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ABSTRACT
is paper aims to contextualize specific points of
the Press Office, emphasizing the role of
Journalist, Public Relations, and highlight the
marketing of sponsorship in NGOs. It will also
emphasize Communication in the Third Sector,
contextualizing marketing management in
communication, having as methodological procedure
the bibliographic research.

KEYWORDS: organizational communication; third
sector; Press office; communication.

INTRODUCAO

O presente trabalho de pesquisa tem como
objetivo principal analisar a importancia e o papel da
assessoria de imprensa no Terceiro Setor, tal como se
conhece na contemporaneidade é uma instituicao
destinada a tratar fundamentalmente da noticia, além
de ser uma criacdo relativamente recente. E também
fruto da complexidade das organizag¢des, nos aspectos
econdmico ou governamental, e também da elevagado
vertiginosa da qualidade e do alcance da midia. A
assessoria de comunicagao nao pode mais se restringir
ao trabalho de intermediacdo e propaganda direta, ela
tem de responder a altura das exigéncias da midia,
com informacdes de qualidade e fontes fidedignas,
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paraatingirao seu publico-alvo.

Mas as assessorias ndo surgiram em pleno
século XXI, tudo comecou através das corporacdes
norte-americanas do ago e do setor quimico que
estabeleceram os primeiros departamentos de
RelacGes Publicas (RP) realmente formalizados, nas
décadas de 1920 e 1930, até para fazerem frente ao
surgimento dos grandes conglomerados noticiosos,
que passaram a executar coberturas mais especificas e
necessitavam de fontes mais qualificadas e de
informacgGes bem ajustadas. Foi nesse mesmo periodo
gue se percebeu que a sociedade e a economia havia
se tornado complexa demais para continuarem a
funcionar sozinhas em termos de comunica¢dao
organizacional.

Em verdade, a comunicagéo é o amdlgama de
qualquer organizagdo, constituindo-se instrumento e
espago de acdo institucional. E veiculo e meio de
construgdo de identidade, mensagens, imagem. Pela
comunica¢do, as organiza¢des se posicionam ante a
concorréncia, a sociedade e o mercado,
fundamentalmente trabalhando sua imagem junto a
seus publicos de interesse. (MARTINUZZO, 2013, p. 17).

Todavia, foi o jornalista norte-americano, lvy
Lee, que em 1906, inventou essa atividade
especializada no ramo da comunica¢do dentro das
empresas, entidades e organizagGes. Ele abandonou
os trabalhos jornalisticos para estabelecer o primeiro
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escritério de assessoria de comunicagcdo do mundo, em Nova lorque. Além disso, prestou servico ao mais
impopular homem de negécios dos Estados Unidos da América (EUA), John Rockefeller. O seu assessorado era
acusado de aspirar ao monopdlio, de mover luta sem quartel as pequenas e médias empresas, e combater sem
olhara meios, numa palavra, ser feroz, impiedoso e sanguinario, sem se importar com o préximo.

Apesar de ser algo meio conturbado e com empecilhos, o servigo que lvy Lee prestaria era de conseguir
gue o velho barao do capitalismo selvagem, passasse de odiado, a ser venerado pela opinido publica. Isso se
chama mudanga de imagem. E a primeira coisa que aquele jornalista fez foi se comunicar, com transparéncia e
rapidez sobre todos os negdcios que envolviam Rockefeller. E conseguiu mudar aimagem do bardo dos negdcios
depois de continuadas a¢des de envio de informacgdes frequentes aimprensa da época entre outras iniciativas.

A partir de entdo, a assessoria de comunicacdo passou a estar presente em varias partes do mundo e a
preocupacao em sistematizar a divulgacao surgiu no Brasil ainda em 1909, quando o entdo Presidente do Pais,
Nilo Peganha, criou a Segao de Publicagdes e Biblioteca ao organizar a estrutura do Ministério da Agricultura,
Industria e Comércio. O setor tinha como objetivo integrar os servicos de atendimento, publicacdo, informacaoe
propaganda. Vale ressaltar que a Secao de Publicacdes e Biblioteca, ja tinha a funcao de distribuir informacdes
por meio de notas oficiais, noticias fornecidas a imprensa, ou pelo Boletim do Ministério da Agricultura,
Industria e Comércio. Eis ai o embrido da assessoria de imprensa no Brasil.

O ressurgimento do processo democrdtico e o seu fortalecimento no Brasil, apds a queda do regime
militar, fizeram com que o profissional de comunicacdo obtivesse maior importéncia no contexto social, pois a
sociedade passou a exigir respostas as suas indagagées. (FENAJ, 2007, p.5).

O Departamento foi passando por algumas transformacgdes até que em 1915 ganhou o status de Servico
de Informacdes, cujas atribuicdes eram: divulgar, pela imprensa, em notas concisas, mas completas, todas as
informacgdes que poderiam influir para o desenvolvimento da producdo nacional. Evidentemente que as notas
sobre o Ministério sé poderiam ser divulgadas apds a devida aprova¢ao do Ministro da Agricultura, Industria e
Comércio, que na época eraJodo Pandia Caldgeras.

JORNALISTA NA ASSESSORIA DE COMUNICACAO

Para aprimorar o fluxo de informacdes com seus publicos interno e externo, as instituicdes utilizam os
servicos de uma Assessoria de Comunicacdo, que podem ser realizados por um departamento interno,
contratados terceirizados ou ainda oferecidos por meio de uma forma mista, combinando as duas anteriores.
Uma Assessoria de Comunicacdo presta um servico especializado, coordenando as atividades de comunicacao
de um assessorado com seus publicos e estabelecendo politicas e estratégias que englobam iniciativas nas areas
doJornalismo, Relagdes Publicas e Publicidade e Propaganda.

A atividade de assessoria de comunicacdao geralmente é dividida em duas subdivisdes de atuacao:
Comunicacao Interna e Comunicagao Externa, geralmente englobando um setor de Assessoria de Imprensa,
Publicidade e Propaganda e RelagGes Publicas e para Kunsh (1997), esse conjunto deve trabalhar em harmonia,
apesar das diferencas e especificidades de cada area. A soma das atividades resultard na eficacia da
comunicagado nas organizagoes.

Cada uma das trés areas de uma Assessoria de Comunicagao possui tarefas e responsabilidades bem
distintas. Estas diferencas devem ficar claras, para que ndo haja desrespeito a legislacdo ou ao cddigo de ética
dos profissionais de Jornalismo, RelagGes Publicas e Publicidade e Propaganda. Como é exposta pela Federagao
Nacional dos Jornalistas (Fenaj):

Sdo frequentes as confusées criadas pelos assessorados e até por profissionais da drea de comunicagéo
social —quais sejam, jornalistas relagées publicas e publicitdrios — que néo fazem distingdo entre as atividades de
uns e outros. Isso sé ocorre em duas circunsténcias: por desconhecimento das caracteristicas de cada profissGo
ou por deliberada intengdo de fazé-lo (...) Uma adequada politica de comunicagdo social permite ndo apenas a
coordenacdo dos setores nela envolvidos (Assessoria de Imprensa, Relagdes Publicas, Publicidade e
Propaganda), mas elimina desperdicios e superposicées, invasdes e conflitos de competéncia, erradicando
desgastes improdutivos” (FENAJ, 2007, p.10).

A grande maioria das pessoas que trabalham na drea da comunicacdo dentro de grandes empresas e/ou
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agéncias, é oriunda dos cursos de comunicac¢do. O profissional de jornalismo ocupa geralmente o papel de
Assessor de Imprensa, sendo o responsavel pelo contato com as midias e divulgacdo de a¢Ges da empresa
perante ela, sendo assim o facilitador do relacionamento entre a organizacdo na qual trabalha e aimprensa em
geral. E ele também que orienta o assessorado sobre como se portar perante a midia e o que é importante dizer
para osjornalistas.

Relag6es Publicas na Assessoria de Comunicagao

Quando se fala da atividade profissional de Relagdes Publicas (RP), trata-se da cooperagdo mutua, entre
as partes do sistema organizacdo-publicos’ . A Associacdo Brasileira de Relagdes Publicas (ABRP) define as
atividades desta drea como um esforco deliberado, planificado, coeso e continuo da alta administracdo “para
estabelecer e manter uma compreensdo mutua entre a organizacao publica ou privada e todos os grupos aos
quais estd ligada direta ou indiretamente”. (PERUZZO, 1986. p.33).

Nas organizacdes, a comunicacdo atende a quatro importantes fungdes, a saber: controle, motivacao,
expressdao emocional e informacgdo. Portanto, a comunicacdo tem por objetivo controlar os comportamentos
dos membros do grupo, envolvendo aspectos de autoridade e poder; gerar motivacao, ao deixar claro o que
deve ser feito e qual deve ser o desempenho de cada um, constituindo um esfor¢co ao comportamento esperado;
permitir a expressdao emocional dos sentimentos, facilitando a demonstracdo de satisfacdo ou de frustragdo por
parte dosindividuos; fornecerinformacgées para a criacdo de alternativas de solu¢do de problemas ou para servir
de base atomadade decisdo.

O profissional de comunica¢do deve cuidar do relacionamento entre o seu assessorado e a imprensa,
atuando de forma estratégica para aproximar a realidade das empresas com noticias que poderao ser divulgados
pela midia de acordo comointeresse publico.

Quanto a estética, a definicGo operacional da atividade de Relagdes Publicas desde hd muito tempo
prescreve que, antes de justificar ou explicar as agbes organizacionais, deve-se “arrumar a casa”, pondo em
prdtica politicas organizacionais justas. Para isto, busca adequar-se ao principio de agées pensadas, bem
projetadas e bem executadas. O processo de qualidade dos programas de agbes organizacionais tem suporte na
assessoria que é dada ds liderangas organizacionais. (SIMOES, 2001, p.61).

Enguanto que Kunsch (2003), observa que o profissional de Relagdes Publicas realiza, em sintese,
atividades como: servico de consultoria de alto nivel; planejamento, organizacdo e execucdo de eventos;
relagdes com a midia/assessoria de imprensa; coordenacdo de publica¢des institucionais, entre outras tarefas
qgue lidem diretamente com o processo de relacionamento das organizacdes com seus publicos.

Portanto, cabe aos Jornalistas assumir, de forma profissional, séria e competente, os servicos da
Assessoria de Imprensa, para que entdo os Rela¢des Publicas possam concentrar seus esforcos em outras
atividades igualmente importantes. Unindo a isto o trabalho de publicidade e propaganda — criando-se uma
Assessoria de Comunicacdo de fato integrada —, haverd melhores resultados, tanto para a instituicdo e seus
publicos quanto para os profissionais das trés areas.

Aimportancia dos assessores nas empresas

Apesar de haver no mundo corporativo jornalistas e relagdes publicas é essencial manter a publicidade e
clareza de informacgGes sobre a movimenta¢do da empresa, a¢oes e resultados com o publico, fortalecendo
desta forma, elos com acionistas e clientes. Jornais, revistas, radio, televisdo, Internet, e neste ultimo em
especial as redes sociais, sdo os principais canais que as companhias podem utilizar para fortalecer marcas,
produtos e servicos. Isso faz da assessoria de imprensa uma ferramenta estratégica fundamental para as
companhias sendo ela a porta voz das empresas.

As assessorias utilizam diversos artificios para que seus clientes sejam conhecidos por seu publico-alvo,
gerandofidelizagdo e alcangando novos adeptos. A razdo mais conhecida para se escrever um release é chamara
atencdo de um comunicador. Levando comunicados relevantes ao conhecimento de jornalistas, as assessorias
conseguem por vezes uma ampla divulgacdo ao emplacar uma pauta que vai a publico por meio de jornais,
revistas e blogs.
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Foi com o movimento de reestruturacdo produtiva sofrido pelo Brasil, que a comunicagdo
organizacional passou a ser cada vez mais incorporada aos processos cotidianos de planejamento, como
componente principal das politicas de relacionamento das empresas e instituicdes com inimeros publicos
estratégicos, entre eles os empregados e os acionistas.

A comunicagdo para as companhias ganhou status de negécio. Cresceu o nimero de empresas de
assessoria deimprensa que, ao longo do tempo, tornaram-se agencias de comunicagdo que buscavam atender a
crescente demanda do mercado.

Comunicagdo é o processo de transmitir a informagdo e compreensdo de uma pessoa para outra. Se nGo
houver esta compreensdo, nGo ocorre a comunicagdo. Se uma pessoa transmitir uma mensagem e esta ndo for
compreendida pela outra pessoa, a comunicagdo ndo se efetivou. (CHIAVENATO, 2000, p. 142).

A relacdo entre empresas e imprensa é bem antiga e por isso a importancia de se estabelecer um bom
relacionamento entre elas é cada vez maior. Qualquer organizagdo que deseja alcangar seus objetivos e
conquistar seu publico precisa ter estratégias de comunicacdao capazes de satisfazer os interesses e as
necessidades dos seus clientes.

Comunicagao no Terceiro Setor

O Terceiro Setor possui diversas variages, assim como as areas de atuagao e os servigos prestados por
instituicdes que nele se inserem. Para melhor entendé-lo é preciso explicar o modelo dos trés setores,
constituido por Estado (Primeiro Setor), Mercado (Segundo Setor) e Atividades Sem Fins Lucrativos (Terceiro
Setor). O Estado cria politicas para beneficiar a sociedade. O Mercado fornece bens e servigos por meio da troca,
visando o lucro. O Terceiro Setor tem como principal objetivo a mudanca social. Drucker (1994) citado por Shim
(2001) define:

As empresas fornecem bens e servigos. O governo controla. A tarefa de uma empresa termina quando o
cliente compra o produto, paga por ele e fica satisfeito. O governo cumpre sua fungéo quando suas politicas sGo
eficazes. A instituigdo sem fins lucrativos néo fornece bens ou servigos, nem controla. Seu produto néo é um par
de sapatos, nem um regulamento eficaz. Seu produto é um ser humano mudado. As instituicbes sem fins
lucrativos sdo agentes de mudangca humana. Seu produto é um paciente curado, uma crianga que aprende um
jovem que se transforma em um adulto com respeito proprio, isto €, toda uma vida transformada. (SHIM, 2001,
p.6).

De maneira geral, a maior parte dos doutrinadores definem o Terceiro Setor como sendo um conjunto
de organizagOes e iniciativas privadas que visam a produgdo de bens e servigos publicos, em prol do atendimento
dos direitos basicos da cidadania.

Entende-se aqui o Terceiro Setor como composto por Organiza¢des da Sociedade Civil estabelecidas
pelo §19, artigo 12da Lei9.790/99:

Para os efeitos desta Lei, considera-se sem fins lucrativos a pessoa juridica de direito privado que ndo
distribui, entre seus sdcios ou associados, conselheiros, diretores, empregados ou doadores, eventuais
excedentes operacionais, brutos ou liquidos, dividendos, bonifica¢bes, participa¢des ou parcelas do seu
patriménio, auferidos mediante o exercicio de suas atividades, e que os aplica integralmente na consecugdo do
respectivo objeto social. (BRASIL, 1999).

O termo Terceiro Setor, apresenta elementos bastante relevantes. Coelho (2000), cita que,
pesquisadores americanos e europeus avaliam que o termo “expressa uma alternativa para as desvantagens
tanto do mercado, associadas a maximiza¢do do lucro, quanto do governo, com sua burocracia inoperante.
Combina aflexibilidade e a eficiéncia do mercado com a equidade e a previsibilidade da burocracia publica”.

Torquato (1986), diz que o empresario cauteloso precisa ter no comunicador mais do que apenas um
operador, mas um assessor proximo, que tenha contribui¢do decisiva na articulagdo de seu discurso e na
manutengdo da coeréncia de identidade organizacional.

A comunicag¢@o organizacional atual, que estd inserida num cendrio onde é crescente a
interdependéncia da economia mundial, deve promover a uniGo de duas propostas que, historicamente
sempre estiveram separadas: a comunicagdo com fins mercadolégicos e a comunica¢cGo com fins
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institucionais.(TORQUATO, 1986, p. 68).

A comunicac¢do corporativa tem um papel fundamental no cumprimento das metas financeiras e de
imagem de uma empresa. Essa é uma tendéncia cada vez mais forte no mercado e em companhias em que a
atividade ja é muito bem estruturada e integrada aos planos estratégicos para o futuro, tanto em relagao a
crescimento e expansdao como também em sustentabilidade e perenidade. A assessoria de comunicacdo é a
atividade da comunicagao social que faz a ligagao entre a organizagdo e os seus publicos de interesse, podendo
ser entendida como a administragao da informagao, divulgando e contribuindo para a formagdo da imagem
publica da organizacdo assessorada.

A comunicagdo organizacional surgiu porque as empresas contempordneas deixaram de se dedicar
apenas a produgdo de bens durdveis (bens de consumo e bens de capital) e passaram a expandir suas atividades
para os mais diversos setores politicos, cultural e social (por exemplo: patrocinio de eventos culturais, cientificos,
esportivos e etc.). (TERCIOTTI; MACARENCO, 2013, p.38).

De modo geral, a fungdo basica da assessoria de imprensa é servir de elo entre o cliente atendido (no
caso, a empresa que contrata) e os veiculos de comunicacdo. Sendo assim, o assessorado (que pode ser uma
pessoa, uma empresa ou qualquer drgdo publico) consegue chegar a uma posicao de visibilidade positiva e de
confiancajunto ao seu publico-alvo. Em outras palavras, consegue fortalecer suaimagem diante do mercado.

Existem varios tipos de jornalismo de assessoramento: assessoria empresarial, politica, pessoal, de
marketing, de estilo, de roupas (personal stylist), de boas maneiras, sindical, cultural, para organiza¢des nao
governamentais, entre outros tipos.

No periodo de 1990, foi possivel observar as agbes de comunicacdo somadas, cada vez mais, aos
processos de fusdes e aquisi¢cdes, aos fechamentos de fabrica, as inova¢des de recursos humanos, de processos,
de produtos e de servigos, entre outros momentos da vida organizacional. Torquato (1986) esclarece que além
de presente na vida empresarial, € nesse momento que a comunica¢ao passa a ganhar mais importancia
também nos érgdos publicos e nas entidades do terceiro setor.

O Marketing de patrocinio nas ONG’s

A comunicacdo é um dos processos mais importantes para qualquer organizacdo que deseja consolidar
sua imagem no mercado, e para isso é necessario que a mesma invista em um planejamento estratégico de
comunicagdo para dessa forma atingir o seu publico alvo. Kunsh (1986) afirma que a comunicacdo é
imprescindivel para qualquer organizagdo social. O sistema organizacional se viabiliza gragas ao sistema de
comunicagdo nele existente, que permitird sua realimentagao e sua sobrevivéncia. Caso contrario, ele entrara
num processo de entopia e morte.

Todas as empresas, ndo governamentais ou ndo, possuem um mesmo denominador comum, elas
precisam transparecer ao seu publico exatamente o que fazem e quais sdo seus fins para que dessa forma
possam atingir os seus objetivos. Como afirma Bernays (1990, p.121), a comunica¢do nas organizacdes ndo
governamentais deve “funcionar como uma via de dupla dire¢do, interpretando os publicos para a organizacdo e
interpretando a organizac¢do para o publico”.

Para os autores Braga e Tuzzo (2012), a assessoria de comunicac¢do pode corrigir ou moldar aimagem da
organizag¢do de acordo com os objetivos a serem alcancados nos mais variados niveis, como municipal, estadual,
federal e ainda publico ou privado.

Terciotti e Macarenco (2013) contextualizam que a comunicag¢do organizacional surgiu porque as
empresas contemporaneas deixaram de se dedicar apenas a produgao de bens durdveis (bens de consumo e
bens de capital) e passaram a expandir suas atividades para os mais diversos setores, entre os quais podemos
citar os setores publicos, cultural e social (por exemplo: patrocinio de eventos culturais, cientificos, esportivos e
etc.).

As empresas tém direcionado seus processos para a criacdo de valor, o que faz que a inovacdo de
paradigmas seja exigéncia também nos relacionamentos com os publicos estratégicos nas questdes
socioambientais. A comunicacdo, na busca do fortalecimento da cultura organizacional, tem a responsabilidade
de estabelecer uma politica de didlogo com a comunidade. Para a estruturacdo da politica de comunicacdo
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consideram-se aspectos como a identidade da comunidade, das liderancas locais e da empresa,
representatividade e interesses. A comunica¢do corporativa zela pela imagem da empresa ao garantir que o
didlogo com os publicos seja aberto, transparente e sinérgico.

O processo de construgdo e manutengdo de uma imagem consistente é muito importante para qualquer
empresa, inclusive para as do Terceiro Setor, que é o “espago composto por organizagbes privadas, sem fins
lucrativos, cuja atuagdo é dirigida a finalidades coletivas ou publicas” (FISCHER, 2002, p. 45).

As ac¢Oes de responsabilidade social das organizagdes crescem constantemente e muito se fala em ética
empresarial, marketing social, acGes sociais e voluntariado empresarial. Ndo ha, ainda, requisitos ou critérios
definitivos que uma empresa deve obedecer para ser socialmente responsavel, embora seja relevante uma
gestdo empresarial transparente, ética e voltada para preocupacdes sociais e ambientais.

O marketing social como a modalidade de a¢do mercadoldgica institucional que tem como objetivo
principal atenuar ou eliminaros problemas sociais, ascaréncias dasociedade relacionadas principalmente as
questdes de higiene e saude publica, de trabalho, educagdo, habitacdo, transportes e nutrigdo. (VAZ, 1995,
p.281).

Para fins deste estudo, sera adotado o conceito do Instituto Ethos de Responsabilidade Social
Empresarial (2007, p.03): “A responsabilidade social empresarial (RSE) implica praticas de didlogo e
engajamento da empresa com todos os publicos ligados a ela, a partir de um relacionamento ético e
transparente”. Assim, além da postura legal que a empresa deve cumprir, suas a¢oes de responsabilidade social
corporativa devem ndo so privilegiar a comunidade em seu entorno, mas também considerar uma mudancga de
atitude na perspectiva da gestdo estratégica, com foco na ética e qualidade das relagdes e na geragdo de valor
paratodos, inclusive valor deimagem para a empresa.

Vergara e Branco (2001) veem a emergéncia de responsabilidade social no surgimento de empresas
assumindo compromissos com a redugdo de impactos ambientais, apoiando grupos socialmente excluidos e
erradicando as multiplas causas de pobreza (como a auséncia de educagao, por exemplo).

O marketing de patrocinio no ambiente de ONGs pode ocorrer sob forma de a¢des de responsabilidade
social realizadas quando uma empresa privada deseja apoiar a causa social de uma ONG ou de outras
organizacOes que ndo visam lucro. Desta forma, a principal caracteristica de uma ferramenta de marketing de
patrocinio em uma empresa ndo ocorre da mesma forma no ambiente de uma ONG. Enquanto em uma
empresa, a mesma pratica o marketing de patrocinio, apoiando financeiramente eventos culturais e sociais, nas
ONGs este processo ocorre de maneirainversa.

O Marketing social’, marketing societal e marketing para causas sociais sdo estratégias de marketing que
contribuem para a construgdo e consolidagdao de uma marca corporativa. De acordo com esse conceito, os
programas de responsabilidade social corporativa saem de uma perspectiva de “bondade” empresarial e
recaem em uma estratégia de negdcio, gerada pelas exigéncias do publico-consumidor. Esse novo
posicionamento da sociedade “convoca as empresas a incluir consideracdes éticas e sociais em suas praticas de
marketing” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 20).

Kotler e Keller (2006, p. 20) sdo mais incisivos e afirmam que “as empresas veem o marketing de causas
como uma oportunidade para melhorar a sua reputacdo, aumentar a consciéncia de marca, aumentar a
fidelidade do cliente e obter mais vendas e exposi¢do na midia”.

E notdria a utilizagdo midiatica das causas sociais. As empresas utilizam-se das causas sociais em sua
estratégia de marketing ndo somente por serem “boazinhas”, mas pelo fato de esse expediente agregar valor a
sua imagem de “empresa cidada”. Na intencao de melhorar sua reputagao, a empresa vincula a sua imagem a
acoes sociais de apelo popular e/ou por meio de parcerias com instituicdes sem fins lucrativos que somarao
positivamente a sua imagem. Entretanto, o Marketing Social objetiva principalmente passar uma imagem
simpdticada empresa e, consequentemente, obter vantagem competitiva.

O Marketing de Patrocinio visa promover os interesses de uma empresa, por exemplo, A Amazonia Cabo
Ltda. (Amazon Sat), empresa de comunicagdo com sede em Manaus no Estado do Amazonas, genuinamente
brasileira detentora dos veiculos de comunicacdo Amazon Sat, Portal Amazoénia e radio CBN Amazo6nia. Possui
em sua politica institucional ser uma empresa socialmente responsdvel e para concretizar essa proposta, a

Available online at www.lbp.world



ASSESSORIA DE COMUNICAGAO NO TERCEIRO SETOR E SUA IMPORTANCIA VOLUME - 7 | ISSUE -5 |[NOVEMBER - 2017

empresa buscou a certificacdo I1SO 14001, além de evidenciar sua responsabilidade socioambiental por meio do
selo Carbono Neutro, concedido pelo Instituto de Conservacdo e Desenvolvimento Sustentavel da Amazonia
(IDESAM), e do reconhecimento da Fundo das Nag¢des Unidas para a Infancia (Unicef) e Fundac¢do da Associagao
Brasileira dos Fabricantes de Brinquedos (Abring), pelos trabalhos desenvolvidos pela empresa em prol da
crianga e doadolescente e também do titulo de empresa socialmente responsavel do Instituto Ethos.

Somado a tudo isso, a empresa ainda participa de a¢des e eventos que afirmam sua responsabilidade
socioambiental (Imagem 01) onde a a¢do social desenvolvida pela Amazbnia Cabo Ltda (Amazonsat), em
comemoracao a Semana do Meio Ambiente do ano de 2016. Na ocasido, foi realizado o plantio de mudas com a
ajudadas criangas do Projeto Maos Unidas pelo Autismo (Mupa) (Imagem 02).

AMAZON SAT

Amazon Sat

Pagina inicial
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Videos
riticas

A0 Vivo
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Em comemora3o a Semana Mundial do <2 criangada para conhecer u

Take Our Poll

Imagem 01 — Agao social desenvolvida pela Amazénia Cabo Ltda.
Fonte: Facebook Oficial do Amazon Sat - Amazo6nia Cabo Ltda.
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Imagem 02 — Campanha de conscientizagdo do Autismo.
Fonte: Facebook Oficial do Amazon Sat - Amazo6nia Cabo Ltda.

A politica de responsabilidade social corporativa deve perpassar seus objetivos qualitativos e
guantitativos, envolvendo também os planos de marketing, de finangas ou de produgao. Essa politica tem de ser
planejada de forma sistémica, pois, ao conferir orientacdo estratégica ao seu trabalho social, as empresas
buscam transformar as conquistas neste campo em patrimonio oferecido e compartilhado com os parceiros
sociais e em linha com as politicas publicas. Isso tudo aliado a implementacdo de canais de relacionamento entre
elas, seus publicos de interesse e a prépria sociedade.
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CONSIDERAGCOES

E impossivel um plano de relacionamento com a comunidade ter éxito se aempresa nio for reconhecida
por outros setores da sociedade como efetivamente comprometida com a responsabilidade social corporativa.
Se ela for permanentemente apontada como poluidora do meio ambiente ou fabricante de produtos nocivos,
serd inevitavel a contaminac¢do de sua imagem também perante seus vizinhos. Diante da pesquisa constata-se
gue a agilidade e a abrangéncia dos meios de comunicagdao modernos impedem que uma empresa consiga
construir duas imagens distintas: uma para a sua comunidade e outra para os demais stakeholders, logo, se faz
necessario haver uma comunicacdo com planejamento estratégico, principalmente em entidades e instituicdes
do Terceiro Setor.
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RESUMO

O presente trabalho tem como objeto contextualizar pontos especificos da Assessoria de imprensa,
enfatizando a fungéo do Jornalista, Relagées Publicas, além de destacar o marketing de patrocinio nas ONG's.

Enfatizard também a Comunicagéo no Terceiro Setor, contextualizando a gestéio de marketing na comunicagdo,
tendo como procedimento metodoldgico a pesquisa bibliogrdfica.

PALAVRAS-CHAVE: comunicagdo organizacional; terceiro setor; assessoria de imprensa; comunicagdo.

‘0 objetivo da atividade almeja a agdo favoravel dos publicos a missdo da organizacdo. (SIMOES, 2001, p.52).

°0 Marketing de patrocinio é a pratica de promover os interesses de uma empresa e suas marcas ao associar a
companhia ou uma de suas marcas a um evento especifico.
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