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RELACOES PUBLICAS NO PRIMEIRO, SEGUNDO E TERCEIRO SETORES

Susana Hamilton'

Resumo: Este artigo aborda a evolucdo das relacoes puiblicas frente ao atual momento histérico. O
desenvolvimento do capitalismo e o surpreendente avango dos meios de comunicacdo — dentre outros
fatores — criaram o terreno propicio para uma nova classe de consumidores/cidaddos: aqueles que ndo
se contentam simplesmente com a qualidade técnica dos produtos/servicos que consomem. Querem algo
mais. Para garantir a sua sobrevivéncia, uma organizacdo — quer seja publica ou privada - deve
demonstrar que implementa uma boa politica interna, estd atenta a preservagdo do meio ambiente, apdia
as artes e os esportes. Enfim, estd sintonizada com uma cultura mais humanistica. Tal conjuntura
implicou a evolugdo da profissdo de relagoes piiblicas, que vem se especializando nos setores distintos da
atividade humana em sociedade. Tratar-se-d, neste artigo, das orientagbes conceituais e prdticas que
distinguem — ainda que sutilmente — as estratégias de relacoes piiblicas no primeiro, segundo e terceiro
setores.
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CONCEITUACAO DE PRIMEIRO, SEGUNDO E TERCEIRO SETORES

Na dindmica evolutiva das organizagdes sociais, alguns setores foram se consolidando e
definindo funcdes na constru¢do da vida em sociedade. O primeiro setor abrange instituicoes
ligadas ao Estado e, portanto, é responsdvel pela gestdo do interesse publico e, de forma geral, a
sua funcdo € a de servir os cidaddos e garantir os seus direitos. Integram esse setor, os 6rgaos
governamentais, o judicidrio, o Congresso Nacional, autarquias e empresas de economia mista.

Alguns autores referem-se equivocadamente ao primeiro setor como restrito apenas ao
governo. Isso porque existe uma tendéncia em se agregar em um bloco monolitico os trés
poderes da Unido, tratando-os, todos, como governo. Quando se fala em governo, a rigor,
referimo-nos ao poder Executivo.

Ja o segundo setor envolve a iniciativa privada e materializa-se em industrias e empresas
ligadas a atividades fabris, a0 comércio e aos servigos. Essas organizagdes, por sua vez, sdo de
propriedade privada e o seu principal objetivo é a obtencdo de lucro. E a manifestacdo objetiva
das organizacdes capitalistas.

Mais difundido a partir do século XX, o terceiro setor abarca institui¢des de interesse
publico, estruturadas para solucionar determinadas caréncias da sociedade. Apesar de serem
regidas pelo direito privado, ndo almejam o lucro. Constituem manifestagdes do terceiro setor:
fundacdes, ONGs, associagdes, entidades beneficentes, movimentos sociais € muitas outras
organizacoes da sociedade civil.

! Jornalista e relagdes publicas. Mestra e Doutora em Planejamento Urbano e Regional. Docente das disciplinas
Comunicagdo Organizacional, Técnicas de Relacdes Publicas e Assessoria de Imprensa e Planejamento Estratégico
de Comunicacao da Universidade Salvador (Unifacs); susanahamilton @ gmail.com.
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BREVE HISTORICO DAS RELACOES PUBLICAS

O presidente americano Thomas Jefferson foi a primeira pessoa de que se tem noticia a
empregar o termo public relations. Defensor da limitacio do poder do Estado e do governo
compartilhado com os governados, Jefferson usa o termo no seu plano de governo para o ano de
1808, buscando enfatizar a necessidade de o poder publico prestar contas ao povo. O presidente
filésofo estava fazendo, entdo, relacdes publicas governamentais.

Existem, entretanto, alguns momentos histéricos que contextualizam bem as relagdes
publicas e podem ser demarcados nas seguintes fases:

1 Antes de 1900 — o dirigente da Pensilvania Railroad, A. Vanderbilt, diz aos
usudrios da ferrovidria, revoltados com o descaso da companhia em relacdo aos
atrasos e acidentes freqiientes: “O publico que se dane”

2 De 1900 a 1919 — a Bolsa de Valores busca motivar pequenos investidores: “O
publico deve ser informado”.

3 De 1919 a 1929 — os investidores comecam a reclamar por informacao sobre os
seus investimentos: “O publico quer ser informado”.

4 Ap6s 1930 — depois do grande crash da Bolsa de Valores de Nova York,
consolida-se a idéia de que o publico deveria ser informado para tentar conter o
panico que precedeu a depressao de 30: “O publico exige ser informado”.

Regulamentada pela Lei n° 5.377, a profissao de relagdes publicas vem se configurando
como mediadora privilegiada entre sociedade civil e organizagdes publicas e privadas, de que
sdo exemplos as funcdes que lhe sdo atribuidas por lei. Sdo atribuicdes das relagdes puiblicas®:

a) a informagdo de caréter institucional entre a entidade e o publico, através dos
meios de comunicagao;

b) a coordenagdo e o planejamento de pesquisas de opinido publica para fins
institucionais;

C) o planejamento e a supervisdo da utilizacdo dos meios audiovisuais para fins
institucionais;

d) o planejamento e a execugdo de campanhas de opinido publica ;

e) a orientacdo de dirigentes de instituicdes publicas ou privadas na formulagio de
politicas de Rela¢des Publicas;

f) apromogao de maior integracéo da instituicdo na comunidade;

g) a informagdo e a orientagdo da opinido publica sobre os objetivos elevados de
uma instituicao;

h) o assessoramento na solu¢do de problemas institucionais que influam na posi¢ao
da entidade perante a opinido publica;

i) a consultoria externa de Relagdes Piblicas junto a dirigentes de institui¢des;

j) o ensino de disciplinas especificas ou de técnicas de Rela¢des Publicas.

2No momento, o Conselho Federal de Relacdes Publicas tenta atualizar a lei, alterando alguns de seus tépicos.
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COMUNICACAO NO PRIMEIRO SETOR

Apesar de ser um conceito ainda em constru¢do e, portanto, alvo de divergéncias entre
tedricos, adotaremos a terminologia de comunicacdo publica para tratar a comunica¢do no
primeiro setor.

De acordo com a Carta de Atibaia®, gerada como produto final do Parlamento Nacional
de Relagdes Publicas em 1997:

A Comunicagdo Piblica ¢ um processo permanente, baseado na autenticidade e
na transparéncia das informacdes que obrigatoriamente devem ser disseminadas
pelas vérias instincias que compdem o poder piblico. E um conceito de
comunicacdo comprometida com o exercicio da democracia, onde a autoridade
de turno exerce o direito de informar, mas onde também deve ser exigido o
direito dos cidadaos de serem eficientemente informados (Carta de Atibaia,
1997).

Destarte, os objetivos do primeiro setor seriam servir o cidaddo e garantir os seus direitos.
Ora, para fazer isso com eficdcia, a primeira coisa que se deve saber é: quais sdo as reais
demandas desses cidaddos. Ou seja, o Estado deve receber inputs de comunicagdo. Por seu turno,
o atendimento dessas demandas requer a operacionalizacdo de toda a mdquina publica que
compde o Estado. Para que isso ocorra, os poderes publicos devem ter o consentimento dos
cidaddos. Ou seja, devem conquistar a boa vontade ptblica a fim de implementar as agdes

necessarias com maior eficicia e com otimizagao de esforcos.

Para que esse consentimento ocorra, o cidaddo deve estar muito bem informado sobre as
acOes em curso e se sentir verdadeiramente participante das politicas publicas e demais decisdes
que afetam diretamente a sua vida. Ora, nas democracias representativas, tanto o Executivo
quanto o Legislativo representariam os anseios do povo. Sendo assim, esse sistema sO se
sustentaria se 0s representantes cumprissem o seu papel de fato, e ndo apenas de direito.

Entdo, tratando-se de comunicagdo publica, o foco principal das relagdes publicas deve
ser: auscultar o que a populagcdo almeja dos seus representantes e, sobretudo, informé-la acerca
do que estd sendo feito para o atendimento das suas demandas.

Esses dois enfoques podem ser mais bem explicitados nas seguintes dimensdes da
comunicacdo publica, propostas por Elizabeth Brandao (2002):

Comunicacdo como garantia de cidadania — o seu objetivo dltimo é criar e manter
canais de comunica¢do com a sociedade que estabelecam fluxos de comunicacdo que
contribuam para gerar maior confiabilidade na administragdo publica. Refere-se a
dimensao institucional da comunicagdo.

Comunicacdo como expressao da opinido publica — diz respeito ao movimento de
auscultar a populacdo - através das suas formas de expressao manifestas nos movimentos
sociais, liderancas comunitarias, ONGs, igrejas - a fim de garantir a realizacdo do
interesse puablico. E a dimensio politica da comunicaco.

3 A Carta de Atibaia foi o produto final do Parlamento Nacional de Relacdes Piblicas, instdncia mantida por
conselhos representativos da categoria durante quatro anos — 1993 a 1997 - com o objetivo de instituir nova
normatizacdo para a regulamentagdo da profissao.
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Trata-se, portanto, de um enfoque bastante interativo, em que os poderes publicos
estabelecem instrumentos para captacao de inputs da sociedade e os devolve sob a forma do que
se convencionou chamar de accountability.

A comunicacdo publica teria, portanto, como objetivo prioritirio informar a sociedade
acerca de fatos relevantes que se desenrolam nas trés instancias que compdem o Estado. Essa
angulacdo da comunicagao publica pode ser bem definida por uma palavrinha que estd muito em
moda ultimamente: transparéncia.

Numa estratégia de comunicacdo publica, os meios de comunica¢do de massa tém um
papel fundamental e os profissionais de imprensa constituem um publico prioritirio. Nao por
acaso, constata-se uma concentracdo de esforcos da comunicacdo publica em assessoria de
imprensa. Na direcdo contrdria, pesquisas apontam que ha resisténcias sociais quando se trata de
publicidade para entidades publicas Ou seja, a sociedade tende a deslegitimar a comunicagdo
publica por meio da publicidade. Esse descrédito da publicidade na comunicacdo publica é
atribuido, em parte, a falta de angulacao adequada do tema pelos profissionais de marketing.
Além disso, as pessoas tendem a achar que as verbas dos cofres publicos estdo sendo mal-
empregadas, em beneficio da promogao pessoal.

Alids, a comunicacdo publica nunca deve se centrar na promog¢do pessoal dos agentes
publicos, mas sim da institui¢do. Esse é o quarto principio da comunica¢do publica da entdo
Secretaria de Comunica¢do do Governo Federal, estabelecido ainda na gestao de Luiz Gushiken.
A promogao individual € do campo do marketing politico, ndo das relagdes publicas.

Entdo, um plano de comunicagdo social para entidades publicas deve privilegiar técnicas
de relagdes publicas como programas de visitagdo, publicacdes e videos institucionais,
campanhas informativas, eventos e a presenga constante nos meios de comunicacio através de
assessoria de imprensa, em detrimento de agdes publicitarias. Ou seja: transparéncia e
participacao.

Isso ndo quer dizer, absolutamente, que a comunicacao publica ndo deva acionar técnicas
de persuasdo, como as que sdo utilizadas no discurso publicitirio. Ao contrario, a comunicagao
publica deve buscar o convencimento, sim. Porém, através de técnicas menos agressivas e
invasivas e, portanto, mais sutis. Isso ndo significa a manipulacio dos publicos, prética
absolutamente condenada pelo cédigo de ética das relacdes publicas.

COMUNICACAO NO SEGUNDO SETOR

Como as organizacOes que se inserem nesse campo buscam o lucro, toda a sua estrutura
estd voltada para vendas. Mas as relagdes publicas e a assessoria de imprensa podem ajudar — e
muito — a impulsionar vendas com ética e criatividade.

Nesse setor, os relacdes pubicas devem direcionar os seus esfor¢os para estabelecer o tal
do diferencial que faz o consumidor optar por um produto ao invés do seu similar. Aquele algo
mais que faz vocé ficar enamorado por um produto/servico e torcer o nariz para um outro
idéntico.

Para demonstrar na pratica um trabalho de relagdes publicas como apoio a marketing,
citarei o case das Havaianas, uma marca que tornou obsoleta a velha expressdao pejorativa “pé-
de-chinelo”. Se o conto de fadas da Cinderela fosse atualizado, seria bem provavel que o
principe encantado buscasse sua princesinha com uma sanddlia Havaianas, ao invés de um
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sapatinho de cristal. E a princesinha seria a Stéphanie de Monaco, que desfila pelas charmosas
ruas de Monte Carlo calcando Havaianas.

O caso das Havaianas envolve um pool de a¢des de marketing que vao desde alteragdes
nas linhas de montagem, até lancamento de mais de 25 linhas novas, passando por uma politica
de exportacdo das mais ousadas de que se tem noticia. Para o nosso objetivo, deter-me-ei na
comunicacdo da chamada “terceira onda das havaianas — a consolidacao do aprendizado”.

Em 1993, a companhia adota a estratégia de lancar as linhas novas para publicos
formadores de opinido. No periodo que vai de 1994 a 2003, aumentou a verba destinada a
comunicacdo de 3% a 4% para 10% a 12%. O mote das campanhas publicitdrias sofreu ajustes e
a frequéncia da veicula¢do na midia eletronica deixou de ser sazonal.

Mas a mudanca mais significativa na abordagem de comunicagdo foi a conscientiza¢dao
de que a estratégia mais eficaz seria a de contar a histéria da marca para as pessoas,
principalmente para aquelas formadoras de opinido. E, para isso, os executivos de marketing da
Alpargatas passaram a dedicar igual importancia as a¢des de publicidade — entdo preponderantes
- e de assessoria de imprensa, relagdes publicas e promog¢do de eventos.

Assim, a publicidade passou a massificar o mote “Todo mundo usa Havaianas” — com
comerciais estrelados por celebridades -, enquanto o trabalho de RP, Al e promog¢do de eventos
garantia que, de fato, essas celebridades usassem as sanddlias, conferindo veracidade e
credibilidade a mensagem.

Os profissionais de relagdes publicas elaboraram um mailing (banco de dados sobre
publicos de interesse da organizacdo) de celebridades, para as quais enviavam modelos de linhas
especiais das sandélias. Por sua vez, o pessoal de promocao e eventos distribuia Havaianas em
camarotes VIPs durante o carnaval e em eventos de alta moda como o Sdao Paulo Fashion Week.
Paralelamente, a assessoria de imprensa capitalizava as a¢des com divulgacdo nos meios de
comunicacdo, gerando enorme quantidade de midia espontinea.

Para citar alguns entre os muitos exemplos de técnicas de RP, em 2003, todos os
indicados ao Oscar e a0 Grammy receberam uma tiragem exclusiva das sandélias. As Havaianas
também roubaram a cena no encantado mundo da moda. Resultado: a midia inteira se rende aos
encantos das “que ndo deformam, ndo soltam as tiras e ndo t€ém cheiro” — atualmente, artigo de
luxo nas melhores pracas do mundo.
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Mas toda essa visibilidade sé foi possivel gracas a uma sélida parceria que a Alpargatas
consolidou com seus distribuidores mundiais. O acesso as estrelas indicadas para o Oscar e o
Grammy, por exemplo, s foi vidvel porque o distribuidor americano tinha contato com os
produtores dos eventos.

N

Uma outra agdo que deu muita visibilidade a marca no Exterior foi a exposi¢do das
sanddlias durante quatro semanas nas vitrines da famosa loja Au Printemps, de Paris. Mais uma
vez, 1sso sO foi possivel porque o distribuidor daquele pais sabia que a loja buscava uma forma
criativa e inovadora para anunciar a chegada da primavera. Essas intervengdes decisivas de
fornecedores também podem ser consideradas fruto de um bom trabalho de relagdes publicas
com o publico “fornecedores”.

COMUNICACAO NO TERCEIRO SETOR

Existe j4 uma literatura especializada que fala de uma transi¢do das relagdes publicas de
instrumentos das classes dominantes para agentes de transformacao social. Essa visao contempla
principalmente as relagdes publicas a servico do terceiro setor, sobretudo no ambito dos
movimentos sociais. Quando se trata desse setor, as relagdes publicas sdo denominadas
comunica¢do comunitdria.

A tedrica por exceléncia dessa angulacdo analitica € a relacdes publicas Cicilia Peruzzo,
que trata o tema a partir de uma devida contextualizacdo histérica que culminou em um
acirramento do conflito entre a sociedade civil e atores como o Estado e os capitalistas. O
aumento da tensdo entre esses atores, aliado a consolidacdo dos regimes democraticos, fez
emergir novas arquiteturas sociais a partir da organizacdo de setores da sociedade. Isso resultou
numa significativa expansado do terceiro setor em sociedades democraticas.

O terceiro setor representa, hoje, um excelente mercado de trabalho para profissionais de
comunica¢do comprometidos com a transformacao social. O censo de 2002 revelou que existem
cerca de 276 mil organizagdes ndo-governamentais no Brasil. Isso aquela época e excluidas as
institui¢cdes ndo registradas. O setor j4 emprega mais de 1,5 milhdo de brasileiros.

Mais uma vez, a comunicacdo tem papel fundamental na consolidacdo dessas praticas
sociais. Uma das conclusdes da IX Conferéncia Nacional dos Direitos Humanos é a de que a
midia difunde uma visdo de criminaliza¢cdo dos movimentos sociais, o que acaba por retardar ou
até mesmo obstruir as politicas publicas necessdrias ao bem-estar coletivo. O direito de acesso a
um maior espaco nos meios de comunicagdo é uma das principais bandeiras da comunicacao
comunitéria.

Dai se depreende uma pequena idéia do papel essencial que as relagdes publicas e a
assessoria de imprensa t€ém na conformacdo da imagem dessas instituicdes que nascem da
legitima organizacao da sociedade civil.

No terceiro setor, essas praticas devem perseguir como estratégia prioritdria a garantia de
uma maior participacao das liderangas da sociedade civil organizada na elaboragdo das politicas
publicas e o direito a comunicagdo. Isso porque essas instincias sociais surgem, por um lado, em
decorréncia da omissdao do Estado em alguns campos de acdo e, por outro, do abuso de poder dos
capitalistas na ingeréncia dos negdcios publicos.

Com base em Peruzzo (1999) — acrescido de contribui¢des da autora -, para atingir esse
objetivo, as relacdes publicas ficariam responsdveis pelas seguintes atribui¢des:
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a) diagndstico, para subsidiar a a¢do a ser implementada;

b) planejamento, de preferéncia participativo, inclusive para a implementacdo de
programas ou politicas publicas;

¢) incremento da comunicacdo interna e articulagdo com outras institui¢des afins;

d) obten¢do de informagdes do ambiente externo e sua divulgacdo internamente;

e) relacionamento adequado com organismos da sociedade civil: meios de comunicagao
de massa, igrejas, entidades de assessoria, ONGs, etc;

f) relacionamento adequado com os partidos politicos e com os poderes publicos;

g) elaboracdo de cartazes, faixas, jornais murais, boletins, programas

radiofonicos, releases, correspondéncia, videos, etc;

h) organizagdo de eventos;

1) preparacao e aplicacao de pesquisas de opinido;

j) escolha de meios adequados para encaminhamento das reivindicagdes junto aos Orgaos
competentes;

k) acesso aos meios de comunicagdo para geragdo de midia espontanea positiva;

1) preparacdo de reunides e entrevistas coletivas e

m) documentac¢do da histéria do movimento.

CONSIDERACOES FINAIS

Por muito tempo considerada como estratégia de subordinag@o da sociedade ao capital, as
relagdes publicas evoluem e constituem-se, na contemporaneidade, como um importante
instrumento de promocdo de responsabilidade social das organizacdes e maior participacdo da
sociedade civil nos negdcios da iniciativa privada e do Estado.

Ainda pouco utilizada no terceiro setor, as relacdes publicas podem constituir um avango
na democratizagdo do direito a comunicacdo e, conseqiientemente, descriminalizacdo das
organizacdes da sociedade civil organizada. Por desafiarem poderosos grupos de interesse,
movimentos socais € ONGs nio conseguem espaco na midia, ficando subordinadas a sua
estereotipizacdo, imposta a opinido publica pelos grandes veiculos de comunicacio reféns dos

grandes anunciantes.
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