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Resumo

Apesar de muito celebrado como uma das novidades em termos de alternativa na formulacao de
politicas publicas e na prestacio de servicos de interesse social, o “Terceiro Setor” ainda ¢
relativamente pouco pesquisado pela academia brasileira. Desta forma, os resultados da pesquisa
de campo aqui apresentada, realizada com entidades atuantes no terceiro setor em Guarapuava/
PR, procura identificar quais ferramentas de comunicacao as entidades utilizam para falar com
seus diversos publicos. Além disso, apresenta alguns conceitos de comunicacao aplicados ao terceiro
setor tals como processos e estratégias comunicacionais. A sele¢iao de entidades pesquisadas fot
feita junto a Secretaria de Promocao Social do municipio e do Grupo de Voluntarios L.obo Solidario.
A partir da analise dos dados obtidos, percebe-se que a utilizacao sistematica de ferramentas de
comunicac¢ao nao ¢ uma pratica disseminada entre os varios tipos de organizacoes do Terceiro
Setor em Guarapuava. Nenhuma das organizacoes pesquisadas apresentou caracteristicas que
caracterizem o uso eficiente e profissional da comunica¢ao. Concluiu-se que ha dispersao de esforcos
na comunica¢ao, além de dificuldade generalizada de identificacao e acesso ao publicos-alvo.

Palavras-chave: Terceiro setor; Comunica¢ao; Marketing social.

Abstract

Despite of being celebrate as an innovation as an alternative to public policies formulation and
social services promotion, the so called Third Sector is not very frequently studied by Brazilian
academy. This research was made to contribute to this area of knowledge and was performed at
organizations of third sector Guarapuava, Parand. The objective was to identify communication
tools used to keep the relationship with their stakeholders. Besides, presents some communication
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theory concepts applied to third sector organizations such as processes and strategies. The
organizations were selected from lists provided by Social Promotion Secretary of Guarapuava
and Lobo Solidéario Volunteer Group. It was concluded that systematic use of communication
tools is not a common practice between the organizations studied. Besides, there is not efficiency
and professionalism in the use of communication as strategy. In general, it was found difficulty

of identification and access to stakeholders.

Keywords: Third sector; Communication; Social marketing.

INTRODUCAO

Cada vez mais as organizacoes do Ter-
ceiro Setor, aqui entendido como setor a parte do
empresarial e do governamental, reconhecem a
importancia da utilizacao de estratégias eficien-
tes de comunicacao como forma de alcancarem
seus objetivos organizacionais. Portanto, consi-
dera-se como pressuposto basico que a compre-
ensao do atual quadro de utilizacao das ferra-
mentas de comunicagao por parte dessas organi-
zacOes sem fins econdomicos é um passo impot-
tante no sentido de aprimorar sua compreensao e
utilizacao mais ampla e eficiente.

Pressupoe-se, ainda, com base em estudos
anteriores, que a maitor parte dos dirigentes de
entidades do Terceiro Setor brasileiras nao possuem
conhecimentos especificos nas areas de marketing
e comunicacao. Portanto, na maior parte das vezes,
estas entidades enfrentam problemas de
posicionamento junto aos seus publicos estratégicos.
Ao mesmo tempo, muitas dificuldades poderiam
ser minimizadas, ou até mesmo eliminadas, se as
entidades utilizassem as ferramentas de
comunica¢ao e marketing adequadas as suas
necessidades de forma profissional e sistematizada.

O desafio da sustentabilidade organi-
zaclonal, portanto, envolve nao apenas a adequada
captagao e utilizacao de recursos financeiros, mas
também o desenvolvimento continuo dos recursos
humanos que compoem a organizacao, o melhora-
mento continuo dos servicos, a adequagao das
atividades as necessidades das comunidades e, prin-
cipalmente, um processo de comunicac¢ao eficien-
te, processual, profissional e transparente junto a
seus diversos publicos.

De acordo com Grumg (1992, p. 57), no
contexto da comunicacao estrateglca organizacional,
entidades do Terceiro Setor tem a sua disposi¢ao
diversos meios de comunicacao que lhes permitem
relacionar-se com seus publicos, entre esses:
contatos pessoats, cartas, telefonemas, e-mails ou

websites, além de materiais institucionais como
folhetos, brochuras, folders, boletins ou jornais. O
cuidado na elaboracio desses materiais ¢ muito
importante porque, nao raro, sao esses os veiculos
que transmitem a Hnagem da organizagao para os
diferentes publicos que ja possuem ou podem vir a
ter algum interesse na organizacgao (seus stakeholders).

Como forma de contribui¢ao para o aumento
do conhecimento a respeito destes temas, este
trabalho procurou avaliar elementos constitutivos
da estratégia de entidades do Terceiro Setor em
Guarapuava/PR, especificamente em termos da
utilizacao das ferramentas de comunicacao. O
objetivo geral foi analisar, ainda que parcialmente, o
perfil das atividades de comunicagao desenvolvidas
pelas organizacoes pesquisadas e os resultados obtidos
em relacao a um conjunto de publicos-alvo com os
quals mantém contatos.

A técnica de coleta de dados seguiu uma
amostragem nao-probabilistica na obtencao dos
dados. Os dados secundarios foram obtidos por
meio delevantamento bibliografico, monografias,
textos e websites, complementados por informa-
coes obtidas a partir de dados primarios. A ob-
tencao dos dados primarios ocorreu por meio de
entrevistas individuais, utilizando-se questiona-
rios estruturados, aplicados junto aos diretores e
presidentes das entidades filantropicas, entre os
dias 1° e 20 de agosto de 2004, sendo que cada
entrevista teve duracao média de 45 minutos. Do
total de 27 entidades 1dentificadas por meio de
cadastro disponibilizado por instituicoes do mu-
nicipio, foi retirada uma amostra de 10 entida-
des, representando 37% das organizacoes.

O terceiro setor e os desafios para o futuro

O termo Terceiro Setor surgiu no inicio
dos anos 70, nos EUA, para identificar um setor da
sociedade no qual atuam organizagoes sem fins
lucrativos, voltadas para a producao ou distribuicao
de bens e servicos de interesse publico.
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Considere-se o Estado em toda sua
amplitude como uma instituicao caracterizada por
meios publicos para fins puablicos e as empresas
como melos privados para fins privados.
Respectivamente, suas Instituicoes integrantes sao
usualmente denominadas de instancia publica
(Primeiro Setor) e iniciativa privada (Segundo Setor).
Além destes setores tradicionais, portanto,
considerem-se também duas excegoes: meios publicos
para fins privados (corrupcao) e meios privados para
fins pablicos. Ao ultimo denomina-se Terceiro Setor,
do qual fazem parte, em nivel mundial, organizacoes
nao governamentais, institutos e fundacoes (de
Iniciativa empresarial ou comunitaria), entidades de
classe e beneficentes, associagoes profissionais,
movimentos sociais os mais variados, enfim, uma
ampla gama de entidades cujo proposito essencial é
atender 2 uma determinada necessidade social.

No Brasil, a atual legislacao preve a
existencia de dois formatos para organizagcoes sem
fins econdmicos: associacdes e fundacdes. E
mmportante frisar que a diferenca fundamental
entre as organizacoes do Terceiro Setor e outros
movimentos sociais € a existéncia de uma estrutura
formal permanente. Entenda-se estrutura formal
permanente, neste caso, uma estrutura fisica ou
social persistente no tempo e que proporcione
suporte aos objetivos da organizacao. Além disso,
estas organizagoes precisam comprovar a prestagao
de servicos coletivos de interesse da sociedade ou
de grupos da sociedade e devem ter estatuto,
conselho diretor e conselho fiscal. Sio denominadas
genericamente de ONGys (organizacoes nao-
governamentais) as organizacoes vinculadas a
determinados segmentos sociais ou quando
responsaveis pela “advocacia” de causas e direitos.
Em termos de gestao, as fundagoes sio mais
sofisticadas, possuem mais recursos, além de uma
estrutura operacional mais profissional,
provavelmente por estarem vinculadas diretamente
a grandes empresas (COELHO, 2000).

Portanto, para efeitos deste trabalho,
consideraram-se como integrantes do Terceiro Setor
as entidades que estao cadastradas na Secretaria de
Promocao Social do Municipio de Guarapuava e
também no Centro de Voluntariado L.obo Solidario
e que cumprem, no minimo, o exposto no paragrafo
1° do attigo 1° da Le1 9.790/99, também conhecida

como Marco Legal do Terceiro Setor:

Para os efeitos desta Lei, considera-se sem fins
lucrativos a pessoa juridica de direito privado
que nao distribui, entre os seus socios ou
associados, conselheiros, diretores, empregados
ou doadores, eventuais excedentes
operacionaits, brutos ou liquidos, dividendos,
bonificagoes, participacoes ou parcelas do seu
patrimoénio, auferidos mediante o exercicio de
suas atividades, e que os aplica integralmente na
consecucao do respectivo objeto social.

(DIARIO OFICIAL DA UNIAO, LEI N.
9.790, DE 23 DE MARCO DE 1999, §{1°).

Ainda que a expressao “sem fins lucrativos”
esteja muito presente nas organizacoes do Terceiro
Setor, 1sto nao significa que estas nstituicoes Nao
busquem lucro, pois necessitam de superavit
financeiro para repor o capital e financiar novas
atividades. Portanto, mais recentemente, a
designacao tem sido substituida pela expressao
“sem fins economicos”.

O Tercetro Setor no Brasil ja acumula um
certo capital de recursos, experiéncias e
conhecimentos sobre formas inovadoras de
enfrentamento de questoes sociais que qualificam
as entidades de maior expressao como interlocutoras
e parceiras das politicas governamentais. Em sua
relacao com os outros setores, as organizacoes sem
fins economicos comegam a atrair parcerias com
empresas privadas e com o governo na realizacao de
empreendimentos sociais. Aos poucos, desenvolve-
se a consciéncia pela necessidade de
profissionalizacao tanto das atividades-meio destas
organizagoes (administracao) quanto das atividades-
fim (a acao social propriamente realizada).

Ha hoje no Brasil mais de 320 mil OSC'’s
(Organizacoes da Soctedade Civil), empregando em
torno de 2,0 milhoes de pessoas, segundo dados da
RITS - Rede de Informacoes do Terceiro Setor - e
excetuando-se sindicatos e entidades do Sistema S:
Senai, Sesc, Sesi, Sebrae. Acredita-se que o Terceiro
Setor tem hoje potencial para absorver profissionais
das mais variadas areas: administracao de empresas,
finangas, marketing, recursos humanos, consultoria,
captacao de recursos, biologia, assisténcia juridica,
engenharia, pesquisa cientifica, além de todo um
vastissimo leque de funcoes técnicas.

Mais especificamente no campo das co-
municagoes, ¢ possivel verificar que ha espaco
para a presenca do profissional de comunicacao
dentro do cenario da atividade social. Dentro do
quadro crescente de profissionalizacao e fortaleci-
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mento institucional do Terceiro Setor, a RITS
(2004) considera, ainda, que as OSCs mais dina-
micas estao investindo na qualificacao de suas
proprias informacgoes “sobre os fins (o que fazem,
para quem, com que resultados) e sobre os meios
(como fazem, com que recursos fisicos, humanos
e financeiros). Consciente de suas proprias limita-
¢oes e portunidades, a OSC ¢ capaz de se comuni-
car melhor com seus publico-alvo: defini-lo com
clareza e divulgar suas mensagens. Sabendo de st
e de seu publico, ¢ capaz de informar melhor os
potenciats financiadores: os proprios beneficiarios,
empresas, fundacoes ou 6rgaos de governo”.

COMUNICACAO NO
TERCEIRO SETOR

A comunicagdo como processo

Everett Rogers, teorico da Comunicacao,
definiu a comunicagao como “processo no qual os
participantes criam e compartilham a informacao
para alcancar uma compreensao mutua” (apud
MATTELART; MATTELART, 1999, p. 158).
Muito poderia ser descrito a respeito da importancia
da comunicagao para o Terceiro Setor, e o inicio
da discussao poderia partir do argumento de que a
comunicagao prescreve comportamentos e atitudes
por meio da sugestao de codigos simbolicos,
revelando seu carater voltado ao individual. A
rigor, ¢ possivel argumentar que “a comunicacao
caminha na direcao da inclusao, da integracao”
(MORAN, 1998, p. 10), dois prismas sao
considerados fundamentais para o trabalho
desenvolvido no Terceiro Setor.

De acordo com Rego (1986, p. 17), “a
comunicagao que, enquanto processo, transfere
simbolicamente 1déias entre interlocutores, ¢ capaz
de, pelo simples fato de existir, gerar influéncias.”
Esta abordagem ja serve para justificar o fato de
que o exercicio da comunicacao ¢ fundamental
para as organizacoes da area social, uma vez que
o objetivo comum ¢ basicamente influenciar
habitos, comportamentos e idéias.

A comunicagido como estratégia
E possivel considerar a comunicacao

corporativa sob o ponto de vista estratégico. Este
se constitui, basicamente, no processo de conversao

da identidade corporativa — conjunto de 1mstituicoes
simbolicas de uma organizacao — na imagem
corporativa — resultado da percepcao da identidade
por determinado publico. Ao contrario da postura
mercadologica da comunicacao, que mescla a
informagao promocional com a persuasao
semantica, a comunicacao corporativa traduz-se
de modo integrado, holistico, englobando os
aspectos institucional (valores), comercial (cadeia
mercadologica) e administrativo (gestao e
processos). De acordo com Matos (2000, p. 67):
“Essa juncao administrativa permitiria o uso de
uma mesma linguagem, ado¢ao de comportamentos
comuns e uma maior coeréncia na politica de
comunica¢ao da organizagao.”

Em sintese, “a estratégia de comunicagao
esta a servico da estratégia global da empresa
antes de estar a servico da estratégia de marketing.
Seu campo de expressao engloba e sobrepassa o
campo de mntervencao do marketing” (REGOUBY,
1989, p. 136), dai seu petfil sistémico.

Um profissional de comunicagao
corporativa devera, portanto, assumir a postura de
um administrador de conflitos, uma vez que sua
responsabilidade nao ¢ simplesmente a informacao,
que implica em unilateralidade, mas a comunicagao,
em esséncia um processo de reciprocidade.

Converte-se a pratica em comunicagao
integrada na integracao estratégica de diversas
ferramentas desenvolvidas de modo planejado:
pesquisa, identidade visual, propaganda,
merchandising, promocao de vendas, relacoes
publicas e assessoria de imprensa. Isto significa
que o exercicio da comunicacao estratégica ¢
sistematicamente organizado, coordenado,
controlado e analisado segundo sua viabilidade.

Além do perfilintegrado de comunicacao,
o perfil dirigido ¢ outra das principais orientagoes
estratégicas da comunicacao. Pode-se conceituar
a comunicacao dirigida como:

Uma forma de comunicacao humana destinada
a propiciar maior interacao entre pessoas e
grupos, pois quanto mais direta for, melhor
sera o resultado de qualquer comunicagao. Na
comunicac¢ao dirigida, o comunicador e o
receptor se identificam. O cddigo empregado
¢ o mais adequado a ambos. O conteudo é
destinado a perdurar no tempo e as mensagens

sao programadas para atingir toda a audiéncia.
(KUNSCH, 1986, p. 128).
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Sob este ponto de vista, a interacao ¢
fruto de um processo detalhado de orientacao,
focado estrategicamente nos objetivos de
comunicacao. Caracterizada pela busca de
maximizacao dos resultados e racionalizacao das
despesas, torna-se uma area de resultados efetivos
quando ¢ fundamentalmente integrante do processo
de gestao da organizacao. A comunicacao dirigida
também atua em um amplo sentido que contempla
a organizacao multifacetada, exercendo poder e
influéncia expressiva dentro e fora do seu entorno.

A comunicagio como forma de gestido

Na medida em que a assimilagao dos con-
ceitos de marketing e comunicacao torna-se prioritario
em prol do fortalecimento institucional do Terceiro
Setor, a resisténcia vai diminuindo e os profissionais
deste mercado comecam a contextualizar termos e
ferramentas de gestao empresarial em suas respecti-
vas areas de trabalho, o que ¢ considerado um
mmportante passo rumo ao desenvolvimento das
organizacoes sem fins economicos.

MENEGUETTI (2001, p. 27) descreve
nove dimensodes da comunicacao na realidade da
instituicao sem fins lucrativos. Sao elas:

1. Organizacional — baseia-se na cria-
cao de espagos e mecanismos para
explicar conceitos e procedimentos,
divulgados sistematicamente a equi-
pe interna, aos voluntarios, aos con-
sultores, a direcao, ao conselho, aos
fornecedores, de modo a envolveé-los
com o processo de gestao da organi-
ZaCao0;

2. Institucional — tem como objetivo
trabalhar a identidade, a formacao e a
consolidacao da mmagem da organi-
za¢ao, de um programa ou de um
determinado projeto;

3. Humanizadora — objetiva a criagao
de condi¢oes para a valorizacao da
participacao e da iniciativa individu-
al, considerando o esforco empreen-
dido e estimulando o desenvolvimen-
to de potencialidades;

4. Cultural — a meta é desenvolver uma
acao que possibilite integrar pessoas
e instituicoes, tanto da comunidade
interna como externa, e criar identifi-

ca¢ido com sua marca, causa ou ban-
deira institucional;

5. De captagio de recursos — proces-
so para 1dentificar as fontes potenci-
als doadoras ou financiadoras dos
recursos, planejamento, elaboracao
de propostas, sensibilizacao, estabe-
lecimento de contatos, negociagao e
manutencao de relacionamentos;

6. De filiagdo — busca sensibilizar pes-
soas ou entidades (empresas, esco-
las, museus, instituicoes de ensino e
pesquisa, clubes, redes de profissio-
nais) para que se juntem a organiza-
¢a0 ou 20 movimento;

7. De prestagao de contas — volta-se
para a divulgacao de resultados, de
forma clara e objetiva, buscando de-
monstrar impactos sociais quantita-
tiva e qualitativamente, trabalhando
com um valor essencial para conferir
conhecimento e visibilidade a orga-
niza¢ao: a transparéncia;

8. De lobby — trata-se essencialmente
do esforco de defender interesses le-
gitimos da organizacao, para sensibi-
lizar e mobilizar pessoas para uma
causa ou agao especifica;

9. Politica — direciona-se para a criagao
das condi¢oes necessarias para o dia-
logo com a sociedade e a administra-
cao de conflitos.

A autora destaca, ainda, a importancia da
comunica¢ao dentro do composto de marketing
em prol do fortalecimento instituctonal do Terceiro
Setor. Sob este ponto de vista, considera-se que
sem a articulacao estratégica da comunicagao,
uma OSC nao tem capacidade de desenvolver seu
proprio objetivo de mudanca social, ou sequer
manter-se financeiramente enquanto um
empreendimento social.

A comunicag¢io como ferramenta
de mobilizagdo social

Como ja citado anteriormente, a existéncia
da OSC se da pela auséncia ou insuficiéncia do bem
estar social em alguma dimensao da sociedade. Trata-
se, portanto, sob o ponto de vista da comunicagao,
de um principio de marketing. Se um nicho de
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metrcado nao esta sendo bem atendido, torna-se uma
oportunidade de investimento de negocios a fim de
satisfazer aquele mercado e trazer retorno a empresa.
Cabe a0 profissional de comunicacao desenvolver
estratégias para mobilizacao social, utilizando
ferramentas de comunica¢ao quelevem a mobilizacao
de publicos para as questoes que vao ao encontro dos
objetivos da organizacao sem fins lucrativos.

Segmentagiao de publicos no terceiro setor

Considerou-se o conceito de publico
como “aquele a quem se comunica [...] o segmento
especifico da comunidade com o qual se deseja
estabelecer a comunicacio, um recorte da
sociedade” (MENEGUETTI, 2001, p. 45). Sob
este ponto de vista, ¢ necessario chegar ao detalhe,
segmentar os publicos o maximo possivel, focando
o universo mais restrito sobre o qual o trabalho da
organizac¢ao possa ter algum impacto significativo.

Aindadeacordo comadefinicao daautora
a respeito do conceito de segmentacao, ou seja, o
ato de “..dwvidir o publico da organizacao em
subgrupos constituidos por pessoas que guardam,
entre si, interesses e caracteristicas comuns”
(MENEGUETTI, 2001, p. 45), os cinco publicos
pesquisados neste trabalho foram divididos em:

e cliente final — o segmento do publico
que deseja e valoriza o servigo ou
produto oferecido pela organizacao e
necessita dele;

e doadotes (pessoas fisicas e/ou juti-
dicas) — o segmento do publico que

repassa recursos para a organizagao
sem necessariamente ter a expectati-
va de desfrutar beneficios especiais;

e poder publico (municipal, estadual
e federal) — 6rgaos governamentais
que desenvolvem parcerias com o
Terceiro Setort;

e associados (clubes, escolas, univer-
sidades, museus, empresas) — o seg-
mento do publico que se une a enti-
dade para desfrutar de certos benefi-
clos mutuos;

e midia — todos os profissionais e ve-
iculos de comunicacao de massa ou
segmentada, potencialmente interes-
sados em informacoes a respeito do
Terceiro Setor.

Um panorama da comunicag¢do no
terceiro setor em Guarapuava/PR

Guarapuava fordescobertaem 1770 pelos
portugueses e fundada em 1810. E uma cidade
ainda jovem, com cerca de 165 mil habitantes, que
uniu povos tao diferentes quanto as tribos
indigenas dos Cameés, Votoroes e Cayeres, até os
imigrantes provenientes de diferentes partes da
Europae Africa. Sua economia encontra-se baseada
na agricultura, pecuaria e exploracao de madeira
para exportagao. O comércio também se apresenta
como grande setor gerador de empregos na regiao.

Na Tabela 1, abaixo, estao relacionadas
as entidades selecionadas como amostra da
pesquisa de campo:
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TABELA 1 - Relacao de Entidades Pesquisadoras para levantamento de dados a respeito
do panorama da comunicacio no Terceiro Setor em Guarapuava/PR - 2004

Entidade Fundagio Areadeatuagio  Atendidos Funcionarios Voluntarios
Pastoral da 27/09/86 satude e educacio 13.500 4 1.600
Crianga

LarEscola 10/09/64 educacio infantil 140 17 30
Retiro Feliz

Albergue 20/01/84 acolhimento e 23 /dia 6 22
Frederico Ozanam assisténcia espiritual

Associacdo dos 27/08/71 saude e 392 60 4
Pais e Amigos desenvolvimento

dos Excepcionais psicomotor

Servico de Obras 11/10/70 assisténcia para 50 10 15
Sociais a terceiraidade

Associaciode 19/03/01 auxilio aos 40 0 16
Amigos e portadores

Voluntarios de cancer

Contra o Cancer

ACOPECC 18/04/00 auxilio aos 2.000 1 10
portadotes de cancer

Agata Servicos 15/07/02 apoio ao 130 6 1
Sociais toxicOmano
e drogadito

Hospital 1913 saude 20.000 228 10
Beneficente

Sao Vicente

de Paulo

Associacdo dos 28/03/89 apoio ao 80 15 25
Pais e Amigos deficiente visual

dos Deficientes

Visuais
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De forma geral, percebeu-se, por meio da
analise dos dados levantados pela pesquisa de campo,
que a comunicacao das organizagoes estudadas
funciona de maneira informal e restrita as ferramentas
basicas de comunicacao. A conveniéncia no uso da
comunicacao € a caracteristica mais evidente nestas
entidades. Os contatos frequentes com os publicos
definidos pela pesquisa: cliente final, midia, poder
publico, parceiros e mantenedores, nao acontece em
todas as entidades. A excecao fica por conta dos
clientes finais. Entretanto, mesmo nesse caso,

ferramentas de comunicagao adotadas sao incipientes.
Nos graficos a seguir, sao apresentados os resultados
de forma mais detalhada.

Na Figura 1 ¢ apresentada uma sintese das
ferramentas mais utilizadas de acordo com os
segmentos Propaganda, Relagoes Publicas,
Marketing Direto, Eventos e Brindes e em relacao
a cada um dos publicos considerados na pesquisa.
Percebe-se a predominancia de palestras e
confraternizacoes, o que evidencia certa preferéncia
pelo contato interpessoal.

90%

Pdestras Confraternizagdes

T eemerketing

Fotos Canisetes

FIGURA 1 - Ferramentas de comunicacao mais utilizadas entre as
otganizacoes do Terceiro Setor de Guarapuava/PR e
seus clientes finais - 2004

A Figura 2 mostra as principais ferra-
mentas de comunicacao utilizadas pelas entida-
des para os contatos com os seus mantenedores.
Percebe-se uma melhor distribuicao entre as di-
ferentes ferramentas de comunicacao, com pre-

30% 30% 30%

dominancia de cartoes de aniversario e natal,
palestras, acoes de lobby, visitas pessoais e
telemarketing, realizados por 30% das entidades.
A seguir estao os jantares e a distribuicao de
camisas, feitos por 20% das OSC'’s.

30%

20% 20%

Cartdes Palestras Lobby

Telemarketing Jantares Camisas

FIGURA 2 - Ferramentas de comunicacao mais utilizadas entre
as organizacoes do Terceiro Setor de Guarapuava/
PR e seus Mantenedores - 2004
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Para realizar a comunicacao com o Poder
Publico, a principal ferramenta utilizada, em 70%
dos casos, sao os relatorios de prestacao de contas
anual, o que caracteriza-se mais como uma obrigacao
do que propriamente uma iniciativa das entidades.

Conforme demonstraa Figura 3,50% das organiza¢oes
mantém contatos telefonicos e visitam os Orgaos
governamentais. As brochuras e anincios impressos
sao enviados por 20% e 10% das organizacoes
realizam reunides com o Poder Publico.

Anindos Brochuras Reatdrios

impressos

T elemerketing Visites Reunides

FIGURA 3 - Ferramentas de comunicacao mais utilizadas entre as
otrganizacoes do Terceiro Setor de Guarapuava/PR e
o Poder Publico - 2004

Os Parceiros, em 70% dos casos, sao infor-
mados das atividades ou projetos das entidades por via
telefonica. Conforme mostra a Figura 4, as apresenta-

¢oes de videos, palestras, acoes de lobby, visitas
pessoais e almocos acontecem em 30% das organiza-
¢Oes, enquanto outras 20% distribuem camisas.

Videos Pdestras Lobby Visitas

Tdemakding Alnogos Canisa

FIGURA 4 - Ferramentas de comunicacao mais utilizadas entre as
otrganizacoes do Terceiro Setor de Guarapuava/PR e
os seus Parceiros - 2004
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Para os contatos coma a Midia, por sua
vez, conforme a Figura 5, 70% das entidades do
Terceiro Setor utilizam o telemarketing. As visitas

pessoais aos veiculos sao realizadas por 60%,
enquanto outras 10% realizam jantares, chas e
distribuem camisas entre os profissionais da Midia.

70%

Fotos Visites Tdearakeing

10%

10% 10%

Jataes Chas

Camisas

FIGURA 5 - Ferramentas de comunicacao mais utilizadas entre as
otganizacoes do Terceiro Setor de Guarapuava/PR e

a Midia - 2004

CONSIDERACOES GERAIS

As ferramentas de comunicacao utilizadas
pelas entidades variam de acordo com o publico a
ser atingido. Os clientes finais recebem informagoes
sobre os resultados da entidade por meio de palestras
que sao realizadas por algumas entidades. Ja os
Mantenedores quase nao recebem informacoes
sobre o que acontece nas entidades para as quais
fazem suas doagoes e, quando isso acontece, em
apenas 30% dos casos, as ferramentas utilizadas
sao cartoes de aniversario e natal, palestras, visitas
pessoats e telemarketing.

Com o Poder Publico, a principal
ferramenta de comunicacao sao os relatorios anuais
de prestacio de contas, obrigatorios para as
entidades legalmente constituidas e cadastradas em
orgaos governamentais. A principal forma de
comunicacao das entidades com seus Parceiros é o
telemarketing, em 70% dos casos. Sendo os
Parceiros associagoes, clubes, empresas e outras
entidades que patrocinam e apoéilam as entidades
nao governamentats, o uso dessa ferramenta como
principal contato causa distanciamento e dificuldade
de estabelecimento de novas parcerias. Com a
Midia a situacao nao é muito diferente, em 70% dos
casos pesquisados o contato mais utilizado pelas
entidades ¢ realizado por meio do telemarketing,
seguido das visitas pessoais em 60% dos contatos.

Muitas outras ferramentas de comunicacao
quase nao apareceram ou nao foram citadas por
nenhuma das organizacoes pesquisadas, entre essas

algumas que poderiam trazer grandes diferenciais
competitivos para as organizagoes, tals como:
anuncios eletronicos, cartazes, publicacoes, revistas
da entidade, malas diretas, teatros, adesivos,
certificados e projecoes audiovisuais. A ausencia
destas ferramentas no planejamento das entidades
pode comprometer seus objetivos de conquista de
apolo dos publicos, uma vez que nem sempre se
fazem lembrar constantemente como entidades
merecedoras da confianca e apoio destes publicos.

Em resumo, de forma geral, as ferramentas
mais utilizadas pelas entidades para realizarem suas
comunicagoes com os publicos sio as visitas
pessoais. O telemarketing vem a seguir como
principal ferramenta de comunicacao.

Por serem as duas ferramentas que
apresentam maior facilidade de operacionalizagao e
economia de custos, as organizagoes parecem
privilegiar esses tipos de contato em detrimento de
outras ferramentas que poderiam conferir-lhes maior
visibilidade e profissionalismo, principalmente diante
dos mantenedores e parceiros, que precisam perceber
quaits beneficios tangiveis sua contribuicao ou apoio
estao gerando para os beneficiados das Entidades.

Juntamente com estas duas ferramentas de
comunicacao, as entidades poderiam utilizar de forma
mais profissional os canais da midia para divulgacao
de suas atividades e resultados . Desenvolver
planejamentos estratégicos de comunicagao e captacao
de recursos e talentos para seus quadros sao outras
sugestoes de estratégias que as entidades podertam
utilizar com mais frequeéncia e senso de oportunidade.
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Dos publicos-alvo pesquisados, aquele
que recebe a menor quantidade de informacoes a
respeito das atividades das entidades ¢ justamen-
te 0 que mais se envolve nas causas e projetos, e
que teoricamente apresentam a maior disponibi-
lidade de auxilia-las em seus projetos, ou seja, 0s
mantenedores.

Diante dos resultados encontrados, uma
futura pesquisa, a ser realizada em outras regides
do estado do Parana, podera contribuir para com-
paracao de resultados e verifica¢ao das ferramen-
tas de comunicacao mais utilizadas por entidades
em outras partes do estado.

CONSIDERACOES FINAIS

Verificando-se os resultados da pesqui-
sa, percebe-se que a utilizacao sistematica de
ferramentas de comunicacao ainda nao ¢ uma
pratica disseminada entre os varios tipos de orga-
nizacoes do Terceiro Setor em Guarapuava.

Grande parte das organizacoes pesqui-
sadas nao utiliza, sistematicamente, as ferra-
mentas de comunicacao integrada, tampouco as
possibilidades oferecidas pela comunicacao
dirigida. As exce¢oes ficam por conta da APAE
e da Pastoral da Crianca, que ja possuem uma
estrutura de comunicacao desenvolvida e que
operam de forma profissionalizada. Todas as
outras entidades pesquisadas nao tem em seus
quadros profissionais de comunicagao que po-
deriam conferir direcionamento e visibilidade
adequados aos resultados pretendidos e/ou
obtidos pelas entidades.

Como o fortalecimento institucional do
Terceiro Setor, previsto na literatura, espera-se
que uma comunicagao estrategicamente dirigida e
integrada em ambito social seja uma questao de
tempo para algumas das organizagoes pesquisadas.

Considera-se, portanto, que as organi-
zagoes do Terceiro Setor podem beneficiar-se
amplamente do marketing e da comunica¢ao para
concretizagao de seus objetivos organizacionais.
Ou seja, as organizacoes sem fins econoémicos
deveriam incorporar estrategicamente a preocu-
pacao com a eficiéncia da rela¢ao de troca com
seus “mercados”.

Para as entidades do Terceiro Setor, a
comunicac¢ao deve desempenhar um papel estra-
tégico na mobilizacao e mudancga social. Trata-

se de contribuir efetivamente nos resultados que
a organizacao busca, significando nao apenas
uma relacao identidade-imagem, mas, sobretu-
do, uma relacio missao-visio.

Conclutu-se que ainda ha muito a ser
feito para que as entidades pesquisadas alcancem
maior profissionalizacao na utilizagao das ferra-
mentas comunica¢ao e que percebam a importan-
cia que da manutencao do relacionamento conti-
nuo com os seus publicos. Espera-se que, com
este e outros trabalhos na area, algumas mudancas
de atitude em relacao ao planejamento de comuni-
ca¢do comecem a acontecer N40 apenas no univer-
so das entidades pesquisadas, mas em todas as
organizagoes do Terceiro Setor do pais.
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