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Introducdo

O Terceiro Setor no Brasl € um fendmeno surgido nas Ultimas trés décadas,
consse em uma mobilizacdo de recursos privados para fins plblicos, promovido por
entidades condtituides em sua maioria por volunt&ios. Embora esta sgja uma definicdo
genardizada, € cabivd se esendermos 0 conceito de recursos como dgo que va dém
das finangas, induindo-se disponibilidade de tempo, presteco de savigos profissonas,
€tc.

Na higdria do desenvolvimento deste sgtor podemos destacar a participacéo das
agéncias de propaganda como uma das ferramentas essenciais na eaboragdo da imagem
das entidades formadoras do sgtor e na divulgacéo de seus objetivos de atuacdo na
sociedade. Contudo a0 verificar-se esta colaboracdo, percebe-se que nem sempre houve
uma podura €ética, hd reaos de dguns anlncios e comerciais produzidos, e néo
gprovados, para entidades que foram premiados em fedtivais publicitérios.

Egte atigo discute a profissondizacdo do terceiro setor na &ea de comunicacéo
e o0 tipo de paceria fata atudmente com as agéncias de propaganda. A partir dos
impactos do movimento da responsabilidade socid e ética nas organizag0es, sugere-se a
necessdade de comprometimento dos profissonais de publicidede e das organizagbes

nao-governamentas.

Tercaro Setor

A expressio terceiro setor € usada por muitos estudiosos que concentram em um
O grupo  indituigdes ou organizaghes que possuem um conjunto de determinedas
caacteridicas que as diferenciam do primero sator (Estado) e do segundo  setor
(mercado). Surge para suprir as necessdades dos dois sttores, com 0 objetivo de
promover 0 bemestar socid, promovendo o surgimento de uma sociedade jusa e
fraterna, firmando sua agbes em ditudes de solidariedade.

S0 indituighes e organizagbes sem fins lucrativos, criadas e dirigidas em sua

maioria por voluntarios que amplian a prdica das tradicionais ditudes de caridade, da



filantropia e do mecenao paa 0 conceto de cidadania Segundo Fernandes (in
IOSCHPE,1997, p.24) a expressfo terceiro setor nasceu do inglés norte-americano third
sector, no Brasl e na Europa € comum 0 uso de organizacdo ndo-governamenta ou sua
forma abreviada ONG.

Juridicamente se definem organizagdes da sociedade civil as que goresentam a
caracterigicado artigo 1°, paragrafo 1° dalLe 9.790/99:

Conddera-se sem fins lucrdivos a pesoa juridica de direito
privado que ndo digribui , entre sus Scios ou  associados,
consgheiros, diretores, empregados ou doadores, eventuais excedentes
operacionas, brutos ou  liquidos, ~ dividendos, bonificagbes,
paticipagbes ou pacdas do seu patrimonio, auferidos mediante o
exeacicdo de suas dividades e que os gilica integrdmente na
consecucao do respectivo objeto socid (COELHO, 2000, p.199)

No Brasl o termo surgiu na década de 70, promovido por questdes politicas contra
0 autoritarismo, defendendo a democrecia e favorecendo a paticipacdo dos exduidos,
de movimentos dos direitos da mulher, dos direitos humanos e ecologia

A primera entidade a se dedcar a0 tercero sgtor no Brasl foi o Gife (Grupo de
Indtitutos, Fundagbes e Empresas) na década de 1980, discutindo com empresss que
praticavam agbes na comunidade os rumos da sociedade, principdmente gpos fim do
regime militar. Com a funcdo de ser ponte entre os doadores, agilizando recursos que
visam o fortdecimento da sociedade por meo de pesquisa e de propodtas que induzam
a0 apafeicoamento da edrutura juridica, econbmica, socid e  tributaia do pais
(DULANY in IOSCHPE, 1997 p.69).

Segundo DULANY, a proposta do GIFE possui caracteristicas peculiares.

- Purdidede e representatividade na composcéo de sua diretora €lou corpo de
fundondrios

- credibilidede junto avérias &ess, induindo as bases pdas quais foram deitas

- didénda capacidade adminigtrativa e financdra ara geir e destinar grandes
capitals

- orientagdes para trabahar em parceria

- cgpacidade parareunir diversos grupos em torno das mais variadas questoes

- potencid para capacitar 0s grupos menores



Regidra-se  audmente cerca de 300 mil organizagbes ndogovernamentas,
empregando goroximadamente 1,2 milhdo de pessoas e ara 1,5 milhdo de voluntérios.
Caca de 15 milhdes de bradleiros doam caca de R$ 1,1 hilhdo para 250 mil
indituiches. A paticipacd do setor no PIB neciond € de 15% e edimase o
crecimento nos proximos anos com 0 aumento da participacdo das empresas no
processd.

Pesquisas da Kanitz & Associados (apud VALE, 1995, p.24) mostravam que a
imagem do terceiro sgtor junto a midia era negetiva, mas com a relevancia de trabahos
srios e dficazes redizados nos Ultimos oito anos consegui-s2 mudar esta Stuagdo. A
imagem indituciond das organizagbes né-governamentals foi 0 tema de debate na
Conferéncia Latino Americana de Fortalecimento Indituciond de ONGs, redizado em
novembro de 2000°.

Foran determinedas trés linhas de trabdho para fortdecimento do indituciona
das ONGs na América Latina:

- ampliar avishilidade publica e a comunicagdo com a sociedade

- fortdecer e impulsionar a capacidade de praducéo de conhecimento

- fortalecer as diangas na sociedade civil

A patir deta conferéncia a necessdade da profissondizacdo da comunicagéo e
marketing nas ONGs e demas entidades beneficentes comeca despertar. Manter as
aividades e iniciar novas agles fez com que o0 sgor buscar pda mehor forma de
comunicacdo para cada tipo de plblico que s rdaciona Mas h& dguns faores que
inibem este processo de desenvolvimento, a maior parte das organizagbes possui pouco
tempo de vida e outra grande maioriadesgparece gods 0 primeiro ano de existéncia

A comunicagdo no terceiro setor

Uma das diferencas do mercado de terceiro sstor brasileiro do americano e do
europeu esta no tipo de doacdo que recebem as entidades. No Brasil é feta por pessoa
fisca enquanto os norte-americanos a filantropia € um concato desenvolvido no
empresriado, com legidacdo propria e permanente etimulado. E para conseguir a
aencdo e dinheiro em um mercado cada vez mas disputado € necessxio que a

edtratégia de comunicacdo sga dangada



Segundo Moran (1998), a importéncia da comunicagd0 em uma organizecéo esta
na posshilidade dda prexcrever comportamentos, aitudes dos individuos Criar uma
relacdo culturd, mobilizadora e de interacdo entre entidade, empresa, meio pulblico e
pesoas.  “Posaui carder voltado ao coletivo, €feito dorangente e multiplicador a rigor
possivel argumentar que a comunicagdo caminha na diregéo dainclusfo, daintegracdo.”

A diferenca da comunicacdo do terceiro setor e a inicidiva privada eta no seu
objetivo de conhecer as motivaches e os desgos dos agentes socials, para conseguir
envolvé-los e mobiliza-los efetivamente em um projeto de transformagdo socid. Mas a
estncia do desenvolvimento da comunicacdo  eficiente no  terceiro  stor  esa
diretamente ligada a melhor organizacéo das entidades.

A fdta de uma missfio daa da entidede e dos publicos que impacta seu trabaho
socid dificultam a definicdo da sua findidade de exigénda e da formulagdo de um
plangamento de comunicacdo. Vde lembrar também que para desenvolver um
programa integrado de marketing é essencid ter m& de obra qudificada Se a entidade
for muito pequena e digpde recursos minimos, a equipe de marketing e comunicagéo aé
pode ser representada por uma SO pessoa ou 0 proprio gestor.  Segundo  Meneghetti
(2001, p. 56), as organizegbes que ja perceberam a hecessidade de trabdhar a
comunicagdo como processo, no dia-a-dia, com pessod especidizado na &ea afirmam
edtar colhendo resultados muito satisfatdrios.

Com equipe ou ndo, a edrutura e dimensio da comunicacdo nas indituigdes do
terceiro setor também podem variar entre uma entidede beneficente, fundacdo, Sisema
"S' e uma organizacdo nao-governamentd. Na pesquisa de Vdoso (2001, p.78) que
compara quaro entidades com estas caracteridicas foi possive observar que néo ha
prética de comunicacdo 100% integrada e dirigida e os resultados ndo séo mensurados.

Na mesma pesquisa se verifica que a comunicacdo comercid ndo € desenvolvida
pela maioria das entidades, 50% faz uso do modeo de comunicaco Smétrico de duas
méos. O web dte é 0 recurso para as dividades de captaco de recursos, mobilizacéo e
publicidede. A estratégia de eventos € mais explorada pelas ONGs.

O gpoio da publicidede a entidades asssenciais
A paticipacédo des agéncias de publicidade em causss socias s destaca pelos
Va&ios casos de campanhas premiadas, mesmo antes de se surgir a discussio sobre o

tercaro setor. HA uns 10 anos a mecénica do apoio publicitdio a entidade assgencid



era Smples. 0 contato @M a agéncia era feito para solicitar 0 desenvolvimento e muitas
vezes a veiculagdo das pegas publicitérias.

Foi higtdrico o envolvimento de véias agéncias em torno da campanha criada pelo
socidlogo Hebert de Souza, Betinho, fundador da Acéo da Cidadania Contra a Miséria e
pela Vida, em 1993. O movimento pretendia ser transformador da sociedade e foi tema
de véias campanhas publicitérias, porque o socidlogo foi buscar junto aos profissonas
de marketing, publicitarios e artistas edratégias que pudessam mobilizar o pais em torno
dor problema. (Madureira, 2003, p. 27)

No primeiro ano de campanha foram 28 comercias, 32 anlncios em jornas e
revisgas e spots de rédio. Estimase o custo desse invesimento tenha Sdo equivdente a
US$ 2 milhdes em producdo eUS$ 20 milhdes em veiculagbes. Vaores que ndo foram
pagos, mas doados e trocados por SErvigos, CcOmo gprovetamento de gravegdes de
propagandas comerciais pagas, sendo gravadas imagens para a campanha

O retorno de todo investimento feito em publicidade sirgiu rgpido ndo gpenas em
doagbes, mas recdl da populacép. Na pesquisa redizada pedo IBOPE  em margo de
1994 indicava a paticipacdo de 32% da populacdo bresilera sendo que 58% dos
entrevistados sabiam da existéncia da campanha e 93% consideravam necessarias.

Foram criados os Comités da Acéo da Cidadania pelo Brasl inteiro, mas gpesar
do esforgo do socidlogo em 1995 a campanha comegou a perder flego, porque néo era
suficiente apenas matar fome. Em 1994, o movimento chegou a lancar a Campanha
pelo Emprego e um ano depois a de Democratizagdo da Terra. Os comités ndo estavam
preparados para tratar tais questdes e comegou a desmobilizacdo. A morte de Betinho
em 1997 levou afindizacdo do movimento.

Atudmente a Acdo da Cidadania € uma ONG originada do Comité Rio, 0 mais
atuante desde a morte de Betinho. A ONG tem parceria com a Rede Globo onde divulga
eventos, telefones para susentar as doagbes. Em 2001, a campanha Natad Sem Fome
gudou 1,5 milh& de familiass com digribuicio de cestas badcas entre outras atividades
de cultura, educacdo e 0 sdo de identificacdo do movimento destinado a quem tivesse
interesse em criar comités pelo pais.

As campanhas sociais atuals e a responsabilidede socid
Atudmente o Bradl assse ap surgimento do movimento de Responsabilidade

Socid, que gproxima as empresas da filantropia e impulsiona o crescimento do Terceiro



Setor. Entidades asssténcias e ONGs disputam com as empresas espago dentro das
agéncias procurando desenvolver suaimagem como empresa-cidada.

A oconstientizacdo socid do empresxriado brasileéro é judificada pda pacda
sgnificativa dos pulblicos — especidmente os formadores de opinido  que privilegia ou
pune as empresas que véem ou nd uma auacdo responsavel. Pesquisa do Indituto
Ethos mostra que 24% da populecdo  braslera  goresentam td
comportamento.(SANTOMAURO, 2000, p.2)

Um dos critérios de responsabilidade socid € a paticipacddo da empresa junto a
comunidade, que pode ser aravés de parceria com projetos de entidades de forma
filantropica, ou relacionando sua marca a um  produto. Os projetos socias audmente
representam 5% das verbas de comunicagdo das empresas no segundo semestre de
2003.

A midia também é impactada pelas agBes socias. Em 2002, a TV Globo, por
exemplo, veiculou 61 campanhas desenvolvides para organizagbes sem fins lucrativos,
em 131 mil insergdes que, e fossem pagas cugtarian R$ 40 milhdes. (VALE, 2003,
p.26)

Conforme pesquisa da Kanitz & Associados as organizegdes que gpdiam
indituigdes beneficentes capturam 80% a mais de clientes e 60% dos consumidores se
dispbem a trocar de marca em caso de isencdo socid. Esta também foi uma das razbes
para que 742 companhias adotassem o0 sdo Empresa Amiga da Crianca no ano de 2003.
O o foi ciado em 1995 pda Fundagdo Abring pelos direitos da infancia e juventude
de criangas com idade entre zero e 18 anos (VALE, 2003, p.26)

No momento as agéncias tentam se adequar Suas experiéncias em campanhas
comunitarias para atender as necessdades da empresa que descobriram no vaor sxid
uma forma de se diferenciar no mercado, com investimentos de médio e longo prazo em
projetos socias.

Para aender a demanda de empresas responsavels, ha agéncias que criaram
depatamentos especificos que desenvolven dém das campanhas, consultoria dos
projetos socias mais adequados a filosofia da empresa e plano de  sugtentabilidede da

aca0.

E 0 can da Full Jazz Comunidade departamento especidizado em cidadania des
marcas, da agéncia Full Jazz que criou para seu cliente Lacta o projeto “e-sonho”
(www.sonhodevasacom.br). Pelo ste € possivd enviar catdes virtuas com os temas




amor, amizade, pedido de desculpas, aniversrio e datas especias. Paa o catéo ser
enviado o internauta escolhe uma das quatro opcdes de entidedes assgencias. A mas
votada terd seu sonho sudtentéavel redizado. Para divulgar 0 Ste, a agéncia néo fez
campanhas, 0 enderego da home page apareceu nas embadagens e nos filmes da TV. SO
n sau ao de langcamento 2001, o Ste recebeu 179370  vidtantes
tnicos(MADUREIRA, 2003, p.42)

Mesmo ndo tendo departamento especifico, outras agéncias atendem acles socias
e projetos de empresa no mesmo padrdo de negécio dos demas dientes comercias.
Como é o ca0 da Young & Rubicam, Giovanni, FCB que entre outras agéncias
redizaram campanhas para 0 Greenpesce. Segundo a diretora de desenvolvimento da
entidade ecoldgica, Havia Lang Revkolevsky, goesar de ndo ter um orcamento e o
trabdho ser feto voluntariamente, a entidade é rigorosa na agorovacdo de suas
campanhas.

As campanhas publicité&rias da AACD € uma das onze contas pré-bono produzidas
gratuitamente peda McCann-Erickson, ou sga, em que ndo ha cobrangas peos servigos
de criacd0 e producdo das pecas. A agéncia considera as congtas socias como um meo
de os funcionaios dar vazéo a0 tdento e reribuir a sociedade os privilégios
conquigados, tanto que internamente na empresa 0 mote utilizado € ‘Nossa
responsabilidade é do tamanho dos nossos privilégios (VALE, 2003, p.26).

O papel do publicitaio ndo e limita adequar sua experiéncia com campanhas
comunitarias para as empresas que necesstem de uma linguagem adequada na
divulgacio de sua participacgio socid. Sua fungio é maior e de peso. E preciso rever até
mesmo o quefai feito e veiculado aé hoje para as entidades beneficentes.

Segundo Sdamon (2002, p.10) 12 o papd do marketing e propaganda para o
terceiro setor é essencial.

“Quando ndo s sbe 0 que a outra pate (parcero beneficiaio,
sociedade) quer, espera e vdoriza na Sua causa, hd@ Se consegue
determinar na oferta um daro vdor de utilidade socid, ndo se consegue
arar a aencdo e o interese de gpoiadores, ndo e obtém a legitimacdo
publica. N&o se consegue, enfim, redlizar a misso em sua plenitude.”

Ganhar prémio e dar oportunidede para que os “criativos’ testem seus taentos,
ndo é bem o que e epera de profissonas que tem a habilidade de diferenciar um

produto a patir das carecterigicas emocionas do consumidor. Atudmente, tanto



empresa quanto agéncia sBo pressonadas por menos verba, mais concorréncia € um
consumidor mais exigente e experiente. E nesse panorama, a propaganda a cada dia
perde mas epaco paa outras ferramentas de marketing, incluindo as agbes de
responsabilidade socidl.

As empresas nd demondram estarem satisfeitas com 0 papd que as agéncias
edd0 desempenhando neste momento de cobranca da sociedade. Eda insatifacdo se
condata na pesquisa ja citada da InterScience, em que dos 100 maiores anunciantes
78% acham que as agéncias ndo etdo focadas em achar solugbes para seus negocios,
sendo que edta insatisfag@o ainge 98% do mercado de massa Os anunciantes néo véem
diferenca entre as agéncias atuamente, tanto que a0 serem questionado sobre o “Top Of
Mind’ deste segmento, Sfo citados entre 7 e 8 nomes nenhum com grande
destague.(Meo& Mensagem, 2002, p.44)

A patir dos impactos da responsabilidade  socid no pensamento empresarid e na
sociedade, 0 que se deve esperar do futuro do segmento publicitaio?

E possivd verificar que os executivos de marketing das  empresas et em um
caminho sem volta da consciéncia da prética da cidadania, néo resta escolha para os
publicitarios dém de se enquadrar rapidamente a esta doutrina. N&o € suficiente atender
ONGs e fundagBes com campanhas gratitas, mas também rever aé que ponto sera
interessante continuar produzindo campanhas sem 0 menor plangamento estratégico
gue redmente resulte em beneficios para entidade e ndo agpenas para 0 marketing
indituciond da agéncia

As agéncias precisam oferecer solugbes criativas de comunicacdo que respeitem
os vadores morais da sociedade, tanto para empresa quanto para entidade. Ampliar seu
atendimento na diversficacdo de formatos de midia, compativeis a verba que a empresa
Rever seus processos e relacdo com os funcionaios ndo e limitando gpenas em
enxugar seus cudos, porque nada adianta gudar entidades beneficentes e néo gplicar o
principio do respeito com quem € responsavel pdo sucesso da agéncia  Resumindo:
dentro das caracteridticas da agéncia como empresa, ndo ha outro caminho que a
adequacdo de se tornar responsavel e éica, em todos os agpectos e publicos com que se

relaciona

Sem publicidede ou prémios



Seggundo  Giecomini (1996, p94) a postura do mercado publicitaio de redizar
campanhas comunitérias € um meo de ganhar prémios ou obter opinido plblica
favoravd. O fao das agéncias terem liberdade cridgiva no desenvolvimento das
campanhas comunitérias, fez com que varias conseguissem clientes e premiages.

O publictaio Lula Vidra € um dos criticos da premiacd de campanhas
comunitérias € que auou na campanha Acdo pela Cidadania e na época sua agéncia foi
premiada com um “Lefo de Prad’, em Cannes, com um filme com defeito técnico e
desgprovado pelo socidlogo Betinho.  Para a publicitaia Chrigina Carvaho Pinto, para
evitar outras Stuagies semehantes é preciso que 0 empresaio s conscientize a
importdncia de veificar s 0 oObjelivo da agéncia ao trabdha com entidades
assigencials, €a busca seu autoreconhecimento ou basfa sua proposta em uma
edtratégica socid.

Os que defendem as participagbes em prémios  judificam que € vdida quando se
desenvolve um bom trabaho que aende as necessdades da entidade, até mesmo a causa
€ beneficiada com divulgacdo esponténea na midia como € 0 caso dos vaios prémios
recebidos por campanhas da SOS Mata Atlantica e Greenpeace, que S0 entidades que
néo tem vinculo apenas com uma agéncia

A prética de inscricdo de filmes ndo agprovados por entidades beneficentes em
fedivas ndo deverd ter um futuro tranqlilo. Com a profissondizacdo das entidedes
beneficentes, principdmente quanto a0 marketing e comunicacdo, a colaboracdo sem
comprometimento ou com segundas intengBes puramente mercadol Ogicas serargeltada

Uma vez que as entidades ampliar parcerias com as empresas, ampliard sua
experiéncia em reacies baseadas na avdiacdo e retorno dos investimentos redizados,
serd fécil entdo verificar quando um prémio atende ou ndo as necessdades dos projetos
socials, assm como também acontece no mercado empresaridl.

Das empresas que investem em parcerias com as entidades, o questionamento da
postura das agéncias em seus trabahos beneficentes sofre a influéncia por parte das
normas da prética de éica empresarid, que faz com que seus fornecedores mantenham
dinidade a sua filosofia de negécio. A cobrar das agéncias serd de se manter 0 mesmo
tratamento mercadologico para seus trabdhos e 0s  beneficentes,  questionando
campanhas pautadas gpenas na cridtividade, a inscricdo em prémios de campanhas néo
gprovades por seus clientes que paguem ou néo.



A detisio da redizacdo da campanha de um projeto socid divide opinides entre
empresas e entidades filantropicas. A polémica esta no custo, que pode ser dedtinado a
incrementar 0 projeto. Ha também a posshilidade de o consumidor achar que a
campanha € oportunista e perder sua credibilidade.

Uma edratégia que surge como luz no fim do tind nete dilema é o Marketing
para Causas Socias, que segundo Pringle e Thompson citado por Canton (2002, p.120)
pode ser definida como:

“ferramenta edtratégica de marketing e de poscionamento que
asucia uma empresa ou marca a uma questdo ou causa socid
relevante, em beneficio mUtuo.As posturas comerciais, acontecem
em contexto culturd e socid e se traduzem em grandes eventos
populares, como  shows de mlsca ou campeonatos esportivos,
com a perspectiva de divulgacéo de um produto.”

Marketing Reacionado a Causass € uma das variagbes do Marketing Socid.
Sggundo Kotler & Armdrong (1993, p.556), marketing socid “0 projeto,
implementacd0 e controle de programas que procuram aumentar a aceitacdo de uma
idda, causa ou préica socid entre um grupo-avo.” O concelto ndo € 0 mesmo de
“marketing socig&io’, que os adttores definem como “principio de marketing
consciente que sustenta que a empresa deve tomar decisdes de marketing considerando
0s desgjos do cliente, as exigéncias da empresa, os interesses em longo prazo dos
clientes e os interesses em longo prazo da sociedade’.

No Brasil, a auacdo socid desenvolvida pdas empresas estd relacionada com
vaiaghes de maketing de agbes socias e de filantropia, em que a empresa apdia
indituicbes e projetos de terceiros ou criados por da  HA dgumas empresas que
divulgam suss agfes socias e vaores éicos paa incentivar outras pessoas e
organizagdes afazé-lo.

Canton(2002, p.129) dtera que a veiculagio das dividades sociais que envolvem
a marca da empresa é essencid ter consonéncia com o resto de suas comunicagfes, uma
vez que os consumidores S0 influéncias pda “linguagem das marcas’, pda forma
como estas usam amidia e pel os seus estilos de execuggo.

Mas edraégia de “marketing relacionado a causss’ S0 serd um novo negdcio para
a &ea de publicidade, se 0 setor se goresentar como fator essencid para 0 processo e

obter resultados favordvels. Cada vez mais as empresas tém gerenciado a edtratégia de



comunicacd0 de suas agles socias internamente através de seus departamentos de
marketing, relagdes publicas ou comunicacéo.

A verba para a redizacGo de comunicacdo dos projetos socias tem 0 mesmo
comportamento dos demais produtos nas empresas, na maoria das vezes nao €
auficiente para midia de massa, e as demais feramentas de marketing sfo dternativas
congtantes do plangamento de comunicagdo. Para ndo perderem sua parte na histdria, as
agéncias precisam também rever sua edtrutura para oferecer solugbes criativas, com
custo baixo e dto impacto paa o tercero setor. Caso contr&io, serdo subgtituidas néo
O peos depatamentos internos des empresas, mas peos futuros profissonas de
comunicaggo das entidades.

Algumas entidades j& perceberam que ndo é B de anlncio na tdevisio que
poderdo ampliar suas dividedes, mesmo porque fdta dinheiro. E necess&io adeguar 0s
meios aos publicos corretos, que muitas vezes pode ser feito com mais eficiéncia pela
Internet. Esta surge como ferramenta essencid para quem tem ou né dinhero, a
tecnologia da informacdo tornou-se o principd meio de divulgecdo, captecdo de
recursos e associ ados para as entidades.

Mas ndo adianta fazer 9o da Internet sem respeitar as regras bésicas de um plano
de comunicacdp. A meta das entidades beneficentes deve ser a condrugdo e
desenvolvimento da sua marca junto aos seus VA&ios publicos A profissondizacdo é
um dos melos desta conquista e as parcerias com as empresas serve como um adho, ja
gue muito da experiéncia de como se diferenciar no mercado pode ser adgptado para o
segmento.

O futuro do stor et na vdorizacdo da marca das organizegbes civis, quando
srdo possivels investimentos em agles assm como acontecem com as empresas.  Nos
Egados Unidos e Europa a credibilidade da entidade foi medida por pesguisas da
Eddman Public Relations Worldwine e as marcas de entidades com maior credibilidade
si0 WWF (43%), Anigia Internaciond (40%) e o Greenpeace (38%) os resultado sfo
superiores a de companhias como Exxon (31%) e smilar a da Nike (44%), abaixo
gpenas de Microsoft, Coca-Cola, McDondds e Bayer. (Madureira, 2003, p.44)

Assm como o0s demais segmentos dos mercados de servico e bens de @nsumo,
néo h& dinheiro para todas as entidades que exisem atudmente e se diferenciar é uma
questdo de sobrevivéncia A transparéncia na cgptacdo e gerenciamento dos recursos, a

utilizacdo correta das faramentas de marketing sdo sem dlvida indicagbes de um



caminho que fad as organizegbes civis arar doadores que s identifiquem com as
causas bem-sucedidas.

A entidade precisa escolher como parceira uma agéncia que estgja empenhada em
ser responsdvel socidmente e ética em suas atividades. Esta € uma opcdo para promover
sua diferenciacBo no mercado. Tudo indica que 0 mesmo critério deve ser utilizado pelo
empresariado e aos publicitarios, a conquista de seu espago nesta nova fase de
amadurecimento de vaores da sociedade sera a de promover com responsdilidade e
efidéncia marcas de projetos socias sudentavels, considerando como prioridade o

respeito asuafuncdo socid neste processo.



Consderagbes Finais

Os impactos que o Terceiro Setor trouxeram ao pensamento empresaria e a
sociedade brasileira ndo é uma moda. Apesar de serem vaias as vantagens de associar
marcas e produtos a agdes socials, 0s demais agpectos que envolvem o concelto seréo
verificados e cobrados das empresss permanentemente pelos véios publicos com que
interage. AsSm como a prevencdo do meo ambiente, as normas de qudidade ja s
incorporaram nas préicas de negdcio, brevemente srd a vez da comunicagdo e seus
fornecedores.

Sendo que uma empresa responsavel socidmente promove a propagagdo de seus
vaores na rdacdo com seus fornecedores, edta prética deve ser também se edtender a
relacéo com as agéncias. E da mesma forma que se espera que um comportamento ético
e socid va dém do que prega a legidacdo, 0 que as agéncias devem eperar das
empresas seréo influéncias nas formas de atendimento e cridividade que oferece para 9
e para as entidades beneficentes.

Da mesma forma que ndo € suficiente uma empresa comunicar sua auacéo socid
e trangyredir as normas legais e moras com consumidores ou funcionérios , chegard o
tempo em que £ quedionard a incoeréncia de seu rétulo de éica e responsavel
socidmente escolher uma agéncia que possui 11 entidades beneficentes em  seu
portifdlio, prémios em fedivas com pegas ndo veculadas ndo apresentar plano
estratégico da comunicaco resultados da campanha.

O ided € a agéncia iniciar seu processo de constientizacdo da sua funcdo socid e
adequar sua podura dentro deste novo panorama. Aqudas que tiverem edta
senshilidade e visio de negdcio cetamente estad conseguindo s diferenciar néo
goenas nete momento em que 0 segmento é comparado pelos dientes a0 de
commodites, mas acompanhaa com facilidade a trandformacdo por qua seguem as
empresas e a sociedade.

Tanto para as empresas, as agéncias e 0s consumidores 0 movimento de terceiro

sgtor demondtra a evolugdo mord da sociedade. E mesmo que os primeros estudos e



discussies sobre 0 movimento Brasl est® sendo praicados ha gpenas 20 anos, os
primeiros passos ja foram dados, 20 irreversivels na promogéo de uma sociedade mais

justa.
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