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A COMUNICAGAO
NAS ORGANIZAGOES
SOCIAIS

O que entendemos por comunicacao?

Existem muitas definicdes de comunicacdo. E esta multiplicidade
estd ligada a sua principal propriedade: a comunicacao é patriménio
da humanidade, pertence a todos, encontra-se em cada um de nos.
Desde os primeiros registros da nossa existéncia na terra, nés nos
comunicamos, presos a uma linguagem e suas regras, mesmo sem
nos dar conta disso.

E para comunicar nos valemos das palavras, dos gestos, do
siléncio e dos atos que fazemos e foram aprendidos a partir da nossa
cultura, que serdo interpretados por outra pessoa, em funcao da
histéria, conhecimentos e experiéncias deste outro sujeito. Assim, a
multiplicidade de sentidos é inesgotavel. Além disso, cada instancia
da comunicacdo gera novos significados que se somam a aqueles
que ja tinhamos, ou os modificam.

Pensamos, por exemplo, em uma pintura rupestre. Através dos
desenhos (que formam em si uma linguagem) comunica-se um
modo de vida. Quando vemos uma cena de pintura rupestre que
representa uma cacgada, ela estd nos comunicando a acao de cacar
e, por sua vez, o método utilizado para cacar. Também nos mostra
Ccomo os animais eram tratados, como era a vida dos humanos etc.

Enfim, poderiamos dizer muitas outras coisas, encontrar muitos
sentidos no mesmo desenho. O que ndo podemos negar é que aqui



existe comunicacao, linguagem, sentido, que transmite a quem o
realizou e que é interpretado porque observa a obra. Este exemplo
serve para deduzir que: toda expressao do ser humano é simbdlica,
estd vinculada a uma linguagem e gera sentido.

Uma primeira definicdo de comunicacao

Como eu disse acima, existe uma dificuldade para definir algo
tao amplo como a comunicacdo, porque é de todos: ela é tua, é
minha, é dele/a, é nossa. Todos vivemos através dela. Agora, como é
possivel entender a comunicacdo se ela se define de tantas maneiras
diferentes?

Como uma aproximacdo da definicdio de comunicacao,
proponho observar a elaborada pela UNESCO, que se destaca por
apresentar uma concepc¢ao muito ampla e integral:

“A comunicacdo apoia e anima a vida. E o motor e expresséo
da atividade social e da civilizagdo (...) E a fonte comum da qual
nascem as ideias, fortalece o sentido de pertencimento a uma
mesma comunidade. A comunicacdo vincula o ser humano as
suas aspiragdes mais nobres de uma vida melhor”’

Entendendo esta definicao de comunicacao
“Apoia e anima a vida”

Sem intercambio de sentidos entre as pessoas (inclusive com
vocé mesmo) e as organizacdes ndao hda vida; sem linguagem
nao ha vida e sem sua expressdo (a comunicacao) também nao
ha vida. Imaginemos um mundo em que a gente nao poderia se
comunicar — por nenhum meio - com o outro; ndo haveria nada:

1 MATA, Maria Cristina, Noc¢bes para pensar a comunicacao e a cultura de

massa. La Crujia, Buenos Aires, 1985



nem ideias. Nem conflitos, nem amor... é tdo complexo, nem se quer
podemos imaginar este mundo, pois até para imaginar este mundo
precisamos da linguagem.

“O motor e expressao da atividade social e da civiliza¢ao”

E a comunicacdo que nos faz atuar no mundo, nos relacionarmos
com as coisas, as pessoas, a sociedade e, como produto dessa
relagcdo, nos expressamos.

“E a fonte comum da qual nascem as ideias”

Como disse antes sobre a figura rupestre, através da linguagem
o ser humano cria sentido... A comunicacdo, que expressa essa
capacidade do ser humano de significar, tem criado desde o inicio
da histéria um patriménio comum de sentidos e ideias do mundo
do qual nos alimentamos e nos enriquecemos. Poderiamos imaginar
como um sussurro. Um fio de vozes que viaja desde a origem do
ser humano, uma fonte de sentidos e ideias que nos alimenta e
constitui, da qual absorvemos e depois acrescentamos a nossa
propria marca.

“Vincula o ser humano (...) as suas aspiracoes mais nobres
de uma vida melhor”.

Esta frase tem como objetivo apresentar a capacidade
transformadora da comunicacdo, que permite ao ser humano
expressar seus sonhos e suas aspiracdes, encontrar-se com 0s
outros e, neste encontro, transformar o espaco social. Pensamos a
realidade e através da linguagem e da comunicacao, portanto na
comunicacao e na linguagem existem também a possibilidade de
transformar a realidade. Este ultimo ponto é muito importante.



SE A LINGUAGEM REFLETE A REALIDADE, CRIANDO-A, QUEM
QUER PRODUZIR MUDANCAS SOCIAIS DEVE NECESSARIAMENTE
VERIFICAR COMO A LINGUAGEM CONSTROI ESSA REALIDADE.

Pensemos, por exemplo, nas seguintes palavras: POBRE,
MARGINAL, EXCLUIDO, VULNERAVEL, CARENTE, MISERAVEL. Que
sentido criam e comunicam cada uma delas? Que olhar elas estao
propondo sobre a realidade?

Elas estdao construindo a realidade de um modo particular. Isso
acontece porque a eleicao de cada palavra é, em si, a eleicao de uma
série de ideias que condicionam os modos possiveis de atuar sobre
essa realidade (por exemplo, falar de “marginal” implica pensar em
um centro e em uma margem da sociedade, valorados de forma
diferentes).

Cada eleicdo que fazemos no ambito da comunicacao tem um
significado que ndo é arbitrario, que confronta o que fazemos e
como fazemos. Em muitas organiza¢des surgem contradicoes deste
tipo: para comunicar uma tematica se constr6i uma mensagem ou
um sentido que é contrdrio ao que a organizacao propde como
mudanca dentro da sociedade.

QUE SENTIDO ESTAMOS CRIANDO COM A NOSSA
COMUNICACAO? O QUE ESTAMOS PROPONDO? COMO ESTAMOS
OLHANDO “O OUTRO"?



Continuo indagando o que se entende por comunicacao. Por
isso, compartilho agora a definicao proposta por Maria Cristina Mata'
que nos convida a pensar mais um pouco no aspecto agregador da
comunicagao:

“A COMUNICAGCAO PODE SER ENTENDIDA PARA ALEM DA
TRANSMISSAO DE INFORMACAO E IMPLICA PENSA-LA EM
SENTIDO EXPERIENCIAL, COMO APOIO PARA POR EM COMUM,
COMPARTILHAR E INTERCAMBIAR EXPERIENCIAS VIVIDAS, A
COMUNICACAO REPRESENTA O ESPACO ONDE CADA UM POE EM
PRATICA SUA POSSIBILIDADE DE CONSTRUIR COM OOUTRO”.

Aqui aparece a dimensdo da comunicacdo como elo entre os
sujeitos. Destaca o encontro de pessoas, ideias, saberes, experiéncias,
conhecimentos e vontades.

Se, como ja vimos antes, a comunicacdo é um eixo cultural e,
justamente, nao ha cultura sem comunicacao (pois nao haveria
forma de transmiti-la, nem compartilhar), vista desta forma a
comunicacdo adquire um potencial muito grande para gerar
mudancas sociais. Por qué? Por sua capacidade de gerar novos
sentidos, novos olhares sobre o mundo, distintos daqueles que até
agora conhecemos.

De receptores a sujeitos de sentido

Como organizacbes sociais, seguramente ja pensamos na
comunica¢ao dos nossos projetos e atividades. Quando elaboramos
as “pecas”? que vamos utilizar, escrevemos os textos e desenhamos
0s materiais... quem imaginamos que estd do outro lado destes
materiais? Como é este outro a quem nos dirigimos? Conhecemos
nosso outro?

2 A palavra “pecas” refere-se a pecas publicitarias, spots para radio,

impressos, midias sociais etc.



Se a resposta é sim, quem é e o que pensamos desse outro a
quem nos dirigimos? Como valoramos os saberes, experiéncias,
conhecimentos e emo¢des dos homens e mulheres com os quais
trabalhamos diariamente? Por ultimo: qual é a visao de ser humano
presente na nossa organizacao?

A PREOCUPACAO COM O OUTRO, QUE PODE PARECER MUITO
FILOSOFICA, SE TORNA CONCRETA QUANDO OLHAMOS PARA 0S
ESPACOS REAIS DE PARTICIPACAO QUE PROPORCIONAMOS AS
PESSOAS ENVOLVIDAS COM A ORGANIZACAO.

Se todas as comunicacbes de uma organizacao forem
unidirecionais (constantemente informando e difundindo, sem
canais que garantem a ida e volta com a comunidade), alguém
pode pensar que esta instituicao ndo valoriza a opiniao dos outros
e que sé querem convencer sobre aquilo que acreditam. Ao nao
abrir espaco para a opiniao alheia e nao ouvir as inquietudes da
comunidade, acomunicacao simplesmente estd indo de um emissor
(a organizacdo) a um receptor que tentard entender, sem ruidos,
aquilo que foi criado pelos outros. Muitas vezes, sem intencao clara,
as nossas comunicacdes deixam transparecer uma visao de ser
humano que nao é aquela que realmente acreditamos.

E muito interessante fazer esta andlise com 0s nossos
destinatdrios. J& que sao eles e elas o motor e a razdo do nosso
trabalho.

Esclareco que os destinatarios sao aqueles grupos a quem
uma instituicao dedica seu maior esforco. Geralmente os tratamos
como “beneficidrios”, porém acredito que este termo reflita uma
situacdo de desigualdade que pressupde alguém que se beneficia
do trabalho do outro. Por isso, sugerimos o termo destinatario
para designar os publicos das nossas organizacdes. J&4 que sao



aqueles a quem se destina a organizacao, mas ndo sao os Unicos
que se beneficiam, mesmo porque, acreditamos no crescimento e
desenvolvimento juntos.

Poderiamostambém contaminarcomestavisao osoutrosgrupos
com 0s quais a organizacdo se vincula. Porque, definitivamente,
a proposta é que possamos debater e definir qual a visao de ser
humano que impulsiona nosso trabalho, quem sdo esses “outros”
com 0s quais nos relacionamos constantemente. Além disso,
precisamos avaliar se nossas comunicacdes estao alinhadas com
essa concepcao ou, pelo contrdrio, transmite uma postura distinta
desta que construimos aqui.

QUE IDEIA DE SER HUMANO ESTAMOS PROMOVENDO ATRAVES
DA COMUNICACAO DA NOSSA ORGANIZAGAO?

Eu conheci uma organizacdo cujo site trazia quase todas as
fotografias posadas. Que mensagem eles estdo passando para os
seus destinatarios?

O desafio deste material é construir uma proposta de gestdo
da comunicagao nas organizagdes sociais que tem como ponto de
partida o ser humano, enxergando-o como um sujeito de sentido
com direito a comunicacao.



Sujeito de sentido

Entendemos que todos somos “sujeitos de sentido” porque
crengas, experiéncias, saberes, tradicdes e culturas de todas as
pessoas devem ser igualmente valorizadas e consideradas. Esta
interpretacdo combate frontalmente a visdo do “outro” como
receptor passivo que tem que acatar e incorporar o que alguém
pensou para ele realizar, ao contrario, destaca sua capacidade de
gerar e construir sentidos proprios.

ESTA VISAO DE “SUJEITOS DE SENTIDOS” BASEIA-SE  NA
COMUNICACAO QUE ABRE A PARTICIPACAO, GERA DIALOGOS,
PROMOVE DEBATES E APONTA PARA A CONSTRUCAO COLETIVA
DOS SENTIDOS E DAS MENSAGENS”



A COMUNICACAO NOS
PROJETO SOCIAIS

Tensao entre a comunicacao instrumental e comunicacao
processo

Normalmente utilizamos o termo divulgacdao como sindnimo de
comunicacdo, mas ndo é exatamente a mesma coisa. A divulgacao é
uma parte da comunicacao, que contém dentro de si a possibilidade
de transmitir uma mensagem de um lugar para outro. Comunicar é
muito mais que divulgar um evento, um curso etc. A comunicacao
supbe um intercambio, um encontro entre aqueles que, a
principio, eram emissores e receptores, para que ambos alternem
constantemente suas posicoes, falando e escutando o outro, sendo
receptores e emissores varias vezes no mesmo encontro.

A BELEZA DA COMUNICACAO ESTA EM COMPARTILHAR OS
SENTIDOS, QUANDO O QUE SE DISSE FOI EXATAMENTE O QUE FOI
ENTENDIDO.

A divulgacdo nao permite, em si mesma, esta capacidade de
construir sentidos conjuntamente com os outros, de gerar didlogo:
nao existe possibilidade de responder a uma noticia, ou conversar
com uma publicidade. As novas tecnologias de comunicacao e
informacdo sdo um avanco interessantissimo neste sentido. Por
exemplo, ao contrario do tradicional jornal impresso, agora, gracas
a versao online dos periddicos, seus leitores podem comentar e
expressar suas opinides. As midias sociais permitem sdo s6 opinar,
mas receber respostas e realizar conversas virtuais com diferentes
pessoas. Neste sentido as novas tecnologias ajudam muito a
mudanca de um receptor passivo a um leitor ativo, participante e
até construtor de novas ideias.



A divulgacdo tem um objetivo primordial: transmitir
eficientemente uma mensagem. E se aprofundarmos um pouco
mais vamos descobrir que a divulgacao se destina a promover ou
gerar uma resposta de acordo com o estimulo que se quer provocar,
sem garantir espago para que o outro se expresse ou dé a sua
opiniao.

Se olharmos atentamente para nossas organizagdes, vamos
perceber que o modelo de comunicacdo mais utilizado a divulgacao
que podemos chamar também de comunicagao instrumental.
Aquela preocupada apenas em instrumentalizar o publico.

O pecado dos planos de comunicacdo de organizacbes sociais é
contemplar apenas a divulgacao dos eventos, atividades e produtos,
sem a preocupacao de gerar, com a comunica¢do um processo de
transformacdo social.

Veja algumas caracteristicas da comunicagao instrumental:

e QOprotagonismo estd no emissor, que é quem constréi o sentido
e determina a mensagem; Ndo estd prevista a instdncia de
resposta do receptor, portanto é unilateral;

e Dirige-se a um receptor ou destinatdrio que é passivo em sua
relagdo com o emissor (ndo pode conversar com ele, debater
ou intercambiar pensamentos e ideias);

e Oobjetivo é difundir, divulgar;
e Normalmente utilizaodiscurso sedutor, as vezes noimperativo;

e  Permite chegar,em pouco tempo, de umainstdncia de emissdo
a muitas instancias de recepgdo.

Apenas o uso dos meios de comunicacdo e ferramentas
informativas como pdginas na web, folhetos institucionais, notas
na imprensa, aparecer na televisao etc., contribui com a mudanca



social? A comunicacao das organizagdes sociais pode ser a mesma
que vemos todos os dias nas ruas, nos jornais, na televisdo ou na
radio? Como uma pequena organizacao pode causar um enorme
impacto social, mesmo sem dispor de recursos econémicos para se
comunicar desta forma?

A comunicacao nas organizacdes sociais deve ser feita de uma
Unica maneira? Ou ao contrario, deve se adaptar e ser adaptada de
acordo com 0s sujeitos e instituicbes? A comunicacdo é somente
uma série de ferramentas e instrumentos atrativos desenhados para
transmitir, difundir e gerarimpacto? Ou, ao contrdrio, é um elemento
dinamico, constituido de sujeitos capazes de gerar sentido?

Se uma organizagao resume a sua comunicac¢ao a divulgacao,
ela perde a possibilidade de desenvolver um enorme potencial
como ator social: propor o didlogo e dar espaco de expressdo a este
“outro”a quem se dirige para poder construir conjuntamente novos
sentidos.

FALAR DE SI MESMO E PERSUADIR OS OUTROS PARA QUE
SIGAM SEUS PROPOSITOS, SERA SUFICIENTE PARA CONSTRUIR A
MUDANCASOCIAL QUE NOS PROPOMOS FAZER?

Ao falar de didlogo e intercambio ja nos referimos ao paradigma
instrumental da comunicacao. Agora vamos superar esta instancia
para nos referirmos a um modelo de comunicacdo que gere
processo de transformacao social. Vamos chamar de comunicacao
processual.



Veja as caracteristicas da comunicacao processual:

e QOprotagonismo ndo é do emissor unicamente, mas o receptor
ocupa um espago mais ativo; Ao promover didlogos, debates e
intercambios, a comunicacdo é bilateral;

e Por causa do intercdmbio permanente é dificil distinguir entre
emissor e receptor, eles se transformam em participantes da
comunicagao;

e O objetivo é dialogar, construir ideias, sentidos, mensagens e
objetivos com o outro;

e Ousodaferramenta sejustifica para garantir que mais pessoas
ou grupos se expressem, é facilitadora de didlogo;

e Aprioridade é o espaco de intercdmbio.

Esta visdo de comunicacdo pde o seu foco na criagao de vinculos,
no encontro, no didlogo, naquilo que nos é essencial como seres
humanos, e que ja falamos antes.

Na pratica, as organizagdes recorrem constantemente as duas
dimensdes da comunicacdo apresentadas aqui (instrumental e
processual), depende do objetivo que perseguem. Utilizarmos a
comunicagaoinstrumental é necessarioenao pretendodesestimular
seu uso. Porém, para alcancar os objetivos de transformacao social
que as organizagdes sociais perseguem e avaliando os dois modelos,
a conclusao pode ser a seguinte:

A COMUNICACAO MAIS ADEQUADA PARA OS PROPOSITO DAS
ORGANIZACOES SOCIAIS E AQUELA QUE CONSTROI INSTANCIAS
DE DIALOGO E CONTATO, QUE PROMOVE O ENVOLVIMENTO, A
PARTICIPAGAO E O INTERCAMBIO DAS PESSOAS OU GRUPOS.



Se a comunicacao nao é sé a divulgacdo do que realizamos,
estamos reconhecendo que ela se constitui em processos
transversais, que atravessam toda a organizacao, em todo momento
e com multiplos objetivos. Isto tem uma grande importancia para
visualizar todas as instancias da comunicacdo que sao necessarias
para levar adiante os projetos e poder realiza-los proativamente.

Entdo, quando falamos de comunicacado para a transformacao
social estamos nos referindo a um processo continuo, integrador,
transversal a todo projeto.



COMUNICAGAO PARA
A TRANSFORMAGAO
SOCIAL

E um espaco de transformacdo social gerado através da
participacao e do didlogo com o interior da organizagdo e entre as
organizacdes, seus destinatarios, o Estado e outros atores.

Destaca-se aqui a necessidade de vinculacao e articulacao para
que realmente haja uma mudanca social. Primeiro dentro da prépria
organizacao, para que todos seus membros estejam alinhados nos
objetivos a perseguir. Depois com os principais destinatarios da
organizacao, com o grupo chave para o qual existe esta instituicao.
E, para cumprir as metas, o trabalho deve ser articulado com os
outros atores da sociedade.

A participacao como elemento chave da comunicacao

Se, como eu disse antes, a comunicacao processual permite
veicular os objetivos de transformacdo do setor social, a reflexao
seguinteésobreas caracteristicasdesde paradigma dacomunicagao.
E o que o distingue da comunicacao instrumental é justamente a
participacdo de diferentes pessoas ou grupos como requisito para
que haja realmente, comunicagao.

PARTICIPAR SIGINIFICA TOMAR PARTE EM ALGO OU RECEBER
UMA PARTE DE ALGO. PARTICIPAR E, NECESSARIAMENTE, EXECER O
PODER DETOMAR DECISOES, ATUAR ETRANSFORMAR A REALIDADE.



A esta altura preciso esclarecer que a participacdo nao é
algo que se conquista de um dia para o outro, ou é algo que
naturalmente surge de todas as pessoas. Ela depende de diferentes
fatores, como veremos a seguir. Mas o que temos que ter em mente
é que é um objetivo e um desafio da gestdo (como realizar todo dia
a participagao na nossa organiza¢ao), a medida que a organizagao
se abre e gera espacos de participacao, permite que se inicia o
processo de inclusdo, objetivo primeiro das organizacdes sociais.

Este ndo é um objetivo facil de cumprir, exige muito das
organizacdes, mas constitui-se na sua raiz, na sua esséncia, algo
que elas nunca devem esquecer. Precisamos entender que a
participagao é um processo continuo, de constru¢ao permanente:
é um horizonte utépico ao qual toda organizacdao almeja chegar. A
ideia é que s pessoas envolvidas com a organizacao deixem de ser
apenas expectadores e passem a ser protagonistas.

Observamos diferentes niveis de participacao dentro de uma
organizagao:



Niveis de participacao

Conhecendo

Perguntar a opinido sobre um
tema relevante da organizagdo e
considerar a opiniéo dos publicos
envolvidos, este é um nivel um
pouco maior de participagdo.

V
Opinando

Manter os outros informados
sobre os avangos, conquistas,
noticias, dificuldades... E um
primeiro nivel de participagdo.

Decidindo

Poder participar das decisdes.
Este € o lugar onde a participa-
¢do chega ao seu nivel méximo.

A medida que aumenta a participacéo, cresce também o “em-
poderamento” das pessoas envolvidas. Preciso reafirmar, mais uma
vez, que nao estou desestimulando a divulgacao, ela é o nivel mais
elementar da participacao. E a organizacdo que decide se avanca
para os outros niveis ou ndo. A organizacao precisa estar ciente
que passar de uma participacao simbdlica para uma participacao
real implica em intervir necessariamente no plano de decisdes que
afetam as questdes fundamentais da organizacdo e seu programa
social.



Por que a participacao é importante?

Porque passa a olhar as pessoas como sujeitos de sentido -
protagonistas;

Gera maior envolvimento, apropriacao e compromisso das
pessoas com a organizacao;

Permite o enriquecimento dos debates e decisdes devido a
diversidade de olhares sobre 0 mesmo tema;

E uma pratica concreta da democracia;

Alimenta o sentido de uniao entre as pessoas da organiza-
cao.

Possibilita o compartilhamento de responsabilidades, ris-
Cos e conquistas;

Permite que as pessoas sejam protagonistas de sua trans-
formacao e isto deixa a mudanca mais sustentavel, mais
duradoura...

Mas, serd que em todas as organizacdes e projetos é possivel
gerar instancias participativas? E quando é muito complexo abrir
instancias de debates? Sempre e em todo 0 momento é possivel ser
participativo? Estou me referindo aqui aos aspectos que influenciam
nos processos participativos em uma organizacao.



Fatores que determinam a participacao:

Caracteristicas e histéria pessoal: Levar em conta os desejos,
personalidade, forma de expressar- se e experiéncia no exercicio da
participacao.

Cultura da organizacdo: Uma organizacdo na qual as
principais decisdes sempre foram tomadas pelo seu lider maximo,
possivelmente tenha que recorrer a um processo paulatino de
abertura a participacao.

Nivel de conhecimento e interesse sobre o tema: é dificil
participar do debate sobre um tema que pouco se conhece.
Por outro lado, quanto maior é o interesse ou a repercussao de
uma decisao para um determinado grupo, mais relevante é a sua
participacao.

Caracteristicas do grupo: tamanho, localizacdo geogrifica,
formas de vincular-se & organizacdo. E bem diferente gerar a
participacdo em uma organizacdo de seis pessoas que trabalham
no mesmo escritério que outra organizacdao que possui 100
empregados, distribuidos em varias sedes. Neste caso, certamente
serd necessario gerar instancias prévias onde se defina a posicao
de um grupo e depois um representante deste grupo participa da
instancia seguinte.

O entorno: contextos, urgéncias etc. Muitas vezes temos que
tomar decisées no meio de uma crise ou urgéncia que ndo permite
gerar processos participativos, porém temos que agir com rapidez,
considerando sempre aquilo que ja foi debatido sobre o tema.

Provavelmente o segredo para determinar os niveis de
participagdo em uma organizagao esta em tomar como parametro
a seguinte ideia: A ORGANIZACAO SOCIAL DEVE SER UM MODELO



DE SOCIEDADE QUE DESEJAMOS PROMOVER E PELA QUAL
TRABALHAMOS DIARIAMENTE.

Esta deve ser a nossa medida.

Seguindo esta visao, a participacao torna-se indispensavel
porque é parte do que almejamos como mudanca social: o
empoderamento das pessoas. Neste sentido, TODA ORGANIZACAO
ONDE O POVO PARTICIPA DIRETAMENTE, torna-se em exemplo de
que outra sociedade é possivel. Por isso a participacdo é mais que
uma boa forma de gestao, é uma decisdo politica da organizacao.



O POTENCIAL DA
COMUNICACAO PARA
A MUDANCA SOCIAL

Estamos chegando ao final deste primeiro médulo do curso de
elaboracao de planos de comunicagao para organizagoes sociais.
Até agora refletimos e debatemos o seguinte:

Comecamos tomando consciéncia da multiplicidade de
sentidos que implica o termo comunicacao. Selecionamos uma
definicdo que pde o foco no ser humano e que considera as pessoas
como sujeitos de sentido que podem e devem exercitar seu direito
acomunicagao.

Logo depois, entramos no setor social, suas caracteristicas e
objetivos de transformacao. Ao refletir sobe a comunicacdo das
organizacdes sociais identificamos dois paradigmas: o instrumental
e o processual. Explicamos por que o processual é mais adequado
aos objetivos sociais e analisamos um de seus principais aspectos: a
participacao. Para terminar vamos ver o potencial da comunicacao
no processo de mudanca desejado por todos nés.

Como ja vimos antes, a comunicacao nas organizacoes sociais
é determinada pelas crengas e experiéncias que nascem de suas
praticas. Assim, o potencial da comunicac¢ao para a mudanca social
consiste, precisamente, na vivéncia da dimensao processual que
permite a construcao coletiva dos significados.

Veja algumas ideias concretas que servem para desenvolver a
comunicacao para a mudanca social:

(On]



e A comunicacao pode ser um espaco de participacdo das
pessoas envolvidas em um projeto social;

e Diante da possibilidade de comunicar, é importante
priorizar a eleicdo de mensagens que promovam valores
positivos para a sociedade;

e Como organiza¢des sociais, temos o dever de falar sobre
tematicas que afetam a vida das pessoas, com um olhar
diferenciado, compartilhando solucdes e nao enfatizando
os problemas;

e A escolha de palavras e imagens é fundamental: mudar
o discurso e propor um enfoque diferente, que comece a
construir uma realidade diferente;

e Gerar debates e didlogos na sociedade para encontrar
novas respostas as necessidades existentes;

e Incidir em politicas publicas, como uma meta concreta para
alcancar uma mudanca estrutural na sociedade;

e Comunicar o sonho da organizacao (ndo apenas o que
fazemos, mas porque fazemos), para que se possa visualizar
como seria a sociedade que imaginamos e pela qual
trabalhamos todos os dias para alcancar.

O potencial comunicativo das organizagcdes sociais apresenta-se
como uma zona de conflito entre a dimensdo da comunicagdo mais
elementar, orientada para a difusao de contelddo e a comunicacao
bilateral. A dimensdo da comunicacdo é entendida como espaco de
didlogo e encontro para trabalhar o sonho de uma sociedade mais
justa, inclusiva e democratica. Tudo isso é parte de um caminho
cheio de obstaculos, mas ainda assim, sabemos que produz bons
frutos quando nos aventuramos a caminhar por ele.



GERAR NOVAS FORMAS DE OLHAR, NOVOS VALORES, NOVAS
SUBJETIVIDADES SOCIAIS; ESTE E O POTENCIAL DA COMUNICAGCAO
NAS ORGANIZACOES SOCIAIS.

Perguntas para refletir
Em que atividadese em que momentos cotidianos, individuais ou
de nossa organizagao, enxergamos a intervencao da comunicagao?

Com que objetivos usamos a comunicagdao na nossa orga-
nizagao?

Qual é a principal mudanca social que propde a nossa orga-
nizacao? Como podemos alcanca-la com a intervencao da
comunicacgao?

Quer dizer, que tipo de comunicacao nos parece mais ade-
quada para alcancar esta mudanca social?

Quial é a visao de ser humano na nossa organizagao e como
esta visao se reflete nas comunicacdes?

Ja refletimos a respeito disso dentro da organizagao?

Onde e em que elementos e suportes podemos ver as di-
mensdes instrumental e processual da comunicagao? Como
a minha organizagao valoriza uma ou outra?

Que valor se da a participacdo na nossa organizacao?

Existem objetivos especificos que garantem a participacdo
de determinados grupos?

Como garantimos a participacao dos destinatarios dos nos-
SOs projetos para que se expressem e deem sua opiniao so-
bre o processo vivenciado?



DIAGNOSTICO E
PLANEJAMETO DA
COMUNICACAO

Partindo do pressuposto de que nossas organizacdes ja
possuem informacodes suficientes para um diagnéstico, avaliacao e
planejamento adequados, fruto da participacdo nos treinamentos
oferecidos pelo programa Pais Brasil da Briicke Le pont, vou
resumir este tépico e trazer apenas o essencial, sem um debate
mais aprofundado sobre cada item. Podemos inclusive realizar este
debate em outras oportunidades de formacao.

Para que planejar a comunicacao dentro de uma organizacao

social?

Planejar a comunicacdo na nossa organizacdo ajuda a:

Desenvolver acdes para a gestdao da comunicacao a curto,
médio e longo prazo: este eixo temporal é importante no
marco das organizagdes sociais; o planejamento da comu-
nicacao vai contribuir para priorizar e hierarquizar as acoes
para que sejam alcancados os objetivos ao longo do tempo;

Contribuir para o cumprimento da missao a luz da visao: o
planejamento da comunicagado sera importante para terum
olhar critico e atento que ndo perca de vista as atividades
voltadas para o cumprimento da missao e, além disso, man-
ter o foco e a coeréncia com a visao da organizacao a longo
prazo. Isto supde promover atividades de comunicacao que
respeitem nossos valores e o trabalho que desenvolvemos
dia a dia, além de fortalecer a identidade institucional.

Favorecer a despersonalizacao da organizacao: planejar
evita que o peso das agdes esteja concentrado sobre uma



s6 pessoa. Impde a equipe um marco para trabalhar com
independéncia e seguranca para tomar decisdes. Fortalece
a compreensao e o acordo coletivo sobre o jeito de agir da
nossa organizacgao;

e Minimizar riscos: Isto supde diminuir a probabilidade de
que algo negativo aconteca a partir das acdes que imple-
mentamos em diferentes cendrios dentro das organizagdes
e projetos sociais;

e QOtimizar os recursos disponiveis: certamente aquilo que di-
ferencia as organizacdes sociais das demais é que lidamos
sempre com poucos recursos em relacao ao tamanho da
mudanca social que desejamos. E o desafio da utopia e é
natural que seja assim. Porém, é responsabilidade dequem
trabalha no social cuidar e maximizar cada recurso com
que contamos (tempo, equipe, voluntarios, equipamentos,
dinheiro etc.) o planejamento nos permite tomar decisdes
estratégicas para alcancgar nossos objetivos.

Como diagnosticar e planejar a comunicacao participativamente?

Se ndo sabemos exatamente qual é a situacao da qual partimos,
0 que esperamos gerar e com quais recursos contamos, dificilmente
o planejamento poderd ajudar a potencializar a comunicacdo para
a mudanca. Por isso o primeiro passo em qualquer planejamento

€ o autoconhecimento: é o momento de olhar atentamente a
organizacao a partir do ponto de vista da comunicacao.

A partir desde olhar temos condi¢des de tomar as decisdes a
respeito de onde pér o foco, como abordar as problematicas e definir
que ferramentas e acdes de comunicacgado serdo as mais adequadas.

O DIAGNOSTICO COMUNICACIONAL implica em descrever,
analisar, sistematizar e interpretar dados vinculados com a
comunicacdo da organizacdo partindo do seu interior até o



seu entorno; permite conhecer a natureza do problema ou a
necessidade comunicacional que a organiza¢ao possui, além disso,
abre o caminho para desenhar propostas de acdes concretas para
superar os problemas.

O fundamental do processo de diagnéstico participativo estd
em entender que nao existe conhecimento maisimpotente, mas sim
diferentes, e que todos eles podem contribuir para gerar respostas
aos problemas detectados.

O diagnéstico participativo é precedido de um pré-diagnéstico
e acontece através de atividades e dinamicas de grupo, um processo
de aprofundamento, elaboracao e proposicao coletiva de questoes
ja identificadas no pré-diagnoético e consensuadas com os membros
da organizacao.

Diagnosticar e planejar participativamente implica em:

e Reconhecer a pluralidade e diversidade das participacoes:
todos temos conhecimentos validos;

e Acreditar que é possivel construir utopias e fomentar a
criatividade coletiva;

e Aprender a intercambiar saberes, experiéncias e
perspectivas;

e Ampliaro nivel deinformacdo dos membros da organizacdo
e, por consequéncia, seu poder de tomar decisoes;

e Experimentar o esforco e a vivéncia de levar adiante um
trabalho comum; gerar consensos.



Ferramentas para obter informacgées para o pré-diagnéstico

Observacao participante: Técnica utilizada nas ciéncias sociais
na qual o comunicador/a compartilha com as pessoas que formam
a organizacdo as atividades diarias durante determinado tempo.
Desta forma, observa diretamente a vida da organizacao, conhece a
vida institucional a partir do seu interior, além de conhecer a prética
dos grupos durante as atividades.

Entrevistas individuais e grupais: Permite conhecer em detalhe
0 que pensam os membros da organiza¢ao ou, pelo menos, o que
expressam suas palavras. Combinar entrevistas pessoais com as
grupais é uma atividade interessante para contrapor ideias que se
desenvolvem em diversos ambitos da organizagao.

Analise de discurso: é uma forma de analisar a palavra escrita ou
falada e as imagens publicadas como instancias de comunicacdo
e interacao. Esta anadlise é especializada, existem disciplinas nos
cursos de comunicacao para desenvolver a capacidade de analisar
os discursos;

Andlise de documentos e mensagens construidas pela
organizacao e pelos seus integrantes: o material utilizado pela
organizacao constitui-se em matéria prima para conhecer o discurso
institucional e como se consolidam as ferramentas e suportes de
comunicacao.

Enquetes: é a coleta de dados a partir de uma pergunta fechada
e dirigida a determinadas pessoas, que sao escolhidas a partir da
sua participacao nos grupos chaves dentro e fora da organizacao.



O percurso do planejamento participativo na comunicacao

Pré-diaansdstico , Diagnéstico Planejamento
Jg/ participativo participativo

N% \%

Construcdo de alterna-
tivas, estratégias e
agdes de maneira co-
letiva

Trabalho grupal e con-
sensos sobre os nds
criticos

Identificagdo dos noés
criticos

Para clarear vou dar um exemplo concreto disso que estou
falando. Claro que omiti o nome da organizacao.

Suponhamos que uma das nossas organizacdes, que nao
possui nenhum folheto institucional, ou sua pédgina na internet
estd totalmente desatualizada e, quando perguntamos a seus
integrantes a que se dedicam, surgem respostas bastantes
diferentes. Como comunicadores, como avancamos na construcao
de um pré- diagnostico? Qual seriam os passos a seguir? Que
elementos podemos destacar desta situacao para pensar nos noés
criticos da organizagao?

Em primeiro lugar, deveriamos perguntar por que nao existe
esta peca de comunicacao na organizacao. Por que nunca se pensou
em fazé-la? Por falta de recursos? Ndo havia ninguém que tivesse
tempo ou conhecimentos necessarios para desenvolvé-la? E o que
acontece com a pagina da internet? Por que nao encontramos as
informacdes necessarias de apresentacao institucional? Finalmente
e mais importante: o que poderia estar indicando o fato das pessoas
que atuam na organizacao ter ideias tao diferentes sobre o que ela
faz?

De posse destas respostas, nos deteremos entao a pensar



e a seguir indagando. Podemos pensar na falta de um folheto
institucional ou uma pdagina na internet desatualizada como né
critico? A questdo essencial mora na necessidade ou nédo de fazer
um folheto ou, na realidade, existe outra questao mais importante
para discutirmos?

Todas estas perguntas nos mostram que, muitas vezes, aquilo
que aparece na superficie ndo pode ser considerado né critico,
mas sim um efeito ou sintoma do verdadeiro né. Se comecarmos a
aprofundar essa problematica iremos perfurando diferentes cascas
até chegar ao ponto mais estratégico e que muitas vezes responde
questdes mais estruturais.

Neste processo podemos trabalhar com algumas questdes que
antecedem a questao da falta do folheto, como por exemplo: a
organizacao definiu sua visao e missao institucional, os objetivos e
valores estao disponiveis para todos? Se estes aspectos nao estao
devidamente acordados ou estao confusos para os membros da
organizacao, entao, serd recomenddvel trabalhar sobre eles de
maneira grupal e participativa. Aqui estamos assinalando um NO
CRITICO COMUNICACIONAL.

Em resumo, a falta do folheto é uma situacao superficial frente
a falta de identidade compartilhada por quem vivencia este projeto
social.



O PLANO DE _
COMUNICAGAO

Tracando um caminho possivel

O Plano de comunicagao é o ponto de chegada no processo de
diagnéstico e planejamento que trabalhamos anteriormente e se
converte, também, no momento imediatamente anterior a acao.

As vezes é dificil chegar a esta instancia da formalidade, mas
vale a pena tentar, assumindo que se trata de um documento que
deve funcionar como uma ferramenta de trabalho e nao como letra
morta a qual ninguém recorre.

O plano de comunicacao é um roteiro que serve para guiar-
nos em diferentes caminhos — planejados ou espontaneos — que
recorremos durante um determinado periodo. Por isso deve
contemplar acdes que vao desde o mais imediato até o mais
distante.

O desenho e aredacao do plano

Como ponto de partida é necessario destacar que existem
diversas e variadas formas de confeccionar um plano de
comunicacdo, vai depender das particularidades de cada
organizacao e seus membros.

A partir desta perspectiva, sugiro esta proposta como um
caminho possivel para nés, organizagdes sociais com atuacao em
diferentes areas, mas com sinergias identificadas entre si e entre
seus projetos.



Na realizacdo de um plano de comunicacao, temos que ter de
forma clara os objetivos geral e especificos do planejamento, para
quem vamos falar (nossos grupos de interesse), o diagndstico
de como estamos hoje e onde queremos chegar (que realidade
queremos modificar) e o cendrio da nossa acdo. Tudo isso servira
para respondermos a diversos eixos: 0 tempo, 0s recursos, 0s
responsdaveis, o0 orcamento.

Objetivos geral e especificos

Para comecar a desenhar o plano de comunicagao temos que
definir os objetivos geral e especificos. Isto guiara a construcao do
nosso plano e, além disso, devera estar relacionado diretamente e
necessariamente com a identidade da organizagdo. A identidade
refere-se a missdo, aos valores e a visdo de mundo, pilares
fundamentais da proposta de mudanca social que a organizacdo
promove. Todas as comunicagoes realizadas no ambito do plano
devem potencializar esta identidade.

Acho que um bom exemplo vai ajudar a concretizar isso que
estamos falando:

Vamos conhecer a biblioteca chamada “O sonhador literario”,
uma associacao criada por artistas idosos do bairro Mundo Novo...
(exemplo ficticio). Com a finalidade de levar informacéao e educacao
por meio de colecbes bibliograficas e multimididticas sobre as
expressoes estéticas do bairro ao longo da sua histdria.

A Dbiblioteca, depois de realizar um diagndstico e um
planejamento participativo com os idosos, membros da
organizacao, detectou um problema comunicacional: seus
integrantes ndo se sentiam parte das informagdes internas que
circulavam. Inclusive, ficamos sabendo tarde demais de dados
importantes para o trabalho que desenvolviam na biblioteca



e isto estava trazendo problemas na execucdo das tarefas. Alias
ndo existiam espacos dentro da biblioteca para que todos os
seus participantes intercambiassem pontos de vista diferentes
e promovessem suas relacdes interpessoais, o que levou a uma
situacao de falta de conhecimento sobre quem eram os membros
ativos e aqueles que nao participavam mais.

Se traduzirmos este problema comunicacional em um objetivo
geral ou estratégico, o resultado possivel seria: fortalecer a
comunicacao interna da biblioteca “O sonhador literario” (no marco
|6gico: Biblioteca o sonhador literdrio com a comunicacdo interna
fortalecida).

Um objetivo geral deve ser amplo e precisar de muitas agoes
para ser alcancado.

Podemos agora continuar a fazer nosso plano a partir de uma
segunda instancia metodoldgica: definir os objetivos especificos.

Neste ponto, é importante recuperar todo o trabalho realizado
no diagndstico e no planejamento através da ferramenta MAPA DE
GRUPOS DE INTERESSE. Nao falei sobre este mapa ainda, mas vou
abrir um espaco abaixo para resumir o que ele significa. Este mapa
representa o universo de relacdes que a organizacdo possui com os
diversos grupos, sera o pontapé inicial para aprofundar os objetivos
particulares do plano de comunicacao.



MAPA DE GRUPOS DE
INTERESSE

No campo da comunicacao utilizamos o tempo todo a categoria
“publicos” para designar aquelas pessoas que se encontram
vinculadas a uma organizacao. A partir da perspectiva que estamos
abordando aqui, proponho falar de grupos de interesse e nao de
publicos, ja que este ultimo conceito estd associado a nocao de
audiéncia. E isto nos faz pensar em alguém que esta ali, esperando
de forma passiva receber uma mensagem. Adotar o termo grupos
de interesse nos permite destacar a perspectiva da comunicacao
processual.

GRUPOS DE INTERESSE: sao aquelas pessoas e instituicbes com
as quais uma organizagao precisa comunicar-se para alcancar o
objetivo de transformacéo social que aspiramos, sdo aqueles grupos
que podem afetar ou sdo afetados pelas atividades da organizacao.

Mas, quem sao estas pessoas ou instituicoes?

O universo possivel de relagdes que uma organizacdao mantém
e seus grupos de interesse podem ser diversos e com diferentes
tipos de relagdes e vinculos. Estes grupos estao mais préximos ou
longe da missao institucional, dependendo do desenvolvimento e
funcionamento da organizacao.

De qualquer forma podemos enumerar alguns grupos que,
de modo geral, formam parte da vida cotidiana das nossas
organizacdes: seus destinatdrios, os voluntarios, os membros da
equipe, gestores da organizagdo, os socios ou doadores, 0s meios
de comunicagao, outras organizacdes sociais.



A distincdo se os grupos de interesse sdao mais internos ou
externos, depende de cada organizacao, de como ela se relaciona
com cada um dos grupos.

Se pensarmos em um grupo particular, como por exemplo,
0os gestores da organizacdo, poderiamos dizer, no primeiro
momento, que este grupo deveria ser considerado interno, ja
que seu funcionamento requer a presenca ativa na vida cotidiana
da organizacao. Porém, também poderia ocorrer que, na pratica,
seja um grupo mais externo, se a organizagao so se relaciona
com seus gestores em instancias de consulta ou na resolucao de
determinados conflitos institucionais e as acdes e estratégias sdo
definidas e executadas pela equipe de trabalho e pelos voluntarios.

Este exemplo quer demonstrar que cada organizagao tem suas
particularidades e variadas formas de comunicacdo com seus grupos
de interesse, por isso propomos pensar nestes grupos segundo a
proximidade ou distanciamento, auséncia ou presenca que tem em
relacdo ao desenvolvimento cotidiano da missao, sabendo que nao
existe espacos estaticos, pois os vinculos variam constantemente.

Avancemos um pouco mais para tentar concretizar o que é
mesmo o mapa de grupos de interesse.

MAPA DE GRUPQS DE INTERESSE é a representacdo grafica ou
esquematica das relagdes (ou auséncia delas) que mantem uma
organizacdo com seus grupos de interesse. O mapa é de facil e
rapida visualizacdo para todos os membros da organizacao.

A pergunta agora é: como vamos colocar no mapa todos estes
grupos de interesses? Revendo os passos para a elaboracdo do
mapa de grupos de interesse:



PASSO 1: enumerar e listar, de forma participativa, os grupos
de interesse com os quais a organizacao tem vinculo e com os
quais nao tem. Separe estes grupos em préximos e distantes com
relacdo a missao da organizacao e, também, deve-se pontuar quem
esta presente (aqueles que possuem vinculo real com o cotidiano
da organizacao) e os ausentes (aqueles que nao possuem relagao
direta, mas sao atores-chave que identificamos)

PASSO 2: confeccionar um grafico ou esquema de circulos
concéntricos situando a organiza¢ao no centro.

PASSO 3: Localizar todos os grupos identificados no grafico
segundo a sua relacdo de proximidade ou distanciamento, presenca
ou auséncia que atualmente tenham com a organizagao.

Para ilustrar o que estou falando, veja um exemplo de mapa de
grupos de interesses:



Organizages com
a mesma tematica
e atuando na
mesma regido

Sécios e
Doadores

Organizagdo

Governos
Estadual e
Federal (ausentes

O uso do mapa permite evidenciar as posicdes que ocupam
os diferentes grupos de interesse para o desenvolvimento e
cumprimento da missdao. No mapa representado acima, a equipe, os
gestores e os destinatarios (colocados um pouco mais longe) fazem
parte do anel central, bem préximo do coracao da instituicao. Assim,
podemos pensar que eles mantém uma relacao ativa e presente
com o cotidiano da organizacao.

Se estendermos o olhar para o segundo anel do gréafico, vamos
encontrar o outro nivel de vinculo, onde as empresas e o governo
municipal compartilham o mesmo nivel e os voluntarios se
encontram um pouco mais distantes. Poderiamos pensar que estes
grupos nao pertencem estruturalmente a organizagao e que, no
geral, tem seus objetivos préprios e distintos dos da organizacao,
mas que por sua proximidade colaboram com ela em algum
momento.



Olhando novamente para o exemplo, vamos observar que
as outras organizacdes sociais de mesma tematica e regido, esta
no mesmo nivel dos sécios e doadores. Eles se encontram mais
distantes da missao da organizacao, mas estao presentes na vida
institucional. Diferentemente, o governo estadual e federal esté fora
do mapa de relagdes da organizagao.

POR SUA SIMPLICIDADE, O MAPA DE GRUPOS DE
INTERESSE E UMA FERRAMENTA MUITO  APROPRIADA
PARA SER TRABALHADA DE MANEIRA COLETIVA. E MUITO
VALIOSA A PARTICIPACAO DE DIFERENTES MEMBROS DA
ORGANIZACAO NA SUA CONSTRUGAO, DEVIDO AS DIVERSAS
RELACOESQUECADAUMESTABELECEEMFUNGCAODASATIVIDADES
QUE REALIZAM NA ORGANIZAGAO.

E importante destacar que 0s grupos nio sao necessariamente
homogéneos e que, para elaborar o mapa, podemos substitui-los de
acordo com a especificidade dos vinculos. No exemplo apresentado
acima o governo foi apresentado em diferentes esferas: municipal,
estadual e federal, ja que a relacdo com cada um se de forma
diferente e, para esta organizacao, é util marcar esta diferenca, ja
que permite estabelecer, no planejamento, diversos objetivos
comunicacionais.

Isto também pode ocorrer com os outros grupos, como por
exemplo, os meios de comunicacédo: o vinculo que a organizacdo
tem com os meios de massa é diferente do vinculo que mantem
com os meios comunitarios. Cada organizacdo determinard a
abordagem dos grupos segundo sua prépria experiéncia e as
relagdes que precisam estabelecer.

OMAPA DE GRUPO DE INTERESSE ALEM DE PERMITIRVISUALIZAR
COM QUEM NOS ESTAMOS NOS RELACIONANDO, TAMBEM E UMA



FERRAMENTA PARA PLANEJAR O CRESCIMENTO E PROJETAR OS
VINCULOS COM OS ATORES COM OS QUAIS DEVERIAMOS NOS
RELACIONAR PARA QUE NOSSA ORGANIZACAO POTENCIALIZE A
MUDANCA SOCIAL QUE DESEJA FAZER.

Assim, a ferramenta traz uma dupla possibilidade na hora de
coloca-la em agao. Como vimos, por um lado, permite trabalhar
a partir da situacdo atual que a organizacao atravessa, quer dizer,
seu presente, a identificacdo dos grupos e sua visualizacdo no que
chamamos mapa real ou atual. Esta é, entdao, uma instancia de
diagnéstico.

E por outro lado, podemos trabalhar em outro mapa como
seria a situacdo ideal, como modificariamos a participacdo dos
grupos identificados. Convertendo os ausentes em presentes, os
distantes em proximos da missao da organizacdo. Assim, nasce o
mapa ideal ou desejado. Este mapa se converte no ponto de partida
do planejamento da comunicacdo, j4 que nos permite definir as
transformacdes em nossos vinculos cotidianos.

Utilizar o mapa de grupos de interesse para planejar:
Vamos acrescentar aos passos ja enumerados acima o quarto
passo.

PASSO 4: Tomando como ponto de partida o mapa real, discutir
em grupo quais sao os vinculos que desejamos desenvolver ou
manter com cada grupo para realizar um novo mapa que representa
as relagdes de proximidade ou distanciamento que a organizagao
pretende ter.

Uma vez identificados todos estes grupos que fazem parte da
missao da organizagao, tanto os presentes, quanto os ausentes, 0s
préximos ou distantes, vamos identificar quais sdo os interesses
comuns com cada um e as areas possiveis de interacao.



O que a organizacao quer alcangar com estes grupos e vice-
versa? Em que podem colaborar para a realizacdo dos meus
objetivos e em que minha organizacao pode colaborar com elas?
Como vamos nos vincular com esse grupo? Que informacdes
podemos compartilhar?

O mapa de grupos de interesse nos permite estabelecer
objetivos concretos de comunicacao e as estratégias que usamos
com cada grupo.

NA DIFERENCA ENTRE A SITUACAO ATUAL E A SITUACAO
DESEJADA COM CADA GRUPO DE INTERESSE, NASCE OS
OBJETIVOSDA COMUNICAGAO.

Com os objetivos e as estratégias estabelecidas, estamos em
condicao de avaliar que ferramentas de comunicacao nos ajudard a
estabelecer um intercambio enriquecedor e construtivo com estes
grupos.

Enfim, por que é importante este mapa? Porque o passo
seguinte serd identificar quais sdo 0s grupos com 0s quais temos
que trabalhar para alcancar o objetivo geral. Uma vez selecionados
0s grupos vamos definir um objetivo especifico para cada um, em
funcdo do que se pretende alcancar e de suas caracteristicas e
interesses.

Voltando ao exemplo da biblioteca, um possivel objetivo
especifico para cada grupo poderia ser: criar quatro canais de
comunicagao interna que fomentem o intercambio entre os
membros da biblioteca e os permita ficar informados, em 1 ano.

Na maioria dos casos define-se mais de um objetivo especifico,
ja que uma s6 linha de trabalho ndo sera suficiente para cumprir



com o objetivo geral. Assim, também poderiamos ter outro objetivo
especifico voltado para o publico de interesse: idosos membros e
identificar as causas pelas quais a informacao demora circular entre
0s membros da organizacdo, em trés meses.

A PROPOSTA E DEIXAR DE FALAR DE PROBLEMAS E TRADUZI-
LOS EM OBJETIVOS. E PENSAR EM UM OBJETIVO E RESPONDER: O
QUE QUEREMOS ALCANCAR?

Para a redacdo, é necessario levar em conta as caracteristicas
que devem ter os objetivos: Quanto ao seu alcance os objetivos
podem ser:

Gerais: descrevem a finalidade ultima do plano;

Especificos: descrevem a situacao que esperamos alcancar
ao finalizar a implementacao do plano;

Quanto a sua formulacao, os objetivos devem ser:

Claros e concretos: para nao dar lugar a multiplas
interpretacgoes;

Motivadores: para estimular a participacao e o compromisso
e, além disso, guiar-nos rumo a concretizacao.

Flexiveis: sao modificaveis em funcdo da meta ultima de
alcancar o resultado definido. Realistas: devem considerar a
realidade, recursos e contexto em que se inserem.

Mensurdveis: Devem perseguir resultados tangiveis e
quantificaveis.

Coerentes: em funcdo da proposta geral da organizacéo,
seus valores, sua missdo e visao as suas outras acoes.

Observaveis: devem referir-se em sua redacao a elementos
ou agoes que sejam realistas e mensuraveis.

Quanto a sua projecao no tempo:



Longo prazo: eles sdo realizdveis em um periodo entre trés
a cinco anos, mais ou menos Médio prazo: referem-se a um
periodo entre um e trés anos

Curto prazo: concretizam-se em um periodo menor que um
ano.



ESTRATEGIAS

Continuando com o exemplo da biblioteca, podemos sustentar
que a estratégia mais adequada para a biblioteca “O sonhador
literario” é : trabalhar no desenvolvimento de novas ferramentas de
comunicacao interna para melhorar a relacao entre os integrantes
da biblioteca, ampliando o nivel de informacao sobre as atividades
que realizam.

AS ESTRATEGIAS descrevem como vamos agir para alcancar
os objetivos definidos anteriormente. Devem definir o que fazer,
para quem, com quem e de que maneira. Para definir as estratégias
perguntamos: COMO PODEMOS ALCANCAR?

Ferramentas e atividades de comunicacao

Aqui entra em jogo a parte mais criativa do plano de
comunicacao: o desenvolvimento das ferramentas ou atividades
que permitirdo concretizar os objetivos definidos. Quer dizer, o que
vamos fazer para por em pratica as estratégias.

E voltando ao nosso exemplo, para cumprir o primeiro objetivo,
as acdes ou atividades que podemos desenvolver sao:

Gerar um espaco semanal de encontro e reuniado entre todos os
integrantes da biblioteca; Criar um espaco virtual de intercambio
(uma intranet) para a biblioteca;

Elaborar um boletim de noticias para manter informados todos
0s membros sobre as mudancas e decisdes tomadas

Criar um grupo de Whatsapp segmentado para os membros,
determinando ao grupo apenas a partilha de acbes realizadas



dentro da biblioteca - esta atividade depende do uso que os
membros fazem da ferramenta Whatsapp.

Podemos realizar diversas acbdes e isto dependera das
possibilidades de cadaorganizacao social e do seu grupo detrabalho.
Como observamos neste exemplo que as atividades sdo o resultado
do planejamento. Primeiro pensamos nos objetivos, depois nas
estratégias (levando em conta o que desejamos comunicar) e,
posteriormente, definimos as atividades ou ferramentas que
servirdo para o cumprimento exitoso de todo este processo.

Como podemos observar no exemplo, existem algumas
propostas que se referem a ferramentas de comunicacao (boletim,
intranet) e outras a atividades de comunicacao (reunides).

ATIVIDADES: sao as tarefas que se realizam para obter os
produtos ou resultados desejados

FERRAMENTAS OU CANAIS DE COMUNICACAO: permitem,
através de diversos suportes e formatos, porem contato os principais
atores do processo de comunicacao. A escolha das ferramentas
depende do intensdo de comunicar: direta ou indiretamente, para a
massa ou personalizada, para divulgacdo apenas ou para o didlogo,
para intercambio ou para receber informacoes.

Perguntas para refletir

e A nossa organizacao ja fez algum plano de comunicacao?
Se a resposta é sim, quais foram as fortalezas e as debilida-
des? Se a resposta é ndo, por qué?

® Queelementos do plano de comunicagao nos chamou mais
atencao, por qué?



Nossa organizacao estd em contato com todos os seus
grupos de interesse? Temos consciéncia de todos os atores
que nos ajudam a cumprir nossa missao?

Existe algum grupo, relegado pela comunicacao, cuja
interacdo com a organizacao melhoraria as possibilidades
de alcancgar nossos objetivos?

Com que ferramentas de comunicacao a nossa organizagao
pode contar? Como elas sao utilizadas pela organizacao?
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