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Resuma Esta pesquisa tem o objetivo de analisar em guoide as praticas comunicacionais
contribuem para a consolidagcdo dos objetivos dganimacoes ambientalistas do Terceiro
Setor em Goias. Para isto, primeiramente foi radtizum levantamento bibliogréfico,

seguido da investigacdo de duas “redes” ambietatalide Goias: o Forum Ambientalista de
Goias e a Rede Cerrado. A partir disso, decidimabathar com trés organizacdes nao
governamentais que participam destas redes, @tdliz cinco ongs observadas. A anélise
destas organizacBes nos permitiu avaliar de queciraa@ feita a comunicagdo entre as
organizagbes ambientalistas do Estado de Goiés riéicae até que ponto, em sua

comunicacdo, estas entidades sdo coerentes coro ay@ dizem promover, isto é, se

mantém compromisso com a democratizacdo dos paxsssiais.

Palavras chave:comunicacao, terceiro setor, organizacdes nao ganerntais.

Para desenvolver esta pesquisa, primeiramentejzae®ls um levantamento
bibliografico buscando conhecer a realidade do diercSetor no Brasil, o Movimento
Ambientalista, a Agenda 21 e as formas de comuaaaplicadas ao Terceiro Setor, dando
maior énfase as ongs ambientalistas e a realidadeochunicacdo aplicada para estas
organizag6es no contato com seus publicos.

Escolhemos trabalhar com organizagbes ambientaldbaTerceiro Setor devido ao
grande crescimento destas entidades na ultima aépsadcipalmente apds a Agenda 21 e a
Eco 92.

Ao verificar o surgimento consideravel de “redessistemas organizacionais que
reunem individuos ou instituicdes em torno de uemadtica ou objetivo comum - na ultima
década, decidimos trabalhar com ongs ambientaligtagazem parte destas “redes”, visando
analisar ndo somente as formas de comunicacaa@asas ongs, mas também as formas de
comunicacao e o nivel de participacdo destas aggies nas redes.

Para definir as organizacbes nao governamentam as quais trabalhamos,
selecionamos duas “redes” ambientalistas: o Foramidntalista de Goias e a Rede Cerrado.
A partir disso, decidimos trabalhar com trés orgagibes ndo governamentais que participam
do Férum Ambientalista de Goias e da Rede Certathdizando cinco ongs analisadas.
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Para complementar a analise proposta, visitama#@vdéigados a questdo ambiental,
como o Il Encontro e Feira dos Povos do Cerrad®,3impdsio Ambientalista Brasileiro do
Cerrado e a Pré-Conferéncia Nacional do Meio Anibiele Goias.

A andlise destas redes nos permitiu avaliar dentprgeira era realizada a comunicagao
entre as organizagbes ambientalistas do Estado aies @ como ela contribuiu para a
consolidacéo dos objetivos destas entidades.

Buscamos avaliar, ainda, na pesquisa, se estasagrate comunicacdo das ongs
estavam de acordo com as praticas democraticasneacoultura do publico alvo destas
entidades, ajudando a promover, desta forma, a@paepdo dos individuos e a formacao de
uma cidadania consciente.

A pesquisa também possibilitou verificar até qoatp, em sua comunicacdo, estas
entidades séo coerentes com aquilo que dizem pennisto €, se mantém compromisso com
a democratiza¢do dos processos sociais.

Buscamos averiguar se existe, nestas organizag@resynancia entre discurso e prética;
se suas praticas de comunicacdo estdo compromet@asa constru¢cdo conjunta de
conteudos.

Para tanto, foram avaliados os materiais de coragaa utilizados para a consolidacao
destas redes e suas praticas, através da analighisaoso. Analisamos 0s contelddos
ideoldgicos existentes, verificando se a comunizagdtre estas organizacfes consegue, de
fato, incentivar a participacdo de uma cidadanieaat

Em alguns aspectos, acreditamos que as redesrgaszacdes ndo governamentais
ambientalistas apresentam, teoricamente, um descdes mudangca, de emancipagcdo da
cidadania; contudo, em partes, este discurso pp@s\v&aziar na pratica, jA que nao existem
mecanismos concretos que efetivem a participac@o piiblicos destas organizacdes no
processo de comunicagao.

Além disso, acreditamos que a comunicagdo, no gsoce&e construcdo de uma
verdadeira cidadania, ainda € muito incipienteqy&, muitas vezes, ela se resume a mera
divulgacao da organizagéo em detrimento de uma cmacdo de mao-dupla.

A comunicacéo, neste caso, deveria ser realizade aon mecanismo facilitador na

ampliacdo da cidadania, possibilitando ao indivisedornar sujeito nesta relacao.

Organizagbes Nao Governamentais - Conceito e contealizacao



As organizacdes do terceiro setor sdo definidasvaia da Gléria Gohn (2000) como
organizagdes que visam fins publicos, sem finsalivrs, que tém por objetivo promover o
desenvolvimento econdmico local, buscando a formagansciente de cidadania e a
construgcdo de uma nova subjetividade. O TerceirorS& composto por organizacoes,
movimentos sociais, ongs, associa¢cdes comunitéléavizinhanca, fundacdes, entidades
filantropicas e “empresas cidadas” que foram cegua promover o desenvolvimento local
de uma regido, impedir a degradacdo ambientalndefeos diretos civis e atuar em areas
onde o Estado € incipiente, como em relacdo asssl@ mulher, aos indios, etc...

Estas instituicbes possuem um papel relevante medsmle. Segundo dados da pesquisa
da Amalia Sina e Paulo de Souza (1999)erceiro setor movimenta mais de US$ 1 trilhdo,
gue se comparado ao PIB dos principais paises ddan@7), o coloca como sendo a oitava
economia do mundo.

Amdlia Sina e Paulo de Souza (1999, p.41) definemeroeiro setor como sendo
“constituido por organizag@es, cujas atividade@eesentradas em aspectos sociais, sem fins
lucrativos ou de interesse econémico, que gerars &aervicos de carater publico”.

Os mesmos autores afirmam que o Terceiro Setoupiwés fases:

e como idéiafazendo com que o individuo interiorize algun®ked sociais, levando-

0 a pensar no outro e a agir de forma solidaria;
e como realidadepouco organizado e capacitado enquanto capitahha, sendo que
o capital financeiro possui um papel relevante;

e e comoideologia apresentando a sociedade conceitos e no¢cdesodesva

As organizagcbes nao governamentais e grande paseasisociagcbes do chamado
Terceiro Setor tiveram grande crescimento na dédad® e, muitas vezes, a0 mesmo tempo
em que tratavam do encaminhamento de demandasssditibam também como proposta
uma nova forma de organizagéo social.

Com isso, as ongs exerceram um importante papetomstrucdo de nocdes de
cidadania, a medida que interferiram na subjetdédde individuos e grupos, propiciando a
modificacdo de valores, em especial ao promoveerca de que os individuos sdo capazes
de intervir e alterar a realidade em que vivem.

Alguns dos primeiros trabalhos sobre ongs publicados @siBioram realizados pelos
antropologos Landim e Fernandes (1994). Os docurseaqontados pelos autores relatam o
inicio das atividades de ongs nos anos 50, senelbi@uve uma proliferacdo notavel nos anos
70. As ongs tornaram-se atraentes nos anos 70, eora@lternativa as praticas institucionais

tradicionais.



As raizes das ongs no Brasil advém da formacaeneos de educacdo popular, de
promocdo social e de assessoria, compondo um donjde entidades e agentes
especializados, em cujos espacos se reproduzenfempdticas, retdricas e préaticas sociais
especificas. O termo ong é recente, mas o fenéreeoml especifico ndo é. Conforme
Landim (1988), as ongs sdo entidades que se apmesecomo estando a servico de
determinados movimentos sociais, de camadas dagupdpuoprimidas ou exploradas, ou
excluidas, dentro de perspectivas de transformsgéial

Segundo Hélio de Carvalho Mat@®§03), presidente do Instituto do Terceiro Setor
(IBTS), o Terceiro Setor no Brasil representa Ho¥6 do PIB e emprega 1.3 milhdes de
pessoas. Sao cerca de 250.000 entidades ndo goestiass, regularmente legalizadas,

atuando em diversas areas.

As ongs sdo uma oportunidade para as pessoas emsuas tarefas publicas, que
antes eram oferecidas somente pelo governo. Adaelels podem atuar em varias
frentes, na &rea de salde, assisténcia socialfragmm ambiental, etc, e em
qualquer esfera, local, estadual, nacional e &éniacional... (MATOS, 2003, p.8)

Hélio ainda afirma que europeus e norte-americat®s;onfiados de seus governos,

comecaram a encarar melhor as ongs.

Resultado disso é que as ongs séo vistas cadaarezomo instituicbes confiaveis
por 45% dos europeus (eram 42% meses antes) e9pordds americanos (38%
antes). As mais cotadas sao a Anistia InternagiamalNorld Wildlife Fund, o
Greenpeace e a Oxfam. (MATOS, 2003, p.8)

Descrevendo as caracteristicas do terceiro setmterfamos visualiza-lo de forma
negativa, julgando que o mesmo retira a respondatdd do Estado, constituindo-se como
forma de exploracdo da forca de trabalho e composts das elites & mobilizagdo sindical
dos anos 80. Contudo, podemos verificar que o itersetor surgiu devido a faléncia dos
politicos estatais nas areas sociais. Segunddimiséade pensamento, as politicas publicas
devem ser mediadas para serem efetivas. Nestaeptvsp as entidades do terceiro setor
assumiram este “canal de mediagao”.

Compartilhando da segunda linha de pensamento acitahtendemos que as
organizagdes do terceiro setor ndo substituem tramea responsabilidade do Estado, mas
surgem como uma manifestacdo da sociedade visdndp ean areas carentes de atengéo e
recursos. Contudo, como veremos adiante, existemasvdormas de atuacdo destas
organizacdes, por iSso pensamos que algumas aelamser revistas e aperfeicoadas.

Segundo Maria da Gloria Gohn (2000) podemos orgamwizerceiro setor em dois tipos:

as organizagdes progressistas e as conservadoras.



Gohn (2000) afirma que as ongs séo a forma mdigeVido terceiro setor, sendo que, as
consideradas militantes construiram um conjuntprdécas que se traduzem em uma cultura
de cidadania. Suas ac¢des abriram espacos que deamrnovos lugares para agao politica,
especialmente no nivel do poder local e no mei@nob Segundo a autora, este tipo de
instituicdo se tornou minoria no universo atual.

Ela ainda afirma que, a partir dos anos 90, as,gagdassificadas como conservadoras,
tiveram que se adaptar ao mercado, buscando asitél®é qualidade, atuando segundo
estratégias de marketing e produzindo ferramenspldnejamento estratégico para
guantificar seu trabalho.

Percebemos, entdo, dois fatores principais que eisé&anciando as organizagdes do
terceiro setor de seu carater primario, transfodoaas chamadas organiza¢des militantes em
conservadoras: a transposicao de ferramentas daisnlatdo, como o marketing, sem uma
adaptacdo correta; e a preocupacdo em realizaetgsogue sejam “aceitaveis” pelas
entidades financiadoras, com carater emergendal pnovocando, assim, uma comunicacao
para a cidadania.

Atualmente, as ongs trabalham com projetos finalesiapor entidades publicas ou
privadas, com tempo determinado de producado e aranmiento das agéncias financiadoras.
Estas entidades optam por trabalhar com este #pprajeto até mesmo para se manterem
economicamente. Isto faz com que as ongs neaesséeprovacao para a realizacao de seus
projetos, direcionando suas ac¢des de acordo cqratmtinio” que conseguirem.

Devido a cobranca das entidades financiadoras gigere projetos quantificaveis,
muitas entidades do terceiro setor passaram aaealgdes de carater emergencial. As agdes
nao se destinam a acabar com os problemas, masei@th-los de uma forma socialmente
aceitavel.

Outro fator interessante ocorrido nos ultimos 10safoi o surgimento de redes no
terceiro setor, como organizacfes capazes de sgprieias e politicas nascidas do desejo
de resolver problemas atuais. Estas organizac@e®s@iadas por ongs que buscam estreitar
vinculos, fortalecer sua atuacdo e o posicionampatante o Estado, além de melhorar a
comunicacao entre as mesmas.

As redes séo sistemas organizacionais que reurdimidnos ou instituicdes, em torno
de uma tematica ou objetivo comum. Pressupde-seaquagticipacdo dos componentes de
uma rede ocorra de forma democrética e atuanteyguendo, assim, a troca de informacdes

e a busca por objetivos comuns.



Participar de uma rede envolve algo mais do queasptocar informagbe&star em
rede significa realizar conjuntamente acdes coragetue as ajudam a alcancar mais
rapidamente seus objetivqgrifo Nnosso)

As redes se sustentam pela participacdo e integdE&eus componentes. Na pratica,
sdo comunidades, virtual ou presencialmente cafddi. A idéia de comunidade permite a

problematizagdo e o entendimento sobre as redes:

Uma comunidade é uma estrutura social estabeldeidarma orgénica, ou seja, se
constitui a partir de dindmicas coletivas e hisamente Unicas. Sua propria histéria
e sua cultura definem uma identidade comunitar&seBEeconhecimento deve ser
coletivo e sera fundamental para os sentidos dermmento dos seus cidadéos e
desenvolvimento comunitario. A convivéncia entre ipdegrantes de uma
comunidade, inclusive o estabelecimento de lacadidielade, sera definida a partir
de pactos sociais ou padrdes de relacionamento{RAS2004)

Segundo informacdes sobre redes coletadas no gite (B004) existem alguns
parametros que norteiam a relacdo estabelecidedes:

- Pactos e Padrbes de rede: a comunicagao e ativittade estabelecidas nas redes se
desenvolvem a partir de pactos e padrbes estatedeem comunidade. E a prépria rede que
vai gerar seus padroes.

- Valores e objetivos compartilhados: os valoresbgtivos de uma rede unem seus
diferentes membros frente a um mesmo propdsiterdohectando projetos e acoes.

- Participacéo, colaboracéo e conectividade: Erticjmcao ativa e a colaboragéo entre
seus integrantes que faz uma rede funcionar. Aaic® entre os participantes também é
fundamental para o desenvolvimento da rede.

- Multilideranca e horizontalidade: A lideranca ema rede deve vir de muitas fontes,
sendo que as decisdes devem ser compartilhadas.

- Realimentagao e Informacéo: a informagédo deweulair livremente, sendo sempre
avaliada, verificando seu retorno, em um processcodstante realimentagéo.

- Descentralizacdo e Capilarizacdo: Uma rede méiccentro. Cada ponto da rede é um
centro em potencial, capaz de operar independenterde restante da rede.

- Dinamismo: As redes sao multifacetadas e dindsnica

Estratégias de Marketing e Comunicagéo para o Tere® Setor

O marketing surgiu como parte de um instrumentaliadtrativo destinado a aumentar
os lucros empresariais, atendendo as necessidagdessumidores. O marketing social deriva
dos principios de marketing e serve para a promdedoma idéia, causa ou comportamento

social.



Philip Kotler (1992) conceitua o Marketing Sociahwo um esfor¢o organizado, feito por
um grupo que visa convencer terceiros a aceitadifitar ou abandonar idéias, atitudes
praticas e comportamentos.

Segundo Maria Luiza Martins de Mendoncga (2002ktexrn duas vertentes do Marketing
Social como vem sendo utilizadas pelo Terceir@iSeNa primeira, o termo é concebido a
partir da possibilidade de adocdo de uma “causadalsosendo que algumas empresas
concedem financiamentos visando transferir parairsagem o reconhecimento trazido pelo
valor positivo dessas acdes. Outra vertente afigma o marketing € tratado como uma
estratégia destinada a dar visibilidade as ac@esmmnizacbes do terceiro setor, objetivando a
obtencao de parcerias.

Analisando a segunda vertente, a autora vé a pndbiea da aplicacdo do marketing de
forma equivocada, sem criticidade, objetivando apentransmissao de uma boa imagem para
0s Varios publicos das instituicdes do terceirorséflaria Luiza afirma:

As organizagdes que, para se adaptar aos novo®seragotam estes principios
empresariais tendem, entéo, a dar prioridade augfiecde “projetos”, um tipo de
intervencgao social pontual, cujos objetivos podemnsensurados e quantificados e
cuja avaliacdo pode ser realizada por parametroefidé€ncia similares aos
utilizados nas empresas privadas. (MENDONCA, 2001))

Analisando as formas de utilizacdo e interpretagdd@aconceito de marketing, Alberto
Dines(1996) firma: "subitamente o marketing virou umpéese de deus, uma panacéia geral,
um quebra galho irrestrito". Ele ainda afirma quemarketing vem sendo uma estratégia
utilizada pelas empresas de forma irrestrita, peldeo foco no receptor como critico e
participante no processo de comunicagao.

Sabemos o quanto as estratégias de comunicacaoketimg sdo importantes para as
organizagbes ndo governamentais. S&8o varios oditieseadvindos da utilizacdo destas
ferramentas: o auxilio na busca por financiamemasmplementacdo de projetos especificos
para a comunidade e na segmentacdo de seus pfplissibilitando uma comunicagdo com
linguagem mais dirigida. Além disso, os meios denwoicacdo de massa servem para dar
visibilidade e reconhecimento do publico mais amplo

Analisando estes beneficios, devemos nos atentaropfato de que se estas ferramentas
forem manipuladas visando apenas a conquista debomamagem, podem gerar alienacao.
Seria estranho afirmar que uma instituicdo do tercetor deseja “alienar” seus publicos. Para
nds, a principio, isto ndo ocorre de forma intemaip jA que os desejos da realizagdo de
projetos “aceitaveis” para as empresas financiadpasa a sociedade podem gerar agbes com
carater imediatista.



O problema da utilizacdo das ferramentas do MargeBiocial e comunicacdo sem uma
postura critica maior em organizacdes do terceitor £st4 no fato da comunicacao se tornar de
mao Unica, fazendo com que seus publicos ndo teshdsidios suficientes e espago para
participar das decisdes e dos processos de coméaica

Desta forma nos confrontamos com situagfes cotdradi: de um lado, as instituices
do terceiro setor que defendem, muitas vezes,egianizacdo de valores e conceitos que
visam mudangas de comportamento de uma forma emnscie de outro, seus publicos
recebendo as mensagens transmitidas sem participagaprocessos de discussdo e criagao
de idéias. A utilizagdo de ferramentas de markgtimge convencer as pessoas, contudo, se
utilizadas de forma equivocada, apenas transmitammensagem, sem provocar reflexao.

N&o estamos afirmando a ndo viabilidade da aplocdeiferramentas de marketing para
ongs. Apenas enfatizamos que, se as mesmas foiladats visando apenas a obtencédo de
uma boa imagem, sem uma postura critica maior,apass ser apenas instrumentos de
conformidade, sem provocar a interiorizacdo de eibve e idéias, tirando, a nosso ver, o
principal papel destas organizacdes: orientar esidialo seus publicos na mudanca de
comportamentos de forma consciente.

Outro problema encontrado em um grande namero gie @que ndo apenas o marketing,
mas a comunicacdo em geral, € realizada por pegseasdo tém formacdo na area e que o
fazem de forma incipiente, visando apenas a digdlgale uma boa imagem para seus publicos
e para a sociedade. A comunicacao deve ser enteddidorma integrada, dando-se espaco
para os publicos atuarem efetivamente ndo s6 ceweptores, mas no processo de producédo

do material de marketing e comunicagao.

Comunicacéo e Cidadania

Para melhor avaliar como a comunicacdo poderiarsalizada para promover a
cidadania, é necessério verificar, anteriormentanzeito de cidadania.

Em direito internacional, cidadania diz respeitanacionalidade. O cidaddo, neste
sentido, deve ter a garantia de protecédo legatedgaexpresséo, de locomover-se livremente
e de participagéo politica.

Na concepcéao liberal, existe uma individualizac&o ailadania, com a busca do
individuo em satisfazer suas necessidades prép@agra concepcdo de cidadania,
desenvolvida por Rousseau, no século XVII, coloaadadania como um direito coletivo,
levando em conta os principios de igualdade eddms. Podemos perceber que o status de

cidadao é modificado durante o decorrer da historia



Para Cicilia Peruzzo (2004) a cidadania inclui:

a) direitos no campo da liberdade individual: ldmge, igualdade, locomogao e
justica; b) direitos de participacdo no exercidm poder politico: participacdo
politica em todos os niveis: elei¢des, plebiscéosorgdos de representacao, tais
como sindicatos, movimentos e associagdes; c)italrepciais: direito e igualdade
de usufruto de um modo de vida digno, através @ssacao patrimonio social,
ligado ao consumo, ao lazer, a condicdes e letsatbalho, & moradia, & educacéo,
a saude, a aposentadoria etc. Os direitos civigittcps sédo chamados de direitos de
primeira geragao; os sociais, de segunda geréRB&®UYZZ0, 2004, p.18)

A comunicagdo é um mecanismo facilitador na am@tiagla cidadania, ja que
possibilita & pessoa a se tornar sujeito na relaghi@omunicacdo, 0 que resulta em um
processo educativo, fazendo com que a mensagebidagelo sujeito possa se fixar em seu
subconsciente. A pessoa, inserida em um processmmanicacdo em que realmente se
coloca como suijeito, tende a agregar novos va®esmentos.

Peruzzo (2004) afirma ainda que a participacagodasoas na producéo e transmissao
das mensagens contribui para que elas se tornestosyjse tornando protagonistas da
comunicacao e ndo somente receptores.

A cultura, neste caso, ndo € vista como uma pragoacomo a descricdo ou soma dos
habitos e costumes de uma sociedade. Ela passadasr as praticas sociais partilhadas e é
uma de suas inter-relacdes. Engloba os significadissvalores das classes e grupos sociais e
as praticas efetivas que explicitam estes valorsigrificados. Neste sentido, os meios de
comunicacao de massa sao elementos ativos do poocealtural, pois mantém e reproduzem
a estabilidade social e cultural, sempre se addptaa pressdes e contradicbes que emergem
da sociedade.

Para Boaventura de Sousa Santos (2003), a cultura éra do capitalismo global, o
espaco privilegiado de articulagdo da reproducéd® redacdes sociais capitalistas e do
antagonismo a elas... 0 campo em que as contradipiiicas e econdmicas sao articuladas.

Incluir a cultura significa atentar para a impodéandas lutas simbdlicas nos
processos de manutengdo e de contestagdo dasesiatiirurais hegemonicas. E
também no campo cultural que se podem propor naltamativas as relacbes
sociais, outras matrizes culturais em que outrgetublade possa se constituir
(CASTRO, MENDONCA, 2003, p.8).

Martin-Barbero (2003), ao relacionar os processomunicativos a construgado
cultural, indica que estes processos deveriam passapacidade de mobilizar e de ativar a

“‘competéncia cultural das comunidades”. Para s&mmunicador deveria deixar de

...figurar como intermediario — aquele que se lasta divisao social e, em vez de
trabalhar para abolir barreiras que reforcam aus&d, defende o seu oficio: uma
combinacéo na qual os emissores-criadores contiseacio uma pequena elite e as
maiorias continuam sendo meros receptores e edpeetaresignados — para
assumir o papel dmediador:aquele que torna explicita a relacéo ente diferenca
cultural e desigualdade social, entre diferencaasi6o de dominio e a partir dai
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trabalha para fazer possivel uma comunicacdo guiat 0 espaco das exclusbes
ao aumentar mais 0 numero de emissores e criadtweque o dos meros
consumidores. (MARTIN-BARBERO, 2003, p.69)

Neste sentido, para que haja uma comunicacao glaboce para 0 posicionamento
critico do cidadao, o emissor deve, em primeir@alugespeitar os aspectos culturais inerentes
ao seu publico, além de realizar uma comunicacafordea integrada, participativa e menos
impositiva.

Acreditamos que as técnicas de comunicacao e nragkee forem adaptadas a realidade
das organizacdoes do terceiro setor, podem ser ded@rvalia para a manutencdo da
democratizagao da informagdo nas mesmas, 0 qussguentemente, criaria uma boa imagem
destas instituicdes perante aos seus publicos.

Para que isto ocorra, € preciso que estas orgdeiggpssuam uma visdo da comunicacéo
de forma integrada e integradora, isto €; traba#fsadiferentes técnicas de comunicagéo e
marketing, tendo em vista as opinides dos publicosy os quais estas instituicdes se
relacionam. Estes publicos devem ser participamtes processo de comunicacdo das
organizacdes do terceiro setor, para este proo@ssocorra em "mao unica".

Vemos ai como promover a educacdo para a cidad@sianovimentos sociais: na
insercao das pessoas em um processo de comunmagécelas podem tornar-se sujeito do
seu processo de conhecimento. A participacdo namicatdo € um mecanismo facilitador da
ampliacdo da cidadania. A pessoa inserida nestegso tende a mudar o seu modo de ver o
mundo e de relacionar-se com ele. Neste caso,nardocacdo € capaz de alcancar a
subjetividade das pessoas, provocando a aceitagdoudanca de valores, e até mesmo

mudancas de comportamento.

Metodologia da pesquisa

Para realizar esta pesquisa, além de coletar @adosumentos sobre o Férum e sobre a
Rede Cerrado, procuramos identificar o nivel ddigpacdo das ongs analisadas nestas
entidades, através da verificacdo dos materiaiscataunicacdo produzidos pelas ongs
selecionadas e da realizacdo de entrevistas comreptesentantes. Com isto, buscamos
analisar qual é o nivel de participacdo dos publaestas organiza¢cdes na producdo de seus
materiais de comunicacao.

A técnica utilizada na pesquisa de campo foi o tipresio, composto por perguntas
abertas, com o intuito de obter as respostas o@@das ao processo comunicacional

produzido pelas ongs estudadas.
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Os questionarios foram aplicados pessoalmenteahdscanalisar de uma forma mais
completa as informagfes obtidas. Depois de regzas entrevistas, avaliamos as praticas
comunciacionais destas ongs utilizando a analisélisturso como referencial teérico. A
andlise dos dados obtidos nas entrevistas també&hausater-relacionando os mesmos com
0s marcos tedricos abordados no inicio da pesqéipas a realizacdo da andlise dos dados e
da comparagdo dos mesmos com a teoria, pudemosassnim pouco mais sobre realidade
comunicacional vivida pelas ongs ambientalista3el@eiro Setor.

Os dados das entrevistas foram analisados segwsdorientacdes da andlise do
discurso, que procura compreender a lingua fazeedtido, enquanto trabalho simbdlico,
parte do trabalho social geral, constitutivo do dome da sua histéria. Ela nos contribui no
sentido de problematizar as maneiras de ler epiger as diferentes manifestacdes da
linguagem.

Através da analise do discurso, pudemos interprétarsomente 0 que esta escrito em
um texto, mas seus aspectos subjetivos, demonstr&imn somente pela linguagem verbal,
mas também pela linguagem simbdlica, através degeslhares, tom de voz, andlise da
imagem, do contexto histérico, politico, econbmiEsocial em que a analise é realizada,
dentre varios outros aspectos. Diferentemente dsarde conteddo, a andlise de discurso
considera que a linguagem nao é transparente.

Para Eni Orlandi (2001), a analise de discurso yragm conhecimento a partir do
préprio texto, porque o vé como tendo uma matdadi simbdlica propria e significativa,
como tendo uma espessura semantica: ela o coneebaaediscursividade. Segundo a autora:

O discurso é efeito e sentidos entre locutores. BEdrata de transmissdo de
informacao, pois, no funcionamento da linguagempteum complexo processo de
constituicdo do sujeitos e producéo de sentidos€uso tem sua regularidade, tem
seu funcionamento que é possivel apreender se pd@nos social e histérico, o
sistema e a realizacdo, o subjetivo ao objetivarosesso ao produto. (ORLANDI,
2001, p.21)

Os estudos discursivos visam pensar o sentido diorado no tempo e no espaco das
praticas do homem, descentrando a no¢&o de sajedlativizando a autonomia do objeto da
lingua. Através da analise do discurso, percebeqnesndo podemos nao estar sujeitos a
linguagem e que ndo h& neutralidade nem mesmotitiacm dos signos.

Na andlise de discurso, ndo é menosprezada a fprena imagem tem na constituicdo
do dizer. A ideologia também esta presente no discel € a condicdo para a constituicdo do
sujeito e dos sentidos. Segundo Orlandi,

...a andlise de discurso faz um outro recortededelacionando lingua e discurso.
Em seu quadro tedrico, nem o discurso é visto coma liberdade em ato,
totalmente sem condicionantes linglisticos ou detergées historicas, nem a
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lingual como totalmente fechada em si mesma, selmagaou equivocos.
(ORLANDI, 2001, p.21)

A andlise de discurso funciona de acordo com cdatoses. Um deles é a producédo de
sentidos, a significacdo que o discurso é capaprdduzir. Outro fator que deve ser
considerado é que o sujeito também tem a capacittade antecipar de seu interlocutor, se
colocando em seu lugar antes de sua fala. Alér,dids fala a partir do lugar que ele ocupa
na sociedade. Estas relacbes sao hierarquizadstgntsulas no poder desses diferentes
lugares.

Para averiguar a consonancia entre discurso ec@raelecionamos alguns fatores
principais:

- Comparacéao da afirmacéo dos entrevistados spip@riancia da comunicagao e suas
praticas comunicacionais efetivas;

- ldentificacdo da abertura destas ongs para comgblicos e as formas de acesso as
informacoes;

- Identificacdo dos objetivos tedricos das redesias praticas; avaliando o nivel de
participacdo das ongs e a abertura destas redes pamunidade.

- Identificacdo dos objetivos de comunicacdo dategee ongs entrevistadas em
comparagao com os meios de divulgacéo utilizadlos peesmos.

- Comparacdo entre afirmagbes dos dirigentes e puaicas administrativas e
cotidianas, também verificando os documentos destasizacoes.

A partir destes fatores, identificamos algumas énéocias entre discurso e pratica,
como poderemos perceber adiante.

Concluséao:

E certo que a andlise de quatro organiza¢cdes né@rrgomentais ambientalistas e duas
redes (Rede Cerrado e Férum Ambientalista de Go@shos permite generalizar resultados,
contudo, levantamos conclusdes relevantes a ceysadddos coletados nesta pesquisa.
Também adiantamos que este trabalho permite e slrveontinuado, estando aberto para
futuras colocacdes e analises.

Em primeiro lugar, ao analisar os objetivos e amg@ies das duas redes estudadas,
verificamos que as mesmas nao se colocam, nagrddianesma forma que, teoricamente, as
relagcdes internas e externas deveriam acontetempdsque, tanto na Rede Cerrado como no
Forum Ambientalista de Goias, os encontros das paggipantes acontecem principalmente
durante eventos. O Forum Ambientalista de Goiddaapossui uma atuacdo incipiente, até
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mesmo por ser uma entidade que surgiu a pouco teldpa Rede Cerrado, por mais que
receba maior reconhecimento da sociedade, tambémrediza encontros e troca de
informacg@es de forma continua, sendo que esteseasacontecem principalmente durante
0 evento anual organizado pela ong (Encontro eféeis Povos do Cerrado).

Percebemos que os espacos ocupados pelas redessggtaas conferéncias e eventos.
N&o percebemos uma atuacao ativa destas organszagda verdadeira troca de informacdes
e percepcgbes a cerca do movimento ambientalistesteatuacdo ndo ocorrer de forma a
promover uma verdadeira integragdo e troca denmQdes, estas organizacdes fogem do
préprio conceito de rede, onde uma das prerrogativaa atuacdo conjunta diante das
situacdes diversas apresentadas, além da troofodemacdes. Analisando o conceito de rede,
notamos que é fundamental a participacdo contingadgs no processo de decisfes e troca
de informagdes.

Outro problema percebido nas redes analisadas éasjuguestdes ambientais sdo
discutidas, em sua maioria, durante os eventogjaci® ao publico somente durante os
mesmos, nao levando a uma verdadeira reflexagaitesla causa ambientalista.

Sobre as proprias ongs e sua atuacao, verifican®® gnaioria das ongs analisadas
ndo percebe a importancia da comunicagdo entre @dilgos internos e externos. Isto é
verificado, primeiramente, no fato de que nenhums arganizacées analisadas possui um
profissional de comunicagdo ou uma Assessoria deu@macao, realizando a comunicacao
de forma imatura.

Em termos do papel dos processos comunicativaasegganiza¢cdes, notamos que
quando algum processo de comunicagdo € realizadmesmo funciona apenas como uma
forma de divulgacdo e de informacéo, fazendo coenasgtias entidades atuem somente como
emissoras de mensagens.

Constatamos também que n&do existem canais de cmagéni eficientes entre as ongs
analisadas e seus publicos. Por exemplo, a ECOD&RArépria Rede Cerrado possuem um
site institucional, contudo, as informacdes sapats$veis apenas para as pessoas que fazem
parte destas organizagdes e possuem uma senhasse.a& comunidade em geral ndo tem

acesso as informacdes divulgadas nestes sitéms disso, a maioria das ongs estudadas nédo

possui material institucional para divulgar suamebes.
Outro problema observado é a linguagem utilizadaegtas ongs ao se comunicar com
seus publicos. Por exemplo, as publicacbes Cargle@aderno de Consulta, do IFAS,



14

possuem uma linguagem rebuscada para seu publiop gue sdo fazendeiros, pequenos
produtores rurais, etc.

Sabemos que quando se pretende contribuir panmento de novos valores culturais,
nova subjetividade, a atencdo para a comunicacae dstender-se para além da
divulgacao/informacado. Essa atividade precisaesizada, mas € insuficiente.

Como ja afirmamos anteriormente, a comunicagdo derveim mecanismo facilitador
na ampliagdo da cidadania, possibilitando que dvithgdo se torne sujeito na relacdo de
comunicacao. Para que isto aconteca, em primegar,la linguagem utilizada para tocar este
individuo deve ser a mais proxima vivenciada petarsalidade.

Outro fator que verificamos nesta pesquisa é gmenenhum dos casos avaliados, o0s
publicos das ongs ndo estdo inseridos no processpratucdo das mensagens que sao
confeccionadas para 0s mesmos.

Ao contrario desta realidade das ongs analisadasmanicacdo, quando é realizada
inserindo seus publicos na producdo da mensagam,m@ecanismo facilitador na ampliacéo
da cidadania, ja que possibilita a pessoa a sartsujeito na relacdo de comunicacdo, o que
resulta em um processo educativo, fazendo com auensagem recebida pelo sujeito possa
se fixar em seu subconsciente.

Sabemos que a participacdo das pessoas na produggaosmissdo das mensagens
contribui para que elas se tornem sujeitos. Conksla realidade ainda ndo é vivenciada
pelas ongs ambientalistas estudadas nesta pesaiisagsmo porque a comunicagdo destas
organizacdes acontece de forma incipiente, serndupéo efetiva de um material consistente
e constante de divulgacéo destas instituicdessewe projetos para a sociedade, além da ndo
existéncia, como ja afirmamos anteriormente, de pnofissional ou uma equipe de
comunicacao que se responsabilize pela producéesdesateriais.

Também verificamos que, em todos 0s casos, 0s gsosede avaliacdo ndo se
colocam como essenciais para 0 acompanhamentaldaagerporacdo das idéias defendidas.

Percebemos ainda que a distancia entre o que pdiese o que é realizado nestas
ongs € enorme. Os compromissos estabelecidosrgeagdes explicitadas nos documentos
formais ndo sdo compativeis com a rearticulacdo sdeiedade civil em torno de
transformagdes necessarias para se obter mais cgiaoe mais cidadania.

Essa atuacdo convencional pode estar relacionhgiacdo existente com as agéncias
financiadoras, como o governo e com as empresaadas. Com atitudes de subserviéncia ao
orgao financiador, vimos que hd uma grande dishaewire teoria e pratica, fazendo com nédo
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seja efetiva a construgdo de questbes que elucadenlaborem para a formagdo de uma
cidadania efetiva.
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