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gestdo da comunicagdo no ferceiro setor

Valéria Castanho®

E ste texto consiste em um estudo sobre a atuagiio dos assessores de comunicagio e o papel

que eles vém desempenhando no terceiro setor. Mostra como é fundamental um trabalho

de assessoramento de imprensa/comunicagdo. O texto registra o crescente interesse da imprensa

pelo terceiro setor e explica a importincia da sua relagdo com o marketing social na divulgacao

da imagem das organizacoes.

Assessoria de comunicagdo é fun-
damental em qualquer 4rea, seja no setor
publico, no setor privado ou no terceiro
setor. Mas neste ultimo, apresenta caracte-
risticas bastante especificas e até estimulan-
tes, por dois motivos: o primeiro € o grande
interesse publico por causas sociais, princi-
palmente as patrocinadas por organizagdes
nao-governamentais, as conhecidas ONG’s,
que acabam obrigando a imprensa a manter
permanentemente, em sua agenda, a cober-
tura de pautas relacionadas a drea. A segunda
caracteristica é o crescente emprego do
marketing social, uma moderna ferramenta
de comunicagfo criada e utilizada, até ha
pouco tempo, exclusivamente pelo terceiro
setor, mas, hoje, cada vez mais absorvida
também pelos demais setores.

Na sociedade globalizada, a imprensa
¢ uma forte formadora de opinides. Por isso,

como Quarto Poder, segundo expressdo de

ex-presidente francés Charles De Gaulle, € alvo de inte-
resse de politicos, empresdrios, artistas e demais perso-
nalidades que almejam se tornar conhecidas ou formatar
uma respeitdvel imagem publica. Mas saber acessar a
midia, na hora certa e com uma informagdo noticiavel,
ndo é tarefa tdo facil como muitos pensam, porque se
de um lado estdo os entrevistados, em geral burocratas,
técnicos, cientistas, politicos, diplomatas e presidentes de
grandes instituicdes que ndo sabem como se comunicar
com a imprensa, do outro estdo os jornalistas, nem sempre
preparados para entender a linguagem especifica de dreas
técnicas, cientificas ou mesmo politicas.

Foi para reduzir essa distdncia entre imprensa e fonte
que surgiram os primeiros assessores de imprensa', verda-
deiros profissionais de comunicagao, que estdo ensinando
seus clientes a se comunicar com a sociedade para melhor
vender seus produtos e sua imagem. Mais que um simples
intermedidrio, o assessor de imprensa tem de ser um espe-
cialista tanto em midia e suas rotinas produtivas quanto
em assuntos pertinentes a instituicdo que representa ou

mesmo a figura do assessorado.

* Jornalista e relagdes puiblicas, com especializagdo em Jornalismo Cientifico e mestrado em Comunicacdo Social, cujo
objeto de estudo foram as assessorias de comunicagdo. Atualmente, atua como assessora de imprensa de deputado
distrital e professora de jornalismo do Iesb , em Brasilia. Foi repérter do Jornal de Brasilia, do Jornal do Brasil, da
Gazeta Mercantil e assessora de comunicagio em diversas organizagdes. valeriacastanho@zaz.com.br

IA diferenca principal no Brasil entre assessoria de imprensa e assessoria de comunicagio € institucional : a primeira
é cargo privativo de jornalista, segundo o Manual Nacional de Assessoria de Imprensa da Fenaj, e a segunda uma
atividade que pode ser exercida por profissional de qualquer drea da comunicagdo.Em alguns paises, como Portugal,
assessor de imprensa, como defensor de uma instituigdo, ndo pode ser jornalista. Para trabalhar em uma assessoria
de imprensa, o jornalista tem de devolver a carteira profissional no sindicato da categoria, pelo menos enquanto atuar
fora das redagdes.
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Assessorias de comunti

“Ignorar a comunica¢@o, ndo encard-la como
prioridade e ndo delegar a execucdo de uma politica
de comunicagdo exclusivamente aos profis-

sionais desta drea é um erro no qual

foi a conclusdo do Encontro
Nacional de Assessores de
Comunica¢do Social das
Prefeituras Administradas
pelo PT (Santo André, 1992).
Por ele, pode-se ter uma idéia

do importante papel das asses-

nos seus mais diferentes
setores .

Por isso, esse trabalho? propde-
se arelatar como tem sido o relaciona-
mento entre midia e assessorias de comunicacdo
no chamado terceiro setor da sociedade, e como essas
institui¢des operam competentemente, com o apoio de
jornalistas, para construir um relacionamento externo
com a imprensa, procurando pautar os jornais, evitar
matérias incorretas e conquistar o interesse publico.

No terceiro setor, nem ptblico (no sentido estatal)
nem privado (no sentido mercadolégico), composto
por organizagdes niao-governamentais e entidades da
sociedade civil, o trabalho dos assessores de imprensa
se destaca no cenario da comunicacao. Eles sdo exe-
cutivos da informacdo. Trabalham com a imprensa e
utilizam ferramentas modernas, como a pesquisa e
o marketing social, para dar coeréncia aos discursos
publicos dos clientes.

A primeira constatacdo desse trabalho ndo foi
nenhuma surpresa. Os prestadores de servicos nos mais
diversos segmentos, sejam eles publicos, privados ou

organizagdes sociais, estdo cada vez mais preocupa-

dos em nio s6 prestar conta do trabalho que realizam,
como também em ganhar a simpatia da sociedade e
da imprensa, por meio de atividades comunitdrias e
outros tipos de a¢des sociais voltadas a prestagao de
servigos publicos.

Algumas organizac¢des tém ainda conquistado a
simpatia da imprensa de outras formas, como a con-
cessdo de prémios e homenagens nos mais diversos
segmentos a jornalistas que tém se destacado na cober-
tura de temas de interesse social, principalmente nas
areas da educagdo e da sadde. Instituicdes renomadas
como a Fundagdo Roberto Marinho e a Fundacao Airton
Senna, entre outras, até de Ambito internacional, tém
promovido anualmente esse tipo de evento, premiando
os repérteres e os 6rgdos de comunicacdo mais preo-
cupados em divulgar projetos e causas sociais € a criar
féruns de discussdo em torno de assuntos que envolvem

a responsabilidade social da sociedade.

2 A pesquisa que deu origem a esse trabalho iniciou-se no ano 2000 e faz parte da dissertagdo de Mestrado da mesma autora, defendida
na Universidade de Brasilia, intitulada “Os assessores jornalistas: encontros e desencontros”.
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Assessores do terceiro setor

“O terceiro setor e suas células — as organizagdes
ndo-governamentais (ONG) — serdo o contra poder do
século XXI. Mas depende da capacidade de envolvi-
mento da comunidade, sua inclinagdo para aderir e enga-
jar-se nas causas coletivas. O que nos leva ao cerne do
problema: a midia estaria interessada em mobilizar a
sociedade para uma participagio mais intensa, se ela pro-
pria pode converter-se em alvo de escrutinio piblico?”
(ALBERTO DINES, 1999).3

A pergunta € pertinente, principalmente porque o
chamado terceiro setor da economia, representado pelos
movimentos sociais da sociedade civil — entre eles as
organizagdes ndo-governamentais (ONGs) e entida-
des sociais, multiplica-se vertiginosamente em todo o
mundo, tanto em nimero quanto em qualidade.

No Brasil, o terceiro setor nasceu durante a ditadura
militar, a partir dos movimentos sociais e da necessi-
dade da luta pela democracia (OLIVEIRA, 1996: 29).
Aolongo dos anos, cresceu e, em conjunto com partidos,
sindicatos, igrejas e movimentos populares, ganhou for¢a
para discutir, junto com governo e empresarios, politicas
publicas para reduzir as desigualdades em dreas ambien-
tais, da satde e da educac@o, entre outras.

Esse poderoso mercado social, que tanto mobiliza
recursos em torno de causas e problemas vividos por
nagdes inteiras como por comunidades especificas,
também tem significado oportunidades promissoras
de trabalho no campo das assessorias de comunicagio.
Isso € resultado do enorme alvorogo que o terceiro setor
tem criado na sociedade globalizada, também conhecida
como a era da informag@o, campo crescente de inte-
resse da midia, que hoje, além de ndo ignorar mais as
chamadas pautas sociais, tem ainda dado maior espago
ao terceiro setor, mesmo que ainda seja muito aquém
do necessario.

Para maximizar os resultados nessa drea, as asses-
sorias de imprensa do terceiro setor exercem uma
importante missdo de esclarecimento, conscientizagdo
e formacdo de opinido na sociedade e na imprensa.

Isso porque a informag@o no terceiro setor desempenha

papel fundamental na prépria sobrevivéncia dessas orga-
nizacdes, que dependem, na sua maioria, de doagdes
e venda de produtos préprios para desenvolver seus
projetos sociais.

E nesse campo, sem prescindir da atuacdo especi-
fica de uma assessoria de imprensa, que atua o asses-
sor de comunicacdo do terceiro setor. E um trabalho de
“troca de informagdes entre os préprios atores sociais
envolvidos na a¢@o destas entidades”, afirma a jornalista
Ida Pietricovsky, assessora de comunicacgao do Instituto
de Estudos Socioecondmicos — Inesc (OLIVEIRA, idem,
p.30), Ela explica que além do importante papel de dar
visibilidade a institui¢do, o assessor de imprensa do
terceiro setor também atua na difusdo de questdes de
interesse dos proprios movimentos sociais e das comu-
nidades diretamente envolvidas nas atividades. No Inesc,
por exemplo, o assessor de imprensa atua junto ao Con-
gresso Nacional, no acompanhamento de propostas e
politicas que refletem o dia-a-dia da instituicdo. De posse
das informagdes, desenvolve um importante trabalho
junto a sindicatos, associa¢des, cooperativas e outras
organizagdes, para que possam interferir no processo de
votagdo de projetos que beneficiam a populacio.

Esse é um dos principais motivos pelos quais o
assessor de imprensa que opera com mobiliza¢ao social
desenvolve um trabalho bastante peculiar, diferente dos
demais profissionais de comunicacdo que atuam nos
setores publico e privado. A razdo é simples: o crescente
interesse pelo setor tem obrigado a midia a dar cada vez
mais espaco ao tema. Mesmo assim, a cobertura da
imprensa ainda € considerada abaixo das expectativas se
comparada ao crescimento do terceiro setor, pois, com
excecdo das organiza¢des de renome, a maioria ainda
permanece desconhecida da opinido publica.

O trabalho dos assessores de imprensa do terceiro
setor comeca justamente nesse impasse: difundir as
atividades e os projetos sociais, com o objetivo de
transformar a sociedade numa forte parceira e aliada
de cooperagdo e luta contra os problemas sociais que
afligem a humanidade. Um outro importante trabalho de

comunicacio desenvolvido no terceiro setor é a abertura

* DINES, A.in Pecado Original, Jornal do Brasil, 17 de maio de 1999
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de um canal direto de troca de informagdes entre essas
organizagOes sociais e a imprensa, para que o técnico ou
o executivo da organiza¢do possa se tornar uma fonte
confidvel e respeitavel.

A contribui¢do do marketing social

O marketing social vem do inglés: merchandising
social. “Em primeiro lugar, é preciso deixar claro que
nao € filantropia e nem assistencialismo, como muitos
pensam, e também nao apoia entidades de caridade. Nao
se trata também de promocao, ndo vende produtos e nao
¢ uma solug@o barata e facil”, segundo Miguel Fontes,
presidente da John Snow do Brasil, uma empresa que
presta consultoria para a implementacao de projetos na
area social.

Marketing social vende qualidade de vida e por
1SS0 mesmo nao compra espaco na midia, conquista esse
espaco. Ele visa a mudar o comportamento da sociedade,
criar consciéncias, gerar debates. Na divulgacao de um
produto, como a camisinha de vénus, por exemplo, a
diferenca do marketing tradicional para o marketing
social é que enquanto o primeiro usa as ferramentas
convencionais (preco, produto, promog¢do e ponto de
distribuicdo) para vender a mercadoria, comprando,
inclusive, espaco na midia, o segundo tem como objetivo
melhorar a qualidade de vida da populagao, na utilizagdo
de um instrumento de preven¢do de doencas.

Em muitos paises, o marketing social ja € uma ati-
vidade comum, mas no Brasil somente agora comega
a despontar, principalmente em novelas e embalagens
de produtos de consumo. A Rede Globo foi uma das
pioneiras na utilizacdo dessa ferramenta, ao abordar,
em 1995, na novela “Explode Coragdo”, o drama das
maes da Cinelandia, um grupo de mulheres que luta
para encontrar os filhos desaparecidos. No final da
novela, setenta criangas mostradas no video haviam
sido encontradas.

Desde entdo, temas os mais diversos, como o aborto,
a exploragdo do trabalho infantil, a doagdo de 6rgéos,

entre outros, t€ém merecido destaque nas tramas da Rede

Globo. Um dos mais recentes foi na novela “O Clone”,
de Gloria Perez*, que abordou a problemadtica das drogas
na sociedade. Mas nao pensem que a emissora faz isso
gratuitamente. A expectativa é a de que ao contribuir
para melhorar o nivel cultural da populacio, a empresa
possa desenvolver uma programacao de melhor qualidade,
conquistar a simpatia puiblica e até mais e melhores anun-
ciantes (SCHIAVO e XINAIDA, 1999: 71).

E justamente esse enorme retorno institucional que
estd fazendo do marketing social uma das mais poderosas
armas de comunicagdo usada na conquista do interesse
publico. O assessor de imprensa que estd descobrindo
a importincia dessa ferramenta ja percebeu que todos
lucram com o marketing social: ele, porque é reconhecido
por isso; a institui¢ao, porque tem sua imagem associada
a um trabalho social; e a prépria comunidade, pois estd
se beneficiando com os projetos.No setor publico, por
exemplo, campanhas como “amigos da escola” e “Toda
crianca na escola”, desenvolvidas pelo Ministério da
Educacdo, com o apoio da Rede Globo, mostram que a
sociedade esta disposta a cooperar com projetos ligados
a causas sociais, independentemente do setor que o esteja
promovendo.

No setor privado, os assessores de imprensa também
estdo aprendendo que utilizar o marketing social, hoje, é
uma questdo de sobrevivéncia, porque o consumidor estd
cada vez mais interessado em atividades sociais. Uma
pesquisa realizada em 2000, pelos institutos americanos
Cone Communications e Roper Group, revelou que 76%
dos consumidores preferem marcas e produtos envolvidos
com algum tipo de trabalho social.’

Os empresarios ndo ignoram essa realidade. Por isso,
estdo cada vez mais envolvendo suas empresas em pro-
jetos sociais para reforcar a imagem da institui¢@o junto
ao consumidor, diferenciando, assim, seu produto ou
servigo daquele da concorréncia. No Brasil, estudo feito
em novembro de 1999 pelo Servico de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas (Sebrae) mostrou que mais de 60%
das 600 empresas de pequeno porte entrevistadas em 107

municipios de 21 estados brasileiros desenvolviam algum

4 A novela , que foi ao ar até meados de junho de 2002, mobilizou a sociedade em torno do assunto .
3 Dados publicados pelo jornal O Estado de Sio Paulo, em 2 de abril de 2000, sob o titulo “Ag¢des reforcam a imagem do empresariado

junto ao consumidor”.
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tipo de atividade social.®

A maior parte desse trabalho € voltada para as dreas
de educagio e satde. “O papel social da empresa esté
sendo cada vez mais valorizado pelo consumidor e por
todos com que ela se relaciona”, afirma o superintendente
do Instituto Ethos de Responsabilidade Social, Valdemar
de Oliveira Neto, em entrevista ao jornal O Estado de Sdo
Paulo.” Segundo ele, “as empresas socialmente respon-
séveis sa0 mais estaveis e rentdveis”. No inicio de 2002,
o Instituto ja contava com 520 associados. Juntas, essas
empresas representam 28% do Produto Interno Bruto
(PIB) do pais.®

Foi com essa visdo que, em 1998, um grupo de
empresdrios de Sdo Paulo resolveu trabalhar com o ter-
ceiro setor, criando o Instituto de Cidadania Empresarial
(ICE).? Em 2000, o ICE langou um manual com textos
de apoio ao terceiro setor. Entre os temas abordados
estavam: saber como chegar aos empresarios e perceber
aimportancia da comunicaggo e do marketing. “Se a enti-
dade nao consegue se projetar, ninguém vai ficar sabendo
do trabalho desenvolvido™, avalia Renata de Camargo
Nascimento, presidente do ICE, em entrevista ao jornal
O Estado de Sao Paulo.!

Conclusdo

Enfim, na sociedade globalizada do terceiro milé-
nio, ter uma assessoria de comunicago atuante, com um
profissional competente, € fundamental para a sobrevi-
véncia da organizacdo, seja ela do setor publico, privado
ou mesmo do terceiro setor. E s3o muitos os nomes pelos
quais os profissionais que atuam na area sdo conhecidos,
atualmente: assessor de imprensa, assessor de comunica-
¢do, executivo de comunicagdo, gestor de informacio e
contetdo, diretor de relagdes corporativas, produtor de
informacao, gestor de comunicac@o e marketing, entre
muitos outros.

Com tantas diferentes denominagdes, ele é, na era
da informag@o, um misto de repérter, tecnélogo, marque-

teiro, formador de opinido, publicitdrio, relagdes publi-

6 Idem.
7 Noticia publicada em 2 de abril de 2000.

cas, enfim... um profissional hibrido, capaz de promover
a imagem institucional e divulgar as a¢des da empresa
em que trabalha sem, contudo, perder a no¢do de que
a noticia genuina deve estar voltada para o interesse
publico, e, a0 mesmo tempo, o interesse do ptiblico; ou
seja, a demanda da sociedade por informacdes que res-
pondam as suas dividas, ansiedades e necessidades.

Este perfil profissional estd longe da simples defini-
cdo de assessoria de imprensa de outrora, cuja atividade
requeria, hd poucas décadas, um simples porta-voz e
redator de releases, um profissional limitado a interme-
diagdo com a imprensa e sem qualquer poder de decisdo
sobre as a¢des do assessorado.

Hoje, a comunicagdo social € vista como um dos
principais pilares estruturais de sustenta¢do das empre-
sas, e 0 assessor de comunicacdo estd cada vez mais
participe das tomadas de decisdo junto as diretorias.
Mas para cruzar o portal que separa o antigo porta-voz
do atual executivo da informacao (entre outras dezenas
de nomes j4 citados), € preciso saber como apurar e
formatar a informag@o correta para exposi¢ao publica,
adaptando-a as necessidades da organizacgdo e ao que se
deseja divulgar para, entdo, transforma-la em conheci-
mento e devolvé-la em forma de noticia genuina, sem,
contudo, expor a empresa, o produto ( ou o servigo) e
o préprio assessor-jornalista ao ridiculo. Um dnico erro

pode ser fatal.
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