcao e intencdo de compra significativamente melhor por parte do

consumidor.

A organizacédo inglesa Business In The Community, criada em 1982 para fomentar a
atuacdo socialmente responséavel entre as empresas do Reino Unido, € uma das maiores
defensoras do marketing de causas sociais, tendo-o como um dos principais instrumentos
para a geracdo de impacto social positivo. Esta organizacdo divulga, em seu site, a
seguinte definicdo para tal tipo de marketing®: “uma atividade comercial através da qual

empresas e organizagdes beneficentes ou causas estabelecem uma parceria para vender

um conceito, um produto ou um servico, para beneficio mutuo.”

Mas faz o seguinte alerta

Programas bem implementados e bem comunicados de Marketing de
Causas Sociais tém o potencial de trazer enormes recompensas para todas
as partes envolvidas na parceria. Uma campanha pobremente executada

pode atingir e prejudicar a reputacdo das organizacdes parceiras e

& http://www.bitc.org.uk/programmes/programme_directory/cause_related_marketing/crmtracker.htm
(acessado em 11/01/2005).
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prejudicar o trabalho beneficente ou a causa envolvida. Isso ndo interessa

a ninguém. Os consumidores sdo rapidos em identficar qualquer

desequilibrio entre a empresa e a causa que ela apoéia.

A organizacao também oferece uma lista com seis elementos-chave para uma parceria de

Cause Related Marketing bem sucedida:

1-

Planejamento e preparacdo: abrange o0 processo de busca do
parceiro, de definicho do escopo da parceria e de
estabelecimento do compromisso.

Negociacdo da parceria: inclui o alinhamento de objetivos, o
exame dos possiveis ganhos, a definicho da natureza da
atividade, a avaliagdo da oportunidade e a consideragdo dos
riscos.

Acordo formal: abrange as exigéncias legais, regras,
responsabilidades e obrigacdes.

Gerenciamento do programa: refere-se a definicdo dos aspectos
gerenciais do projeto.

Comunicacdo do programa: trata do delicado equilibrio exigido e
da importancia do “Teste de Midia”.

Monitoramento, mensuracdo e avaliagdo do programa: indica

maneiras pelas quais tais tarefas podem ser realizadas.

Com base nas definicbes acima, conclui-se que, utlizado de forma apropriada, o

marketing de causas sociais pode revelar-se um instrumento interessante, tanto para
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captar recursos e conferir visibilidade ao trabalho das ONGs, quanto para incrementar
vendas, garantir a fidelidade dos consumidores e agregar valor a marca das empresas e/

ou produtos.

No Brasil, tal ferramenta vem sendo utilizada em diversas campanhas que aproximam
parceiros corporativos e sociais e acabou tornando-se sindnimo de marketing social, como

veremos mais adiante.

Cabe destacar, aqui, que o ja citado livro Brand Spirit — que trata especificamente de
campanhas de marketing de causas sociais, tendo sido originalmente publicado por
Pringle e Thompson nos EUA — foi langado no Brasil, em 2000, com o titulo “Marketing

Social”, ajudando a reforcar a identificacdo deste Ultimo com aquela pratica especifica.

2.4.1. O marketing de causas sociais e as parcerias

Nao poderiamos deixar de chamar a atencéo para o fato de que uma boa campanha de
marketing de causas sociais requer enormes cuidados em relacédo a definicdo da empresa
parceira. E importante garantir a gdena identificacdo entre a causa e a empresa que a
apoia, do contrario, a campanha nao tera credibilidade, podendo até mesmo prejudicar a

imagem da ONG envolvida.

Também é fundamental que as bases da parceria figuem claras para os consumidores, 0

gue nem sempre vem sendo observado no Brasil. Em geral, as campanhas relacionando

BN

causas a venda de produtos costumam declarar que “uma parte do valor pago sera

destinada a causa social X”. Porém, é raro vermos campanhas que explicitem o montante
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desta “parte” g principalmente, que informem se a empresa esta realmente abrindo mao
de um percentual de seus lucros, ou se apenas aumentou o pre¢o do produto para cobrir a
doacdo — 0 que equivaleria a dizer que, na pratica, a empresa estaria funcionando
apenas como um canal de captag¢do, sendo o consumidor, o0 Unico a arcar com 0S custos

da parceria.

Para ser considerada ética, uma campanha de marketing de causas sociais deveria, entre
outras coisas, deixar absolutamente claras estas questbes, dando aos consumidores a
oportunidade de julgar se a iniciativa da empresa merece, de fato, o seu apoio, ou se o

mais adequado a ser feito seria doar diretamente para a ONG.

Além disso, a ONG deve avaliar cuidadosamente se o0 valor que se pretende arrecadar
para a causa corresponde ao beneficio que a empresa obterd ao usar a marca da
organizacdo para fortalecer sua imagem de “socialmente responsavel’. Para isto, é
necessario que as ONGs comecem a conhecer o valor de suas proprias marcas, que
determinem limites para o uso das mesmas e fixem valores compativeis com 0 apoio

pretendido.

Deve-se definir, ainda, se a parceria envolvera exclusividade de ambas ou de apenas uma
das partes. Por exemplo: para apoiar uma ONG que defende a causa da prevencdo do
cancer de pele, uma empresa fabricante de filtros solares provavelmente exigira que a
organizacdo ndo receba qualquer outra ajuda de empresas deste tipo. Mas seria um
indicio de responsabilidade social, impedir que a organiza¢cdo conte com outros apoios

para garantir sua sustentabilidade? E, por sua vez, a ONG ter4, em troca, o direito de ser
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a Unica organizacdo apoiada pela empresa nesta area de acdo? E aceitavel que uma

ONG dificulte o apoio a outras organizacdes sociais?

Seria importante ressaltar, ainda, que, independentemente de a parceria envolver uma

campanha de marketing de causa social ou qualquer outro tipo de acéo,

(0]

estabelecimento de uma alianca entre uma empresa e uma organizacdo sem fins

lucrativos € uma decisdo altamente complexa, que pode beneficiar ou comprometer o

cumprimento da missdo de cada uma delas, além de suas marcas. No livro Parcerias,

James Austin enfatiza o seguinte aspecto®:

Aliancas sdo veiculos para a realizacdo da missdo de cada participante,
de modo que a parceria deveria ser considerada como parte integrante
da estratégia de qualquer organizagdo sem fins lucrativos ou empresa
com fins lucrativos. As organizacfes precisam pensar estrategicamente
para obter o maximo de uma cooperagdo intersetorial. Para cada
alianca, ela deve delinear sistematicamente os aspectos “por que, 0 que,
guem, quando e como” criar, desenvolver e administrar o0

relacionamento, respondendo as seguintes questdes:

Por que deveriamos cooperar? A organizacdo deve especificar a
funcdo e o valor da cooperacdo, mostrando onde esta se encaixa na
estratégia geral da organizacdo e como ela contribui para a realizacdo

de sua missao.

% AUSTIN, James. Parcerias - fundamentos e beneficios para o terceiro setor. Sdo Paulo: Futura, 2001. p.
30.
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Que tipo de cooperacdo deveriamos empreender? Dada a infinidade
de modalidades de cooperacdo, a organizacdo precisa entender as

implicacdes dessas diferentes modalidades para poder selecionar a ideal

para cada circunstancia especifica.

Com quem deveriamos cooperar? Para selecionar o parceiro certo, a
organizacao precisa descobrir a compatibilidade certa entre as missoes,

os valores, as necessidades e as competéncias.

Quando deveriamos cooperar? O tempo é ingrediente essencial da
formulacdo da estratégia. A organizacdo deve considerar como
preocupacao central, a decisdo de quando entrar numa alianca e quando

mudar sua natureza.

Como deveriamos cooperar? A organizacdo deve ver o esquema € a
administracao especificos de uma alianca como parte de um processo

interativo continuo, que evolui com a cooperacao.

2.5. Marketing social a brasileira

Basta uma observacdo mais cuidadosa dos artigos veiculados em sites brasileiros para
percebermos que, em nosso pais, o termo marketing social acomoda um amplo conjunto

de conceitos que, para os defensores da definicdo original, ndo passam de distor¢oes.
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No artigo “O marketing e suas relacbes com o social: dimensdes conceituais e
estratégicas”, Patricia Mendonca e Paula Schommer®’ afirmam que “relacionando as
praticas de marketing com as novas posturas sociais exigidas das empresas, um dos

termos mais difundidos, especialmente pela midia brasileira, é marketing social, que

aparece com significados diferentes, por vezes contraditorios”.

Em artigo publicado na pagina da Rede de Informacdes do Terceiro Setor - RITS,

Dalberto Adulis®®, defende a visdo original do marketing social, afirmando que:

Nos ultimos anos, a expressdo marketing social passou a ser empregada
para designar no¢bes bastante distintas, o que tem propiciado certa
confusdo quando se fala sobre marketing no terceiro setor. H4 uma
guantidade crescente de nog¢des que, devido a incompreenséo, a falta de
clareza, ou ainda a determinados interesses, tém sido utilizadas de
forma indiscriminada. Entre os termos que tém sido utilizados para
designar a postura “voltada para o social” ou ac¢des sociais estéao:
marketing social, marketing relacionado a causas sociais, marketing
comunitario, marketing de campanhas sociais, responsabilidade social,

cidadania empresarial ou, até mesmo, marketing da filantropia.

O crescimento do terceiro setor e a “descoberta do social” por algumas

empresas, que passaram a valorizar explicitamente uma atuacdo

o7 MENDONCA, Patricia & SCHOMMER, Paula. “O marketing e suas relacdes com o social: dimensfes
conceituais e estratégicas. Prémio Ethos-Valor, 2001. In:
L]zsttp://especiais.valoronIine.com.br/parceiros/ethos/trabalho 1.html (acessado em maio de 2004).

ADULIS, Dalberto. “Marketing social: usos e abusos”. In:
http://www.rits.org.br/gestao_teste/ge_testes/ge_tmes_novembro2001.cfm (acessado em maio de 2006).
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socialmente responsavel explicam, em parte, esta abundancia de termos
e expressbes. Em meio a esta mixordia de expressbes, alguns
académicos e consultores tém buscado resgatar as origens conceituais
do marketing social para distingui-lo de outras praticas e possibilitar a
diferenciacdo entre os varios tipos de acdo social promovidas por

organizag0des do terceiro setor”.

No mesmo artigo, o autor acrescenta ainda que:

(...) a nocdo de marketing social ndo se aplica a empresas que utilizam
instrumentos de marketing apenas para divulgar suas ac¢des sociais,
tornar publica sua postura socialmente responsavel ou mesmo melhorar
sua imagem junto a sociedade, pois estas a¢des ndo tém o objetivo de
promover mudancgas sociais. As tentativas recentes que tém identificado
como “marketing social” acdes de responsabilidade social das empresas,
apenas geram maior confuséo e dificultam a compreensao de conceitos

distintos.

O marketing social também n&o deve ser confundido com o chamado
“marketing relacionado a uma causa’, em que uma organizagdo agrega
uma causa, como 0 combate ao trabalho infantii ou a preservacéo
ambiental, aos processos de producdo, promocdo e vendas de seus
produtos e servicos. Neste caso, a empresa vincula seu produto ou sua

imagem institucional a uma determinada causa, seja ela social ou néo,
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com o objetivo de atrair ou conquistar a fidelidade de seus consumidores

por afinidades.

Esta visdo € bastante conservadora e contraria tanto a nova definicdo proposta por Kotler
e Armstrong — no livro Principios de Marketing — quanto a visdo de Andreasen e do
Social Marketing Institute, anteriormente citadas ®°. Ela enfatiza, no entanto, um elemento
importante, também presente em outros textos e, portanto, merecedor de nossa atencao.
Trata-se da nocdo de que o marketing social deve promover “mudanca social”. E como
esta € uma das questdes mais dificeis de avaliar, acaba contribuindo para as divergéncias
guanto “ao que seria” e “ao que nao seria” marketing social. Pode-se argumentar, por
exemplo, que uma campanha de marketing de causas sociais criteriosamente elaborada
por uma empresa poderia ser geradora de mudanca social, a0 passo que um projeto

inadequadamente implementado por uma ONG néo geraria transformacéo alguma.

Nao devemos perder de vista que toda acdo empreendida pelo segundo setor tem como
objetivo final o mercado, a razdo de ser de qualquer empresa. Entretanto, isso néo torna
necessariamente questionavel a ética da acdo social corporativa, nem impede que as
empresas colaborem para a geracado de mudanca social efetiva.

Colocadas estas questbes, e embora o0 objetivo, aqui, ndo seja o de definir o que é “certo”
ou “errado” em termos de marketing social — ja que, como vimos, as definicdes sao
bastante variadas e até mesmo divergentes — seria interessante ndo perdermos de vista

gque mesmo os criadores do termo vém tratando a disciplina como um organismo Vivo,

evitando manterem-se atrelados a definicdo original, datada de 1971.

%9 Nas paginas 53 e 54, respectivamente.
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Sendo assim, € recomendavel que procuremos manter a visdo aberta, ao considerarmos
algumas abordagens adotadas no Brasil, a fim de entendermos o que, na pratica, vem
sendo chamado de marketing social em nosso pais. Com base na observacdo do
ambiente social e nas entrevistas feitas com ONGs para a monografia “Marketing Cidadao:
um estudo sobre o marketing social nas ONGs”, por mim realizada ™, em 2003, podemos

citar as praticas abaixo como as mais freqlientes no universo em questao:

= Campanhas institucionais de ONGs, aliando a marca da organizacdo a divulgacao
da causa e, algumas vezes, a captagdo de recursos.

= Campanhas com intuito de gerar mudanca de comportamento, realizadas —
isoladamente ou em parceria — por ONGs, governos e empresas.

» AcOes de marketing comercial para a venda de produtos gerados por projetos
sociais ou para a comercializacdo de servicos oferecidos pelas ONGs, como cursos
etc.

» Parcerias de ONGs com empresas em acOes de marketing de causas sociais
(Cause Related Marketing), envolvendo a venda de produtos e a destinagdo de
parte dos lucros para a causa envolvida.

» Projetos sociais realizados por empresas, envolvendo campanhas de divulgacgéo.

Marcio Schiavo (1999) menciona uma outra abordagem relativa a comercializacdo de
produtos que diz respeito a venda de itens subsidiados, com o objetivo de atender a fins

sociais"*:

"© OLIVEIRA, Lucia C. S. Marketing cidadao. Um estudo sobre o marketing social nas ONGs. Monografia de
conclusdo do MSA em Administragdo de Organizacdes do Terceiro Setor, FGV/ EBAPE, Rio de Janeiro,
2003.

"t SCHIAVO, Marcio. “Conceito e evolucao do marketing social”. Disponivel em:
http://www.socialtec.org.br/artigos/temas.htm#marketing (acessado em maio de 2006).
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Ha, também, uma corrente que entende marketing social como a venda
subsidiada de “produtos sociais”. Essa corrente nasceu na area da
salude e migrou para outras areas, nas quais a intervengdo social
também se faz necessaria. Assim, € bastante comum encontrarem-se
programas de “marketing social de preservativos”, por exemplo. No Brasil,
atualmente, existem dois programas desse tipo. O primeiro é a extenséo
de um programa apoiado pela Agéncia dos Estados Unidos para o
Desenvolvimento Internacional (USAID), aplicado inicialmente na Asia,
América Central e Caribe. A empresa responsavel é a DKT do Brasil. O
segundo vem sendo desenvolvido pela Sociedade Civil Bem-Estar Familiar
no Brasil BEMFAM). Ambos tém o mesmo objetivo: vender preservativos
(camisinhas) a precos mais baixos que 0s das empresas comerciais.
Baseiam-se no principio de que a margem de lucro dessas empresas é
muito elevada e, assim, pode-se colocar no mercado produtos de

qgualidade a precos mais acessiveis.

2.6. - Definindo e segmentando publicos

Antes de passarmos a analisar mais detidamente as principais variaveis do composto de
marketing (marketing mix) e como elas se adequam ao marketing social, seria importante
aprofundarmos algumas questdes relacionadas a definicdo dos publicos envolvidos no

trabalho das ONGs.
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Em geral, o marketing utiliza o conceito de “publicoalvo” para definir — a partir de
informacdes de carater demografico (sexo, idade, situagdo socioecondmica etc.) e

psicografico (habitos, preferéncias etc.) — para quem se destinam suas acoes.

Buscando transpor este conceito para o marketing social, Kotler e Roberto propéem o uso
do termo “adotantes escolhidos como alvo” para indicar os beneficiarios dos projetos

sociais "%

No amago de qualquer campanha de marketing social estdo os
individuos, os grupos e as populacdes que deverao ser os consumidores
dos produtos dela. Eles sdo chamados de adotantes escolhidos como
alvo porque eles sdo as pessoas especificas cuja aceitacdo e adocao de
um produto social ira satisfazer os objetivos da campanha. Isto ocorre
quer o produto social seja idéias, praticas ou servicos que sustentem a
sua adocdo, quer venha ele acompanhado de um item tangivel

instrumental para um comportamento de adocéo.

Embora possamos entender que, naguele momento, os autores tratassem o marketing
social como algo restrito as campanhas de mudangca — geradas por governos ou por
outros organismos, nem sempre suficientemente comprometidos com uma forma
participativa de gestdo — nado podemos deixar de ressaltar que os termos “publico-alvo”
ou “adotantes escolhidos como alvo”, assim como a logica que 0s origina, ndo parecem se

adequar a gestao social, no que diz respeito aos beneficiarios dos projetos. O uso destes

2 KOTLER, Philip & ROBERTO, Eduardo. Marketing social: estratégias para alterar o comportamento
publico. Rio de Janeiro: Campus, 1992. p. 93.
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termos os definiria como elementos passivos, a serem “atingidos” por acdes inteiramente
determinadas por terceiros, o que nao parece condizente com um modelo participativo de

gestao.

Cabe ressaltar que, embora toda acdo de marketing (mesmo comercial) tenha um
componente social — uma vez que envolve ou, no minimo, afeta a sociedade ou arte
dela — em minha opinido, s6 havera “marketing social’, quando houver a real intencdo de
se gerar mudanca social e quando os publicos envolvidos estiverem, de alguma forma,
inseridos no processo de planejamento e implementacdo das acdes, participando como

sujeitos, ou seja, como cidadaos de vontade e de direito.

Nos dias de hoje, em que nem mesmo o marketing comercial sobrevive sem dar ouvidos
as necessidades dos consumidores, € fundamental que os cidadaos-beneficiarios — ou
seus representantes — sejam parte ativa no processo de planejamento das acdes de

marketing social, embora, na pratica, isto ainda seja praticamente uma utopia.

Com relacdo a questdo da segmentacdo, é importante lembrar que os beneficiarios nao
s&0 o unico tipo de publico com o qual uma ONG precisa lidar. Em uma visdo mais atual e
mais ampla do marketing social, varios tipos de publico se apresentam. Portanto, caberia
ao profissional desta area conhecer as especificidades de cada um deles, a fim definir os
segmentos da sociedade cuja abordagem € prioritaria para sua organizacdo. Em

marketing, a isto dase o nome de segmentacao.
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Segmentar significa criar recortes no universo de pessoas com as quais pretendemos
trabalhar, de forma a garantir que cada grupo seja tratado da maneira mais indicada,

tendo em vista suas necessidades e interesses especificos.

Entre os principais segmentos a serem atingidos pelas a¢gbes sociais, podemos citar:

a) beneficiarios;

b) doadores individuais;

c) agéncias financiadoras;

d) parceiros corporativos;

e) fornecedores;

f) funcionarios ou candidatos;

g) voluntarios;

h) imprensa e profissionais de comunicacgao;
i) comunidade em geral;

j) governos e politicos;

k) meio académico e outros formadores de opinido.

Cada um desses publicos devera merecer um tipo especifico de atencdo, o que requer a

clara definicdo da abordagem mais indicada para cada caso.

2.7.— Relagao entre a piramide de Maslow e o marketing social

Para entendermos um pouco melhor como os diferentes publicos podem apresentar

necessidades bastante diferenciadas, cabe analisarmos rapidamente a teoria motivacional
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desenvolvida por Abraham Maslow (1954)”3, muito utilizada em estudos classicos de

Administracédo e de Marketing.

Segundo este autor, as necessidades humanas estariam “organizadas” em uma espécie

de hierarquia, representada graficamente pela seguinte piramide:

Mecessidades de
Auto-Realizagao

Mecessidades
de Estima

MNecessidades Sociais

Mecessidades de Seguranca

Necessidades Fisiologicas

Lida de baixo para cima, a piramide de Maslow nos mostra as necessidades basicas do
ser humano, seguidas das necessidades de seguranca, sociais etc., passando uma idéia
de evolucao ou refinamento:
a) Necessidades fisioldgicas: relacionadas com a fome, o cansaco, 0 sono, O
desejo sexual etc. Sdo necessidades vegetativas que dizem respeito a
sobrevivéncia mais imediata do individuo e da espécie; provém de pressdes

fisioldgicas que levam a pessoa a buscar sua satisfa¢ao de forma ciclica.

s MASLOW, Abraham H. Motivation and personality. Nova York: Harper & Row, 1954.
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b)

d)

Necessidades de seguranca: levam o individuo a proteger-se de qualquer perigo
real ou imaginario, fisico ou abstrato. Geram a busca por seguranca, o desejo de
estabilidade, de um mundo ordenado e previsivel. Assim como as necessidades

fisiolégicas, estdo relacionadas a sobrevivéncia do individuo.

Necessidades sociais: relacionadas a vida associativa do individuo, a sua
interacdo com outras pessoas. A acdo e a participacdo coletivas levam-no a
adaptacdo social, as relacdes sociais e mesmo as acdes conjuntas de

cidadania.

Necessidades de estima: relacionadas ao ego. Incluem orgulho, auto-estima,
auto-respeito, progresso, confianca, necessidades de reconhecimento,

apreciacédo, admiragao etc.

Necessidades de auto-realizacéo: relacionadas com o desejo que cada um tem

de realizar seu potencial (auto-desenvolvimento, auto-satisfacao).

Para Maslow, somente a medida que as necessidades basicas vdo sendo atendidas, o
individuo tenta satisfazer as mais elevadas. Ou seja, uma pessoa que nao tenha satisfeito
necessidades como, alimentacdo, descanso etc., ndo irA sentir-se motivada a buscar

contemplar necessidades superiores como auto-realizacdo, por exemplo.

Esta teoria pode nos ajudar a compreender que cada um dos publicos visados por uma

organizacao tem motivacoes diferentes para envolver-se com a causa defendida. Embora
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nado se deva generalizar — pois ha uma infinidade de ONGs, com os mais variados tipos
de beneficiarios — podemos afirmar que muitas delas trabalham com beneficiarios cujos

principais interesses estao alocados na base da piramide.

Por outro lado, os doadores, os voluntarios e outros apoiadores dos projetos sociais
estariam, em geral, concentrados na parte superior da piramide. Sendo assim, sua
motivagdo primaria para engajamento na causa defendida derivaria da busca por
aceitacdo social, status e autorealizacdo. Teriamos, entdo, a seguinte representacao

gréfica:

Mecessidades de

Doadores,
voluntarios, etc.

Auto-Realizacao

MNecessidades .
de Estima N

MNecessidades Sociais

Mecessidades de Seguranca

Beneficiarios

Necessidades Fisiologicas

E claro que esta ndo é uma definicdo estanque, pois os interesses podem cruzar-se e/ou
ampliar-se em diversos momentos (conforme indicado pela linha pontilhada) ou, ainda,
variar de acordo com a causa apoiada e os publicos envolvidos. O importante é que as
organizacdes estejam atentas as necessidades de cada publico, identificando possiveis
mudancas de interesse e procurando manter o envolvimento de todos com as acgles

realizadas.
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2.8.- Marketing mix aplicado a area social: os 7 P's das ONGs

Agora que ja abordamos a questdo dos publicos e de suas diferentes motivagdes, cabe
passarmos ao “processo de marketing” propriamente dito, buscando compreender sua

abrangéncia e de que modo se adequaria a area social.

Quando falamos de marketing social, ndo podemos perder de vista que o préprio conceito
de marketing € alvo de muitos mal-entendidos. O que se observa na prética € que as
pessoas, em geral, costumam pensar que ele se resume a variavel promocao (ou
comunicacdo). E, para piorar a situacdo, este equivoco encontra ressonancia na midia
nao-especializada, que se utliza do termo de forma indiscriminada e, muitas vezes,

preconceituosa.

Ao analisarmos o universo das ONGs, vemos que esta distor¢cdo conceitual € agravada,
por ver-se acrescida de um (ainda) significativo preconceito com relacdo ao uso das
técnicas mercadolégicas. Meneghetti (2000) confirma esta percepcao’:
E curioso notar que apesar de “marketing” ser um termo que integra o
vocabulario das organizacdes ha muito tempo, ainda é grande a
confusdo, a falta de clareza, a mistura de conceitos e a manutencéo de
mitos. No universo do terceiro setor, a palavra € vista com certa
desconfianca por muitos, bem aceita por alguns e envolta em mistério

por outros tantos. N&do raro, marketing é confundido com publicidade e

" KOTLER, Philip & ROBERTO, Eduardo. Marketing social: estratégias para alterar o comportamento
publico. Rio de Janeiro: Campus, 1992. p. 19.
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propaganda ou reduzido a técnicas de vendas. Da mesma forma, é
comum criar instrumentos de comunicagdo (folhetos, boletins
informativos, videos institucionais etc.) totalmente descontextualizados e

desvinculados de uma politica global de marketing e comunicacao.

Apesar da introdugdo de uma cultura de marketing social nas
organizacbes (um processo recente e em plena construgdo) ainda
permanece a visdo de que, se 0S servicos prestados sdo realmente
necessarios e desejados, ndo é preciso fazer forca para vendé-los
porque “se vendem sozinhos”. Da mesma forma, os criticos da “nova
moda” afirmam que o marketing social é antagénico as abordagens de
comunicacdo que fortalecem o0s mecanismos de participacéo

comunitaria.

Vencer este preconceito e transpor as principais variaveis do marketing para o ambiente
social, respeitando a logica do Terceiro Setor, sdo os grandes desafios a serem

enfrentados pelo profissional de marketing social.

Kotler e Roberto, em seu livro Marketing Social, elaboraram uma proposta de marketing
mix para a area social — a partir do modelo dos 4 P’s, desenvolvido por Jerome McCarthy
— mas ainda baseando-se na visdo de que o Marketing Social ndo incluiria agdes das
empresas. Partiremos da abordagem destes autores para ampliar o escopo de cada uma
das quatro variaveis, sempre levando em conta as necessidades do publico-beneficiario e

da sociedade, da qual as empresas também fazem parte. Em seguida, agregaremos as
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trés novas variaveis propostas por Boooms e Bitner para o marketing de servicos,

procurando adequa-las a realidade das ONGs.

2.8.1- A variavel produto

Abrangendo aspectos relacionados ao “P” de produto, Kotler e Roberto procuraram

estabelecer uma definicdo para “produto social” ">:

As campanhas de mudanca social que procuram comercializar idéias
como direitos humanos, alfabetizagdo, abandono do fumo, economia de
energia e reabilitacdo da dependéncia do alcool ou drogas, entre outras,
muitas vezes acham dificil explicar seus produtos. A tendéncia é
identificar caracteristicas de um produto: o que pode ser visto, sentido,
tocado, cheirado, ouvido ou provado. Mas essas caracteristicas nao
proporcionam o que os adotantes escolhidos como alvo estdo realmente
buscando. Por exemplo, os especialistas em marketing de planejamento
familiar que dizem que seu produto € um preservativo estdo entendendo
mal o mercado. Mesmo 0s que dizem que o produto é o planejamento
familiar podem desconhecer o que os adotantes estdo de fato buscando

no controle da natalidade e no planejamento familiar.

Com isso, os autores indicam que o produto ndo € apenas o bem fisico (preservativo),

nem, tampouco, a idéia de planejamento familiar, mas sim aquilo que o publico

® KOTLER, Philip & ROBERTO, Eduardo. Marketing social: estratégias para alterar o comportamento
publico. Rio de Janeiro: Campus, 1992. pp. 147-148.
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realmente “compra” e que, neste caso, pode ser, por exemplo, a garantia de uma vida

economicamente mais tranquila, quando se tem uma familia menor.

Esta visdo de que um produto (social ou ndo) ndo deve ser tratado exclusivamente de
forma objetiva (pelo que ele é), mas também com base em sua capacidade subjetiva
de satisfazer uma necessidade especifica do publico visado, foi aprofundada por Al
Ries e Jack Trout’®, no livro ‘Posicionamento: a batalha por sua mente’. Esta idéia
sera particularmente importante quando tratarmos da variavel “Promocéo”, que diz
respeito as acdes de comunicacgao.

Discorrendo sobre os diferentes tipos de produtos sociais, Kotler e Roberto
acrescentam que, com relacdo a esta questdo, ha varios aspectos a serem

observados. Eles foram divididos em quatro grandes categorias:

A) Em termos da satisfacéo das necessidades do publico adotante’”:

Os especialistas em marketing social véem-se quase sempre diante de
uma das trés situacdes: podem derecer um produto social que satisfaca
uma necessidade que nenhum outro esteja satisfazendo (Tipo 1). Podem
oferecer um produto social que atenda uma necessidade que esteja
sendo satisfeita por outros produtos sociais, mas a que ele atenda
melhor (Tipo 2). Ou podem oferecer um produto social que ndo consiga
satisfazer uma necessidade que os adotantes escolhidos como alvo

estejam percebendo (ou tendo, no momento), mas que atenda a uma

e RIES, Al & TROUT, Jack. Posicionamento. A batalha por sua mente. Sdo Paulo: Editora Makron Books,

2002.

""KOTLER, Philip & ROBERTO, Eduardo. Marketing social: estratégias para alterar o comportamento
publico. Rio de Janeiro: Campus, 1992. pp. 147-148.
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necessidade basica real das pessoas que ndo esteja sendo percebida

(Tipo 3).

B) Em termos do comportamento dos adotantes 2;

C) Em termo

Em termos do comportamento dos adotantes escolhidos como alvo, os
trés tipos de produto social representam niveis crescentes de dificuldade
de adocdo e penetracdo no mercado. O Tipo 1 é o menos dificil,

enquanto o Tipo 3 é o mais dificil de ser comercializado™.

s da tangibilidade do produto®:

Também é util fazer uma distincdo entre um produto social que possua
uma base de produto tangivel (como o tratamento de dependentes de
heroina com metadona ou os dispositivos anticoncepcionais para 0
planejamento familiar) e um produto social em grande parte intangivel
(alfabetizacdo, deixar de fumar e direitos humanos, por exemplo). Em
geral, o primeiro implica um trabalho de marketing social mais

complexo®! que este.

8 |dem, ibidem.

79 u o " S . :
A palavra “comercializado”, neste contexto, ndo indica venda, e sim a capacidade de fazer com que um

determinado programa social seja aceito pelo publico a que se destina

% |dem, ibidem.

8 A complexidade reside, principalmente, no fato de que o produto tangivel precisa ser fabricado e

distribuido.
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D) Em termos do obijetivo ou resultado final da ado¢&o®?

Outra maneira de se distinguir produtos sociais € de acordo com o
objetivo ou o resultado final da adocdo. Existem trés produtos-idéias —
uma crenca, uma atitude e um valor — além de dois podutos-praticas —
um que requer um Unico ato (como a aceitacdo de uma Unica vacina
contra a variola) e outro que requer um comportamento constante
composto de atos repetidos (por exemplo, a aceitacdo de um padréo

continuo de comportamento relacionado ao planejamento familiar).

A maior limitagdo presente nesta visdo inicial de Kotler e Roberto diz respeito ao fato de
que ndo sdo apenas as acdes voltadas para o publicobeneficiario de uma organizacéo
gue podem ser tratadas e planejadas como “produtos sociais”. Aquilo que é oferecido a
outros publicos interessados em uma determinada causa — como doadores e
financiadores, por exemplo — também poderia ser encarado como “produto social”
porque, em Ultima andlise, concorrer4, da mesma forma, para gerar a mudanca de
comportamento que se deseja promover. Ou seja, em uma Visdo mais ampla, o marketing
social dirige-se também a estes publicos, moldando “produtos” que Ihes sejam adequados
— como programas de doacdo regular, projetos especialmente formatados para um
determinado financiador, programas de voluntariado etc. Todos estes “produtos” a serem
adotados, financiados ou aceitos dependem de um planejamento adequado para obterem

éxito junto a cada um os varios publicos que compdem o ambiente social.

82 |dem, ibidem.
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Embora algumas ONGs demonstrem certa resisténcia em encarar seus projetos como
“produtos”, isto € perfeitamente cabivel quando (e somente neste caso) nossa analise tem
como ponto de partida, a perspectiva do marketing. Visto por este angulo, um projeto é
algo que deve ser formatado a partir das necessidades de todos os publicos aos quais ele
se destina — sendo o financiador, neste caso, um dos publicos principais, pois ira destinar

recursos (ou seja, pagar) para que o projeto se concretize.

Sendo assim, as decisdes que envolvem sua formatacdo, a linguagem utilizada e a
escolha da “contrapartida” a ser apresentada ao financiador devem incluir um “olhar de
marketing”. A simples opcdo de enviar um projeto para um determinado tipo de
financiador, em lugar de outro, j& deveria ser encarada como uma decisdo de marketing,
embora envolva também outros importantes fatores que ndo podem ser negligenciados
uma vez que constituem a prépria razdo de ser da iniciativa. Ou seja, o fato de a
organizacao encarar, gerencialmente, um projeto como um “produto”, ndo significa que os
objetivos sociais devam ser postos em segundo plano. Muito ao contrario: o marketing

deve estar a servico destes mesmos objetivos.

Também é importante lembrar que projetos semelhantes de ONGs diversas “concorrem”
pela verba a ser aplicada ou pelas doagbes de um determinado publico e,
conseqientemente, a decisdo do financiador/ doador precisa levar em conta fatores como
qualidade, adequacédo aos objetivos de quem financia, quantidade de pessoas atendidas,
viabilidade, custo-beneficio etc. Mesmo um pequeno doador (pessoa fisica) ndo deixa de
fazer esta andlise, ainda que de forma intuitiva, antes de decidir para quem destinar sua

doacéo. Isto, de forma alguma, pode ser ignorado.
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No caso de organizacdes que comercializam produtos e servicos propriamente ditos —
como livros, artesanato, shows, cursos etc. — a necessidade do uso de técnicas de
marketing € ainda mais evidente. Esses produtos precisam ser planejados e colocados no
mercado de forma adequada, ou a organizacdo corre o risco de arcar com enormes

prejuizos.

2.8.2 - A variavel praca (pontos de acesso ou distribuigc&o)

Discorrendo sobre esta variavel, relacionada a distribuicdo ou a acessibilidade, Kotler e

Roberto afirmam o seguinte®:

Apés planejar o posicionamento e a penetracdo de um produto social, 0s
especialistas em marketing devem voltar sua atencéo para sua oferta®.
Se um produto social ndo puder ser encontrado, os adotantes escolhidos
como alvo ndo poderdo agir com base nas informacgfes e na persuasao
transmitidas pelas atividades promocionais. Tampouco poderdo adota-lo
em carater experimental ou ter qualquer experiéncia direta com ele. Por
esta razdo, tratamos os canais de distribuicdo antes de tratarmos dos
outros elementos do complexo de marketing social. Os canais de
distribuicdo (como as clinicas de saude, os 6rgdos do governo, as lojas
varejistas e a midia) sdo os estabelecimentos que fornecem os produtos

sociais.

% KOTLER, Philip & ROBERTO, Eduardo. Marketing social: estratégias para alterar o comportamento

gablico. Rio de Janeiro: Campus, 1992. p. 169.
4 Aqui, oferta tem o sentido de “disponibilidade”.
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Os autores também citam a afirmacéo de Stern e El-Ansary, segundo os quais “um canal
de distribuicAo é uma rede de instituicbes e agéncias dedicadas a tarefa de levar os
produtos de producdo para os pontos de consumo™. Mas ressaltam que ha diferencas
entre a distribuicdo de um produto social tangivel e de um produto intangivel. Com relacéo

ao tangivel, eles declaram o seguinte®:

Os especialistas em marketing social tém que tomar duas decisfes
guanto a distribuicdo: o tipo de estabelecimento de distribuicdo e o
namero desses estabelecimentos e suas localizagdes. Uma agéncia de
planejamento familiar, por exemplo, pode fornecer seu produto social
através de clinicas, hospitais e estabelecimentos varejistas. A escolha do
estabelecimento deve levar em conta as preferéncias e o0

comportamento dos adotantes escolhidos como alvo.

Seguindo a ldgica dos autores, podemos citar, ainda, um outro exemplo: uma ONG que
produza um grande nimero de pec¢as artesanais, oriundas de seus projetos de geracdo de
renda, pode optar por vendé-las diretamente em sua sede ou pela Internet. Conta, ainda,
com a possibilidade de colocar os produtos em outras lojas ou de contratar um distribuidor
que se encarregue desta tarefa, levando em conta, entre outros fatores, os habitos do

publico que pretende atingir.

Um outro exemplo em que a distribuicdo envolve produtos ou servicos a serem oferecidos

a clientes em potencial é o de uma ONG que gere produtos culturais (shows, pecas de

8 KOTLER, Philip & ROBERTO, Eduardo. Marketing social: estratégias para alterar o comportamento

gablico. Rio de Janeiro: Campus, 1992. p. 169
® |dem. p. 170.
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teatro, livros, revistas etc.) como resultado de seus projetos junto a(s) comunidade(s). Eles
deverdo ser disponibilizados a um publico pagante por meio dos canais relacionados ao
“mercado cultural” (como teatros, livrarias, casas de show etc.) Dessa forma, 0s recursos

obtidos poderédo ser reinvestidos nos projetos ou gerar renda para seus beneficiarios.

Ja no caso de estarmos lidando com algo intangivel — como uma campanha para
desestimular o tabagismo, por exemplo — Kotler e Roberto®’ afirmam que os canais de
distribuicdo serdo basicamente os meios de comunicacdo (TV, radio, jornais, revistas,
cartazes etc.) uma vez que eles sdo os responsaveis preferenciais pela “distribuicdo de
mensagens” e que nossa intencdo Ultima é a de disseminar uma idéia ou atitude. Tais
autores acrescentam que a comunicagcdo interpessoal constitui outro importante canal
passivel de ser adotado. Isto pode se dar por meio do engajamento de voluntarios ou de
uma categoria profissional que tenha alguma relagcdo com a causa. Por exemplo: os
médicos de uma determinada cidade podem ser convocados — por determinacéo legal ou
pelo oferecimento de vantagens e recompensas — a atuar como canal de distribuicdo em

uma campanha de combate ao fumo.

Poderiamos acrescentar que os locais onde as informagfes sobre a campanha estardo
disponiveis também devem ser encarados como pontos de distribuicdo. Por exemplo: se
uma rede de academias de ginastica resolve adotar a causa do antitabagismo, treinando
sua equipe para que disponibilize as informacdes geradas pela ONG em suas filiais, estas

passam a ser importantes canais de distribuicdo para a “idéia-produto” da organizacao.

87 |dem. p. 174.
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Podemos acrescentar que a distribuicdo ndo se resume a fazer a idéia chegar aqueles que
devem adota-la (por exemplo, fumantes que devem parar de fumar). Numa perspectiva
mais ampla, a maneira como faremos para que nosso projeto chegue a um doador ou
financiador em potencial também envolve decisdes relativas a distribuicdo. Definir se a
ONG ird contratar uma consultoria especializada em captar recursos, ou se fara os
contatos por conta prépria, pode afetar o acesso aos financiadores, interferindo no alcance
que uma iniciativa pode ter. Além disso, a propria decisdo sobre onde se instalar —

geograficamente falando — por si s6, ja envolve a variavel distribuicao.

2.8.3 - A variavel preco (ou valor dos projetos)

A variavel preco parece ser a menos entendida na area social. Em geral, as qiestbes
financeiras sdo encaradas com reserva pelas ONGs, que costumam esquecer-se que,
apesar de nao terem fins lucrativos e néo distribuirem lucros entre seus dirigentes, podem

e devem gerar recursos excedentes, a serem reinvestidos nos seus proprios projetos.

Deve-se recordar, ainda, que algumas organizacbes — como hospitais e universidades
constituidos como fundagbes — embora ndo tenham fins lucrativos, cobram pelos servigos

gue oferecem aos proprios beneficiarios (nestes casos, estudantes e pacientes).

Além disso, ONGs que comercializam produtos e/ ou servicos — como roupas, artesanato,
livros, cursos etc. — criados por seus beneficiarios ou por sua equipe de profissionais,
também véem-se diante de importantes decisdes relativas a variavel preco. O equilibrio

ideal entre custo e lucro — bem como o monitoramento do valor que outras organizacdes
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e empresas, cobram por itens semelhantes — sera crucial para a introducao dos produtos

e/ ou servicos no mercado e para seu sucesso ou fracasso.

A fixagdo do valor de um projeto oferecido a um financiador também constitui uma
importante decisdao de preco, pois 0s custos, o montante solicitado e os resultados
esperados — ou seja, a relagdo custo-beneficio — certamente irdo influenciar sua
intencdo de apoiar ou ndo a instituicdo ou de optar por uma maior ou menor cota de

participacéo no projeto. Sylvia Meneghetti nos lembra que®®:

Observando bem, se ao lancar um produto para um mercado
consumidor € necessario se preocupar em estabelecer, de antemdo,
uma politica de precos, ao se organizar a prestacdo de servicos
destinados a uma comunidade é preciso atribuirdhe um valor, ou um
custo, mesmo que seja prestada de forma gratuita a comunidade.
Alguém sempre estara "pagando a conta”, ou seja, investindo recursos —
humanos, técnicos, materiais e financeiros — para viabilizar a prestacéo
desses servicos. E fundamental analisar a relagdo custo/ impacto dessa

atividade.

Citando Adam Smith, Kotler e Roberto®® chegam a falar em “custo de adog&o” com relacéo
a nova atitude a ser assumida ou ao esforco que os beneficiarios precisam fazer para

participar de um projeto. Alguns gestores do Terceiro Setor falam em “lucro social”,

% MENEGHETI, Sylvia Bojunga. Comunicacdo e marketing: fazendo a diferenca no dia-a-dia de

organizacgOes da sociedade civil. Sdo Paulo: Global, 2001. p. 95.

% KOTLER, Philip & ROBERTO, Eduardo. Marketing social: estratégias para alterar o comportamento
publico. Rio de Janeiro: Campus, 1992. p. 183.
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ressaltando que uma iniciativa deve ser avaliada ndo somente em termos financeiros, mas
tendo-se em conta os resultados positivos que gera para a sociedade. Contudo, seria
importante sublinhar que, para fins de marketing, parece mais correto considerar como
decisdes de preco aquelas relativas, principalmente, as questdes financeiras que
envolvem os projetos. ksso faz com que toda acédo de captacdo de recursos seja, em
principio, uma decisdo de marketing relacionada a variavel preco, embora esta possa
incluir também outras questdes — como a ja citada determinacdo de precos de produtos,

por exemplo.

2.8.4 - A variavel promocéo (ou comunicacdo de marketing)

O quarto “P” do composto de marketing refere-se a variavel promoc¢éo, também chamada
de comunicacdo de marketing. Podese dizer que ela é a mais utilizada (ou almejada)
pelas organizacGes sociais brasileiras, embora nem sempre da maneira ideal, jA que
costuma ser tratada de forma isolada, e ndo como um dos elementos constitutivos do

processo de marketing.

Na visdo inicial de Kotler e Roberto, esta variavel resumia-se basicamente a definicdo de
programas de comunicacdo capazes de fazer com que um determinado publico fosse
informado e convencido a adotar determinado programa ou produto social. De acordo com
as caracteristicas do conjunto de pessoas a ser abordado, poderiamos optar pelo uso da

comunicacdo de massa ou da comunicacéo dirigida®:

% jdem. p. 199.
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O primeiro passo € diferenciar adotantes escolhidos como alvo enquanto
massa e enquanto individuos. Para os adotantes engquanto massa, a
técnica mais eficaz é recorrer as comunicacbes de massa. Para os
adotantes escolhidos como alvo enquanto individuos, o mais indicado é
uma abordagem direta, que inclua tanto as comunicagbes seletivas
(correspondéncia direta™ e telemarketing) quanto comunicacdes
pessoais (comunicacdo de viva voz e de uma pessoa para outra). Esses
trés canais de comunicacao reforcam-se mutuamente; podem e devem

ser usados em conjunto.

Embora sugira 0 uso de trés canais apenas, esta abordagem ja traria indicios do conceito
de “comunicacdo integrada de marketing” ao mencionar a questdo do “reforco mutuo”

entre eles.

Segundo Tony Yeshin, a “comunicacao integrada de marketing” (CIM) foi definida por Don
E. Schultz® como “uma abordagem de planejamento que tenta coordenar, consolidar e
reunir todas as mensagens de comunicacao, programas e veiculos que afetam clientes ou

prospectos para as marcas de um fabricante ou de uma organizacao de servicos”.

Ainda segundo o mesmo autor®, a definicdo usada mais freqiientemente foi cunhada pela

American Association of Advertising Agencies, em 1993:

91 .
Mala-direta.
92SCHULTZ, Don E. Apud YESHIN, Tony. “A integracdo de comunicacdes de marketing”. In: BAKER, Michel

J. (org.). Administracdo de marketing. Rio de Janeiro: Elsevier, 2005. p. 282.
% |dem, ibidem.
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Um conceito de planejamento das comunicacbes de marketing que
reconhece o valor agregado de um plano abrangente que avalia 0s papéis
estratégicos de uma variedade de disciplinas de comunicacdo e as combina
para prover clareza, consisténcia e maximo impacto das comunicagfes por
meio da integracdo imperceptivel de mensagens discretas.
Segundo Terence Shimp™, a comunicacéo integrada de marketing é: “o esforco unificado
e coordenado de uma organizagdo para promover o conceito de marca através do uso de

ferramentas multiplas de comunicacgéo que ‘falem a mesma linguagem'™.

No mesmo texto, 0 autor ressalta, ainda, que uma caracteristica muito importante da CIM
€ gque seu processo “comeca com o cliente ou prospecto, e ndo com o comunicador da
marca, a fim de determinar os métodos mais apropriados e eficazes para desenvolver
programas persuasivos de comunicacdo”. Outro ponto ao qual ele confere destaque € o
uso do marketing de banco de dados e de métodos de comunicagédo dirigida, visando
gerar uma resposta concreta (afetar comportamentos) e permtir a medicdo do impacto

das campanhas.

Transpondo este conceito para o ambiente social, teremos 0 uso conjunto das diversas
técnicas de comunicacdo (publicidade, propaganda, marketing direto, endomarketing,
eventos etc.) combinadas a partir das necessidades especificas de cada um dos publicos
das organizagbes. Este mix de técnicas e canais de comunicacdo seria adotado nao

apenas em acdes destinadas aos beneficiarios de uma determinada organizacdo, mas

% SHIMP, Terence A. Propaganda e promogéao: aspectos complementares da comunicacao integrada de
marketing. Porto Alegre: Bookman, 2002. p. 45.
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também a apoiadores, imprensa, governos, comunidade etc., visando a geracdo de
diversos tipos de resposta — como adesdo a causa, doacdo de recursos, trabalho
voluntério, aprovacdo de leis etc. Estamos, dessa forma, propondo a utilizacdo de um
novo conceito: o de “comunicacdo integrada de marketing social”, ro qual a participacéo

dos publicos ao longo de todo o processo tem especial relevancia.

2.8.4.1 - Construcdo de marca e posicionamento

Ainda no que se refere a variavel promocdo, ndo podemos deixar de considerar que
qualguer acdo de comunicacao terd mais chances de sucesso se a organizacao, projeto
ou produto a ser langcado contar com um nome adequado e uma marca forte.

t95

Os autores Al Ries e Jack Trout™, afirmam que “na era do posicionamento, a decisdo de

marketing mais importante que vocé pode tomar é a respeito do nome do produto.”

Observando o universo do Terceiro Setor, percebemos que alguns fundadores de ONGs
caem na armadilha de criar nomes pouco significativos ou de dar seus proprios nomes a
organizacdo, 0 que sO é aconselhavel no caso de pessoas muito famosas e bem

conceituadas, cujo reconhecimento é capaz de agregar valor para a mesma.

E imediata a suposicdo de que o Instituto Ayrton Senna certamente beneficia-se da
imagem daquele que o inspirou. No caso de uma organiza¢do criada por uma pessoa

desconhecida, no entanto, seria mais recomendavel optar por um nome de f&cil

% RIES, Al & TROUT, Jack. Posicionamento. A batalha por sua mente. Sdo Paulo: Editora Makron Books,
2002. p. 83.
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compreensado, que fosse capaz de refletir a missdo a que ela se destina. Dois bons

exemplos:

= Crioula - ONG que defende os direitos das mulheres negras.

= Doutores da Alegria - ONG formada por um grupo de atores e palhagos que

leva diverséo as criancas internadas em hospitais.

Um nome de facil memorizacdo e associacao direta com a causa defendida facilita o
entendimento da mensagem da organizacdo e a conquista de um lugar na mente do
publico ou, como os profissionais de marketing costumam dizer, a conquista de share of

mind.

Escolhido o nome, deve-se partir para a elaboracdo da logomarca, ou seja, sua
representacao grafica, que devera ser utilizada em todas as pecas de comunicacado da
ONG. No entanto, um bom nome e uma logomarca bem desenhada, por si s6, ndo sao
suficientes. Em um sentido mais amplo, a marca é a soma de uma série de fatores
tangiveis e intangiveis que compdem a “identidade da organizacédo”. Ela é construida,
basicamente, pela escolha de uma linha de atuagcédo (misséo) relevante e bem definida,
pelo uso criativo das ferramentas de marketing e comunicacdo e, sobretudo, por uma

gestdo pautada na ética e na eficiéncia.

A questdo do posicionamento, anteriormente citada, tem grande importancia para o
fortalecimento da marca. Nao basta a organizacdo afirmar que sua missdo € a de
“garantir o desenvolvimento de criancas de 7 a 12 anos, através da cultura”. Talvez,

muitas outras ONGs também digam o mesmo.
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O segredo de um posicionamento eficiente estd em encontrar algo relacionado a causa
que seja realmente relevante para o publico, assumindo-se esta caracteristica como
diferencial. Ou seja, se a organizacdo detecta que a utilizagdo de varios tipos de
abordagens culturais constitui aquilo que a sociedade considera mais importante em seu
trabalho, ela pode posicionar-se como a “ONG que faz o mais abrangente trabalho de
inclusdo por intermédio das artes”. Logicamente, isso sO sera recomendavel se ela puder,
de fato, cumprir 0s requisitos para encaixar-se nesta descricdo. Mas se, ao contrario, a
organizacéo for reconhecida por seu trabalho teatral com criangas, sera mais interessante
posicionar-se como “especialista em teatro infantil” do que dizer genericamente que
trabalha com “criancas e cultura. Ou seja, € importante identificar claramente o lugar que

se pode vir a ocupar na mente das pessoas, pois, como ressaltam Ries e Trout®®, “o
posicionamento ndo € aquilo que vocé faz com um produto. Posicionamento € aquilo que
vocé provoca na mente do cliente potencial. Em outras palavras, vocé posiciona o produto

na mente do cliente potencial”.

Ainda segundo os autores, nds vivemos em uma sociedade com excesso de informacao.
Sendo assim, a mente das pessoas faz naturalmente uma espécie de triagem, aceitando
apenas aquilo que se encaixa em um conhecimento ou experiéncia anterior. Logo, deve-
se identificar a competéncia da organizacdo que tem mais chances de ser absorvida,

centrando-se nesta caracteristica.

% RIES, Al & TROUT, Jack. Posicionamento. A batalha por sua mente. Sdo Paulo: Editora Makron Books,
2002. p. 2.
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Definido o posicionamento, € preciso investir no processo permanente de construcdo da
marca, ou seja, fazer com que cada detalhe, cada acdo, cada iniciativa da organizagéo
colabore para torné-la conhecida e respeitada pelos diversos publicos visados. Nesta fase,

as organizacdes costumam buscar parcerias com agéncias de propaganda.

Embora tais parcerias sejam muito necessarias, o relacionamento entre ONGs e agéncias
pode ser permeado por conflitos, devido a limitagbes de ambas as partes. As ONGs, por
um lado, ndo costumam contar com profissionais que entendam a linguagem publicitaria.
As agéncias, por sua vez, tendem a desconsiderar que as questbes sociais envolvem
aspectos delicados, encarando as campanhas das ONGs como meras oportunidades de
criar anancios ousados para concorrer a prémios. Tal fato costuma ocasionar ao uso de
conceitos baseados em esteredtipos, ironias e outros artificios criativos que, embora
comuns na linguagem da propaganda, podem causar sérios problemas quando o “produto”

é uma causa social.

Esta postura pouco comprometida de algumas agéncias vem sendo criticada pelos
préprios publicitarios. Em artigo publicado na revista Conexdo Social n°. 11, o publicitario
Carlos Abbud, Gerente Geral da McCann Ericson — uma multinacional da propaganda

com forte atuacdo no Brasil — declarou®’:

[...] sou muito critico com as agéncias que abracam causas do Terceiro
Setor mais preocupadas em ganhar prémios com suas idéias criativas do

gue com o “Lucro Social” a ser gerado por sua comunicacdo. Em seus

%" Abbud, Carlos. “A responsabilidade social e as agéncias de propaganda”. In: Revista Conex&o Social, Ano
IV, no. 11. Porto Alegre: Ed. Conexao, jun./ jul., 2003. p. 34.
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repentes criativos, esquecem-se de que para uma causa ser lembrada,
seu posicionamento tem que ser mantido sempre, que ela tem que dizer
claramente o que a causa faz em prol daquilo a que ela se propde, sem
pieguices ou exageros. Esquecem que uma comunicacao social tem que
evitar denuncias, evitar chantagens emocionais e, se decidir chocar,

fazé-lo com dignidade.

Sendo assim, é fundamental que as ONGs contem com profissionais capazes de avaliar
criticamente o material criado pelas agéncias, garantindo a pertinéncia de suas
campanhas publicitarias e protegendo sua marca. Devemos ressaltar, no entanto, que o
gerenciamento de uma marca ndo se resume a isto. Tudo que envolve uma organizacao
colabora para fortalecer ou enfraquecer a sua imagem. Mesmo um pequeno deslize na
forma de lidar com um fornecedor, com um funcionario ou com um candidato a emprego

pode causar um impacto negativo, refletindo-se em sua reputacéo.

2.8.5 - A variavel pessoas (ou publicos)

Esta € a primeira das trés variaveis importadas do marketing de servigcos que propomos
incorporar ao composto de marketing social. No artigo “O Marketing de Servicos™8, Adrian
Palmer destaca que, ao contrario dos produtos, nos quais a producdo e o consumo podem
ocorrer em momentos absolutamente distintos, 0s servicos caracterizam-se pela
simultaneidade destes dois processos. Sendo assim, a variavel pessoas assume

importanciasignificativa:

% PALMER, Adrian. “O marketing de servicos”. In: BAKER, Michel J. (org.). Administragdo de marketing. Rio
de Janeiro: Elsevier, 2005. p. 431.
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Pessoas sdo o elemento vital do mix de marketing para grande
parte dos servicos. Pode até ser uma trivialidade afirmar que, no
caso de algumas empresas, os empregados Sdo a empresa — se
eles forem embora, a organizacdo fica com pouquissimos ativos
com 0S guais possa procurar ganhar vantagem competitiva no

atendimento das necessidades dos clientes.

Pode-se afirmar que, no caso das ONGs, este fator deveria ter atencédo preferencial, ja
que, em geral, a qualidade da prestacdo dos servicos destas organizacdes esta
diretamente vinculada ao estabelecimento de relagbes de confiangca entre seus
funcionarios e os diversos outros publicos — como beneficiarios, financiadores, imprensa,

politicos etc.

Devido & escassez de recursos ou a uma visao limitada de seus gestores — que procuram
garantir a fidelidade dos funcionarios apelando para seu compromisso com a causa, em
detrimento da relacdo profissional — algumas ONGs tém dificuldades para evitar a
rotatividade das equipes. Salarios inferiores, inexisténcia de beneficios como plano de
saude, ou mesmo a contratacdo de funcionarios pelo sistema de cooperativa — visando
escapar dos altos impostos trabalhistas, determinados pelo modelo formal de contratacédo
da Confederacdo das Leis Trabalhistas (CLT) — séo fatores que contribuem para a
rotatividade dos funcionarios mais qualificados das ONGs. Tal situacdo pode ocasionar

sérios danos tanto ao trabalho em si, quanto a credibilidade do mesmo.
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N&o se pode desconsiderar que se, por um lado, a relevancia de uma causa €, de fato,
capaz de gerar um alto nivel de envolvimento da equipe, em uma relacdo profissional de
longa duracdo a auséncia de perspectivas de melhoria salarial e de outros beneficios
costuma originar frustracdo. Tal quadro pode agravar-se em organizagcées nas quais a
valorizacdo de padroes de eficiéncia baseados em modelos oriundos do Mercado
contrasta com baixos salarios e com a insuficiente valorizacdo da equipe. Gera-se, entao,
uma espécie de “crise de identidade” — uma vez que a organizacdo se comporta como

empresa ao exigir resultados, e como ONG ao gerenciar os funcionarios.

A insatisfacdo da equipe pode intensificar-se caso 0s resultados alcancados no
cumprimento da missdo figuem aguém do esperado, fazendo com que os funcionarios
"cologuem na balanca” a intensidade do envolvimento que Ihes é requerido, o volume de

recursos movimentado e as limitagdes do impacto social obtido.

Com relacdo a participagdo de voluntarios, seu grau de comprometimento pode ser
considerado bastante oscilante, o que leva algumas ONGs a prescindirem deste tipo de

colaboracéo.

Uma organizacdo que padece com a descontinuidade de padrbes e que ndo consegue
estabelecer uma estreita relacdo de confianca com seus diversos publicos — devido a alta
rotatividade de pessoas — provavelmente enfrentara problemas de qualidade e de

imagem.

Ainda usando como referéncia o marketing de servi¢cos, vale lembrar que Adrian Palmer

chama a atencéo para o fato de que, em alguns casos, o consumo do servi¢co requer um
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envolvimento extremamente ativo do consumidor, exigindo que ele atue como uma
espécie de co-produtor. Se levarmos em conta que a gestdo participativa deveria ser um
dos objetivos centrais das ONGs, este fator ganha especial relevancia, uma vez que se
espera que os beneficiarios das organizagbes possam influir e participar ativamente da
construcao dos processos que envolvem a fruicdo do servico. Tomando como exemplo
uma ONG que atue na area de educacéo, podemos dizer que a participacdo ativa de um
aluno na sala de aula influenciara diretamente o processo de aprendizado. Sendo assim, a
preocupa¢do com 0s interesses, a participacdo e a satisfacdo dos beneficiarios mostrase

fundamental.

Outra importante questdo mencionada por Palmer diz respeito ao fato de que, em alguns
casos, os beneficios que um individuo recebe durante o processo de aquisi¢cdo ou fruicdo
do servico podem ser afetados pela atuagdo de outros usuarios do mesmo servigo. Por

exemplo: um aluno indisciplinado podera prejudicar o aproveitamento de toda a sua turma.

2.8.6 - A variavel processos

A segunda variavel importada do marketing de servicos trata da importancia de se realizar
0 mapeamento de todas as funcdes envolvidas na execucédo do servico e de se entender
claramente a forma como estas funcdes relacionam-se umas com as outras. Segundo
Palmer, “quando processos de producdo de servicos sao complexos e envolvem varios
encontros de servigos, € importante que uma organizacdo tenha uma visao holistica do

modo como os elementos do servico se relacionam uns com os outros” *°.

% PALMER, Adrian. “O marketing de servicos”. In: BAKER, Michel J. (org.). Administracdo de marketing. Rio
de Janeiro: Elsevier, 2005. p. 432.
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Além disso, o autor ressalta também a necessidade de se identificar o nivel de variagdo —
em relacdo a um padrdo estabelecido — toleravel sem que se afete a percepcdo de

qualidade do cliente.

Levando-se em conta a realidade das ONGs — em muitos casos trabalhando em
ambientes adversos, com poucos recursos e com pessoal mal remunerado ou voluntario
— a preocupacdo com o0 estabelecimento de processos e com a manutencdo de um
patamar minimo de qualidade é fundamental para que se possa garantir um atendimento

adequado aos beneficiarios e a credibilidade do trabalho perante a sociedade.

Nos deparamos, aqui, com um dilema que aflige muitas destas organiza¢gdes: como lidar
com um projeto que ndo vem atingindo niveis ideais de qualidade, sabendo que sua
extincdo e a falta de alternativas deixara os beneficiarios privados de qualquer
atendimento? Por outro lado, como insistir em um projeto inconsistente, que pode

comprometer a imagem da organizacao, inviabilizando suas iniciativas bem sucedidas?

Certamente, ndo ha respostas prontas. E importante lembrar que o sucesso de uma
iniciativa depende de diversos fatores, alguns controlaveis, outros ndo. Os controlaveis —
como as variaveis de marketing analisadas neste trabalho — devem ser gerenciados em
conjunto, visando aumentar as chances de sucesso. Por sua vez, questdes relacionadas
ao cenario econdémico, politico etc. costumam causar impactos importantes e que, em
geral, ndo tém com ser evitados. De qualquer modo, cada caso deve ser cuidadosamente

avaliado antes que se venha a decidir pela interrup¢éo definitiva de um projeto.
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2.8.7 - A variavel percepcéo (evidéncia fisica)

Por ultimo, vamos tratar da transposicao da variavel evidéncia fisica (Physical Evidence),
qgue propomos chamar “percepcdo”. Segundo Palmer, um dos elementos que dificultam a
adesdo do publico a um determinado servico é o fato de que o cliente ndo tenha como
avaliar sua qualidade antes que ele seja prestado. O autor afirma*:
A natureza intangivel de um servico significa que clientes potenciais ndo
podem julgar o servico antes de ele ser consumido, alimentando o risco
inerente a uma decisdo de compra. Portanto um elemento importante do
planejamento de marketing é reduzir esse nivel de risco oferecendo

evidéncia tangivel da entrega prometida do servico.

Estas evidéncias podem abranger desde a aparéncia do pessoal envolvido na prestacdo
do servico, até a exibicdo de fotos, depoimentos de outros clientes, ambiente (decoragéo,

cor, aroma, som, limpeza etc.), explicitacdo do método de producéo etc.

Em uma ONG, pode-se dizer que tornar tangivel a qualidade do servico oferecido € uma
necessidade permanente, tanto no que diz respeito & conquista de financiadores, quanto a
capacidade de envolver os beneficiarios. Por exemplo: uma organizacdo que ofereca
oficinas de musica para jovens em situacdo de risco terd mais facilidade para atrair futuros
alunos e convencer possiveis parceiros da qualidade do servico prestado, fazendo com
que eles participem de uma aula, assistam a um show montado pelos alunos atuais e

tenham acesso a dados que comprovem as mudancas ocorridas em suas vidas. Assim,

10PALMER, Adrian. “O marketing de servicos”. In: BAKER, Michel J. (org.). Administracdo de marketing. Rio
de Janeiro: Elsevier, 2005. p. 433.
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fica claro que, em um projeto social, a variavel relacionada a “tangibilidade” ou
“percepcdo” abrange ndo s6 a demonstragdo dos diferenciais do servico, mas também a
comprovacao (qualitativa e quantitativa) de resultados — por meio da apresentacéo de

casos concretos, por exemplo.

2.8.8 Resumindo o marketing mix social

Agora que ja analisamos as principais limitagdes do composto de marketing social
proposto por Kotler & Roberto e que sugerimos sua adaptacdo e ampliacgdo — agregando
trés novas variaveis inspiradas no marketing de servicos — cabe resumirmos estas
informacdes, propondo um “composto de marketing social” capaz de acomodar as acoes

ja observadas no universo das ONGs brasileiras.

Mais do que buscar palavras que se encaixem nos P’s, procuraremos resumir que tipo de

deciséo esta englobada em cada uma das variaveis, quando se fala em gestao social:

1) produto (ou projeto) = questdes relacionadas a definicdo da causa, a formatagéo e
viabilidade dos projetos; a definicdo de propostas de patrocinio e financiamento; ao
planejamento dos servicos a serem oferecidos aos beneficiarios; a comprovacao de
resultados; a definicdo de campanhas sociais; a analise do publico beneficiario; ao
lancamento de produtos e servicos como artesanato, livros, shows, cursos etc.,

voltados para diversos tipos de clientes etc.

2) preco = decisbes ligadas a definicdo de orcamentos de projetos e aos recursos a

serem captados; a determinacdo de precos para produtos e servi¢cos oriundos de
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3)

4)

5)

6)

7)

projetos de geracdo de renda; a determinacdo de cotas para doadores; a

contrapartida a ser dada pelos beneficiarios para participarem do projeto etc.

praca, distribuicdo ou acessibilidade = tudo que diz respeito a localizagdo dos
projetos e de informacgdes sobre estes; a distribuicdo de produtos, canais de vendas

e de captacgao de recursos (on line ou off line) etc.

promocdo = acbOes de comunicacdo integrada que visem a construcdo e o
gerenciamento da marca, a divulgacdo da causa, dos projetos e de campanhas de
captacdo de recursos, utilizando as técnicas de publicidade e propaganda,
marketing direto, endomarketing, relacdes publicas, promog¢édo de eventos, web

marketing etc.

pessoas ou publicos = tudo aquilo que se refere aos diversos publicos da
organizagdo: como capacitacdo e diversidade da equipe; nivel de satisfacdo e de
incluséo social dos que prestam e dos que se beneficiam dos servicos; fidelizagao

de parceiros; programas de relacionamento etc.

processos = metodologia utilizada na prestacédo do servico; métodos de replicacao;

indicadores e instrumentos de acompanhamento e avaliacéo etc.

percepcao (evidéncia fisica) = tudo que ajuda a tornar tangiveis as caracteristicas
e o diferencial do trabalho realizado: visitacdes; experimentacgdes; identidade visual;
depoimentos de Dbeneficiarios; comprovacdo de resultados (qualitativa e

guantitativa); casos exemplares etc.
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Analisando o quadro acima, podemos perceber que algumas destas acdes tém seu foco
mais voltado para o publico beneficiario, outras para os doadores ou apoiadores etc.
Preferimos, no entanto, ndo cair na tentacdo de separalas com base nestes grupos, pois
a grande variedade das ONGs nos impede de adotar uma definicdo estanque. Por
exemplo: se, para alguns tipos de organizacdo, a venda de produtos é uma acao voltada
exclusivamente aos apoiadores — ndo se cogitando, nem de longe, a idéia de vender o
gue quer que seja aos beneficiarios — para outras, tal pratica é absolutamente corriqueira,

como no caso de museus e hospitais, por exemplo.

Além disso, uma vez que tanto o marketing quanto a propria realidade das ONGs séo
altamente dinamicos, muito rapidamente podem surgir novas maneiras de se trabalhar
com estas variaveis, atingindo cada um dos publicos de formas impensadas até o

presente momento.

Ao elaborarmos esta proposta para um novo modelo de composto de marketing social,
nos deparamos com a possibilidade de inclusdo de mais um “P” — referente ao conceito
de participagdo — no conjunto das demais variaveis. Concluimos, contudo, que, dada a
sua importancia, ela ndo poderia ver-se limitada a tal condi¢cdo. Afinal, ao passo que cada
variavel de marketing pode ser mais ou menos enfatizada, de acordo com o trabalho a ser
desenvolvido, a participacdo deve ser uma constante ao longo do desenvolvimento de

qualquer projeto social e da gestdo da propria organizacao.

2.9. - Etica e marketing social
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Ao concluirmos este capitulo, vale lembrar que a palavra marketing ainda € tida por muitos
como sinbnimo de ac¢des comerciais nas quais a ética da lugar a persegui¢édo do lucro —
ainda que para obté-lo seja preciso enganar o consumidor e até mesmo leva-lo a adquirir

0 que nao precisa.

Embora esta postura oportunista possa, de fato, ser encontrada em muitas iniciativas
empresariais — e até mesmo em ONGs — é importante termos em mente que trata-se de
uma distorcdo, a qual deveriamos chamar antimarketing. Afinal, o objetivo do marketing é
buscar satisfazer necessidades reais (objetivas ou subjetivas) do consumidor, dentro dos
limites éticos estabelecidos por uma dada sociedade. S6 assim, uma empresa ou qualquer

outra organizacdo podera garantir sua sobrevivéncia ao longo do tempo.

Contudo, podemos questionar se estas necessidades, em si mesmas, sao realmente
baseadas em uma postura ética. E, também, se sdo éticos os produtos desenvolvidos
para satisfazé-las. Por exemplo: sera ético alguém fumar, mesmo sabendo que esta
comprometendo sua saude e a daqueles que vivem a sua volta? Isto nos levaria também a
questionar as leis que permitem a comercializacao dos cigarros e, finalmente, a indagar se
0S governos que a aceitam, visando os impostos a receber, seriam, por sua vez, éticos.
Diante disto, vemos que esta questdo extrapola o ambito do marketing, que acaba por
assumir a funcdo que realmente |lhe cabe: a de instrumento de gestdo que pode ser
utilizado em prol de causas positivas ou negativas, mais ou menos éticas, conforme a

sociedade na qual esteja inserido.

Hitler utilizou-se de técnicas de propaganda (uma das ferramentas do marketing) para

“vender” a causa da pureza racial a uma sociedade que ansiava por “superioridade”. Ele
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nao teria chegado tao longe em seu delirio se esta “necessidade” ndo estivesse latente em
boa parte do povo alemdo. No entanto, toda a sua estratégia ruiu por sustentar-se sobre

by

bases contrarias a “ética mundial”.

Quando o assunto € marketing social, a discussédo relativa as questbes éticas ganha
enorme destaque. Porém, antes de indagarmos se as a¢Bes de marketing social
planejadas séo éticas em si mesmas, caberia indagarmos se a causa que pretendemos
promover — utilizando-nos, para tanto, do marketing — seria ou nao eticamente aceitavel

na sociedade em que vivemos.

ONGs e algumas outras instituicdes costumam utilizar o marketing social para promover
campanhas anti-tabaco, em favor do sexo seguro, em prol ou contra o aborto, pela
preservacdo do meio ambiente etc. Em geral, acredita-se que combater a gravidez
precoce entre adolescentes, por exemplo — incentivando o uso de preservativos e
contraceptivos — é uma causa nobre e ética. Mas sera que uma campanha de marketing
social incentivando o0 sexo seguro entre jovens sera bem recebida em uma comunidade

cuja religido proiba rigorosamente o sexo antes do casamento?

Podemos argumentar que ignorar o fato de que os adolescentes fazem sexo e desistir da
campanha — deixando que as jovens engravidem ou contraiam o virus da AIDS — seria
muito pior. Mas a pergunta que se impde é a seguinte: quem julga o que é melhor ou pior?
Ou seja, essa questdo ndo se limita a uma discusséo isolada para saber se a campanha
de marketing é, em si, ética ou ndo. Ela tem que incluir um questionamento sobre o direito
que temos de intervir em uma determinada comunidade, os motivos que nos levam a

propor tal intervencao e qual a melhor maneira de realizé-la.
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Outro ponto polémico no universo das ONGs diz respeito as parcerias com empresas.
Seria ético uma ONG que atua com criancas e adolescentes receber dinheiro de uma
empresa de cigarros ou bebidas alcodlicas para viabilizar seus projetos? A maioria diria
gue ndo. E se esses projetos representassem a diferenca entre a vida e a morte para 0s
beneficiarios, no caso, os famintos de uma aldeia africana? Alguns mudariam de idéia.
Mas, e se descobrissemos que a real intencdo da empresa financiadora era a de
conquistar a parcela do mercado africano que pode comprar cigarros, qual seria a

resposta?

Nao ha formulas prontas. O marketing (social ou comercial) € um instrumento de gestao.
Podemos afirmar que ético ou ndo-ético é o uso que dele fazemos na sociedade, de
acordo com o momento histérico em que vivemos. Por isso, cada caso precisa ser

cuidadosamente avaliado — preferencialmente com a participacao de todos os envolvidos.

Também merecem atencdo as questdes relativas a “forma” das mensagens a serem
transmitidas. Deve-se ter em mente que, por mais que a informacdo seja relevante, a
maneira de passéla adiante pode chocar ou mesmo ofender o publico a que ela se
destina — ou ainda outros publicos periféricos que serdo atingidos, a despeito de nossa
intencdo original. Por exemplo, ao fazer uma campanha anti-tabagista com o lema “Quem
pensa, ndo fuma”, uma ONG poderia melindrar tanto aqueles que estavam propensos a
parar de fumar, quanto os demais fumantes — além dos familiares destas pessoas, que

podem né&o gostar de ver seus parentes referidos desta maneira.
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No artigo “A ética e o promotor de Marketing Social”’, William A. Smith cita um exemplo

que ilustra a complexidade desta questdo®®:

Uma tatica discutivel (ou quem sabe isenta de ética), usada por uma
organizacdo especializada em marketing social, poderia ser aceitavel do
ponto de vista ético se utilizada por alguma outra organizacdo. Por
exemplo, se uma organizacdo afro-americana utiliza a palavra “preto” em
uma campanha publicitaria destinada ao publico afro-americano, seria
uma prerrogativa ética propria? Agora, se uma organizacdo branca
usasse a mesma palavra, a maioria das pessoas a julgaria moralmente
ofensiva. Assim, como interagem a moral e a ética? Qual é a diferenca

entre um ato moralmente ofensivo e um ato politicamente incorreto?

Para finalizar, cabe ressaltar que o profissional de marketing social tem o dever de utilizar
as informacdes obtidas em pesquisas, de determinar os valores dos projetos, de formatar
a comunicacao, enfim, de fazer uso das diversas técnicas de marketing, de forma ética e
responsavel. Mas esta obrigacdo também cabe (ou deveria caber) ao profissional de
marketing comercial, conforme preconiza o Codigo de Etica dos Profissionais de

Marketing'®?, definido pela Associacg&o Brasileira de Marketing e Negdcios.

2.10 Relacao entre gestdo social, marketing social e comunicacdo em ONGs

1%L SMITH, William A. “A ética e o promotor de Marketing Social”. In: ANDREASEN, Alan R. Marketing social

change. Sao Francisco: Jossey-Bass, 1995. p. 16.
1920 texto esta disponivel na pagina da ABMN: http://www.abmn.com.br/codigo/profissionais.asp
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Como vimos anteriormente, a ado¢ao de técnicas de marketing e comunicacao nas ONGs
é resultado da necessidade de se aperfeicoar a gestdo destas organizagdes. Embora esta
seja uma preocupacdo legitima, ndo podemos deixar de considerar que este

aprimoramento nao deve se pautar em padrées impréprios ao ambiente social.

Esta questdo ganha destaque se considerarmos que, para alguns autores, tanto o
crescimento do terceiro setor, quanto seu desejo de “profissionalizagdo”, inspirado no
pensamento Unico, sdo partes integrantes da estratégia do Estado neoliberal. Vejamos o

que nos diz Carlos Montafio'®:

O crescimento do chamado “terceiro setor” ndo constitui um
fenbmeno isolado, nem é compensacdo do afastamento estatal
das respostas as sequelas da "questéo social’. Ele € um fenémeno
integrado, complementar, parte do mesmo projeto neolibera que,
por um lado, reduz o papel do Estado na intervencdo social,
redirecionando sua modalidade de acao (agora, contrariamente ao
que reza a Constituicdo de 1988, precario, focalizado e
desconcentrado), que, por outro lado, cria uma demanda lucrativa
para o0s servicos privados e que, finalmente, estimula a acédo
voluntéria e filantropica de um “terceiro setor” docil e supostamente

substitutivo da agao estatal.

1% MONTARO, Carlos. Terceiro setor e a questédo social. Critica ao padrdo emergente de intervencgao social.

Sao Paulo: Editora Cortez, 2002. pp. 47-48.
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No texto abaixo, citado parcialmente na pagina 15 desta dissertacdo, Tenorio™ também

nos ajuda a entender este processo:

O primeiro setor, na sua ansia de atender aos canones do Estado-minimo,
procura comprometer a solucdo das deficiéncias sociais as organizactes
publicas sem fins lucrativos. O segundo setor, na sua estratégia de promocéao
social, cria organizacdes assistenciais a semelhanca daquelas do terceiro
setor, mas assentadas em uma base mercantil, sob o pensamento Unico —

superando a polis.

[...] Nos nossos estudos, ainda que preliminares, podemos observar que a
procura de “profissionalizagcdo” do setor tem, na realidade, objetivado mais a
busca de estratégias de sobrevivéncia organizacional e/ ou de grupos, do
gue tornar mais efetiva as suas acgbes enquanto agentes sociais da
sociedade. Por outro lado, os profissionais desempregados e/ ou
aposentados dos primeiro e segundo setores, procurando sobreviver na
sociedade de risco dos dias atuais, levam suas tecnologias gerenciais de

orientacao estratégica para os espacos destinados a orientacdo dialégica.

Reforcando este aspecto, a pesquisadora Maria Luiza Martins Mendonga analisa da

seguinte forma o impacto dos novos padrdes impostos as ONGs%°

1% TENORIO, Fernando G. “Um espectro ronda o terceiro setor: o espectro do mercado”. In: Tem razéo a
administracdo? ljui - RS: Editora Unijui, 2002, p. 160.

MENDONCGCA, Maria Luiza Martins. “Processos comunicativos e subjetividade: desafios para o terceiro
setor”. Disponivel na pagina do Centro Brasileiro de Estudos Latino-Americanos:
http://www.cebela.org.br/imagens/Materia/2004-3%20049 -064%20maria%?20luiza%20martins.pdf
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Para dar conta das novas exigéncias de financiamento e da nova concepg¢ao
do papel das ONGs nas sociedades, estdo sendo adotadas estratégias de
gestado e de aperfeicoamento das técnicas administrativas que incorporam a
cultura e a ldgica empresarial e, nesse sentido, a utilizacdo do instrumental
do marketing vem se mostrando como grande solucdo para as questdes de

arrecadacao e gerenciamento de recursos.

Ao serem forcadas a se adaptar as novas exigéncias das principais fontes de
financiamento, essas organizacfes tiveram também de redirecionar sua
atencdo em busca de alcancar os padrdoes de eficiéncia requeridos e o
reconhecimento necessario para a sua legitimacao social e, sobretudo, para

facilitar a obtencéo de recursos.

Em consequéncia, as organizacbes do terceiro setor comecam a atuar de
forma mais emergencial, mais voltadas para a prestacdo de servicos, para
facilitar o acesso de setores especificos da populacdo a certos tipos de bens.
Planejam obter resultados que possam ser medidos e quantificados, e se
colocam, portanto, mais proximas de um novo tipo de assistencialismo do
gue da possibilidade de pensar as camadas mais pobres da populagao, a

partir de suas proprias potencialidades.

Esse pragmatismo da atuagdo, que parece se acentuar atualmente, dificulta
uma maior politizacdo das organizacbes e muitas delas chegam mesmo a,
deliberadamente, manter-se afastadas de maiores compromissos

ideologicos, em especial a esquerda do espectro politico. Com isso, perdem
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0 debate e a consolidagcdo de discursos comprometidos com os direitos

sociais e com a cidadania.

Chama a atencdo neste texto, o trecho em que autora denomina “novo tipo de
assistencialismo”, as acdes realizadas com base nesta perspectiva focada na eficiéncia
econdmico-financeira, deixando de lado a participagédo e a agdo politica. Talvez possamos
classificar este modelo como “assistencialismo de resultados”, no qual a eficiéncia dos
projetos € medida pelo nimero de pessoas “atendidas” e pelo custo-beneficio deste
atendimento, e ndo pelo desenvolvimento da capacidade de os beneficiarios interferirem

no ambiente que os cerca.

E compreensivel que os gestores das ONGs — muitas vezes oriundos das camadas
economicamente mais favorecidas —deixem-se seduzir por este modelo. Afinal, suas
educacéao e carreira foram, em geral, construidas com base nesta linha de pensamento e
da mesma forma se da o julgamento que grande parte da sociedade (imprensa, parceiros

etc.) faz de seu desempenho. Porém, isto ndo diminui a gravidade do equivoco.

Quando dirigimos o foco da discussdo para o marketing e para a comunicacao, fica claro
que as técnicas nao deveriam ser utilizadas de forma a reproduzir o0 modelo adotado no
ambiente corporativo — geralmente voltado para a construcdo da imagem institucional ou
de marcas. Para que se possa contribuir efetivamente para a transformacdo social, é
necessario que o marketing e a comunicacdo sejam utilizados como instrumentos de

emancipacao.
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Infelizmente, parece que as ONGs vém negligenciando a busca de novos caminhos,
preferindo disputar espago na midia convencional. Como afirmou o pesquisador Adilson

Cabral®®:

[...] as ONGs nao foram capazes de instrumentalizar um circuito alternativo e
massivo de circulagdo de informagbes que pudesse socializar para a
sociedade em geral os assuntos que abordam, privilegiando, ao contrario,
uma acgdo articulada com a midia em sua estrutura atual, na expectativa de

conquistar resultados de grande impacto.

Para se definir estratégias de comunicagdo realmente adequadas a gestdo social, €
necessdria a articulagdo com outras organizacdes, fortalecendo as comunidades e
ampliando as possibilidades dos beneficiarios tornarem-se produtores de conteudo que
expresse sua cultura, anseios, descobertas e conquistas. A geracao deste tipo de impacto
contribuiria para diminuir a dependéncia da midia tradicional, garantindo um outro tipo de
visibilidade para a organizacdo. Mas este cenéario ainda parece um tanto distante. Em
artigo sobre as praticas comunicativas de trés organiza¢des de Minas Gerais, produzido
por Maria Luiza Martins de Mendonca e Gardene Ledo de Castrol®’, encontramos a

seguinte reflexao:

1% cABRAL, Adilson. “Rompendo fronteiras: a comunicagdo das ONGs no Brasil”. Citado em CABRAL,

Adilson. “5 anos rompendo fronteiras: a comunicagcdo das ONGs no Brasil”. Revista Cientifica Digital
Pensamento Comunicacional Latino Americano - Ano 2 - Volum e 2 - namero 4. julho/ agosto/ setembro,
2001. Disponivel em: http://www?2.metodista.br/unesco/PCLA/revista8/forum%208-3.htm

197 CASTRO, Gardene Ledo & MENDONCGCA, Maria Luiza Martins de. Comunicacao no terceiro setor:
tendéncias e desafios. Trabalho apresentado no XXVI Congresso anual em Ciéncia da Comunicagéo, Belo
Horizonte - MG, 2003. Disponivel em:
http://reposcom.portcom.intercom.org.br/bitstream/1904/4933/1/NP12CASTRO.pdf
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Mesmo quando a intencdo de contestar a hierarquia social, econémica e
cultural se manifesta, as organizacbes muitas vezes, por miopia ou por
dissimulacdo, reproduzem a légica do sistema, do mercado, do capital, que
tentam “enquadrar” o mundo segundo a visdo hegemoénica. Por um lado,
essa atuacao convencional pode ser consequéncia direta das relacbes que
tém de manter com o0s agentes financiadores, muitos deles organismos
identificados com a ordem global hegemdnica como, por exemplo, o Banco
Mundial.

Por outro, ainda que o0s compromissos estabelecidos e as intencbes
explicitadas nos documentos formais sejam compativeis com a rearticulacao
da sociedade civil em torno de mais respeito pelas diferencas e menos
complacéncia com as desigualdades, a distancia entre “intencdo e gesto”

ainda é enorme. Resta saber se por conivéncia ou por desconhecimento dos

mecanismos sutis de reproducéo da ordem.

Como Mendonca enfatiza em outro artigo™®:

[...] as formas como o0s movimentos sociais, as organizagbes civis do
chamado Terceiro Setor que se ocupam com a ampliacdo de direitos e com a
extensao da cidadania, encaram 0S processos comunicativos tornam-se mais
e mais relevantes a medida que se compreende a sua contribuicdo para a

construcdo subjetiva, para a criacdo de uma “cultura de emancipacdo™®.
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MENDONCA, Maria Luiza Martins de. “Processos comunicativos e subjetividade: desafios para o terceiro

setor”. Publicado na pagina do Centro Brasileiro de Estudos Latino-Americanos:
http://www.cebela.org.br/imagens/Materia/2004-3%20049 -064%20maria%20luiza%20martins.pdf (p. 52).

109 Segundo nota da autora, “o termo cultura de emancipacéo refere-se a ‘possibilidade de uma coletividade
construir significados sociais emancipatérios que se expressem através de projetos capazes de ativar uma
memoria, de criagdo de significados, de modos de vida, estratégias alternativas, incorporagdes e
ressignificacdo de matrizes discursivas que sdo sempre assumidos por sujeitos”. Idem, ibidem.
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Esta nova cultura sé pode ser construida por meio de praticas de sujeitos
gue rompam, em primeiro lugar, com a “cultura do siléncio”, expressao que
Paulo Freire utilizou para designar ndo o siléncio propriamente, mas o
destino de sempre “seguir as prescricdes daqueles que falam e imp6em sua

voz"110,

Feitas estas consideracdes, passemos ao caso analisado neste trabalho.

110 FREIRE, Paulo. Conscientizagdo: teoria e pratica da libertagdo. Sdo Paulo: Moraes, 1980. p. 62.
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3 — CONSTRUINDO O PLANEJAMENTO DE COMUNICACAO DE UMA ONG DE

FORMA PARTICIPATIVA

3.1. — Breve historico da organizagao e de sua comunicagao

A organizagdo analisada neste trabalho foi criada em meados da década de 1990, época
marcada pelo crescimento acelerado do numero de ONGs no Brasil. A intencao inicial de
seu fundador era a de desenvolver um projeto que viabilizasse a troca de informacdes
entre jovens oriundos de diversas camadas sociais. Apés algumas tentativas iniciais, no
entanto, ficou patente a impossibilidade de contar com a participacdo dos jovens de baixa
renda, publico este que, até aquele momento, ndo tinha acesso a tecnologia da

informacéao.

O idealizador do projeto resolveu, entdo, reunir um grupo de voluntarios que arrecadou
alguns computadores usados e deu inicio a uma pequena escola de informatica, com
aulas gratuitas, em uma comunidade de baixa renda localizada na cidade do Rio de

Janeiro.

A real necessidade de dominio da linguagem da informatica, aliada ao fascinio das
populacdes pobres pela tecnologia, geraram uma demanda enorme e imediata pela
criacdo de novas escolas e atrairam a atencdo de outros apoiadores. Tal situacéo
implicou o rapido crescimento da organizacdo, que hge conta com 38 representacoes
regionais no Brasil e no exterior, além de centenas de escolas — criadas em parceria
com associagdes comunitarias, 6rgdos governamentais e empresas — destinadas ao

ensino da informéatica e ao fomento da cidadania.
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Desde o inicio de sua trajetéria, a organizagdo sempre teve a midia como aliada, tanto no
Brasil, quanto em outros paises. Podese deduzir que o interesse dos veiculos de
comunicagao por tal iniciativa tenha surgido tanto em funcdo de sua relevancia, quanto de
seu pioneirismo, ja que, na ocasido em que a ONG foi criada, a causa que defendia ainda

nao tinha destaque na maior parte do planeta.

Outro ponto a ser destacado € que a juventude do fundador da organizacdo — exaltado
como um exemplo de jovem empreendedor do Terceiro Mundo — colaborava para
aumentar o apelo da mensagem veiculada, inicialmente bastante centrada em sua figura.
Tal tendéncia personalista gerou, no entanto, criticas de integrantes da prépria

organizacao e de diversas outras ONGs.

Atenta a importancia da visibilidade, a organizacdo sempre procurou promover visitas de
autoridades as suas escolas e contar com a participacdo de artistas nos eventos que

realizava.

Outras oportunidades surgiam em consequéncia do proprio desdobramento dos projetos
realizados, como a exportacdo de seu modelo de gestdo para outros paises; a criacdo de
escolas em unidades penitenciérias, instituicbes para portadores de disturbios
psiquiatricos e necessidades especiais, aldeias indigenas etc. Cada uma destas
iniciativas era trabalhada como uma possibilidade de geracdo de noticia, sendo

amplamente divulgada.
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Em 2001, a organizacéo realizou uma de suas maiores acdes de mobilizacao, instalando
computadores em locais publicos, na cidade do Rio de Janeiro e em outros 18 pontos do
pais. A proposta era a de disponibilizar, por um dia, acesso gratuito a Internet para os
transeuntes, divulgando a causa e ajudando a fortalecer a marca da organizacdo. Desde
entdo, tal iniciativa tornou-se um evento fixo na programacdo anual da ONG — e
presume-se que a iniciativa tenha influenciado a inclusdo da data nos calendarios oficiais

das administracdes de varias cidades brasileiras.

O aperfeicoamento do modelo de gestdo da organizagcdo — definido como “franquia
social”, e baseado na criacdo de unidades regionais semi-independentes que dao suporte
a escolas de informatica implantadas por instituicbes de base comunitaria — também
gerava grande interesse por parte do meio académico. As empresas, por sua vez,
sentiam-se naturalmente atraidas por uma organizacdo n&o-governamental cuja
linguagem se aproximava da utilizada no universo corporativo. Tal fato parecia indicar que
a ONG estava pautada em um modelo que fugia a tradicional abordagem assistencialista
adotada pelas chamadas “associacdes de caridade”, o que era percebido como sinal de

profissionalismo.

Este modelo de franquia social nado-lucrativa estabelece que a unidade central da
organizacao define as principais diretrizes a serem seguidas na sua replicacdo por grupos
regionalmente formados. Ela orienta e acompanha as unidades criadas, capta recursos
nacional e internacionalmente, atualiza a metodologia adotada nas escolas, sendo
responsavel, ainda, por validar e estimular o intercambio das praticas mais eficientes

entre todos os pontos de sua rede.
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As unidades regionais, por sua vez, sao responsaveis por aplicar o modelo definido e
captar recursos localmente — além da capacitacdo dos educadores e do
acompanhamento do trabalho feito pelas escolas instaladas nas instituicdes comunitarias.
Cabe a estas pequenas organizagbes — associa¢des de moradores, entidades religiosas,
ONGs etc. — disponibilizar o espaco fisico e a infra-estrutura necessaria para a
realizacdo das aulas (luz, 4gua, papel, educadores etc.), cabendo a organizacdo aqui
analisada garantir os equipamentos a serem inicialmente utilizados (cinco computadores),
o software e a capacitacdo dos educadores indicados pela propria comunidade

(geralmente voluntarios ou remunerados com a mensalidade cobrada pelos cursos).

A organizagdo estima que cerca de 60% dos custos relativos ao funcionamento das
escolas seja absorvido pelas comunidades, o que estaria de acordo com sua proposta

nao-assistencialista, que visa estimular o espirito empreendedor e a autonomia.

As escolas, por sua vez, procuram garantir sua sobrevivéncia por intermédio de aliancas
locais (com micro e pequenas empresas € com outros atores sociais da regiao), da
cobranca de mensalidades e da ajuda de voluntérios. Na pratica, o que se pode observar
€ que nem todas conseguem cumprir este objetivo, obtendo maior éxito quando abrigadas
por organizacfes que contam com recursos préprios ou com um alto grau de mobilizagao

comunitaria.

Baseando-se neste modelo, a organizagdo conquistou parcerias com grandes empresas
e fundacdes, além de organismos de fomento como o Banco Mundial e o Banco

Interamericano de Desenvolvimento (BID). Os recursos levantados sao investidos
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majoritariamente na capacitacdo e no acompanhamento do trabalho dos educadores,

viabilizando, ainda, a continuidade da estrutura administrativa da organizacao.

E possivel afirmar que a visibilidade dos projetos colabora para a manutencdo das
parcerias atuais e para a conquista de outras. Além disso, a organizacdo promove
campanhas permanentes de captacdo de computadores e conta com o0 apoio de mais de

mil voluntarios, que se renovam a cada nova apari¢cao na midia.

3.2. — Diagndéstico: processo e dificuldades enfrentadas

Como mencionado inicialmente, a intencdo de realizar a pesquisa nesta organizacao,
especificamente, deveu-se a minha participagdo em sua gestdo, ocupando o cargo de
coordenadora de comunicagdo. Meu objetivo era o de promover um processo participativo
inspirado na metodologia da pesquisaacdo, no qual o plano de comunicacdo da
organizacdo (uma necessidade real) fosse construido coletivamente, incrementando as

possibilidades de aprendizado e o comprometimento de toda a equipe.

Tal propésito foi comunicado a direcdo da organizacdo que declarou seu interesse na
realizacdo do planejamento, manifestando, no entanto, certo incbmodo em relacdo a meu
desejo de elabora-lo de forma participativa, ressaltando a preocupacdo com uma provavel

“perda de tempo”, considerada inerente a este tipo de processo.
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Como em outubro de 2004, a organizacao ja havia elaborado um planejamento geral™** —

realizado participativamente com o auxilio de uma metodologia denominada Goal Setting
— um membro da diretoria aventou a possibilidade de que o planejamento de
comunicacgao utilizasse este mesmo metodo. Tal sugestdo foi descartada, ja que a referida
metodologia n&o previa a realizacdo de entrevistas individuais e de validagcbes mais

aprofundadas, além de nédo ser do conhecimento desta pesquisadora.

A preocupacao com a questdo do tempo foi compartilhada por alguns membros da equipe
que, apesar de declararem valorizar a gestdo participativa, na pratica, mostraram-se
pouco receptivos a necessidade de abrirem espaco em suas agendas para a realizacao do
seminario de validacdo do diagndstico e de outras etapas necessarias a consolidacdo do

plano.

Podemos deduzir que o grande acumulo de fun¢Bes a que toda a equipe estd submetida
— tendo em vista seu tamanho reduzido em relacdo as diversas demandas da
organizagdo — venha colaborando para dificultar a valorizacdo dos processos
participativos, encarados como sobrecarga de trabalho. Entretanto, uma vez que grande
parte da equipe da unidade central provéem do meio empresarial, tal fato pode ter
colaborado para o surgimento de uma cultura organizacional tecnicista ou instrumental,
semelhante a que caracteriza 0 ambiente corporativo — no qual se espera um resultado
rapido (o plano e o que ele pode proporcionar), desconsiderando-se a necessidade de se

chegar ao mesmo de forma democratica.

111 . ~ . . o . . ~
Eu ainda néo fazia parte da equipe na ocasido do planejamento geral que, segundo informacdes,

envolveu cerca de duzentas pessoas, durante trés dias.
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Sobre esta suposta “perda de tempo”, vale lembrarmos as palavras de Paulo Freire, para
guem a demora do processo dialégico — que ele classifica como iluséria — significa, na
verdade, “um tempo que se ganha em solidez, em seguranga, em autoconfianca e

interconfianca que a antidialogicidade n&o oferece”*?,

Apesar da resisténcia inicial enfrentada, o diagnostico acabou abrangendo — como
detalhado no item 1.7 do Capitulo 1 — a realizagdo de onze entrevistas presenciais. Além
disso, foi criada uma lista de discussao por e-mail, por meio da qual os responsaveis pelas
acoes de comunicagdo nas unidades regionais e internacionais receberam as perguntas a
serem respondidas. O indice de resposta foi de 26,3%, com a participacao de dez das 38

unidades que integram a organizacao.

Foi também realizado um grupo de discussdo com oito representantes (beneficiarios/

educadores'*®

) de escolas do Rio de Janeiro, escolhidos por serem frequentemente
solicitados a dar entrevistas sobre o trabalho realizado nas comunidades. A discusséo
abrangeu temas relacionados a importancia da divulgacdo para conferir credibilidade as

escolas; dificuldades encontradas no contato com a imprensa; imagem da organizacao

etc.

O diagnéstico foi realizado de junho a outubro de 2005, sendo em parte executado durante
0 expediente da organizacdo (entrevistas presenciais), em parte nos finais de semana

(transcricdo das fitas e analise das entrevistas e dos questionarios recebidos por e-mail).

"2 FREIRE, Paulo. Comunicacdo ou extensao. Séo Paulo: Paz e Terra, 1970. p. 51.

113 Ex-alunos gue se tornaram educadores nas escolas e cuja fonte de renda provém do projeto.
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A indisponibilidade de tempo para realizacdo integral da pesquisa (transcricdo e analise),
durante o horario de trabalho oficial da organizacdo, impediu uma participagdo mais
efetiva dos demais membros da equipe de comunicacdo na elaboracdo do plano e gerou
certa demora em sua conclusdo — imputada, uma vez mais, a ineficiéncia dos processos

participativos.

Seria importante destacar ainda que a impossibilidade de realizar um seminario com os
participantes das entrevistas presenciais — a fim de aprofundar o entendimento das
principais questdes abordadas na pesquisa e validar os resultados iniciais, antes da
apresentacdo dos mesmos no encontro anual da organizagdo — limitou o processo de

aprendizado coletivo almejado.

Além disso, o indeferimento da solicitacdo feita a diretoria para que o plano fosse
apresentado em sessao plenéria, no tal encontro anual, causou um impacto fortemente
negativo na equipe de comunicacao, reforcando a percepcdo de que a abrangéncia do

trabalho realizado pela area ndo era devidamente entendida.

Apesar da oficina de apresentacdo do plano ter se visto resumida as principais conclusfes
da pesquisa e a discussao dos pontos mais relevantes do diagndstico, foi interessante
constatar que as colocacgOes feitas pelas pessoas presentes estavam em sintonia com o
gque havia sido apontado pelos participantes da pesquisa. As raras sugestdes

complementares foram, por fim, agregadas ao documento final.
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3.3 Principais pontos levantados no diagndstico

A pesquisa identificou diversos pontos a serem trabalhados na elaboracdo do
planejamento de comunicacdo da ONG. Trataremos, inicialmente, de algumas questdes
de carater mais amplo, enfatizadas pelos entrevistados, ressaltando que as respostas
relacionadas a detalhes mais especificos —como os pontos fortes e fracos da organizagéo
— foram utilizadas para a formulacdo do plano propriamente dito. Por solicitacdo dos

entrevistados, seus nomes e cargos serao omitidos.

Seria importante deixar claro que ndo se pretende reproduzir no referido plano e,
tampouco neste trabalho, todas as respostas dadas as questbes que compuseram O
roteiro de entrevistas (Anexo 2), e sim destacar as falas mais representativas da situacao
geral, apresentando uma sintese das opinides, sugestdes e criticas mais freqientes.

Caberia ainda ressaltar que uma vez que tal sintese foi individualmente elaborada (por
esta pesquisadora), a intencdo original de se ter um documento final coletivamente

produzido foi inviabilizada.

3.3.1 Auséncia de viséo global da comunicacéo

Com relacéo ao diagnostico, o primeiro ponto a ser destacado diz respeito & auséncia de
uma visao mais ampla do papel da comunicacdo por parte dos integrantes da ONG, o que
confirma a hipotese inicial deste trabalho. A pesquisa revelou que, neste universo, a
comunicacdo € percebida sobretudo como ferramenta de divulgacao institucional e de
apoio para a captacdo de recursos. Sua importancia resumese a visibilidade que a érea é

capaz de gerar na midia e a transformacao desta visibilidade em novas parcerias.
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[...] Eu vejo que a comunicacdo é estratégica para a organizacdo. (Ela) vem
servindo muito a organizacao, gerenciando esses contatos com a midia — e
isso tem sido positivo — cuidando bastante da marca, dos livros, dessas
guestdes mais institucionais. E eu vejo que é bastante importante estar
levando cada vez mais o nome e marca da organizacdo para fora, se
fazendo cada vez mais conhecido pela sociedade, articulando campanhas.
Isso é bastante positivo. [...] conforme vocé comunica mais o trabalho da
organizacdo, VOCé capta mais recursos, consegue mais doacdes de
computadores, consegue mais voluntarios, alavanca mais midia, o que vira
uma pequena bola de neve: vocé atrai o interesse de outras organizagbes
comunitarias que entram na fila para criar uma escola, atrai o interesse de
pessoas que vao querer montar um Regional. Entdo, esses pontos — como
um todo — sdo importantes, porque recursos, sejam recursos em dinheiro,
servigos ou recursos humanos, ajudam a ampliar a qualidade do trabalho da
organizacdo. Ha uma relacdo completamente direta entre comunicacao e
captacéo.

(Entrevista presencial 03. Data: 18/08/2005.)

O relato reproduzido acima indica que a gama de possibilidades oferecida pela

comunicacdo € desconsiderada. Tal abordagem — valorizada principalmente pelos

entrevistados com maior poder de decisdo na organizagdo — aproximase

significativamente da visdo estratégica''* que norteia as acées realizadas por empresas,

frequentemente limitadas a construcdo da imagem institucional (publicidade e assessoria

114 vale lembrar aqui a oposicao entre gestdo estratégica e gestao social, ressaltada no capitulo 2.
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de imprensa) e a realizagdo de campanhas de propaganda para a venda de produtos
(que, guardadas as devidas proporc¢des, equivaleria a forma comercial de captacdo de

recursos).

Além disso, algumas entrevistas deixam entrever uma enorme contradicdo: embora a
comunicacdo seja encarada como uma ferramenta estratégica para a organizacdo, nao
sdo disponibilizados a atencdo e 0s recursos necessarios para a adequada gestdo da

area:

[...] Em qualquer instituicdo, as acdes de comunicacdo s&o fundamentais.
Aqui ndo é diferente, embora nem sempre seja dada & comunicacdo o peso e
0 apoio que a area mereceria. Um outro fator € que a comunicacao se torna
mais forte quando envolve todos os setores da instituicdo. [...] A
comunicacdo € muito importante. E uma area “meio”, mas que tem um
reflexo em todas as areas, na area “fim”. E a gente, as vezes, ndo valoriza
muito. Eu acho que a area de comunicacéo tem que estar presente em todos

os grandes eventos, ter oportunidade de estar nos encontros.

(Entrevista presencial 07. Data: 05/09/2005.)

[...] Comunicacdo é uma area “meio”, por isso, € um desafio se pensar em
ampliacdo da equipe, por mais que haja demanda para isso.

(Entrevista presencial 03. Data: 18/08/2005.)

Estamos diante de uma questdo bastante delicada. Embora parte da diretoria confira

grande importancia a visibilidade da organizacéo, alguns de seus membros acreditam que
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tamanha exposi¢cdo na midia seja desnecessaria e até mesmo arriscada. Dessa forma, os
diretores ndo tém como justificar maiores investimentos na area, originando-se, assim, um
circulo vicioso — pois a equipe disponivel ndo consegue implementar novas iniciativas

que poderiam satisfazer a demanda por outros tipos de acao.

3.3.2 Indefinicdo da misséo

Outra questao bastante complexa — que se reflete diretamente na comunicacdo — diz
respeito ao entendimento apenas parcial da missdo da organizacdo por parte de seus
membros. As respostas obtidas mostram que a percepcdo nao é suficientemente clara,
pois, enquanto alguns mencionam a inclusdo social (postura oficial da organizagcdo) como
missdo, outros a associam com a mera incluséo digital. Além disso, parece ndo haver um

real entendimento das diferencas entre os dois conceitos.

[...] E a primeira vez que eu estou ouvindo falar de inclusdo social na nossa
missdo. Para mim € simples: alguém que tem como missao inclusdo social,
nao tem missao. Isso é equivalente a alguém dizer o seguinte: "minha missao
é fazer o bem”.

(Entrevista presencial 10. Data: 02/08/2005.)

[...] A missédo da organizacdo é levar acesso as tecnologias de informacao e
comunicacdo para comunidades carentes. Na verdade, € acesso mesmo, é
acesso com algum tipo de metodologia.

(Entrevista presencial 06. Data: 09/08/2005.)
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[...] Nossa missédo é desenvolver aquele lado social daquela regido que a
gente resolveu atuar e usar essa tecnologia que a gente tem como
ferramenta, ndo como fim. [..] A nossa missao € inclusdo, € pensar no
desenvolvimento social daquela pessoa. No lado humano dela. E usar a
ferramenta para isso. A ferramenta da tecnologia que a gente escolheu, que
poderia ter sido outra, mas a gente escolheu esta.

(Entrevista presencial 09. Data: 17/08/2005.)

[...] Eu realmente "comprei” a misséo [...] da inclusdo social usando como
ferramenta a tecnologia da informacdo e a capacitacdo na tecnologia da
informacéao.

(Entrevista presencial 02. Data: 14/07/2005.)

[...] A miss&o da organizacao € inclusdo social, através da incluséo digital. Na
pratica, ela se concretiza na medida em que a organizacao se transforma no
braco digital da luta das organizagcbes comunitarias parceiras, gerando
desenvolvimento comunitario.

(Resposta enviada por e-mail 03. Data: 09/08/2005.)

Dada a existéncia de visdes contraditérias sobre a propria missdo da organizacao, seria

impossivel haver consenso quanto a clareza com a qual ela é transmitida ao publico em

respostas obtidas sao conflitantes: enquanto alguns acreditam que a

comunicacdo da organizacdo traduz eficientemente sua missdo, outros enfatizam o
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[...] Quando vocé vai falar com qualquer pessoa, qualquer organizacao, sobre
nos e o que a gente faz é como se isso fosse uma “caixa preta”. No primeiro
momento € muito dificil vocé explicar qual é a nossa missdo, qual € 0 nosso
diferencial. [...] Entdo, o nosso diferencial € muito importante e nem sempre o
nosso publico enxerga dessa maneira. Enxerga (apenas) como escola de
informética.

(Entrevista presencial 07. Data: 05/09/2005.)

[...] Hoje, a gente esta conseguindo transparecer mais o nosso diferencial, a
inclusdo social. Porque, antes, eu via mais aquela coisa de ter numeros:
tantos regionais, participacdo em tantos lugares. E, hoje, eu consigo ver mais
a esséncia mesmo. Hoje, a gente tem conseguido mostrar mais o lado social
do nosso trabalho. Nao esta muito com foco na tecnologia.

(Entrevista presencial 09. Data: 17/08/2005.)

[...] Eu acho que a missdo ndo esta clara nas pecas porque a gente esta,
agui, tdo absorvido dentro da gente, que acha que todo mundo entende o
gue é incluséo digital e inclusdo social. As pessoas ndo sabem o que é, por
isso, elas ndo entendem. Entédo, eu acho que a gente esta um passo antes
— de divulgacédo explicita de conceito. Esse trabalho eu acho que falta.
Porque fica muito divulgando a marca, mas nao tem a divulgacéo do que €é [a
causa] ... acho que precisa de uma divulgacdo mais profunda e ndo de
slogan.

(Entrevista presencial 05. Data: 09/08/2005.)
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[...] Por incrivel que pareca, pela amostra que eu fiz (nas escolas), a gente
tem conseguido comunicar o que queremos fazer. Essa coisa da inclusao
social, cidadania com informatica. E até me surpreende, para ser franco, ver
gue as pessoas [0s alunos] se apropriam — do jeito delas, mas se apropriam
— dessa idéia de que a cidadania é importante.

(Entrevista presencial 02. Data: 14/07/2005.)

[...] Eu acho que a gente mesmo ainda ndo entendeu [a missao]. A gente tem
isso escrito, a gente fala, mas ainda ndo sente. Entdo, como vocé quer

passar isso de forma adequada se VOCé nem consegue passar para VOCé?

(Entrevista presencial 08. Data: 08/08/2005.)

Além de confirmar a inconsisténcia no entendimento da missdo da organizagdo, este
conflito dificulta a criacdo de campanhas publicitarias e outros materiais de comunicacao,

pois a abordagem a ser utilizada nas pegas costuma ser motivo de discordancia entre os

diferentes setores da organizagao.

3.3.3 Risco da defasagem entre discurso e pratica

Analisando o material da pesquisa, fica evidente que, enquanto alguns integrantes da
ONG supervalorizam a visibilidade na midia, outros demonstram grande preocupag¢ao com
sua superexposi¢cdo por julgarem que o trabalho apresenta deficiéncias. Tal situacdo é
encarada como um risco, num momento em que o rigor da imprensa com o terceiro setor

vem aumentando, acompanhado de certa tendéncia para o sensacionalismo.
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[...] Por todas aquelas avaliacdes de impacto que tém saido, [creio que] a
gente corre risco. Porque a imagem que a midia — estou falando ndo s6 de
jornal, imprensa, estou falando da midia de um modo geral — e
provavelmente a sociedade tem da organizacdo, hoje, &
desproporcionalmente maior do que a realidade do [trabalho] que ela esta
entregando. Entdo, quando vocé tem esse deslocamento — porque nés
fomos muito melhores na comunicag¢édo do que na entrega — a comunicacao
tem que ter a preocupacédo de sair fora para permitir que a realidade chegue
aonde ela ja chegou. Para, entéo, voltar a atuar. [...] E quando vocé olha que
a nossa missao esta sendo feita com um grau de qualidade muito flutuante
[...] Coisas como, por exemplo, a proposta pedagogica: esta parada, quer
dizer, esta em andamento, mas para o campo ela esta parada ha dois anos.
Entdo, acho que as pessoas tém ansiedades muito mais basicas do que a
comunicagdo. O que ndo diminui a importancia da comunicacdo. E so
porque, na percepcdo das pessoas, a comunicagdo € uma coisa que pode
aguardar.

(Entrevista presencial 10. Data: 02/08/2005.)

[..] E existe aquela coisa do tipo: o discurso € um nivel de qualidade
altissimo, agora, a pratica ndo é, entendeu? E uma coisa completamente
fantasiosa: “eu quero alto nivel de qualidade, alto nivel de ndo sei o qué”.
Ndo tenho? Entdo, como é que eu quero que isso aconteca? E muito
complicado. Se olha para o “umbigo” e se vé as dificuldades, mas se

continua lidando com elas de forma leviana.

(Entrevista presencial 05. Data: 09/08/2005.)
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Contudo, existe também a consciéncia de que a organizacdo precisa deixar mais claro que
realmente existem coisas positivas acontecendo nas escolas. A sensagcdo de que o0
trabalho ndo vem sendo efetivo, manifestada por algumas pessoas, — parece ser
agravada pela falta de informacao consistente a respeito dos projetos realizados — como
indicadores de impacto e dados qualitativos que comprovem a mudanca ocorrida nas

comunidades e nas vidas dos beneficiarios durante e apds 0s cursos.

[...] Entendo que uma boa maneira de comunicarmos a missédo é atraves de
material de divulgacdo que traga exemplos dos mais diversos locais,
circunstancias e ocorréncias que facilitem a visualizacdo e percepgdo dos
resultados, impactos e penetracdo da organizacao frente a seu publico e sua
Missao.

(Resposta enviada por e-mail 07. Data: 18/08/2005.)

[...] A gente se prop0e a fazer uma coisa que a gente ndo faz. E néo
comunica o que a gente faz: comunica o que a gente se propde a fazer. A
gente tem que aproximar o discurso do que a gente faz, porque a gente faz
coisas boas. A realidade é boa.

(Entrevista presencial 01. Data: 27/06/2005.)

[...] Acho que existe um sentimento aqui [na unidade central] de que as
coisas nao acontecem. As pessoas estdo longe das escolas e ficam achando
gue nada acontece.

(Entrevista presencial 05. Data: 09/08/2005.)
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3.3.4 Gerenciamento ineficiente da marca / imagem

Embora alguns entrevistados tenham consciéncia de que gerenciar a marca ou a imagem
da organizacao significa zelar por sua reputacdo, demonstrando coeréncia entre o que se
divulga e o que se realiza, outros limitam-se a questdes relacionadas a parcerias e

captacao de recursos.

[...] O gerenciamento da imagem, para mim, € existir pouca diferenca entre a
percepcdo externa do que a organizacdo deve fazer e o que ela atinge
fazendo. Isto é gerenciamento da imagem. Dai, porque eu estou tao
preocupado: porque eu acho que a imagem esta muito a frente do que ela
esta fazendo.

(Entrevista presencial 10. Data: 02/08/2005.)

[...] Gerenciar a marca da organizacdo é zelar por um bem — talvez 0 nosso
maior bem — de modo a ater-se a gerencia-la para ndo nos envolvermos em
parcerias ruins que tragam problemas e prejuizos a nossa reputacdo; é
sabermos quantificar e estimar valores, parcerias e projetos para
associarmos nossa marca a outros parceiros. Estabelecermos valores
minimos para 0S nossos produtos sociais e também nossas tecnologias
sociais.

(Resposta enviada por e-mail 07. Data: 15/08/2005.)

De qualquer forma, ainda parece necessaria a difusdo da idéia de que zelar pela imagem

da organizacdo ndo deveria ser uma responsabilidade restrita & 4rea de comunicacéo.
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Apenas um entrevistado referiu-se ao fato de que zelar pela marca é, na verdade, uma

atribuicdo de todos, afirmando:

[..] Eu acho que as coisas mais concretas com relacdo a esse
gerenciamento podem ser uma agéo da comunicagao, sim. Mas a
responsabilidade de que essa marca esteja agregando valor, mesmo, é de
cada um que faz parte dessa organizacao”.

(Entrevista presencial 08. Data: 08/08/2005.)

Na maioria dos relatos analisados, os aspectos percebidos como potencialmente
causadores de reflexos positivos ou negativos na imagem da organizagdo estavam quase
que exclusivamente vinculados a area de comunicacdo. Nenhum dos entrevistados
destacou aspectos mais gerais — como o tratamento dado as equipes, parceiros e
fornecedores; o atendimento as necessidades das escolas e outros detalhes
aparentemente dissociados desta questdo. A organizacdo, no entanto, vem sendo alvo de
criticas contundentes de ex-funcionarios e de outros atores sociais, ja tendo existido até

mesmo comunidades no Orkut exclusivamente dedicadas a este fim.

3.3.5 Importancia da comunicagao para as comunidades

Ap6s a realizacdo do grupo de discussao com o0s representantes das escolas, ficou
evidente a importancia a atribuida ao fato de a organizacdo principal manter-se sempre
em evidéncia. Tais liderancas ressaltaram, no entanto, que isto ndo seria suficiente,
demonstrando o desejo de que fosse conferido maior destaque a parceria existente com

as instituicbes comunitarias para a realizacdo do trabalho.
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Para as liderancas entrevistadas, as acdes de comunicacdo da organizacdo principal ndo
deveriam limitar-se & abordagem institucional, focada em sua propria promogao. Seria
fundamental conferir mais espaco as instituicbes comunitarias e as pessoas que, de fato,

executam o trabalho. As ocasifes em que isto se deu sdo citadas como muito positivas.

[..] E importantissima, a histéria da comunicacdo. Quando vocés vao ali e
mostram o fulano, o cicrano, o outro que apareceu l4, tudo isso retorna para
a comunidade e retorna assim: caramba, é possivel!

(Grupo de discussdo com escolas, participante 01. Data: 02/08/2005.)

[...] N&o tenha duvida de que quando vocés colocam fulano, cicrano nesses
veiculos, isso gera um retorno impressionante em novos parceiros, em
acréscimo de numero de alunos. Legitima o teu trabalho, identifica que aquilo
é sério, é idbéneo.

(Grupo de discussao com escolas, participante 02. Data: 02/08/2005.)

Os entrevistados ressaltam, no entanto, que estas oportunidades nédo sdo tao frequentes
quanto deveriam e que, de forma geral, a organizacdo principal costuma divulgar sua

propria marca, concedendo pouco espago para suas parceiras.

[...] O que acontece hoje nas escolas: muitas vezes, eu vejo a organizacao
sem ver as escolas. Fala-se muito na organizacdo, mas nao se fala na escola
X, na escola Y... Nao sei se existe espaco para veicular isso, porque sao
duas instituicdes totalmente distintas mas, de alguma forma, acaba sendo a

mesma coisa.
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(Grupo de discussao com escolas, participante 02. Data: 02/08/2005.)

[...] E outra coisa, também, é vocés buscarem material nas escolas para que
também possam trabalhar de uma forma mais profissional para a divulgagéo
do trabalho das escolas. Eu acho que isso seria interessante.

(Grupo de discussdo com escolas, participante 03. Data: 02/08/2005.)

[...] Em vérios momentos — com a gente reunido na unidade regional — foi
colocada a questdo da divulgacdo das escolas. Quando vocé tem esse
espaco para esses personagens, os educadores, os coordenadores, 0
retorno € muito grande. Aqueles dez segundos, 20 segundos, transbordam
em muitos e muitos dias de trabalho e isso, de certa forma, tem que ser
utilizado também em nome da instituicdo local, que fica aquém, muitas
vezes, passa despercebida. E dito “é o centro comunitario local’, mas quem
esta fazendo esse trabalho la na ponta, somos nés... Mas para grande parte
dos parceiros e apoiadores ndo existe o Centro Comunitario X, ndo existe a
instituicdo Y.

(Grupo de discussao com escolas, participante 02. Data: 02/08/2005.)

Esta questdo de que € preciso conferir visibilidade as comunidades — porque séo elas,
em Ultima instancia, as responsaveis por grande parte do sucesso do trabalho — também

é ressaltada por alguns membros da equipe da unidade central:

[...] Tem uma questdo de visibilidade também da instituicdo que executa [0

trabalho] junto com o a organizacdo, de legitimacdo das préaticas destas
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instituicdes [...] Quando se vai falar, em alguns momentos, eu nédo vejo essas
instituicbes aparecendo. Eu vejo s6 aorganizagdo [principal] e ela ndo faz
iSSO sozinha.

(Entrevista presencial 11. Data: 12/09/2005.)

[...] Eu nunca cheguei nhuma comunidade em que a escola era maravilhosa e
o resto dos trabalhos era inexistente. Nao. Quando a escola € muito legal, €
porque o resto do trabalho € muito bom também.

(Entrevista presencial 02. Data: 14/07/2005.)

[...] Quando eu fago encontros com as escolas — e em todos 0s Regionais
gue a gente visita — aparece 0 quanto esse problema da comunicacao, da
[falta de] visibilidade da escola, € um obstaculo para a escola. O quanto isso
€ um problema.

(Entrevista presencial 09. Data: 17/08/2005.)

Outro ponto importante, mas que, curiosamente, ndo aparece de forma clara nas falas dos
representantes das comunidades diz respeito ao fato de que, sendo o uso das tecnologias
da informacédo e da comunicacéao (TICs) para promocao da inclusédo social, mencionado na
missdo da organizacdo, seria necessario viabilizar o desenvolvimento de projetos nos

quais o direito a comunicacédo fosse fomentado, de forma a promover a cidadania.

Esta questdo surge, indiretamente, nas falas de duas liderancas que se queixam do

interesse da midia em explorar o lado negativo da vida nas comunidades:
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[...] Um repoérter do jornal das 7 horas da manha me ligou querendo fazer
uma matéria sobre grafiteiros. Ai, chegaram la, chamamos os grafiteiros, mas
eles ndo queriam saber do grafite, da informatica ou como as duas coisas se
casavam. Ele queria saber se tinha grafiteiro que era envolvido com o trafico.

(Grupo de discussédo com escolas, participante 01. Data: 02/08/2005.)

[...] Por vérias vezes, as pessoas falam: “como é a relacdo de vocés com o
tréfico?” E eu falo: "olha, a gente tem a maior autonomia para fazer o
trabalho. Pelo contrério, a galera la de cima que esta de revolver na mao
reconhece que aquilo que a gente esta fazendo ali é positivo. E ndo tem esse
vinculo”. Ta& na hora da midia colocar isso. A comunidade ndo tem so0 isso,
tem muita coisa positiva. Noventa e tantos por cento ndo € envolvido de
nenhuma forma e nem usa droga. Entdo como é que alguém vem e s6 quer
veicular isso? Tem muita coisa acontecendo.

(Grupo de discussao com escolas, participante 02. Data: 02/08/2005.)

Nesse sentido, parece fundamental contribuir para que os moradores das comunidades
disponham dos canais necessarios a divulgacdo de suas demandas e propostas, deixando
de estar a mercé da midia comercial. Paradoxalmente, a organizacdo ndo conta com
projetos que utilizem as Tecnologias da Informacdo e da Comunicacao (TICs), permitindo

gue as comunidades construam sua propria imagem, seu préprio discurso.

135



3.3.6 Validade da gestéo participativa da comunicacéo

A preocupacdo com a perda de tempo e com a ndo conclusdo do processo decisério
foram bastante enfatizadas nas entrevistas, embora — como j4& mencionado — o0s
participantes da pesquisa afirmem, em sua maioria, valorizar a gestao participativa, o que

indica certa dissonancia entre discurso e pratica:

[..] A democracia € bem-vinda, desde que ndo retarde o processo da
comunicacio, que deve ser dindmico. E preciso que a rede entenda bem que
“tempo” é esse, para contribuir e ndo atrapalhar.

(Resposta enviada por e-mail 04. Data: 17/08/2005.)

[...] Creio que todas as opinides devem ser levadas em conta na hora de
tomar as decisGes, mas estas, assim como a responsabilidade por suas
consequéncias, devem ser assumidas pelos que estdo dispostos/
capacitados a assumi-las, em funcé&o dos objetivos da organizacao.

(Resposta enviada por e-mail 02. Data: 15/08/2005.)

[...] D& mais trabalho, acredito, mas desde que ele seja planejado a tempo e
a hora, quem tivesse que contribuir, a gente ndo deveria relegar a um plano
secundéario. E légico que ha uma decisdo final. Quando a gente fala na
gestéo participativa, ndo quer dizer que vai ficar decidindo a vida toda. Chega
um momento em que vocé precisa decidir, dentro de um consenso, de uma
esfera que tenha o poder de ouvir e tomar uma decisao.

(Entrevista presencial 07. Data: 05/09/2005.)
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[...] A gente tem uma idéia muito errada do que € participativo. De que a
gente vai discutir, discutir, discutir e chegar num consenso. E consenso nao
existe. O que vocé vai é botar o pé para tras e pronto, dizer "aceito porque
NAo vou conseguir consensuar com vocés”. A questdo da gestdo participativa
€ que devem existir canais de participacdo, mas algumas coisas eu ndo
tenho como dizer “acho que vocé ndo deve fazer isso”. Vocé vai dizer “mas
isso € uma decisao minha, de area, que, tecnicamente, eu sei que eu devo
tomar”. E eu ndo posso entrar no mérito da questao.

(Entrevista presencial 08. Data: 08/08/2005.)

Apesar do discurso favoravel, podemos deduzir que 0 medo de se ver diante de novas
responsabilidades e de destinar parte de um tempo ja escasso a realizacdo de discussoes
— bem como a falta de interesse por questdes encaradas como “alheias as suas areas”
(falta de visdo do todo) — tenham sido responsaveis pela discrepancia entre estas
afirmacbes e a atitude assumida pelos entrevistados, que ndo se mostraram inclinados a

participar dos seminarios propostos.

3.3.7 Andlise SWOT

Além dos pontos criticos ja citados, que mereceram destaque durante a andlise efetivada

neste capitulo, foram identificados diversos outros aspectos, organizados na forma de

Matriz SWOT:
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FORCAS

(ambiente interno / controlavel)

» Boa presenca na midia em relacdo a
outras ONGs

» Diferencial real (metodologia propria)

» Credibilidade/ prémios conquistados

*» Projetos de comunicacao (livros,
filme etc.)

» Equipe multidisciplinar capacitada-
Matriz

» Criacdo do grupo de interlocutores -
trabalho em rede

= Parcerias de comunicagdo com
empresas
= Parceria com fornecedores de

comunicagdo (agéncia, produtora
etc.)

= Marca reconhecida na area social

= Campanhas publicitarias - uso de
diversas midias

» Realizacdo de eventos

FRAQUEZAS

(ambiente interno / controlavel)

Falta de clareza da misséo e discurso
pouco alinhado

Percepcdo de que o discurso néo
corresponde a realidade

Imagem muito associada ao fundador
(personalismo)

Comunicacgao desarticulada das outras
areas e usada sob demanda (sem
planejamento, sem orgcamento)
Entendimento parcial do papel da
comunicagao e marketing
Conhecimento insuficiente da ONG
fora da area social/ digital

Dificuldade de traduzir incluséo social
Identidade visual inconsistente

Pouca informacao qualitativa sobre os
projetos

Parceria com agéncia ineficiente
Poucas pessoas de comunicagdo na
equipe

Apoio insuficiente da unidade central
as demais unidades e escolas (pouco
material, divulgacdo das acdes,
capacitacao etc.)

Assessoria de imprensa reativa

Baixo aproveitamento das TICs para
dar voz as comunidades

Pouca visibilidade das escolas

Falta de politica de parcerias x marca

Atuacdo isolada de outras ONGs
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OPORTUNIDADES

(ambiente externo / incontrolavel)

Avanco das TICs

Participacdo na verba de marketing
dos parceiros

Grande numero de eventos da area
social
Interesse da midia/ capacitar
jornalistas

Crescimento da  procura  por

“produtos sociais” (livros, brindes
etc.)
Maior interesse das empresas/

consumidores em Responsabilidade
Social

Eventos promovidos pelas escolas/
parceiros

Midia alternativa / comunitaria
Questao do software livre

Influenciar politicas publicas

AMEACAS

(ambiente externo / incontrolavel)

Avanco das TICs

Diminuicao da importancia da causa
Projetos similares (Telecentros,
Fundacdes e Institutos de empresas)
Sensacionalismo / rigor da midia

Maior competicdo entre ONGs pela
midia
Desconfianca da sociedade em

relacdo as ONGs

Falta de especialistas em
Responsabilidade Social nas
empresas

Questdo do software livre (se

negligenciada)
Riscos em parcerias com governos

(prestar servigo)

Fazendo alguns cruzamentos positivos entre for¢cas e oportunidades, podemos destacar

que:

- a capacidade de criar projetos e campanhas de comunicagcdo e a existéncia de

parcerias com empresas financiadoras permitem que a organizagdo venha a captar

parte da verba de marketing de seus parceiros para investir na divulgagédo do seu

trabalho (edicao de livros, criagdo de brindes sociais etc.), pois ha demanda para

este tipo de produto;
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- 0 apoio de fornecedores de servigos, como agéncias de propaganda e produtoras
de videos, abre espaco para a realizacdo de campanhas, projetos de video

comunitario, uso de novas midias etc.

As fraquezas e ameacgas, por sua vez, geram cruzamentos negativos nos seguintes

pontos principais:

- a falta de clareza da missdo da organizacdo e o discurso dstanciado da pratica
sdo grandes riscos em um cenario de desconfianca em relagdo as ONGs;

- a falta de um planejamento de comunicagdo consistente vai de encontro a maior
especializacdo das ONGs e ao aumento da disputa por espaco na midia;

- a inexisténcia de uma politica de uso da marca pode favorecer o estabelecimento

de parcerias inadequadas.

Com base nos aspectos relevantes detectados durante a constru¢do da Matriz SWOT,
passamos a elaboracdo do planejamento de comunicacdo propriamente dito, visando
aproveitar os pontos fortes e as oportunidades, bem como neutralizar ou minorar 0s

pontos fracos e as ameacas identificadas.

3.3.8 Concluséo do diagndstico

Podemos dizer que o diagnéstico obtido confirmou a hipétese inicial deste trabalho — a do
desconhecimento da amplitude do escopo do marketing e da comunicacdo por parte da
organizacdo. A maior parte dos entrevistados identifica o marketing, principalmente, com

acOes voltadas para a obtencao de visibilidade e construgcéo de imagem.
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[...] Quando vocé fala ro marketing, estd muito ligado a imagem, aquela
imagem gue vocé quer ter, que vocé espera que 0s outros tenham do seu
produto, da organizacéo.

(Entrevista presencial 04. Data: 12/08/2005.)

[...] No mundo de hoje, a visibilidade da acdo de um ator social esta
indefectivelmente ligada as acdes de marketing social que o mesmo
desenvolva. E essa visibilidade condiciona, em boa medida, a concretizacéo
de seus objetivos.

(Resposta enviada por e-mail 02. Data: 15/08/2005.)

Alguns (poucos) entrevistados, no entanto, intuem que as decisbes de marketing ou
marketing social abrangem aspectos significativamente mais amplos. E embora néo
demonstrem muita clareza sobre as potencialidades e limitacdes a serem enfrentadas,
acreditam que a organizacdo deveria estar preparada para utilizar-se deste instrumental

de forma adequada:

[...] Quando se fala em marketing no terceiro setor, o pessoal tem um pouco
de arrepio. E quando se fala em marketing social € uma coisa diferente. A
gente tem que perder um pouco essa xenofobia. Mas eu acho que a
customizacao tem que ser feita. Um produto nosso é diferente de um produto
da &rea comercial, que visa lucro. Ele precisa de pesquisa de mercado, uma
série de coisas que provavelmente um produto da area social ndo tem que
fazer. N6és ndo vamos colocar aquele produto [no mercado]. Vocé vai se

comunicar, mas de forma diferente. Entdo, acho que vocé teria que formata-
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lo sim, mas customizando isso para uma entidade sem fins lucrativos,
inserida no terceiro setor.

(Entrevista presencial 07. Data: 05/09/2005.)

[...] Eu acho que o marketing faz parte do nosso trabalho. Eu ndo seria
purista a ponto de dizer: “nds sO temos que fazer o nosso trabalho”. Nao da
para sobreviver assim. O que ndo d& para a gente aceitar €, por exemplo, —
como eu ja vi — algumas acdes de empresas que doam mil e gastam dez mil
para promover aquela acao de mil...

(Entrevista presencial 04. Data: 12/08/2005.)

O que eu vejo [em termos] de marketing social € associar a nossa marca
com grandes empresas. E comecar a fazer essas associacdes de marca com
produto. Eu acho que a gente precisa de uma avaliacdo da nossa marca, que
a gente ndo tem. Nao avaliando a nossa marca, a gente ndo consegue fazer
uma associacédo. Vamos associar o qué? A gente nao sabe quanto vale...

(Entrevista presencial 05. Data: 09/08/2005.)

Apenas um dos profissionais entrevistados — oriundo de um alto cargo no segundo setor

— chegou a afirmar que a¢des néo relacionadas a comunicacdo — como a determinacao

do valor dos projetos a serem financiados, por exemplo — poderiam fazer parte do escopo

do marketing.

[...] [A area de] Desenvolvimento Institucional tem muita coisa [a ver com

marketing], obviamente, quando coloca preco nos nossos servigos. A gente
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cada vez mais “coloca preco” e ndo “paga custo”. Quando a gente esta
colocando preco, a gente esta fazendo marketing [...] Cada vez mais existe
uma preocupacéo de dar uma unicidade, por exemplo, na questao do preco
da escola na empresa*®®.

(Entrevista presencial 02. Data: 14/07/2005.)

Contudo, o0 mesmo entrevistado ressalta que a percepc¢do de que as técnicas de gestdo
relacionadas ao marketing podem contribuir para o fortalecimento institucional ndo tém
feito com que as acgfes sejam realizadas de forma planejada — nem mesmo no ambito

restrito da comunicacéo, a variavel mais trabalhada pela ONG:

[...] Eu ndo enxergo uma direcdo de uso da comunicagcdo na organizacao.
Imagino que seja muito mais uma coisa que a gente usa sob demanda,
instintivamente. Nao temos um método [...] Ndo h&d um plano. N&o sei nem se
as pessoas se véem usando a comunicagdo como uma ferramenta para
captar mais recursos, para prestar contas. Sdo acoes isoladas. Nao ha um
plano: “vamos agora fazer uso da comunicacdo para atingir tal objetivo”. Nao
tem isso.

(Entrevista presencial 02. Data: 14/07/2005.)

Esta adocao inconsciente das técnicas de marketing e comunicacdo — pois, apesar do

preconceito em relacdo ao termo, o uso do marketing € uma realidade — aumenta

115 . ~ . . Z4: . L. .
A organizacéo cria escolas de informéatica em empresas para atender aos funcionarios de baixa
qualificagdo, aos terceirizados ou a comunidade do entorno. As empresas pagam um valor fixo pelo repasse

da metodologia, pela capacita¢éo de educadores e pelo acompanhamento do trabalho de ensino. O valor
varia em fungdo da regido do pais onde a escola sera implantada, entre outros fatores.
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consideravelmente o risco de que sua aplicacdo ocorra de maneira inadequada,

reproduzindo padrdes e objetivos ditados pelo segundo setor.

Além disso, o fato de que a organizacdo venha, historicamente, realizando acdes de
comunicacdo pontuais — decididas sem um amplo referendo e voltadas prioritariamente
para a geragao de visibilidade e a captacdo de recursos — faz com que o setor seja visto
como uma espécie de assessoria de imprensa, exclusivamente dedicada a promoc¢éao da

imagem da ONG que, em alguns momentos, confunde-se com a de seu fundador.

Tendo em vista que os membros da organizacdo nao identificam neste tipo de abordagem
qualquer contribuicdo efetiva para a geracdo de impacto nas comunidades, as acdes da
area tendem a ndo contar com o apoio das demais coordenacfes, como ressalta um dos

entrevistados:

[...] Vocé tem a equipe de comunicacdo como um braco [do diretor] e tirando
as prioridades de cada uma das areas. As vezes, eu tenho uma prioridade
gue é atender a um regional. Quando eu saio desta prioridade para atender a
um parceiro, um jornal, um evento etc., eu fico chateada, porque tenho 0 meu
trabalho e sou cobrada pelo meu trabalho. Entdo, eu entendo as demandas
de comunicagdo como demandas transversais e isso acaba causando stress
dentro da equipe.

[...] A [area de] comunicac¢do ficou num limbo muito grande. Ficou uma coisa
muito solta. Todo mundo faz tudo e ninguém sabe qual é a funcdo de cada
um. Entdo, a comunicacdo ficou para atender jornalista e estudante. E o

resto? “O resto a gente faz como pode”. Entdo, ficou sem uma cara. E foi
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nesse tempo que se fez a mudanca da logo[marca] e ai ficou mais
complicado ainda.

[...] Como eu faria o planejamento de comunicacgao: pegaria todas as acoes e
alinharia com os objetivos da rede. Se fizer isso, todas as acbes que a
comunicacéo for fazer, e demandar das outras areas, vao ter uma justificativa
para alcancar os objetivos da rede. Entdo, todas as areas, quando tiverem
gue ajudar a comunicacdo, vao fazer de bom grado, porque elas estdo
atendendo a um objetivo final e todas as areas estdo sabendo o valor
daquilo.

(Entrevista presencial 01. Data: 27/06/2005.)

Como fica evidente em outro trecho da fala do mesmo entrevistado, a forma limitada de

encarar a comunicacao ja se espalhou pelas demais unidades.

[...] Hoje, os coordenadores regionais que fazem agfes de comunicagéo, na
sua maioria, entendem que o publicc-alvo deles, o publico que eles devem
atender, sdo os parceiros. E ai, a nossa meta, que é o foco no resultado na
escola, no impacto na comunidade, vai para o “beleléu”. Ainda mais se vocé
tiver alguém na unidade central te cobrando, estimdando as acgbes de
comunicacdo da maneira como elas estdo hoje identificadas na unidade
central. Se tem um posicionamento correto do tipo “o0 nosso publico-alvo séo
as escolas”, entdo, vamos fazer uma pesquisa para ver 0 que as escolas
guerem. Ai vocé pode estar ajudando a educar, [gerando] um aprendizado
em rede.

(Entrevista presencial 01. Data: 27/06/2005.)
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Outro entrevistado afirma, ainda, que “hoje, a comunicacdo € uma comunicacdo da
unidade central”*!®, declarando n&o estar seguro se, no futuro, a organizac&o conseguira,
de fato, descentralizar as acbes desta area.

E interessante notar que, de uma forma geral, os integrantes da ONG foram capazes de
contribuir com idéias altamente relevantes para o planejamento, confirmando a
importancia e a riqueza do processo participativo. A implementacao de tais idéias enfrenta,
contudo, um enorme empecilho: a incapacidade de resistir as variadas demandas

transversais que se apresentam ao longo de cada ano.

O impulso de aproveitar todas as oportunidades — especialmente aquelas que dizem
respeito a visibilidade — originado principalmente na diretoria da organizacédo, faz com
gue esta negligencie o desenvolvimento de a¢cdes de comunicacédo que poderiam ter maior
impacto no cumprimento de sua missdo, despertando o respeito da equipe e a atencdo de
parceiros interessados em investir em projetos diferenciados. Perde-se, assim, a
possibilidade de explorar todo o potencial que a comunicagéo oferece e de obter recursos
para viabilizar a reestruturacdo da area, com 0 necessario incremento do numero de

profissionais especializados.

Em relacdo a segunda hipétese deste trabalho — relativa & desvalorizagdo dos processos

participativos — lamentavelmente observamos que ela também se mostrou valida.

118 Entrevista presencial 02. Data: 14/07/2005.
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De acordo com a andlise realizada neste trabalho, podemos concluir que, no que diz
respeito a adogcdo das técnicas de marketing e comunicagéo, a organizagdo pesquisada
vem sendo gerenciada segundo os canones do Mercado, privilegiando a busca da
visibilidade, bem como seguindo um modelo de gesfio monolégica que evita a

“ineficiéncia” da participacao.

Muito embora, nas organizacfes da area social, a participacéo seja tdo desejavel quanto
0s demais resultados a serem alcancados, as evidéncias indicam que quando elas
comecam a pautarse pela l6gica do Mercado — privilegiando resultados imediatos e
importando técnicas de gestdo sem promover uma reflexdo mais aprofundada sobre estes

instrumentos — 0s processos participativos tendem a ser eliminados ou reduzidos.

Visando alterar o presente quadro, foi elaborado um plano de comunicacdo baseado em

cinco objetivos principais, conforme detalharemos a seguir.
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4 - PLANO DE COMUNICACAO

4.1 Missao institucional

A missdo da organizacdo ja estava previamente definida. Em resumo, trata-se de “utilizar

as Tecnologias da Informacdo e da Comunicagdo para promover a inclusdo social de

comunidades de baixa renda”.

4.2 Objetivos de comunicacgédo

Com base na missdo e no diagnostico realizado, foram identificados os cinco principais

objetivos de comunicacéo, listados a seguir:

1. Fortalecer a imagem institucional, ressaltando a importancia da misséo;

2. Aumentar a presenca da marca e o impacto da comunicagado nas escolas;
3. Melhorar o fluxo de comunicacao na organizagao;

4. Apoiar a captacao de recursos;

5. Aperfeicoar a gestdo da comunicacao.

4.3 Publicos e segmentos prioritarios

De uma forma geral, podemos classificar os publicos da organizacdo pesquisada da

seguinte maneira:
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a) Sociedade em geral

b) Beneficiarios
= Diretos
» Pessoas atendidas pelo servico (alunos e ex-alunos que se

tornaram educadores)

= |ndiretos
= Familiares dos beneficiarios

» Comunidades nas quais 0s servi¢os sado prestados

c) Parceiros
= |nstitucionais (pessoas juridicas)
= Organiza¢gbes comunitarias parceiras (que auxiliam na prestagdo do
Servicgo)
= Mantenedores e Apoiadores (empresas e instituicdes que contribuem
com recursos financeiros ou materiais)

= Parceiros potenciais (prospects)

= |ndividuais

» Doadores (pessoas fisicas)

d) Clientes (comerciais)
= Empresas, livrarias (venda de produtos sociais)

= Consumidores (venda de livros etc.)
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e) Formadores de opinido
= |Imprensa
= Autoridades, artistas
= Meio académico
= Professores

=  Alunos

f) Equipe
=  Funcionarios

= \oluntérios

g) Terceiro Setor
= Qutras ONGs dedicadas a mesma causa
= Entidades de fomento e de articulacdo politica

= ONGs em geral

h) Governos

= Federais, Estaduais e Municipais

Historicamente, a organizacdo tem adotado uma linha de atuacédo voltada para a tentativa
de abranger todos os publicos e aproveitar 0 maior numero possivel de oportunidades

identificadas ao longo de cada ano.

Tal abordagem, no entanto, vem se mostrando contra-indicada, denotando falta de

planejamento e criando dificuldades para o gerenciamento da area, jA& que sao
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insuficientes os recursos financeiros e humanos de que a organizacdo que dispbe para
fazer frente a todas as demandas existentes. Sendo assim, o planejamento ora detalhado
definiu — com base nas respostas dadas pelos entrevistados — 0s publicos prioritarios
para os projetos de comunicacdo a serem desenvolvidos neste momento (2006). Isso ndo
significa dizer que os demais segmentos ndao possam vir a ser englobados por acbes

desenvolvidas em outras coordenagoes.

Pablico Segmentos prioritarios
Sociedade em geral
Beneficiarios = Diretos: alunos e educadores das escolas

» Indiretos: comunidades nas quais funcionam as

escolas

Parceiros » |Institucionais: mantenedores, apoiadores e
potenciais

Formadores de opinido * Imprensa

Publico interno * Equipe

No quadro acima, estdo elencados 0s cinco publicos prioritarios e seus respectivos
segmentos a serem abordados. Podemos dizer que, dentre eles, os beneficiarios e o
publico interno vém sendo, até o momento, os menos contemplados pelas acdes de
comunicagao, uma vez que a prioridade da area tem se voltado para a midia de massa e

para a obtencdo de parcerias.

[...] O [publico] melhor trabalhado sdo os novos parceiros. O pior sdo as
comunidades onde as escolas estdo localizadas. Eu acho que a gente faz
mais coisas para atrair novos parceiros do que mesmo para cuidar dos
parceiros que a gente ja tem [...] Entdo, quase todas as acbes que a gente
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faz sdo imaginando pessoas que ndo conhecem a organizacdo e tentando

fazer alguma coisa para elas, quando, na verdade, a gente tem pessoas que

ja apoiam a ONG e poderiam apoiar mais [...]

(Entrevista presencial 01. Data: 27/06/2005.)

4.4 Mensagens-chave para cada segmento de publico

Publicos/ Segmentos

Mensagem-chave

Sociedade em geral

Explicar a misséo / reafirmar a importancia da causa
Evidenciar o diferencial da ONG (sua metodologia, 0
impacto na vida dos beneficiarios)

Assumir posicéo diante de temas polémicos —

credibilidade/ mobilizac&o

Empresas Parceiras

(mantenedores e apoiadores)

Prestar contas

Dar destaque ao apoio — confianca / visibilidade

Parceiros potenciais (prospects)

Explicar a missao e as vantagens de apoiar a ONG
Diferencial do nosso trabalho —encantamento

Educadores/ coordenadores das

escolas

Importancia do trabalho que realizam
Importancia de fazer parte de uma rede
Como participar mais ativamente desta rede —

pertencimento

Comunidades /

Alunos das escolas

Explicar o que é a ONG e como ela atua nas
comunidades

Divulgar a existéncia da escola e o diferencial do
trabalho

Mostrar como transformar a informética em

instrumento de cidadania - empoderamento
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Imprensa = Explicar a misséo, reafirmando sua importancia
» Evidenciar nosso diferencial (metodologia) e a
importancia das organiza¢des comunitarias parceiras

= Fornecer informacgdes relevantes sobre a causa -
utilidade

Publico interno (unidades Mostrar como usar canais de “comunicacéao Interna”
regionais e internacionais) para potencializar o trabalho
» Ensinar como usar a midia e os canais de

comunicacgdo — capacitacao

Neste quadro, procuramos ressaltar o tipo de abordagem a ser utilizado para cada um dos
publicos e segmentos citados. O primeiro ponto diz respeito a credibilidade que a ONG
deve transmitir em sua comunicacio. E fundamental que as campanhas mostrem mais do
que simples resultados numéricos: deve-se evidenciar o impacto nas vidas dos
beneficiarios. Trata-se, no entanto, de um ponto critico da organizacdo, pois, até o
presente momento, ela ndo dispde de dados que efetivamente comprovem a incluséo

social que se propbe a realizar.

Além disso, até o ano de 2004, as pecas publicitarias baseavam-se em afirmacdes
genéricas, usando atores para representar as pessoas atendidas pela ONG. Em 2005, foi
criada a primeira campanha que retratou beneficiarios narrando as mudancas ocorridas
em suas vidas apés a participacdo nos projetos sociais da organizacdo — fato este visto
com grande simpatia pelas liderancas comunitarias que participaram da discussdo em

grupo realizada para esta pesquisa*’.

" ver depoimentos na pagina 131 desta dissertacao.
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Podemos destacar ainda que, no caso de campanhas destinadas aos alunos e
educadores das escolas, a unidade central da organizagédo deve atuar como facilitadora ou
animadora destas redes, preocupando-se em garantir a existéncia dos canais de
comunicagdo e em fomentar o debate que ir4 incitar o0 pertencimento ou o

“empoderamento” — mais do que simplesmente disponibilizar informacdes ja prontas.

Guardadas as devidas propor¢cbes, 0 mesmo se aplicaria ao publico interno, embora,

neste caso, exista a necessidade de se fazer circular informagbes que regulamentem a

atuacao das unidades.

4.5 Canais de comunicacao

Publicos/ segmentos Canais prioritarios
Sociedade em geral » Midia de massa (TV, jornal, radio etc.)
I Internet

= Eventos publicos

Parceiros potenciais *» Midia de massa
(prospects) = Material institucional
Empresas Parceiras » Material institucional

(mantenedores e apoiadores) Eventos

» Projetos (livros, videos etc.)

Educadores / coordenadores dasf= Internet
escolas = Eventos (oficinas)

» Material institucional (folhetos, apostilas etc.)

Alunos e comunidades das » Material de divulgacéao dos cursos
escolas » Midia alternativa —comunicag¢do comunitaria
*» Midia de massa

» Internet (quando houver)
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Imprensa = Contatos pessoais
= Portal (cadastro sala de imprensa)

Publico interno (unidades Portal da organizacao (areas restritas)

regionais e internacionais) Eventos internos

= Contato pessoal

A escolha dos canais para se atingir cada um dos publicos prioritarios levou em conta,
além das entrevistas, a experiéncia acumulada pela organizacdo, bem como os recursos

(financeiros, materiais, humanos etc.) disponiveis.

No caso da sociedade em geral, o0 know-how da organizacdo demonstra que a presenca
na midia — seja por meio de esforcos de assessoria de imprensa, seja pela veiculacdo de
campanhas publicitarias criadas, produzidas e divulgadas voluntariamente — € a forma

mais barata e eficaz de atingir os objetivos almejados.

No primeiro caso, € fundamental que a organizacdo esteja atenta a oportunidades de
inovacado, pois ja ndo é possivel garantir o interesse da imprensa apenas com base no
trabalho cotidiano. Ja na criagdo de campanhas, o grande desafio consiste em estabelecer
(e manter) parcerias com agéncias de propaganda e produtoras de comerciais, uma vez
que a producdo deste material ndo deve ter custos para a organiza¢do (ou ter o menor
custo possivel). Quanto a veiculagdo, a principal dificuldade relaciona-se aos anuncios

impressos uma vez que, ao contrario das TVs e das radios, 0s jornais e revistas raramente

cedem espaco publicitario para divulgacao dos projetos das ONGs.

A presenca na midia é imprescindivel para a conquista de novos parceiros, pois 0

conhecimento prévio da marca pelos empresarios facilita uma abordagem direta posterior
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— para a qual costumase utilizar material impresso (perfil institucional, folhetos etc.) e

audiovisual (apresentacdes em slides, videos etc.).

No caso de parceiros ja existentes, espera-se que a area de comunicagdo ajude a garantir
sua fidelidade, o que significa disponibilizar informagdes sobre os projetos em curso e
sugerir novas iniciativas que difundam o apoio destas empresas a organizacdo (eventos,

videos, folhetos, livros etc.).

Com relagcdo aos educadores e coordenadores das escolas, € importante que a
comunicacao contribua para criar uma sensacdo de pertencimento que o0s vincule mais
fortemente a organizacdo. O uso da Internet e a realizacdo de eventos como oficinas de
capacitacdo sdo as principais alternativas nesse sentido. Também é desejavel que se

disponibilize material impresso estimulando sua participacdo na rede.

A abordagem direta das comunidades nas quais as escolas estdo inseridas € um grande
desafio, sendo os custos de producdo de material em larga escala bastante elevados. A
sinalizacdo das escolas costuma ser precaria ou inexistente, uma vez que a organizacao
principal ndo disponibiliza o material necessario (placas, faixas, cartazes, galhardetes,
folhetos etc.) e que as instituicdes comunitarias tampouco dispdem de recursos para sua

producéo

O ideal seria que cada escola ja existente (ou criada a partir de agora) recebesse um kit
contendo placa de identificacdo, faixa, cartaz, galhardete e folhetos. E de suma
importancia que a organizacdo capte recursos para a producao deste material mas, por

outro lado, deve-se evitar que as escolas se transformem em vitrines para marcas de
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produtos ou para empresas que nao investem diretamente no projeto educacional
desenvolvido naquela comunidade. Portanto, o mais indicado seria que 0S recursos
viessem de organizacbes de fomento que, além de ndo terem interesses comerciais,
costumam contentar-se com a divulgacdo do apoio no material institucional da

organizacao principal (utilizado fora das comunidades).

Outro importante instrumento para divulgacéo do trabalho feito nas comunidades é a midia
alternativa — como radios e jornais comunitarios etc. Porém, devido a sua grande
pulverizacdo, € necessario que estes contatos sejam estabelecidos pelas proprias escolas,
gue devem ser capacitadas para tal fim ou mesmo para criarem seus proprios veiculos de

comunicacao.

No caso da imprensa e do publico interno da organizagdo, 0s contatos pessoais e a
Internet (areas de acesso restrito no site, listas de discussdo, e-mail etc.) sdo os principais

canais propostos.

4.6 Plano de atividades: estratégias e taticas

A intencdo, nesta etapa, é a de retomar 0s cinco objetivos ja definidos, listando as
principais estratégias e acdes taticas a serem adotadas para que cada um deles possa ser
alcancado. Cabe ressaltar que nao se pretende detalhar a forma como cada uma das

acOes propostas sera executada, e sim evidenciar os motivos de sua inclusédo no plano.
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Objetivo 1

Estratégias

Téticas

Fortalecer a
imagem/

missao

Realizar duas
grandes acbes que
colaborem para
aumentar a clareza
da misséo e dos
conceitos de incluséao

digital/ social

Redesenhar o principal evento publico da
ONG, consultando as demais éareas, a rede e
representantes das escolas. Consolidar e
divulgar informacgdes. Motivar regionais a
realizarem o evento.

Redesenhar o prémio para os melhores
projetos comunitarios com visibilidade
nacional, juntamente com as demais areas e

arede.

Ampliar exposi¢éo da
marca/ causa,
através de duas
campanhas
institucionais/ ano,
aumentando a
publicacédo de

anuncios em 10%.

Otimizar o relacionamento com a agéncia de
propaganda ou conquistar nova parceria
Produzir nova campanha institucional
Produzir campanha de prestacdo de contas
(divulgacgéo do balanco social)

Aumentar contatos com veiculos de
comunicagao

Ampliar parceria com a TV Globo, incluindo
novos formatos. Ex: merchandising social
em novelas

Produzir novo material de divulgacao (perfil,
folhetos, video etc.)

Consolidar a
identidade visual em
100% da Rede

Rediscutir a logomarca

Promover a revisdo grafica da marca e do
manual de uso

Disponibilizar a marca revisada em varios

formatos e negociar prazo para adesao

Consolidar a
imagem da ONG
como fonte
qualificada,

priorizando a

Elaborar plano de assessoria de imprensa e
politica de comunicacgao externa

Distribuir resumo mensal com
posicionamento oficial diante dos principais

temas
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consisténcia e = |dentificar fatos de interesse na rede
aumentando em 10% | = Construir sala de imprensa (site) e database

0 numero de de jornalistas incluindo contatos regionais/
matérias publicadas/ internacionais
ano. = Aumentar contatos com jornalistas

= Assumir posic¢des claras diante de questdes

polémicas

Em uma sociedade pautada pelos valores do mercado, questdes como aumento de
visibilidade e construgdo de uma imagem consistente ndo podem ser desconsideradas
pelas organizacdes ndo-governamentais. Como ja foi dito, ndo basta defender uma causa
relevante; para obter apoio — tanto dos cidaddos, quanto dos financiadores — é
imprescindivel saber divulgadda. Sendo assim, o primeiro objetivo de comunicacao consiste
em garantir maior consisténcia para a imagem da organizagdo, com base na importancia

da missao que ela desempenha.

Faz-se necessario incrementar a percepcao da relevancia da causa, que vem sofrendo um
desgaste ao longo do tempo. Para tanto, seria recomendavel a producdo de novas
campanhas publicitarias (incluindo novos formatos de midia), bem como a reformulagéo

dos eventos ja realizados, visando a otimizacdo de resultados.

[...] Eu vejo o enfraguecimento da nossa bandeira. As pessoas estdo cada
vez mais achando que isso ndo é tdo essencial, que existem outros
problemas mais essenciais ou esse problema est4d sendo resolvido, de

alguma forma, pelo governo (com Telecentro, PC Conectado). Eu acho que a
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ameaca seria [ndo conseguir] mostrar que o problema existe, que continua e
gue € brutal.

(Entrevista presencial 02. Data: 14/07/2005.)

A questdo da causa envolve outro ponto delicado: embora preconize a universalizacado do
acesso a informatica, a ONG tem como um de seus principais parceiros uma empresa que
desenvolve software proprietario, utilizando seus produtos na maior parte de suas escolas.
Tal fato tem originado criticas por parte de representantes dos movimentos sociais que
defendem o uso do software livre, podendo causar danos a imagem da organizag&o, caso
algum veiculo de comunicacgao resolva explorar mais detidamente esta questdo. Reagindo
a pressodes, a ONG assumiu posi¢cédo em favor da liberdade de escolha dos alunos — entre
software livre e proprietario. Tal postura, no entanto, ndo se reflete completamente em
suas agles, ja que a maioria das escolas ndo dispbe de equipamentos que, de fato,

disponibilizem as duas opcoes.

O diagnodstico mostrou ainda que a organizacdo vem enfrentando problemas com sua
logomarca, que sofreu uma alteragdo mal planejada e hoje conta com diferentes versoes,

0 que prejudica a consolidagdo de uma identidade visual Gnica.

[...] A marca esta ai, ela foi alterada, houve um problema sério na maneira
como ela foi alterada. Faltou transparéncia, entdo € um processo que traz
muita magoa. Essa marca traz mas lembrancas para muita gente da
[coordenacao da] rede e regionais.

(Entrevista presencial 01. Data: 27/06/2005.)
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Também detectou-se que o trabalho de assessoria de imprensa tem sido feito de forma
reativa, ficando a reboque do interesse dos veiculos de comunicagdo. A organizagdo nao
tem sido capaz de pautar noticias diferenciadas, originadas a partir de suas proprias
demandas e, principalmente, das demandas de seus beneficiarios. Esta questdo esta
diretamente relacionada tanto ao Objetivo 2 — que se refere ao impacto do trabalho feito
nas comunidades — quanto ao Objetivo 5, que trata da gestdo da area, abrangendo a

necessidade de redimensionamento da equipe.

Seria importante ressaltar ainda que a importancia de conferir visibilidade a acdo das
ONGs, ndo esta relacionada apenas ao desejo de construcdo da marca. No artigo “Las
organizaciones de cooperacion no gubernamentales en Brasil’'®, John Schlanger,
destaca a importancia da divulgacdo como forma de comprovar uma atuacao democrética

e transparente.

As ONGs do Brasil nunca se cansam de dizer como tiveram que trabalhar de
maneira semkiclandestina durante o regime militar. E muitas continuam
atuando desse modo. Sair para a luz significa ndo ter medo da imprensa, do
radio e da televisdo. A imprensa é livre, ainda que esteja dominada por
grupos de interesse. Mostrar o que se faz, informar a um publico amplo, cria

uma imagem distinta da atuacdo na clandestinidade.

As ONGs tém empreendido a¢fes que atraem 0s meios de comunicacgéo e

obtiveram espaco nos jornais e na televisdo. Isto faz parte da democracia.

18 SCHLANGER, John. “Las organizaciones de cooperacion no gubernamentales en Brasil” In: SOGGE,

David. Compasion y calculo. Un analisis critico de la cooperacién al desarrollo. Barcelona: Icaria Editorial,
1998. p. 260.
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Porém, para fazé4o melhor, é necessario o respaldo profissional. As
organizacfes de cooperacdo nao-governamental poderiam viabilizar isto,
seja difundindo suas proprias experiéncias no Brasil ou apoiando os contatos

entre as ONGs e as organizacdes de imprensa ou publicidade.

O texto tangencia uma questdo bastante complexa: a da necessidade de apoio financeiro
para a divulgacdo das experiéncias das ONGs. Em geral, mesmo contando com 0 apoio
de voluntarios, os custos de producdo da comunicacdo sdo altos e a necessidade de
recursos compete com as demandas mais diretamente relacionadas a “area fim” das

organizagoes.

Além disso, a maioria dos financiadores ainda reluta em investir na comunicacdo dos
projetos e das ONGs, por receio de ser alvo de criticas. No caso das empresas, ha o
medo de que a divulgacdo seja vista como oportunismo. Ja as agéncias financiadoras
tendem a identificar este tipo de custo como desperdicio, embora organismos como o
Banco Interamericano de Desenvolvimento - BID (que financiou a producdao do perfil

institucional da organizacao estudada) jA comecem a admitir esta possibilidade.

Com relacdo a midia espontdnea, o grande desafio consiste em desenvolver uma
estratégia de divulgacdo baseada na qualidade dos projetos realizados, pois embora as
ONGs precisem mostrar seus feitos, de modo algum devem se contentar em frequentar as
colunas sociais com notas inconsistentes, em lugar de gerar fatos relevantes para as
editorias de noticia. O apoio de artistas, politicos e personalidades pode ser Util em alguns
momentos, mas a visibilidade deve estar prioritariamente ligada a eficacia da atuacéo,

gerando credibilidade e interesse pela causa defendida. Deve-se manter em mente que o
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principal objetivo da comunicacdo em uma ONG é o de fomentar a transformacéo social. E

ndo apenas o de garantir exposicdo na midia.

Objetivo 2

Estratégias

Taticas

Aumentar a
presencaeo
impacto nas

escolas

Melhorar a
comunicagdo com/
entre as escolas,
usando a Internet
para estabelecer
contato com
educadores e

coordenadores

Desenvolver uma comunidade virtual que
possibilite a criagdo de uma rede de alunos e
educadores, interligando as escolas dos
varios estados e paises

Disponibilizar material que evidencie a
misséo e o conteudo relacionado a cidadania

Utilizar as TICs para
estimular as escolas
como produtoras e
difusoras de

informacao e cultura

Desenvolver capacitagdo em comunicagao
para as escolas, visando transforma-las em
produtoras de comunicagdo (jornal, video
etc.)

Desenvolver o portal das escolas, a partir da
producgéo gerada pelos membros da
comunidade virtual

Criar raddio e TV naweb

Ajudar as
associacoes
parceiras a
divulgarem seu

trabalho

Criar capacitacdo em comunicacao
institucional/ marketing especifica para as
organiza¢des comunitarias, visando ajuda-

las na captacao de recursos

Melhorar a
visibilidade das
escolas e consolidar
a identidade visual
da ONG

Padronizar a identificacdo das escolas
(placa, galhardete, certificado, folheto,

modelo de informativo)
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Este segundo objetivo de comunicacdo — que até a realizacdo desta pesquisa ndo vinha
recebendo suficiente atencdo por parte da ONG analisada — é, com certeza, 0 mais
diretamente relacionado ao cumprimento de sua misséo. Ja que ela se propde a promover

119

a inclusdo social por intermédio do uso das TICs~, & imprescindivel defender o direito a

producdo da comunicacéo.

Faz-se necessario garantir os instrumentos basicos para que as comunidades possam sair
da condicdo de objeto das noticias veiculadas (geralmente negativas), tornando-se
produtoras de suas proprias mensagens, uma vez que 0 mero acesso a informacgdes

geradas por terceiros nao é suficiente para o exercicio da cidadania.

O pesquisador Antonio Albino Canelas Rubim aborda esta questdo da seguinte forma, no

artigo “Cidadania, Comunicac&o e Cultura™®°:

[...] a informacédo livre e plena, apesar de ser sempre imprescindivel a
cidadania e a democracia, ndo pode ser tomada e considerada como a Unica
dimensdo da comunicagdo que, na sociedade atual, guarda uma importancia
vital para a cidadania. Nem mesmo o direito a livre informagcdo pode ser

tomado hoje como suficiente para a cidadania.

[...] A cidadania, neste contexto, estd a requerer um novo direito a ser

agregado, como o0s respectivos deveres, ao leque de direitos que

Ez Tecnologias da Informagéo e da Comunicagéo.
RUBIM, Antonio Albino Canelas. “Cidadania, comunicagdo e cultura”. In: PERUZZO, Cicilia Maria

Krohling & ALMEIDA, Fernando Ferreira de (orgs.). Comunicacao para a cidadania. Sdo Pauld Salvador.
INTERCOM/ UNEB, 2003. p. 112.
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historicamente vém sendo integrados e associados, processualmente, a
nogao de cidadania. Tal direito, aqui denominado de direito & comunicacao,
deve assegurar aos cidaddos o acesso, a circulagdo, a habitacéo livre e
plural, até mesmo a protecdo, com relagdo ao espaco eletrénico em rede que
hoje é condicéo de existéncia publica em um mundo globalizado. Em sintese,
o direito a comunicacgdo pode ser formulado como direito a existéncia social

no mundo atual.

Deve-se destacar que, de modo geral, a organizacdo analisada esta voltada para o ensino
basico da informética — acrescido de no¢des de cidadania - ndo dispondo de projetos que
viabilizem o uso das novas tecnologias para fomentar processos emancipatérios, como a
comunicacdo comunitdria e a organizacdo das escolas em uma rede atuante. Um dos
entrevistados, em seu relato tangencia esta questdo: “eu acho que a gente ainda esta
muito focado em computador, mas nao é s6 computador. Tém tantas midias que a gente
pode estar incluindo — essas coisas de video que a gente tem pensado — que também

tém a ver com tecnologia e com a nossa miss&do”*?%,

Sendo assim, as taticas e estratégias previstas para a realizacdo do Objetivo 2 dizem
respeito, principalmente, a capacitacdo das liderancas comunitarias para o uso das
ferramentas de comunicacdo e a construcdo de uma comunidade virtual que reuna
representantes das centenas de escolas criadas pela ONG analisada. O amadurecimento

desta rede deve originar um portal, por meio do qual as comunidades possam divulgar

2 Entrevista presencial 11. Data: 12/09/2005.
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suas iniciativas relacionadas a producdo de cultura, noticias (radio e TV web), debates,

protestos, campanhas de mobilizacdo, denuncias etc.

A magnitude de uma iniciativa como esta torna indispensavel o apoio de financiadores
comprometidos com a emancipacdo, exigindo uma acéo integrada tanto com a equipe
pedagdgica, quanto com a area de captacdo de recursos, em relagcdo direta com as agdes
previstas no Objetivo 4. Porém, dadas as caracteristicas do projeto, é possivel antever

algum nivel de dificuldade na obtencdo das verbas necessarias.

Discorrendo sobre os desafios para a obtencao de apoio para projetos revolucionarios em
termos de midia — que o autor denomina de midia radical — John D. H. Downing

declarou'?%

Grande parte do financiamento a projetos de midia radical, especialmente os
gue utilizam redes de computadores, vem do apoio das fundag¢des. Mas o0s
fundos destinados a essa midia sempre foram insuficientes e sdo ainda mais
escassos para os projetos de conteudo radical a serem veiculados nas redes.
A vasta maioria dos projetos desse tipo que conseguirdo financiamento é

daqueles que nao representam um desafio de peso ao status quo.

Ainda dentro da proposta de fortalecer a atuacdo das escolas, esta prevista a realizacao

de capacitacdes voltadas para o uso das técnicas de comunicacdo e marketing pelas

122 DOWNING, John D. H. Midia radical: rebeldia nas comunicacdes e movimentos sociais. Sdo Paulo:

Editora SENAC, 2002. p. 282.
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instituicbes comunitarias, de forma a auxili&las na conquista de novos alunos e de

parcerias locais que garantam sua autonomia financeira em relacdo a ONG principal.

Objetivo 3 Estratégias Téaticas
Melhorar o Consolidar o novo » Implementar areas de acesso restrito para
fluxo de portal como canal de troca de experiéncias (“forum de solucdes” e

comunicacao

comunicacao interna
da rede de unidades
regionais/

internacionais

“acervo de experiéncias”)

Identificar e disponibilizar material sobre
gestéao, cases etc.

Fomentar a publicacdo de noticias e cases
gue comprovem a eficicia do trabalho da
ONG. Estudar a possibilidade de transformar

cases em livro.

Elaborar politica de

comunicacao interna

Definir canais e regras de uso (criar manual)
Criar glossario de termos relacionados ao
trabalho da ONG

Otimizar a
comunicagao com
unidades

Internacionais

Definir um processo para traducao de

documentos oficiais

Consolidar novo
Portalcomo
ferramenta de
comunicacao
externa, aumentando
o n° de visitas em

50% em um ano

Incentivar producdo de matérias para area
de noticias, eventos

Criar area de imprensa

Produzir cartilha de redacéo para a Internet
Firmar parcerias e permutas para divulgagéo
do portal

Criar banco de imagens

Consolidar o Boletim
Informativo da ONG,
atingindo dez mil

assinantes em 2006

Estimular a producao de matérias pela Rede
criando equipe de correspondentes
Viabilizar viagens para producdo de matérias

especiais
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= Atualizar lista de assinantes do boletim

= Realizar campanhas on-line

O terceiro objetivo definido no plano de comunicacdo trata da importancia de se
aperfeicoar a maneira como as informagfes circulam entre as diversas unidades da

organizacgao.

Durante o diagnéstico, esta demanda foi apontada como falta de “comunicac¢éo interna”.
Uma andlise mais detalhada revelou que, na verdade, os entrevistados ndo estavam se
referindo a realizacdo de campanhas de comunicacdo voltadas para o publico interno
(endomarketing). Suas reivindicacdes diziam respeito a necessidade de se promover uma
circulagcdo mais ampla das informacdes sobre as decisdes que envolvem a unidade central

e as unidades regionais e internacionais.

[...] Eu acho que a comunicacéo na rede néo flui bem. Existe uma associagcéao
muito grande de informagdo com poder, em todas as organizacdes e existe
um controle muito grande de qual informacdo deve ser repassada para que
nivel hierarquico e para que pontos dentro da rede. Isso é um problema,
porque isso conflita com o discurso de transparéncia, de trabalho em rede,
de cooperacéo etc.

(Entrevista presencial 01. Data: 27/06/2005.)

[...] A comunicacdo interna da rede é fundamental. Mas eu ndo acredito na

palavra fomentar a comunicacdo. Vocé ndo pega um grupo de pessoas e diz:
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“a partir de agora vamos falar entre nos”.

(Entrevista presencial 10. Data: 02/08/2005.)

[...] [Na minha area] a questdo € mais a comunicagdo interna entre 0s
regionais, € mais o fluxo de comunicagcdo, na verdade. Até hoje, eu nao
conhe¢o uma em presa ou um lugar que tenha um fluxo de comunicacdo que
funcione perfeitamente. Porque é o ser humano que esta ali “na ponta”. E o
ser humano é muito complicado, € dificil. Vocé pode ter as melhores
ferramentas — sempre vai ter pessoas financiando para utlizar — ou todas
as pessoas estdo capacitadas para utilizar, mas ndo querem utilizar de forma
adequada. Vocé sempre tem problemas em relacdo a isso. Mas eu acho que
iSso ndo € motivo para a gente parar de pensar em melhorar esses fluxos.

(Entrevista presencial 08. Data: 08/08/2005.)

Além disso, a observacdo da propria rotina da area de comunicagéo revelou uma enorme
dificuldade para se identificar os projetos e casos exemplares dignos de divulgacéo, o que,
sem duvida, tem um impacto fortemente negativo na capacidade de pautar novas matérias
na imprensa nacional ou internacional. Pode-se perceber que o problema ndo esta na
inexisténcia de casos relevantes, e sim na falta de processos e mecanismos que
permitam, a cada unidade regional ou internacional, municiar as demais com informagdes

sobre seus projetos locais.

Sendo assim, detectou-se a necessidade de desenvolvimento (no portal da organizacéo)
de uma é&rea de acesso restrito na qual os membros da rede possam disponibilizar

informacdes sobre suas iniciativas e promover o debate em torno de questdes relevantes.
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Tal ferramenta possibilitaria a consulta aos dados da organizacdo por qualquer unidade da
rede, sempre que fosse necessario buscar exemplos para facilitar a obtencdo de novas
parcerias, bem como para elaborar material editorial ou atender as demandas da midia, do

meio académico etc.

A ONG também se ressente da auséncia de uma politica de comunicacdo interna que
direcione as informacdes para os setores adequados, evitando a repeticdo de mensagens.
No momento, toda a comunicacdo é feita por intermédio de vérias listas de discussdo'??,

fazendo com que cada destinatario receba a mesma noticia diversas vezes.

[...] ajudar na criacdo de uma politica de comunicacgéo, que seja, “todo e-mail
gue sai da unidade central para as listas deve observar estes e aqueles
pontos...”. Acho que esse tipo de “boa préatica” pode ser uma contribuicdo
importante. Alguns cuidados do tipo: ser factual, ndo alimentar disse-me-
disse, ser claro, delimitar e assumir responsabilidades [...]

(Entrevista presencial 02. Data: 14/07/2005.)

Seria imprescindivel, ainda, promover o alinhamento do discurso, divulgando um glossario
com o significado dos principais conceitos envolvidos no trabalho da organizagdo, uma vez
que foram detectados problemas no entendimento de termos como ‘“inclusdo social”,

“impacto social” etc.

Obviamente, dentro da perspectiva da gestao social, seria desejavel a promoc¢do de

discussbes que viabilizassem a construgdo coletiva deste entendimento. Contudo, o

123 Criadas em sites comerciais como o Yahoo Grupos.
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tamanho da organizacdo e a rotatividade das pessoas envolvidas nos projetos

praticamente inviabilizariam a concretizagéo deste ideal.

Ainda com relacdo ao Objetivo 3, ficou patente a necessidade de traducdo dos principais
documentos oficiais da organizacdo, a fim de atender as unidades localizadas em paises
de lingua espanhola. Embora a ONG esteja presente em diversos paises da Ameérica
Latina, tal traducdo, na pratica, so € feita em casos especiais — 0 que levou os membros

das unidades hispéanicas a declarem-se excluidos das discussfes gerenciais.

No que tange a este objetivo, outra questdo relevante diz respeito a importancia de se
fomentar a producdo de informag&o para os dois principais canais de comunicagéo (tanto
interna quanto externa) da organizacao: o portal e o boletim informativo. Este aspecto
esta intimamente relacionado ao Objetivo 5, que trata da gestdo da area analisada,
esbarrando na falta de profissionais qualificados para exercer a funcdo: apenas 10% das
unidades da rede contam com um profissional de @municagdo em suas equipes. Isto
dificulta enormemente a producdo de textos sobre os projetos realizados fora do Rio de
Janeiro, cidade na qual se localiza a unidade central, ja que sua equipe também nao

dispbe de tempo ou de recursos extras para viagens.

Seria importante destacar, ainda, que o desejado aumento do niumero de assinantes do
boletim informativo e dos visitantes do portal — bem como a possivel obtencdo de

financiamentos para estes veiculos — esta condicionado a relevancia do conteudo

apresentado, sendo, portanto, imprescindivel investir na qualidade editorial.
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Objetivo 4

Estratégias

Téticas

Apoiar a
captacdo de

recursos

Aumentar a
participacéo nas verbas
de marketing/
comunicacao dos

parceiros

Integracdo com a area de captagéo para
identificar oportunidades e inserir rubrica
de comunicagao nos projetos

Elaborar propostas de comunicacéo para

parceiros

Apoiar a campanha de
captacao de

Criar uma nova campanha de captacéo de
equipamentos

computadores = Estabelecer novas parcerias para
divulgacédo da campanha
* Incentivar a adesdo de Regionais e
Internacionais a campanha
Apoiar o » Realizar pesquisa de avaliacdo da marca /

estabelecimento de
uma parceria de

marketing de causa

imagem

Definir critérios de uso da marca/
contrapartidas

Formatar projeto de “marketing de causa”

Estudar viabilidade de
realizar campanha de
captagdo com pessoas

fisicas

Realizar pesquisa de intengdo com
possiveis doadores
Desenvolver campanha de marketing

direto

Gerar recursos para a
area de comunicacao
por meio de seus

préprios projetos

Criar areas patrocinadas no portal da ONG

Formatar patrocinio do boletim informativo

Estudar viabilidade de
criar produtos sociais

vinculados a missao

Realizar pesquisa para identificar custo-
beneficio, possiveis produtos e canais de
venda

Criar campanha de lancamento
Desenvolver projeto de e-commerce (caso

se opte por canal proprio)
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Este penultimo Objetivo de Comunicacdo previsto no plano diz respeito ao uso do

instrumental de comunicagéo e de marketing para fomentar a captagdo de recursos.

A primeira estratégia trata da necessidade de se identificar oportunidades para conquistar
parte das verbas que as empresas parceiras destinam a suas proprias acdes de
comunicacdo e marketing. A observacdo do comportamento destas empresas indica que
recursos muito mais significativos sdo reservados para suas campanhas publicitarias de
construcdo de imagem institucional ou de venda de produtos e para o patrocinio cultural

do que para os projetos sociais apoiados.

Além disso, como anteriormente mencionado, algumas delas demonstram certo receio
com relacdo a divulgacdo de seu apoio a estes projetos, temendo serem vistas como

4'%*  realizada com

oportunistas. Paradoxalmente, na Pesquisa Ethos/ Indicator 200
pessoas de todas as classes sociais, 72% dos entrevistados declararam: “Estou muito
interessado em conhecer 0s meios que algumas empresas estdo utilizando para serem
socialmente mais responsaveis.” Note-se que, entre 0 publico considerado formador de
opinido, o indice de interesse sobe para 89%. E importante ressaltar que na versio

anterior desta mesma pesquisa, realizada apenas dois anos antes, estes indices eram de

43 e 62%, respectivamente, 0 que demonstra um aumento bastante significativo.

Sendo assim, mostra-se indispensavel conscientizar os parceiros de que devem prever
recursos para a divulgagéo dos projetos, incluindo rubricas de comunicacdo nos contratos

a serem assinados ou renovados. Vale destacar que esta recomendacao ja havia sido

124 “Responsabilidade Social Empresarial — Percepcdo do Consumidor Brasileiro”, pesquisa 2004 (p. 21).

Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade Social, Instituto Akatu pelo Consumo Consciente e GFK
Indicator Ltda. Disponivel em http://www.akatu.net (link Publicagcdes Akatu).
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apresentada e 0 processo ja esta em curso na organizacao, sendo que uma das principais
empresas financiadoras, ao renovar o0 contrato de parceria, aceitou destinar a

comunicacdo uma parte da verba total disponibilizada.

Obviamente, tais recursos devem ser bem inferiores aos investimentos feitos na propria
acao social e utilizados de forma a potencializar o impacto obtido — colaborando, por
exemplo, para divulgar o servigo oferecido em uma comunidade diretamente apoiada pela

empresa.

Outro ponto importante € o apoio da area de comunicacdo a campanha de captacao de
equipamentos — tradicionalmente realizada junto a empresas — visando o
estabelecimento de parcerias que potencializem a visibilidade desta iniciativa. O fomento a
replicacdo nacional do modelo da campanha — no momento restrita ao estado de S&o
Paulo — também possibilitara o aumento da quantidade de equipamentos captados
anualmente, beneficiando as escolas que, tradicionalmente, utilizam computadores

reciclados.

Ainda de acordo com a estratégia de levantar novos recursos para a area de
comunicacdo, o planejamento prevé também a elaboracdo de projetos de marketing de
causa social'®®, a serem oferecidos pela area de captacéo aos parceiros atuais ou a outras
empresas. Até o presente momento, tal iniciativa ainda n&o foi utilizada pela ONG
analisada, representando, portanto, uma possibilidade de inovacédo. Fabricantes ou
revendedores de computadores sao parceiros potenciais para este tipo de campanha. No

entanto, antes de dar inicio a uma acdo como esta, faz-se necessaria a realizacdo de uma

125 Mais detalhes sobre este tipo de iniciativa no Capitulo 2, item 2.4 desta dissertacao.
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pesquisa que dé a conhecer o valor da marca e as contrapartidas a serem oferecidas as

empresas.

[...] Hoje, a gente ndo tem nenhuma medida para saber se a nossa marca €
reconhecida, se ela € reconhecida com o propdésito que a gente gostaria, se
o valor da nossa marca estd aumentando na cabeca das pessoas, se nos
SOMOS — COMO eu suspeito que somos — 0s donos da bandeira (no terceiro
setor, pelo menos...)

(Entrevista presencial 02. Data: 14/07/2005.)

[...] Hoje, oferecer como contrapartida o uso da marca da organizacdo nas
comunicacbes do parceiro, eu ndo sei se é visto como um grande valor por
ele. Até porgue, noés nado fornecemos nenhum estudo que comprove que a
nossa marca agrega valor realmente. Eu acho que, sé por isso, a gente ja
nao esta trabalhando bem a questédo da contrapartida.

(Entrevista presencial 05. Data: 09/08/2005.)

Atendendo as expectativas de alguns setores da organizacdo, também esta prevista a
realizacdo de um estudo de viabilidade para o langcamento de produtos com a sua marca.
Contudo, € provavel que esta iniciativa represente muito mais uma possibilidade de
incremento de visibilidade (ligada ao Objetivo 1) do que de captacdo de recursos
financeiros significativos. Como evidencia-se na fala de um dos entrevistados, dificilmente
a venda de produtos ird movimentar grandes somas, devido ao fraco apelo emocional da

causa defendida:

175



[...] Eu sou cético em relacao ao beneficio financeiro para a ONG. Acho que
a nossa causa € diferente da causa ecoldgica que praticamente todo mundo,
mesmo que nao esteja mobilizado, acha que é de bom tom se mobilizar.

(Entrevista presencial 02. Data: 14/07/2005.)

De qualquer forma, os recursos obtidos — ainda que escassos — podem ser destinados
ao orcamento da area de comunicacdo, viabilizando, por exemplo, a realizacdo das

oficinas para as liderancas comunitarias previstas no Objetivo 2.

E importante destacar que varios entrevistados enfatizam o fato de que o lancamento de
produtos, caso seja mesmo viavel, deve estar intimamente ligado a missdo da

organizacgao:

[...] Acho que a gente pode ter produtos, mas que estejam ligados ao nosso
trabalho. [...] Eu consigo ver [como produto] um livro que relate a experiéncia:
como a organizacdo desenvolve o seu trabalho, como ela consegue
transformar a realidade na comunidade [...] A gente sO tem que ter cuidado
para ndo desfocar da nossa misséo... Porque a gente faz um trabalho legal,
consegue “vender” a nossa marca e, ai, vem alguém e quer usar para outra
coisa.

(Entrevista presencial 09. Data: 17/08/2005.)
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[...] Nado acho muito legal [lancar produtos], a ndo ser que sejam jogos de
informatica, de cidadania etc. Algo que tenha a ver, diretamente, com
educacéo e informética.

(Resposta enviada por e-mail 04. Data: 17/08/2005.)

[...] Eu ndo sei se a gente teria um mercado para isso. A ndo ser que a gente,
na producédo, usasse o computador de forma inteligente e fizesse uma coisa
gue tivesse uma ligacao [com a causa] e um valor estético legal.

(Entrevista presencial 02. Data: 14/07/2005.)

[...] Desenvolver e lancar produtos deve estar dentro de um projeto que
envolva parceiros e fomente atividades alinhadas a nossa missao.

(Resposta enviada por e-mail 05. Data: 19/08/2005.)

Como podemos depreender dos relatos transcritos acima, esta questdo suscita
divergéncias internas na organizacdo. Em diversas ocasifes — fora do contexto desta
pesquisa — sua diretoria manifestou, de fato, a determinacdo em explorar outros tipos de
oportunidades, como o lancamento de roupas e acessorios, por exemplo. A area de
comunicagdo, por sua vez, recomendou que qualquer iniciativa neste sentido fosse
precedida de uma pesquisa bastante criteriosa, incluindo a andlise de custo-beneficio, os

riscos de banalizacdo da marca e o levantamento dos possiveis canais de vendas.
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Objetivo 5

Estratégias

Téticas

Aperfeicoar a
gestdo da

comunicacao

Fortalecer a atuacao
da area nas
unidades central,
regionais e

internacionais

Finalizar o processo de elei¢édo de
interlocutores regionais para a area de
comunicacao

Produzir capacitacdo/ cartilha sobre
comunicacao para regionais/ internacionais
Definir agenda de capacitacéo

Fomentar a realizagdo de parcerias com
universidades e centrais de voluntariado
Contratar profissionais de comunicagéo para
a unidade central e para o0s cinco principais

pontos da rede

Definir o orgamento

para a area

Negociar o orgamento com a diretoria, a
partir da capacidade de geracao de recursos

da prépria area e da verba geral da ONG

Implantar um sistema
de avaliagéo dos

resultados das a¢cdes

Criar métricas e processos de avaliacdo
Elaborar ferramentas de avaliagcdo
(formulérios)

Capacitar a equipe em sistematizacéo e

avaliacao

Fazer benchmarking
para identificar

inovacoes

Contatar outras organizacdes para avaliagdo
de cases, envolvendo principalmente a

comunicacdo comunitaria

O ultimo objetivo € um dos mais desafiadores, envolvendo ndo somente a necessidade de

obtencdo recursos para a reestruturacdo da area de comunicagdo, como também a

mudanca da mentalidade organizacional em relacdo a mesma.
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Conforme ja mencionado, a comunicacao era vista como uma funcdo da unidade central,
responsavel por realizar as campanhas publicitarias, bem como os principais esforcos

visando a conquista de espac¢o nos veiculos de informacéo.

Durante o desenvolvimento desta pesquisa, foi iniciado um processo de eleicdo de
interlocutores regionais que — a exemplo do que ja acontece na area pedagdgica da
organizacdo — deverdo atuar como elos entre a equipe de comunicacdo da unidade
central e os membros das unidades regionais. Foram eleitos 0s representantes das
regibes Sudeste e Norte/ Centro-Oeste (encaradas pela organizagdo como uma Unica
regiao), mas ficaram faltando os das demais regides e das unidades internacionais. Tal
iniciativa foi encarada de forma positiva, devido principalmente as limitacdes enfrentadas
pela equipe da unidade central formada por apenas trés profissionais) para atender as

demandas da rede como um todo:

[...] Eu acho que essa idéia [...] de criar um grupo de interlocutores de
comunicacdo é importante. Fortalecer isso, ter essas pessoas, que podem
estar ajudando nesse processo. Porque voceés trés sozinhas aqui (no RJ) nédo
vao conseguir fazer uma comunicagdo dentro (de toda a) da rede. Entéo,
buscar o apoio dessas pessoas em cada regional é importante. Mas que seja
de forma alinhada. N&o é deixar o regional fazer o que quiser. E alinhar a
linguagem com todos os regionais.

(Entrevista presencial 01. Data: 27/06/2005.)
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Contudo, o fato de que apenas quatro das trinta e oito unidades contem com um
profissional da &rea dificulta até mesmo a elei¢cdo do interlocutor de cada regido, uma vez

gue sao raras as pessoas capacitadas para assumir tal responsabilidade.

A escassez de profissionais — tanto na unidade central quanto nas demais — é também
um fator complicador para que se possa realizar as a¢des previstas neste planejamento, ja
que as poucas pessoas disponiveis véem-se obrigadas a atender a iniUmeras urgéncias e
encontram dificuldades para  organizar e avaliar adequadamente as acdes que
empreendem. Sendo assim, é fundamental que a organizacdo viabilize recursos
(financeiros e humanos) para o desenvolvimento das ferramentas necessarias para a
gestdo desta coordenacdo — capacitacdes, indicadores, métodos de avaliacdo etc. Sem
estes recursos torna-se quase impossivel a obtencdo de resultados consistentes, como
afirma um dos entrevistados: “se tivesse um planejamento, a gente conseguiria ter um
resultado. E como a equipe trabalha sem planejamento, ndo pode nem ser cobrada pelo

resultado. Até a avaliacdo dessa equipe fica dificil”*?°.

E importante ressaltar que recorrer as centrais de voluntariado e universidades pode ser
atil para a obtencao de reforco temporério, mas o interesse do voluntario tende a diminuir
ao longo do tempo, principalmente quando ele tem acesso a informagdes gerenciais e
conhece o volume de recursos movimentado pela organizacdo. Além disso, ndo se deve
— a exemplo do que fazem muitas empresas — lancar mao do uso de estagiarios para

garantir a mao-de-obra necessaria a custos mais baixos.

126 Entrevista presencial 01. Data: 27/06/2005.
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Sendo assim, o ideal é que se encontrem maneiras — inclusive as previstas neste
planejamento — de levantar recursos que viabilizem o aumento da equipe de
comunicacao da unidade central (de trés para cinco pessoas, sendo um especialista em

2y e a contratacdo de profissionais que respondam pela

web e outro em educomunicacao
mesma area em, pelo menos, cinco das principais unidades regionais: Sdo Paulo, Rio de

Janeiro, Brasilia e duas outras a definir.

O ultimo aspecto relativo ao 5°. objetivo diz respeito ao isolamento da organizacdo que,
em funcdo da indisponibilidade de tempo de seus integrantes, deixa de interagir

adequadamente com outras ONGs.

[...] A gente se preocupa muito com 0 nosso trabalho internamente e nao
procura conhecer experiéncias externas: o que outras ONGs estdo fazendo
gue eu poderia estar fazendo junto com ela, ou copiando, adaptando...

(Entrevista presencial 09. Data: 17/08/2005.)

No caso especifico da area de comunicacdo, o planejamento prevé a aproximagdo com
outras organizacdes a fim de promover a troca de experiéncias e a avaliacdo de modelos
de sucesso penchmarking), principalmente no que diz respeito a acdes de comunicacao

comunitéria, area ainda inexplorada pela unidade central da ONG analisada.

127 . ~ 4 . ~ . . ~ . ~
Educomunicacdo € o campo de intervencao social que explora as inter-relagfes entre a Comunicagao

Social e a Educagéo. Consiste na capacitagdo para o uso dos meios de comunicacao.
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4.7 Cronograma e atribuicdo de tarefas

O planejamento proposto abrange todo o ano de 2006, sendo que algumas acbes —
como a criagdo da comunidade virtual prevista no Objetivo 2 — deveriam ter
desdobramentos durante o ano de 2007, envolvendo diversas outras areas —
principalmente as responsaveis pela captacdo de recursos e pela implantacdo da

proposta pedagdgic a.

Tendo em vista a ndo implementacédo do plano, devido as dificuldades ja relatadas, ndo

foi possivel detalhar prazos e definir os responséaveis pelas tarefas previstas.

4.8 Aspectos a serem considerados na avaliagdo de resultados

Cada uma das ac0es taticas previstas devera ser detalhada, a fim de que se possa definir
com precisédo os indicadores de resultados a serem avaliados. Neste momento, podemos

citar alguns pontos principais:

a) Objetivo 1

» Adeséo e satisfacdo da rede em relacdo a nova logomarca;

= Exito dos eventos realizados (participacdo ativa das escolas, numero de
participantes, cobertura da midia, adesdo de personalidades etc.);

» Satisfacdo da rede com as campanhas publicitarias veiculadas;

= Aumento do espaco publicitario obtido nos veiculos, incluindo novos formatos;

= Fortalecimento da imagem e aprofundamento do entendimento da causa,;
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Adeséo de comunidades e outros atores ao prémio a ser criado;
Aumento da centimetragem e do tempo de matérias publicadas (comparacao

dos relatérios de clipping com os do ano anterior);

b) Objetivo 2

Numero de escolas capacitadas no uso das ferramentas de comunicacao;
Projetos gerados apds as capacitacoes;

Atuacdo em rede por parte das escolas;

Funcionamento do portal das comunidades;

Numero de escolas identificadas segundo padronizacéo visual,

Disponibilidade de material de divulgacédo nas escolas.

c) Objetivo 3

Implementacdo das areas de uso restrito no portal e uso das ferramentas pela
rede;

Adeséao a politica de comunicagao;

Numero de cases formatados e disponibilizados;

Circulacéo de informagfes em espanhol;

Participacao da rede na producao de noticias para o portal e para o boletim;
Numero de permutas para divulgacdo do portal;

Aumento do nimero mensal de acessos as areas do portal;

Aumento do numero de assinantes do boletim virtual.
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d) Objetivo 4

= Numero de projetos e contratos incluindo rubricas de comunicacgao;

= Numero de regionais participantes da campanha de captacdo de equipamentos;

= Numero de doadores individuais conquistados;
= Venda de produtos (se houver);

= Criacao de areas patrocinadas no portal e no boletim.

e) Objetivo 5

= NuUmeros e resultados das capacitacdes realizadas;

= Aumento de profissionais e voluntérios atuando na area;

= Eficacia dos processos e métricas de avaliagdo desenvolvidos;

= Aumento dos recursos dis poniveis para os projetos de comunicacao.
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5— CONCLUSOES

Mesmo tendo ficado sujeito as limitacdes anteriormente mencionadas, 0 processo
participativo desenvolvido neste trabalho trouxe a luz importantes questdes sobre a ONG
analisada, podendo configurar um ponto de partida interessante para o estudo das demais

organizagcfes de mesma natureza.

Embora a hipétese inicial sobre o nao-entendimento do papel do marketing e da
comunicacdo em grande medida tenha se confirmado, a suposi¢cdo de que a aplicacédo
destas técnicas — adaptadas a realidade do terceiro setor — poderia solucionar 0s
problemas enfrentados pela éarea de comunicacdo da organizacdo mostrouse
inadequada, dando lugar a visdo de que, sem a participacdo e a reflexdo, as acdes de
comunicacdo — como as de qualquer outro setor — facilmente podem tornar-se

instrumento de replicacédo do modelo hegemaonico.

Da mesma forma, ficou bastante claro ser insuficiente a simples adocao de novas técnicas
de gestdo de forma participativa. E necessario garantir que 0s processos participativos
ocorram em ambiente livre de pressfes; do contrario, seus resultados poderdo ser
invalidados ou direcionados para corroborar decisdes tomadas unilateralmente pela

direcdo das organizacgoes.

Evidenciou-se, ainda, que a forma como a ONG analisada encara a comunicacdo —
visando prioritariamente a promoc¢do de sua imagem institucional — é um reflexo do

proprio modelo de gestdo adotado por sua diretoria — que segue parametros de sucesso
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ditados pelo ambiente empresarial, sendo a visibilidade um dos mais valorizados dentre

eles.

Considero valido acrescentar que embora a posicdo por mim ocupada na organizacao
possa ter gerado algum tipo de interferéncia nas respostas dos entrevistados — uma vez
gue a equipe estava diante de alguém relacionado a sua rotina — garantiu, por sua vez,
possibilidades de observacdo inacessiveis a um pesquisador externo, compensando 0s

riscos.

A andlise das entrevistas e das situacfes relacionadas ao tema pesquisado mostrou que a
organizagdo ndo vem fazendo uso da comunicacdo como instrumento de emancipagao,
privilegiando a divulgacdo de suas atividades na midia tradicional que, como sabemos, &
pautada por interesses comerciais, estratégicos e excludentes. Para romper com este
modelo, a area estudada precisaria ser gerida de forma diferenciada, envolvendo as
comunidades na criacdo de canais alternativos que fomentassem o exercicio da cidadania

a partir do uso das TICs'?®,

Embora isto ndo signifigue que a organizacdo deva descuidar-se totalmente de sua
imagem na midia — uma vez que, por questdes de sustentabilidade, € imprescindivel
participar do “jogo midiatico” — é preciso inverter a logica adotada, fazendo com que os
membros das comunidades participantes dos projetos tornem-se sujeitos de uma
comunicacdo feita “com a ONG” e ndo apenas objetos a ilustrar o sucesso dos

empreendimentos desta Ultima.

128 Tecnologias da Informacéo e da Comunicagao.
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Além disso, a organizacdo precisa zelar também para que 0s processos de producdo e
aprovacao de seus projetos de comunicagcdo contem com a participacdo de seus diversos
plblicos. E fundamental garantir que campanhas publicitarias, material informativo,
identidade visual, eventos etc., reflitam a forma de pensar do conjunto (incluindo os
beneficiarios) e ndo apenas dos responsaveis pela direcdo dos projetos. Para tanto, é
nec essario vencer as resisténcias e dificuldades (como a falta de tempo) que impedem o
engajamento dos diversos niveis hierarquicos da organizacdo nos processos participativos

propostos.

Ficou claro ainda que, para implementar as mudancas sugeridas, seria mprescindivel
diminuir os esforgos da equipe de comunicacdo em relacdo a conquista imediata de
espaco na midia de massa, redirecionando-os para a otimizacdo do fluxo de informacdes
em toda a rede e a estruturacdo de cada uma de suas unidades — para que possam vir a
atuar na capacitacdo dos beneficiarios, fomentando o surgimento e o fortalecimento de

projetos e canais alternativos de comunicacao.

Deve-se observar, no entanto, que uma iniciativa isolada da equipe de comunica¢do nao
seria suficiente para gerar a mudanca almejada. Toda organizacdo precisaria
comprometer-se com 0 processo, apoiando o redirecionamento dos esforcos do setor e
entendendo que, a médio e longo prazos, esta nova perspectiva proposta — mais voltada
para a emancipacao dos beneficiarios — acabaria por gerar o desejado incremento da

presenca na midia, como consequéncia do sucesso das inovacgdes implementadas.

Entretanto, uma vez que estas recomendacdes contrariavam a forma habitual de atuacéo

da organizacdo — baseada na busca de visibilidade imediata — criou-se um impasse que
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fez com que a diretoria viesse a desconsiderar os resultados do planejamento,

aumentando ainda mais a énfase na “orienta¢do para a midia”.

Tal decisdo levou-me a solicitar meu desligamento do quadro de funcionarios da
organizacao, uma vez que a mudanca de visdo deflagrada pelo processo participativo e o
respeito a seus resultados ndo admitiam a possibilidade de retrocesso. Dessa forma, o
plano de comunicacao elaborado foi entregue a nova coordenacéo da area, que se propos
a reavalid-lo com a diretoria, de forma a promover as alteracdes tidas como necessarias

— 0 que, provavelmente, invalidara boa parte do que foi coletivamente construido.

Para que possamos compreender melhor porque uma organizacdo € levada a rechacar
mudancas que — no entender de muitos de seus préprios membros — viriam a beneficia-
la, vale a pena mencionar as palavras de McLagan e Nel*?°:

As instituicdes possuem anticorpos internos para uma mudanga importante.
Elas se comportam como o corpo humano quando ele recebe um
transplante: isolando e entdo atacando o invasor. O novo 6érgéao
freqientemente morre antes de conseguir comecar a funcionar eficazmente.
As estruturas, praticas e linhas de comunicacdo difundidas e as milhares de
interacdes diarias que podem formar o controle de um sistema exercem uma

forca que € mais do que capaz de esmagar qualquer coisa nova.

O movimento em direcdo a um exercicio participativo da autoridade exige

uma mudanca ampla e fundamental no codigo genético de nossas

129 McLAGAN, Patricia & NEL, Christo. A nova era da participag&o. Rio de Janeiro: Campus, 2000. p.40.
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instituicdes. Essa mudanca, por sua vez, ird afetar a forma como quase tudo
funciona. Até agora, o cédigo genético das organizacdes tem sido autoritario.
Genes autoritarios estdo por toda parte, em todos os sistemas, praticas e
interacdes. O deslocamento para 0 novo paradigma de exercicio da

autoridade torna necessaria uma reengenharia genética das organizacgoes.

Gostaria de encerrar esta dissertacdo propondo uma reflexdo que diz respeito ndo apenas
a questdo do marketing e da comunicacdo em si, mas a atuacao das organizacfes nao-

governamentais, de uma forma geral.

Vimos no decorrer deste trabalho que, quando necessaria, a ado¢éo de técnicas oriundas
do ambiente empresarial pode ser feita de forma consciente e participativa, contribuindo
para uma gestdo democratica, adlequada ao terceiro setor. Contudo, também ficou claro
gue 0s processos participativos podem ser rapidamente invalidados quando contrariam a

cultura organizacional ou os interesses de alguns de seus membros.

Partindo do pressuposto de que tal problema néo seria uma exclusividade da organizacao
analisada, cabe perguntar se existiria, de fato, nas ONGs brasileiras, uma forma
diferenciada de atuacdo — baseada no que Habermas denominou “acdo comunicativa” e
mais adequada a gestdo social — ou se as relagbes de poder presentes nestas
organizacdes apenas reproduzem, de forma um pouco menos Obvia, os padrbes

autoritarios vigentes em nossa sociedade.

Caso a resposta a esta ultima pergunta — que merece um olhar mais cuidadoso — seja

positiva, valeria, ainda, uma ultima indagacdo: poderdo as ONGs gerar transformacao
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social significativa se estdo, elas mesmas, paralisadas entre avancos democraticos e

retrocessos autoritarios?
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8 - ANEXOS

8.1. — Anexo 1 - Roteiro das entrevistas presenciais e por e-mail

Responsavel pelas informacoes:

Cargo na organizacao:

1. Como vocé vé o uso da comunicacdo pela organizacdo? Destaque 0s pontos

positivos e negativos.

2. Em sua opinido, quais devem ser as cinco principais atividades da éarea de

comunicacdo da organizagao?

Promover eventos diversos.

Assessoria de imprensa — ativa e reativa.

Apoiar a diretoria em eventos e palestras externos.

Gerenciar o site.

Produzir campanhas publicitarias para divulgacdo da missdo da
organizacao.

Produzir campanhas publicitarias para apoiar a captacdo de
computadores.

Produzir campanhas publicitarias para captacéo de recursos financeiros.
Orientar a rede sobre comunicacdo externa

Fomentar a comunicacao interna na rede (regionais, escolas etc.).
Desenvolver projetos pontuais (produtos, livros, filmes etc.) que déem
visibilidade a organizacéo.

Gerenciar a marca e a imagem da organizagao.

Outros (especificar):
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3. Em sua opinido, quais 0s cinco principais publicos que devem ser priorizados
pelas acOes de comunicacao?
= Alunos
= Empresas parceiras
= Novos parceiros (prospects)
» Educadores e coordenadores das escolas
= Comunidades nas quais as escolas estao localizadas
» Sociedade em geral
= Terceiro Setor, fundac¢des nacionais e internacionais
= Governo
* |mprensa
= Meio académico
= Equipe
= Qutros (especificar):
4. Vocé considera que estes publicos vém sendo atendidos adequadamente?
Justifique.
5. Vocé acha que as a¢bGes de comunicacdo/ marketing colaboram (ou podem
colaborar) para o cumprimento da missao da organizacao? Justifique.
6. Vocé acha que o trabalho da area de comunicacdo da unidade central pode
contribuir para melhorar o desempenho da sua area ou regional? Como?
7. O que vocé faria para tornar a comunicacao da organizacdo mais eficiente?
8. Vocé vé alguma relacdo entre o trabalho da organizacdo e a realizagcdo de

acOes de marketing social? Vocé considera isso positivo ou negativo?
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9. Como vocé vé o lancamento de produtos com a marca da organizacdo? Que
tipos de produtos seriam pertinentes? Justifique.

10.Olhando para fora da organizacdo (ambiente social), quais as principais
oportunidades e as ameacas que vocé vé, do ponto de vista da comunicagéo e
do marketing social?

11.Vocé considera que as decisdes de comunicagdo e marketing da unidade
central devem ser tomadas de forma participativa? Em caso positivo, quem
deveria ser ouvido? Justifique.

12. Resuma (com suas palavras) a missao da organizacdo, como vocé acha que
ela se concretiza na pratica e como deveria ser comunicada.

13. O que vocé entende por gerenciamento da marca da organizacao?

14. Gostaria de citar mais algum ponto importante?
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8.1.2—- Anexo 2 - Agenda e roteiro da discussao em grupo

Agenda

» Parte 1 - Breve explicacédo sobre os objetivos da pesquisa.

» Parte 2 - ExibicAo de materiais de comunicacdo produzidos recentemente pela
organizacdo (campanha institucional e campanha de captacdo de equipamentos —
videos, folhetos etc.)

» Parte 3 — Discussdo em grupo

Perguntas

1. Em sua opinido, o material que vocé acaba de ver reflete bem o trabalho que a
organizacao realiza?

2. Vocé acha que @ principais publicos da organizacdo (alunos e educadores) vém
sendo bem representados na comunicagao?

3. Qual é a importancia da comunicacgao no trabalho que a sua escola desenvolve?

4. Que aspectos (positivos ou negativos) vocé destacaria em relacdo a questdo da
comunicacao?

5. Gostaria de fazer mais alguma observagéo sobre o tema?
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