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Resumo

Este trabalho foi desenvolvido objetivando a elaboragao de um planejamento de campanha de
comunicagdo para a Associacdo Alessandro Nottegar, filial Feira de Santana, integrante da
Organizacdo Religiosa Regina Pacis, que tem como finalidade a educagdo e assisténcia social
como pressuposto para o exercicio da cidadania. A metodologia utilizada foi embasada na
revisdo bibliografica, pesquisas de campo e entrevistas. Como composi¢ao do presente trabalho
temos a confec¢do, aplicagdo e analise do briefing, com infomagdes relevantes para o
conhecimento da institui¢do; estudo e analise do mercado no qual a associ¢ao esté inserida, no
ambito do macroambiente e o microambiente; definicdo de objetivos e pesquisas a populagdo
através de questinarios via Google Forms. Na soma dos pontos tratados, tracamos o perfil do
publico-alvo, das midias, dos meios e veiculos para implementacdo das campanhas, logrando
assim o objetivo final proposto. Foram criadas trés campanhas proeminentes de um processo

criativo, aliadas a aplicagdo do estudo de marketing e comunicagao.

Palavras-chave: Planejamento, Comunicagdao, Campanha, Marketing, Associ¢ao, Voluntariado,

Doacgao



Abstract

This work paper was developed aiming at the elaboration of a communication campaign
planning for Alessandro Nottegar Association, Feira de Santana branch, member of the Regina
Pacis Religious Organization, which aims at education and social assistance as a precondition
for the exercise of citizenship. The methodology used was based on literature review, field
research and interviews. As a composition of this work, we have the briefing preparation,
application and analysis, with relevant information to the knowledge on this specific institution;
study and analysis of the market where the association is inserted, within the scope of the
macroenvironment and the microenvironment; definition of objectives and surveys to the
population through questionnaires using Google Forms. By summing these treated points, the
target audience profile, medias, means and vehicles, was drawn for the implementation of the
campaigns we achieving the proposed final objective. Three prominent campaigns of a creative

process were created, with the application of the study of marketing and communication.

Keywords: Planning, Communication, Campaign, Marketing, Association, Volunteering,

Donation
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1.APRESENTACAO

A comunicagdo ¢ uma a¢do fundamental para o homem, como diz Giovanni Gianinni
(1987, p.29), a historia comega nas mais antigas mensagens visiveis com as representagoes
pictoricas do Paleolitico. A defini¢do por Sa (2014, p 61), pela articulacdo de Habermas no
campo da comunicacdo, como a troca de informacgdes e a interferéncia das agdes e atitudes em

diferentes escalas pela busca do entendimento

Hoje essa interacdo ¢ muito mais abrangente, contendo muito mais elementos, meios e
formas, e o presente trabalho visa identificar a evolugdo e a importancia da agdo de comunicar,
de interagir ¢ espalhar a mensagem. No livro Teoria da comunicagdo de Luis Mauro Martino
(2014, p 48) afirma que a comunicagdo traz como uma de suas caracteristicas principais a
concepgdo de que trata da referéncia a midia, ou seja, aos avangos tecnologicos que possibilitam
que uma mensagem seja recebida, ao mesmo tempo, em todas as partes do mundo, quer seja

através da televisdo, do radio ou da internet.

Através do estudo e pesquisa acerca da comunicacdo de marketing, queremos identificar
dentro das institui¢cdes religiosas, com cunho social, o baixo conhecimento ou a inexisténcia
dessa ciéncia e aplicabilidades, propondo solugdes para a propagacdo dos seus servigos e
através da teoria respaldar que € possivel atrair recursos para o crescimento e auto sustento

através das estratégias, taticas e métodos que a ciéncia da comunicacdo de marketing propde.

E assim nessa interacao das ciéncias humanas e sociais, focando no estudo da comunicagao
e a observacao das ONG’s, propomos um trabalho de planejamento e acdo de comunicagao para
a Associagdo Alessandro Nottegar, filial de Feira de Santana, para o ano de 2021. A Associacao

também conhecida na cidade de Feira de Santana como Comunidade Rainha da Paz.
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2. A AGENCIA

A agéncia foi criada para a construcao desse projeto e foi nomeada como UP, palavra que
pertence ao vocabulario da lingua inglesa, que em portugués quer dizer acima, a palavra UP
também tem outro significado que ¢ melhorar ou aprimorar algo. Por isso essa palavra foi
considerada bastante apropriada para nomear a empresa. O termo representa completamente a

situagdo dos seus componentes em relacao ao mercado.

A Agéncia UP ¢ desenvolvida por alunos da Faculdade Anésio Teixeira (FAT) do curso de
Publicidade e Propaganda. Elaborada para a realizacdo de um trabalho especifico, a agéncia
realiza ndo apenas trabalhos no campo da Publicidade e Propaganda, como também na area de

marketing, com atencao especial para o setor social.

Criada em 03 de fevereiro de 2020 em Feira de Santana - Bahia, a UP surgiu com a

necessidade de um estudo aprofundado sobre a Associacdo Alessandro Nottegar.

Agéncia
UP

Além da sua imaginacao

Figura 1-Logo da Agéncia UP
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3. REFERENCIAL TEORICO
3.1 MARKETING

De acordo com Kotler e Keller (2006), marketing ¢ a atuagdo das atividades de negocio
que conduzem o fluxo de bens e servigos do produto ao consumidor. O marketing € uma funcao
organizacional e um conjunto de métodos que envolvem a criagdo, a comunicagdo € a entrega
de valor para os clientes, bem como a administracao do relacionamento com eles, de modo que
beneficie a organizagdo e seu publico interessado. O marketing ¢ definido como a criagao,
implementagdo e controle de programas calculados para influenciar a aceitabilidade das ideias
sociais e envolvendo consideragdes de planejamento de produto, preco, comunicagio,

distribuicdo e pesquisa de marketing.

O marketing é uma palavra inglesa que ¢ de origem da palavra mercado. O estudo do
mercado surgiu devido a necessidade das industrias administrar uma nova realidade que havia
surgido na Revolucao Industrial, com essa revolucdo houve uma transformag¢ao no mercado de
vendedores para o mercado de compradores, nesse momento o marketing ainda era inseparavel
da economia e da administragdo, pois nesse periodo a grande preocupagdo era com a logistica

e a produtividade com o proposito de maximizagao de lucros.

Segundo Philip Kotler, o marketing é a resposta de como competir em outras bases que nao
seja apenas 0 pre¢o, com 1sso o marketing se tornou ainda mais importante tornando-se um
departamento de fabricacdo de clientes. Marketing ¢ a arte de criar valor genuino para os
clientes. E a arte de ajudar os clientes a tornarem-se ainda melhores. As palavras-chave dos

profissionais de marketing sao qualidade, servigos e valor. (KOTLER, 2003, p11)

Segundo Donato (2009) citado por colunistas do Portal da Educagdo (2014) em meados
do século XVIII comegou a Revolugdo industrial, nesse periodo a producdo de bens era
mecanizada e acelerada, com isso a populagdo comeca a ter ascensdo a produtos com pregos
mais acessiveis. Nesse periodo os concorrentes eram inexistentes, devido a isso os
consumidores ndo tinham outras op¢des, com isso iniciou-se o estudo do mercado com foco em
logistica e produtividade. Depois da Segunda Guerra Mundial, a expansao econdomica se tornou
a concorréncia, logo apds as ideias de atracdo e relacionamento com os consumidores
comegaram a ser apresentados, nesse periodo o marketing ainda nao era visto como uma agao

para suprir os desejos e necessidades dos clientes, mas como uma necessidade de vender.
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3.2 MARKETING RELIGIOSO

De acordo com Kotler e Armstrong (2007) o marketing é o processo pelo qual as empresas
criam valor para os clientes e constroem fortes relacionamentos com eles para capturar seu valor
em troca, no entanto, esse conceito foi colocado com base em organizagdes empresariais, que

visam lucro e tem o cliente como potencial financiador de suas atividades.

Para distinguir o marketing de maneira generalizada o autor ressalta que marketing é o
processo administrativo e social pelo qual individuos e organizagdes obtém o que necessitam e

desejam por meio da criacdo e troca de valor com os outros (KOTLER;2009)

Para entender o processo do marketing aplicado a sociedade, Philip Kotler (BAKER, 2005)
ressalta que da mesma maneira que o marketing ¢ utilizado para o estimulo das necessidades e
desejos ao ponto de convencer as pessoas a comprar, ele pode ser aplicado para incentivar a
comportar-se de maneira que trouxesse beneficios para a sociedade, como ajudar a melhorar a
qualidade de vida dos individuos, resolvendo problemas relacionados a satde publica,

segurang¢a, meio ambiente, espiritualidade etc.

O marketing religioso ¢ um campo do marketing social que pode ser conceituado como as
estratégias mercadologicas de satisfacdo de necessidades e troca de valores dentro de
organizagoes religiosas para angariar, reter e fidelizar pessoas que anseiam pelo equilibrio

espiritual.

O marketing religioso € usado para divulgacdo de determinados produtos, conversdo de
membros para a igreja ou outras aplicagdes, utilizando variados meios de comunicagdo, tais
como, midia falada e escrita, pragas publicas, templos e etc., tendo seus representantes como

um instrumento eficaz no competitivo mercado religioso.

Pois, atualmente, o mundo ¢ levado pela tecnologia e tem uma visao logica e cientifica das
coisas, dessa forma, o homem ndo consegue encontrar respostas € busca de alguma maneira

suprir seu vazio interior, no caso, na religiao.

Os fieis, assim como os consumidores, procuram satisfazer suas necessidades (f¢) da
melhor forma possivel, tanto quantitativamente, quanto qualitativamente, logo essas
necessidades sdo sanadas por uma oferta de mercado que Kotler e Armstrong (2007) definem
como uma combina¢do de produtos, servigos, informagdes ou experiéncias, oferecida a um

publico alvo para satisfazer uma necessidade ou um desejo.



18

Estratégias como um ambiente climatizado, recursos audiovisuais, comodidade, interagao,
acessibilidade aos portadores de necessidades especiais e até mesmo possibilidade de ascensao
nos cargos dentro da igreja sdo oferecidos como diferenciais pelas denominagdes

neopentecostais, em frente a igreja catolica, por exemplo.

3.3 MARKETING SOCIAL

O Marketing Social ¢ diretamente voltado para as causas sociais ¢ organizagdes sem fins
lucrativos. Para Vaz (1995), o marketing social ¢ a modalidade de agdo mercadoldgica
institucional que tem o objetivo principal de atenuar ou eliminar os problemas sociais, as
caréncias da sociedade relacionadas principalmente as questdes de higiene e satide publica, de

trabalho, educagdo, habita¢do, transporte e nutrigao.

Nas instituicdes religiosas, se faz necessaria a aplicacdo do marketing social na
consolidacdo dos projetos em prol de maior alcance tanto de pessoas que sdo beneficiadas
através das acdes quanto de doadores, voluntérios e benfeitores para manutencao. Kotler (1999)
diz que o marketing deve ser compreendido ndo s6 no antigo sentindo de vender — “dizer e
vender” — mas também de satisfazer as necessidades do cliente. Que podemos delinear as
institui¢des de cunho religioso, que parte da sua subsisténcia vem dos fiéis e esses por sua vez

sdo os “clientes” gerando o ciclo de troca.

Portanto deve-se encarar o marketing social como uma nova forma de administrar a
mudanga associada a implementacdo das ferramentas, para a aceitagdo de novas ideias,
mudanga na pratica social, associagdes a causas e projetos sociais. Somando e aplicando a
segmentacdo, pesquisa, a comunicacdo direta e teorias de troca, maximizando a resposta do

publico-alvo no processo de comunicagao.

Os desafios e problemas referentes ao marketing social dentro das instituicdes religiosas
adquirem embasamento no conceito definido por Bloom e Novelli (1981) que apontam que
existe deficiéncia na anélise do mercado, visto a auséncia de profissionalizagdo especifica que
dificulta a coleta de dados confidveis e posterior mensuracdo. Também existe conflito na
segmentacao do mercado pois as organizagdes de certa forma sao pressionadas pela sociedade

alegando que elas deveriam possuir filosofias igualitarias e anti discriminatdrias.
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3.4 TERCEIRO SETOR

A organizagdo empresarial do Brasil, ¢ dividida em trés setores: o primeiro setor que
engloba o governo, os servicos publicos; o segundo setor ¢ comporta pelas empresas privadas
com fins lucrativos, o mercado; e por ultimo e ndo menos importante, o terceiro setor que abarca
um conjunto de iniciativas privadas sem fins lucrativos com administragdo e gestao autonoma,
assumindo a missdo de atuar junto a sociedade de forma voluntéaria. Segundo o Observatorio
do terceiro setor, o terceiro sao organizagdes privadas sem fins lucrativos e de interesse publico,

as chamadas organizacdes da sociedade civil (OSCs).
O Terceiro setor pode ser definida como:

e  Organizacdo Social (OS), definida pela Lei n°® 9.637 de 1998, definida pela Presidéncia
da Reptblica que o Poder Executivo poderd qualificar como organizagdes sociais
pessoas juridicas de direito privado, sem fins lucrativos, cujas atividades sejam
dirigidas ao ensino, a pesquisa cientifica, ao desenvolvimento tecnologico, a protecao
e preservacao do meio ambiente, a cultura e a saude, atendidos aos requisitos previstos
nesta Lei;

e Organizagdo da Sociedade Civil (OSC) segundo o Observatorio do Terceiro Setor €
toda e qualquer entidade que desenvolva projetos sociais com finalidade publica,
classificadas como instituicdes do terceiro setor, uma vez que ndo tem fins
econdmicos.

e Organizacdo da Sociedade Civil de Interesse Publico (OSCIP), fruto da Lei Federal
9.790, de marco de 1999, que qualifica como OSCIP, as pessoas de direito privado
sem fins lucrativos que tenham sido constituidas e se encontrem em funcionamento
regular ha, minimo trés anos, sendo elas associa¢des ou fundagdes

e Organiza¢do ndo Governamental (ONG) segundo o observatorio do terceiro setor, o
termo ONG ndo estd definido na legislacdo brasileira, porem definida pela primeira
vez pela ONU, para designar instituicoes da sociedade civil que ndo estiverem
vinculadas a um governo. Sdo entidades privadas sem fins lucrativos e com finalidade

publica.

O terceiro setor surge para suprir os espacos deixados pelo governo e pelo mercado, e

aponta alternativas para problemas da sociedade em crescimento, trazendo a tona as
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desigualdades sociais, abandonos, exclusao etc. E a partir dos seus servi¢os atendem os anseios
e interesse de homens e mulheres de fazer o bem, disponiveis a produzir bens psicologicos,
humanos, intelectuais, ambientais, ecoldgicos e afins. E assim conclui-se que o terceiro setor

emerge para solucionar problemas sociais.

Segundo Smith (1991 apud Aquino Alves, 2002) a expressao “"Terceiro Setor” comegou a
ser usada nos anos 70 nos EUA para identificar um setor da sociedade no qual atuam
organizagoes sem fins lucrativos, voltadas para a producao ou a distribui¢ao de bens e servicos

publicos.

Mas como manter uma institui¢do ou organizacao se o fim ndo ¢ o lucro? As organizacdes
que pertencem ao Terceiro setor, tentam captar recursos a partir de doagdes, patrocinios,
vinculos com o Estado ou Municipio, programas disponibilizados pelo Estado, entre outras
acdes como o autossustento a partir da venda de produtos, gerando beneficios para a

organizagao.

Para Scheunemann e Rheinheimer (2013), quando se fala em marketing para o terceiro
setor ndo se deve associar a venda de produto ou imagem, mas o empenho pela disseminagao
de ideias ou causas, utilizando as ferramentas tradicionais de marketing com adaptacdes ao
segmento social. E aqui podemos citar os 4P’s que sdo fatores que podem interferir na oferta

do produto ou servico.

O crescimento solido das instituigdes dispde dos quatro pilares que ¢ o mix de marketing
também conhecido como os 4P’s, produto, preco, praga € promogao, um composto que permite
nortear toda a estratégia e tatica de marketing, otimizando o valor para o publico - alvo e
stakeholders’. Com isso, identificamos que no campo das instituigdes religiosas, a
aplicabilidade do composto de marketing estd associado ao produto intangivel (felicidade,
harmonia, solucdo para problemas pessoais e coletivos), ao gerenciamento da praga (templos,
canais, locais de encontro e de servicos.), preco (a doagdo, esmola, o voluntariado, contribuigao,

o dizimo...) e por ultimo e ndo menos importante, a promog¢ao, a comunicagdo, que segundo

! Stakeholders jungdo de duas palavras Stake (interesse) e holders (aqueles que possuem) termo criado pelo filésofo
Robert Edward Freeman, em 1963. Definigdo que referencia a “grupos que sem seu apoio a organizagdo deixaria
de existir.”
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Kotler (2000) envolve promogdo de vendas, publicidade, forca de vendas, relagcdes publicas,

marketing direto, entre outros.

A importancia do Terceiro Setor para a formacao pessoal dos individuos em relacao a
conscientizagdo para a ajuda ao proximo e para o aumento do bem-estar da populagdo

(DRUCKER , 1994) ¢ grande relevancia e gera impactos significativos na sociedade.
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4. ANALISE AMBIENTAL

De acordo com Moraes (2000, p. 22) “o0 ambiente varia, sempre oferecendo oportunidades,
facilidades que a organizac¢ao deve aproveitar, e impondo dificuldades, ameagas e coagdes que
deve evitar ou neutralizar. ” A instituicdo situa-se em ambiente completamente competitivo,
com isso € primordial que haja um conhecimento do contexto ambiental que esta inserida para
que seja possivel controlar e monitorar as variaveis que impactam o desenvolvimento da
instituigao.

Conforme Chiavenato (2000, p.71) o ambiente ¢ todo o universo que envolve externamente
ou internamente uma empresa, o ambiente ¢ a propria sociedade, formada por outras empresas,
instituicdes entre outros grupos sociais. As empresas ndo vivem excluidas, isoladas e ndo sdo
autossuficientes, porém elas funcionam dentro de uma conjuntura, no qual dependem umas das
outras para a sobrevivéncia e crescimento no mercado. E a partir do ambiente que as
organizagdes adquirem recursos e informagdes necessarias para a sobrevivéncia e

funcionamento e € no ambiente que colocam os resultados de suas operacdes.

Em conformidade com Moraes (2000, p.22) para manter uma institui¢do em um ambiente
completamente competitivo e incerto e enfrentar tecnologias, nas quais ndo € possivel ter
completamente o dominio da mesma, € necessario que a organizagao utilize estratégias que

devem ser criadas depois de uma andlise do ambiente e das forgas e limitacdes da organizacao.

r

Segundo Vasconcelos e Pagononcelli (2001, p.197) a anédlise ambiental ¢ “um conjunto de
técnicas que permitem identificar e monitorar permanentemente as variaveis competitivas que
afetam a performance da empresa”. As institui¢des trabalham em um meio formado por duas

partes, sendo elas o ambientem geral/macro ambiente e o ambiente especifico/ microambiente.

O Macro ambiente ¢ denominado por Lacombe e Heilborn (2003), como um conjunto geral
que abrange toda e qualquer organizagdo envolvendo aspectos tecnoldgicos, politicos,

econdmicos, normas comportamentais, sociais, demograficas e aspectos ecologicos.

Ainda de acordo com Chiavenato (1999, p. 82) o microambiente “se refere ao ambiente
mais proximo e imediato de cada organizagdo. Assim, cada organizagdo tem seu proprio e
particular ambiente de tarefa que constitui um nicho onde ela desenvolve suas operacdes e de

onde retira seus insumos e coloca seus produtos e servigos. Isso significa que no ambiente de
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tarefa estdo os mercados utilizados (mercado de fornecedores, mercado financeiro, mercado de

mao-de-obra, etc.) e os mercados servidos pela organizaciao (mercado de clientes)”.

4.1 ANALISE MICROAMBIENTE

Sobre microambiente Lee e Kotler definem que sdo fatores relacionados as organizagdes
que patrocinam ou gerenciam o esfor¢o de marketing social — portanto, considerados internos,
entre eles, recursos financeiros, recursos de prestagdo de servico, suporte de gerenciamento,

publico interno, aliangas, parceiros e desempenho passado.

4.1.1 DADOS CADASTRAIS

Razao Social: Associa¢do Alessandro Nottegar

Filial: Feira de Santana

Endereco: Rua Madureira, n® 140, Bairro Parque Ipé — Feira de Santana (BA)
CEP: 44054241

CNPJ: 23.445.059/00002-70

4.1.2 O CLIENTE

A Associagao Alessandro Nottegar € pertencente a Comunita Regina Pacis que esta sediada
em Verona (Italia), e institucionalizada no Brasil como a Organizacdo Religiosa Regina Pacis

(também conhecia como Comunidade Regina Pacis).

A associagdo ¢ uma associacao civil de natureza confessional, beneficente e filantropica,
sem fins lucrativos de carater educacional, cultural e de assisténcia social, constituida sob a
inspiracdo da sua mantenedora Comunita Regina Pacis. Nesse prisma desenvolve suas agdes
contribuindo para o enaltecimento da educagdo no Brasil, pautada na ética, referenciais cristas

e respeito a dignidade da pessoa humana.

A finalidade institucional da associagdo ¢ a educacdo ¢ assisténcia social através da

promocao da infancia, da adolescéncia, da juventude e do adulto oferecendo a educacao basica,
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apoio as praticas esportivas e de lazer, promovendo a Cultura da Paz, desenvolvendo a educagao

para o exercicio da cidadania, oferecendo a educagdo religiosa, entre outros servigos.

A Associagao ¢ integrante da Organizagao Religiosa Regina Pacis, conhecida como Regina
Pacis que foi fundada pelo casal Dr. Alessandro Nottegar e Luisa Scipionato que impelidos
pela experiéncia religiosa e por um grandioso espirito de missionariedade sentiram o desejo de
servir aos mais pobres e desfavorecidos. Vieram ao Brasil no ano 1978 e durante um ano
prestaram servi¢o voluntdrio num hospital do Mato Grosso do Sul. Retornando a Italia ja
almejavam realizar no Brasil algum projeto que beneficiasse os menos favorecidos da sociedade
e assim em 1990 a convite do bispo de Quixada — CE, abriram uma escola para as criangas mais
pobres da cidade, que hoje acolhe 500 criancas e adolescentes frequentando a pré-escola e o
ensino fundamental. Junto a escola, atualmente funciona um centro de recuperacao de criangas
gravemente desnutridas que sdo assistidas por meses, continuamente dia e noite, por

profissionais qualificados até a total recuperagao.

Em 1998, foi aberta uma casa em Feira de Santana em um bairro muito pobre da cidade.
Em 2001 foi instituida a Associagdo Alessandro Nottegar, composta por uma escola de
educagdo infantil que acolhe as criangas que moram na favela em situacdes dramaticas de
pobreza que € a institui¢do estudada nesse projeto. A institui¢do oferece atendimento e educagao
a cerca de 120 criangas da faixa etaria de 02 a 05 anos. A Escola funciona em regime parcial na
parte da manha e sdo realizadas diariamente atividades pedagodgicas, ludico-educativas, com
educagdo fisica e formagdo religiosa uma vez por semana. Sdo oferecidas aos alunos 03

refei¢des (café da manha, lanche, almoco) e higiene corporal.

Atualmente a Associacdo possui com a Prefeitura de Feira de Santana um convénio parcial,
onde sdo disponibilizados para a Escola oito estagiarios, sete professores e um diretor. Os
demais funciondrios sdo compostos por uma pequena parcela de voluntarios que moram na
propria Organizacdo Religiosa Regina Pacis, como missionarios € um pequeno grupo de

colaboradores mantidos através de doagdes nacionais € internacionais.

A principal fonte de recursos da Associagdo para a manutengdo das atividades sdo doagdes
recebidas pela sede da Organizacao Religiosa em Verona na Italia, verba essa, que ¢ fruto de
doagdes de pessoas civis que assumem financeiramente as despesas das criangas que estudam
nas escolas pertencente a Associacdo no Brasil. Outra fonte de recurso se da através do

apadrinhamento (projeto que visa a doacdo financeira mensal para manutengao das criangas na



25

escola) com o carné (modelo de contribuicdo mensal distribuido de forma voluntaria para os
membros, voluntarios, jovens, adolescentes, familias ou qualquer beneficiado pelos servigos
prestados pela organizagao) e o programa do governo “Nota Premiada Bahia” que estimula o
cidadao a desenvolver o exercicio de cidadania por meio da inclusao do CPF em suas compras
e em contrapartida auxilia institui¢des do terceiro setor com a possibilidade de premiagdo em

dinheiro.

4.1.3 MISSAO E VALORES

A Associagdo promove a assisténcia de criangas e adolescentes carentes, desnutridos,
portadores de problemas pessoais e familiares, visando a recuperacdo, formacgao fisica,
intelectual, psicoldgica e moral e a sua inser¢cdo plena no meio social, promog¢ao do
voluntariado; experimentacdo ndo lucrativa de modelos socioprodutivos e de sistemas
alternativos de producgdo, comércio, emprego e crédito, mantendo relacdes com todas as
associagdes congéneres do Pais, colaborando e trocando experiéncias com todas elas dentro de
suas possibilidades; colaborar com o respeito aos direitos das criancas e do adolescente e
promover na comunidade projeto técnico-cientificos para o estabelecimento de uma cultura de

paz, da tolerancia e do respeito nas relagdes humanas.

Sua missdo ¢ acolher com amor, cuindado dos mais necessitados e resgatar a dignidade
através da educacao eda transmissao de valores cristdos, para formar cidaddos integros e reduzir

a desigualdade social.

Seus valores sdo: igualdade, cidadania, ética, honestidade, solidariedade e moralidade.

4.1.4 HISTORICO DA COMUNICACAO

A comunica¢do da Associacdo se estabelece através do site, redes sociais (Instagram e
Facebook), um canal no Youtube e midias off, onde foram realizadas algumas campanhas entre
os anos de 2018 e 2019. O site www.alessandronottegar.org.br atualmente se encontra sem
atualizagcdo e com instabilidade na hospedagem. O conteudo se encontra desatualizado e sem
interatividade nas suas informacgdes, provocando um baixo indice de visita, contato e doagdes

via site.


http://www.alessandronottegar.org.br/
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Nas redes sociais a associagdo possui uma conta no Instagram para a divulgacio das
atividades das trés missdes do Brasil e uma conta vinculada no Facebook. O Instagram possui
806 seguidores, porém com pouca interagdo por parte dos seguidores € o Facebook possui 152
curtidas com pouca ou nenhuma interagao com os seguidores, o material piblicado nao possui
um planejamento, nem segue um fluxo de contetido proprio para a dinamica da rede social

possuindo apenas conteudo replicado via Instagram.

No canal do Youtube apresenta 62 inscritos € 14 videos publicados, o canal atende as trés
missoes do Brasil, com suas demandas diversificadas, sem unidade visual, e isso se verificou
em todos canais digitais, gerando confusdo nos seguidores e fazendo com que as midias e os

canais nao se comuniquem de forma clara e uniforme.

A marca e o nome sdo fortes, a marca segue o mesmo /ayout da sua mantenedora, a
Comunita Regina Pacis, gerando um bom impacto para aqueles que ja conhecem os servigos
da comunidade, porém demonstra fraqueza na sua identidade, colocando a associagdo sempre
dependente da comunidade, sem independéncia visual. E reconhecida como Escola Maternal
Menino Jesus pelo seu publico-alvo e comunidade Rainha da Paz pelos seus stackholder,

mantenedores, voluntarios e fornecedores.

4.1.5 O MERCADO

A realidade da primeira infancia no pais ¢ desigual deixando consequéncias cognitivas,
emocionais e intelectuais impactando a vida adulta e aumentando a desigualdade social. O
processo educacional no Brasil € pouco valorizado, resultando o 58° e 60° lugar em leitura, entre
66° e 68° em ciéncias e entre 72° e 74° em matematica, diferente do Japao que ocupa o 2° lugar

do ranking da Organizagio para a Cooperagdo e Desenvolvimento Economico?.

Trazendo para a nossa pesquisa, o senso escolar de 2019 municipal realizado pelo Instituto
Nacional de Estudo e Pesquisa Educacional Anisio Teixeira (INEP) aponta que a média de
alunos por turma na educacdo infantil em Feira de Santana ¢ de apenas 14,5%, considerando
que essa porcentagem contempla os alunos da educacao infantil (dos 0 aos 5 anos de idade) e

que esses 14% estao distribuidos entre a rede privada e publica.

2 Informagdes retiradas do site https:/blog.lyceum.com.br/ranking-de-educacao-mundial-posicao-do-brasil ,
acesso em 30 de setembro de 2020


https://blog.lyceum.com.br/ranking-de-educacao-mundial-posicao-do-brasil
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Os problemas sociais do Brasil sdo inimeros e entre eles esta a falta de interesse e a
incapacidade dos orgdos responsaveis de realizar fundagdes e servicos que possam ajudar as
necessidades da populacdo em relagdo a pobreza, satide, bem-estar, educacgdo e entre outros. E
por isso as ONGs, organizagdes do terceiro setor e instituigdes religiosas nascem para ocupar

as brechas deixadas pelo governo e sanar as caréncias da sociedade.

Desde os séculos passados, a Igreja Catolica como instituicdo religiosa influenciou na
educacao, como afirma Asolfo von Harnack, citado em John B. O’Connor, Monasticism and
Civilizations, pag 90, “...0os mosteiros e as escolas mondsticas tornaram-se, nao apenas centros
florescentes de vida religiosa, mas também de ensino”, e Woods Jr. (2014, p 43), referéncia Sao
Jodo Criséstomo que conta-nos, que as familias da época entre 347-407 costumavam confiar

seus filhos aos monges para a educagao.

No Brasil nao foi diferente, as relagdes educacionais no periodo colonial foram atribuidas
a Companhia de Jesus também chamada de Jesuitas, vinculada a Igreja Catolica desde 1534,
oficializada pelo Papa Paulo III, em 1541. Tinham como missdo ser uma ordem educadora,
responsdvel em ensinar a ler e a escrever, instruir no ensino religioso e preparar os filhos dos

nobres para entrarem nas universidades estrangeiras.

Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) entre os anos de 2014-
2015 foram identificadas 13.659 entidades de assisténcia social privada sem fins lucrativos
espalhadas por todo o Brasil gerando assisténcia social e contribuindo no crescimento da

sociedade.

4.1.6 CONCORRENTES

No livro Marketing social de R. Lees Nancy e Kotler, os autores apontam uma estrutura
oferecida pela Universidade de Cardiff, no pais de Gales que diz que o marketing social, €
praticamente uma “batalha de ideias” e essas ideias permeiam quatro fontes: contra —
comercializacdo (empresa de cigarros); modificacdo de comportamento (ativistas); apatia (a

importancia de votar) e a relutincia involuntéria (vicios fisicos).
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4.1.6.1 CONCORRENTES DIRETOS

Os concorrentes diretos da Associacdo Alessandro Nottegar sdo as institui¢des
filantrépicas que prestam servigos as criangas, destacando o Dispensario Santana que ¢ uma
instituicao existente em Feira de Santana desde 1946 também vinculada a Igreja Catdlica
prestando servicos a criancas ¢ adolescentes em situagdo de risco social através da oferta de
oficinas socioeducativas. Destacando também outras institui¢des sem fins lucrativos existentes
na cidade que concorre dos mesmos recursos financeiros, humanos e de bens como a AFAS,
Lar do Idoso, Associagdo Obra do Cenaculo da Caridade a servigco dos pobres, Centro

comunitario Dom Silvério Albuquerque entre outros.

4.1.6.2 CONCORRENTES INDIRETOS

Segundo Nancy e Kotler (2015) o marketing social tem concorrentes dificeis, que podem
ser definidos a partir do comportamento do publico-alvo em relagdo ao que estd se promovendo,
comportamentos que eles fazem ou que precisariam desistir e organizagdes e individuos que se
contrapdem ao comportamento desejado, ou seja, os concorrentes das associacdes e instituigdes
¢ abrangente, contando com agdes de empresas privadas destinando recursos para causas sociais

até associacdes com outros servigcos e esmolas.

Os concorrentes indiretos abordamos ONG, institui¢des, organizacdo do terceiro setor a
nivel nacional como a APAE, Caritas, Médicos sem fronteiros, Sorriso com vida, Doutores da
Alegria, que tem acdes em todo pais de forma simples, porém organizadas nacionalmente.
Temos também como concorrentes as acdes das empresas privadas, setores privados que fazem
seu plano estratégico baseado no marketing social, como exemplo temos as agdes do Mc
Donald’s que segundo a Associacdo Brasileira de Comunicacdo Empresarial (ABERJE) em
2017 movimentou a arrecadagdo de 22 mil agasalhos, 15 mil livros infantis, 200 mil objetos e

muitos quilos de alimentos.

E nessa disputa destacamos a existencia da obten¢do de esmolas, ofertas e dizimo e demais

recursos.
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4.1.7 FORNECEDORES

Segundo o codigo de defesa do consumidor? de 11 de setembro de 1990, fornecedor é toda
pessoa fisica ou juridica que desenvolve atividades de produgdo, montagem, criagdo de
produtos e ou prestagdo de servigo. Trazendo para o ambito das organizagdes sem fins
lucrativos, essa classe estd associada a cadeia produtiva e de posicionamento da organizagao,

gerando circulagdo de bens de consumo

E diante dessa analise, entendemos que a associacao ¢ auxiliada por diversos fornecedores,
como a Central de apoio e acompanhamento as penas e medidas alternativas da Bahia
(CEAPA), que redireciona apenados para o cumprimento de penas e medidas alternativas de
delitos cometidos, sem violéncia ou grave ameaca, auxiliando entidades filantropicas e a
comunidade, através da prestacdo de servigos ou prestacdo pecunidria, quando o apenado paga
em espécie uma taxa estipulada pelo juiz, que ¢ convertida em mercadorias, doadas as

instituicdes beneficentes.

Outro grande fornecedor ¢ o Mesa Brasil, uma rede nacional de bancos de alimentos com
o objetivo de contribuir para a promogdo da cidadania e a melhoria da qualidade de vida de
pessoas em situacdo de pobreza, em uma perspectiva de inclusdo social. E além destas, a

instituicdo mantém parceria com empresas privadas recebendo alimentos e insumos.

3 Lei n° 8.078, de 11 de setembro de 1990, capitulo 1, artigo 3° retirado do site
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/18078compilado.htm#:~:text=rela%C3%A7%C3%B5es%20de%20con
sumo.-,Art.,produtos%200u%20presta%C3%A7%C3%A30%20de%20servi%C3%A7o0s. 27/09/2020
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5. ANALISE MACROAMBIENTAL

O Macro ambiente ¢ designado por Lacombe e Heilborn (2003), como um conjunto geral
que abrange toda e qualquer organizacdo envolvendo aspectos tecnologicos, politicos,

econdmicos, normas comportamentais, sociais, demograficas e aspectos ecologicos.

Com a realizagdo do estudo do Macro Ambiente da Instituicdo Alessandro Nottegar
podemos afirmar que os ambientes que tém mais influéncia sdo: ambiente demografico,

econdmico e tecnologico.

O ambiente demografico diz a respeito ao estudo da populagdo (tamanho, sexo, idade, etnia
e outros dados estatisticos). Esse estudo ¢ indispenséavel para que possamos entender o perfil

dos individuos.

A institui¢do pesquisada embora ndo possua poder de compra, ndo deixa de ter participagdo
ativa na economia, visto que interfere positivamente amparando a populagdo e de certa forma

gerando emprego para o mercado.

5.1 AMBIENTE DEMOGRAFICO

Na andlise demografica estuda-se o futuro da populagdo, o crescimento por regido, por
faixa de renda e sexo, considerando que as organizagdes do Terceiro Setor atendem os seus
colaboradores, o publico-alvo, os beneficiarios dos seus servigos e os stakeholders, os que as

financiam.

Piramide Etéria - 2010

-

Populagido residente por religidio (undade: pessoas)

Catélica apostélica romana Evangélica Espirita

Gréfico 1- Pirdmide Etéria - 2010
Fonte: https://cidades.ibge.gov.br/brasil/ba/feira-de-santana/panorama
(acesso em 10 set.2020 as 12:00)
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Olhando nesse sentido, as ONGs ¢ as instituigdes do Terceiro Setor devem estar atentas ao
crescimento populacional da sua regido com foco no seu publico, ja que os seus servigos estao
voltados as necessidades populacionais que o governo nao consegue suprir ou nao se interessa

em investir recursos.

Com base no presente estudo, a Associacdo Alessandro Nottegar, hoje conta com um
crescimento populacional da area de abrangéncia de seus servigos. Segundo o resultado do
censo do IBGE 2020, Feira de Santana conta com populagdo estimada de 619.609 milhdes de
pessoas com densidade demografica de 416,03 hab/km? A regido onde a Associacdo estd
localizada, conta com a jungao de trés bairro além do anel rodoviario que circunda a cidade de
Feira de Santana, que sdo os bairros (Cidade Nova, Parque Ipé e Cidade Nova) e dentre esses
estd ainvasdo do Renascer, um grande aglomerado de pessoas em sua maioria com baixo capital

financeiro, sob casas irregulares, sem saneamento basico adequado.
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Grafico 2 - Matriculas em Feira de Santana 2005 a 2018
Fonte:https://cidades.ibge.gov.br/brasil/ba/feira-de-santana/panorama
(acesso em 10 set 2020 as 14:45)

Segundo o site da revista Exame, o Brasil est4 voltando ao mapa da fome. Através da fala
do chefe do escritdrio brasileiro do Programa Mundial de Alimentos (WFP, em inglés), a maior
agéncia humanitaria da ONU a estimativa ¢ que 5,4 milhdes de pessoas passem para extrema
pobreza, o que leva a crer que a demanda dos servigos das ONGs e neste caso, da AAN tendem
a crescer, o que resulta em significativo aumento em seus servigos prestados a comunidade

carente.
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5.2 AMBIENTE ECONOMICO

Segundo Las Casas (2019 p.192) os efeitos das varidveis econdmicas, como se pode
perceber, sdo bem diversificados; muitas empresas perdem mercado, outras perdem dinheiro, e

muitas perdem lucro, pois os investimentos sao prejudicados pelas diferencas das moedas.

A economia exerce poder sobre a sociedade, moldando os habitos de consumo, o poder de
compra e investimentos, impactando também as doacdes, que geram recursos, ndo s para as

institui¢des do terceiro setor como também para fins caritativos e de causas sociais.

As causas sociais fecham as lacunas deixada pelo estado, amparando familias e criangas
em situagdo de risco, homens e mulheres em cendrios de dependéncia quimica ou psicoldgica,
cidaddos sem emprego, moradia e afins. Com isso entendemos que as alteragdes na economia
podem gerar crise e impactar diretamente as institui¢des sem fins lucrativos, onde os governos
tendem a atrasar repasses, diminuir os patrocinios de empresas, os parceiros diminuem as agoes
e doacdes como disse a conselheira e consultora das instituigdes sem fins lucrativos Patricia
Labaccaro em uma entrevista para o portal UOL no dia 29 de maio de 2020 falando sobre o

impacto da COVID-19 no terceiro setor.

As instituicdes do terceiro setor acabam interferindo nas questdes econdmicas do pais,
promovendo significativa movimentacdo da moeda através das doagdes, patrocinios, gerando
empregos, fazendo a roda da economia girar. Segundo o Observatorio do Terceiro setor, em
2007 o Terceiro Setor apresentava uma participacao no Produto Interno Bruto (PIB) 1,4% o
que significava 32 bilhdes de reais. No Brasil, temos mais de 820 mil ONGs existentes segundo

o Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada (IPEA).

Sob o foco do estudo em questdo, a Associacao atualmente estd inserida neste cendrio,
gerando empregos, sendo 70% com recurso destinado pela prefeitura e os outros 30%
subsidiados por doagdes de pessoas fisicas. Enquadra-se no recrutamento de voluntérios que ¢
ainda baixo, porém com perspectiva de crescimento através da implementagdo da campanha de
comunicagdo e marketing. Em Feira de Santana onde estd instalada o PIB per capita do

municipio segundo o IBGE Censo 2017 ¢ de R$21.765,41.
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5.3 AMBIENTE POLITICO

As variaveis politicas exercem influéncia sobre as organizagdes e institui¢des, com leis e
pressdes oriundas das mudancas politicas, ideologicas e legislativas. O terceiro setor ndo estd

isento dessa influéncia, sendo algumas vezes beneficiados e outras nao.

Segundo Lopez e Abreu (2014, p.16) as ONGs podem ser concorrentes ou parceiras desses
governos. Elas sdo concorrentes quando disputam os recursos federais com os governos
subnacionais; sdo parceiras quando levam a cabo as ag¢des, no nivel local, com recursos que sao

repassados aos governos estaduais e municipais.

As instituigdes buscam as leis de protecdo e incentivo gerados pelo governo. Um dos
auxilios gerados do governo para essas institui¢des € a isen¢do parcial ou total do imposto de
renda anual. Essa lei esta em vigor desde 1959, e regulamentada em 1962 quando introduziu o

Certificado de Entidade de Fins Filantropicos.

As barreiras operacionais também existem nessa variavel, as dificuldades para entrar em

atividades, licitagdes, doagdes, beneficios e situagdes regulares dispostas pelo governo,

A Associacdo Alessandro Nottegar sofre essa influéncia recebendo parcialmente subsidios
enviados pela prefeitura, fornecendo parte de funciondrios, insumos e servigos anualmente,
também esta inserida no Nota Premiada Bahia, um programa do Governo do Estado, através da
Secretaria do Estado, que incentiva o cidadao desenvolver o exercicios da cidadania, através da

inclusao do CPF gerando um pequeno valor de retorno para as institui¢des cadastradas.

5.4 AMBIENTE PSICO-SOCIOCULTURAL

Uma sociedade politicamente organizada deve exigir de empresas, igrejas, escolas,
governos e demais organizagdes o desenvolvimento de projetos sociais. Com isso, €
imprescindivel a apresentagdo de uma avaliacdo social, conjunto de elementos sobre a atuagao

de uma instituicdo em prol da comunidade (PAULA, 2012)

No ambiente sociocultural ¢ necessario compreender as visdes que as pessoas tém de si
proprias, das outras, das organizagdes, da sociedade, da natureza e do universo. Com isso as

empresas precisam comercializar produtos e servigos que satisfacam aos valores centrais e
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secundarios da sociedade, assim como abordar as necessidades das diferentes subculturas

existentes dentro dessa sociedade (KOTLER E KELLER, 2005).

Toda cultura ¢ formada por uma rede de elementos que englobam crengas, valores,
costumes, leis, lingua etc. que dao sentindo a um individuo locado em um grupo que se
diferencia por influéncias geograficas, raciais, climaticas e afins. Segundo Kotler, cada cultura
consiste em subculturas menores, as quais fornecem identificagio mais especificas e

socializagdo para os seus membros.

A vida moderna tem causado alteragdes no comportamento da sociedade, um dos exemplos

que podemos abordar ¢ a alteragdo que o mundo esta enfrentando com a nova corona virus.

Os aspectos culturais influenciam no hébito de consumo. Um parametro que estd nas
entrelinhas da cultura sdos os habitos religiosos, esses estdo diretamente ligados a Associagdo
Alessandro Nottegar, por estar ligada a Igreja Catolica e trazer como marca a moral cristd. Os
individuos ligados a essa instituigdo sdo influenciados direta ou indiretamente pelo

comportamento, regras e praticas que permeiam os dias da Associagdo Alessandro Nottegar.

5.5 AMBIENTE TECNOLOGICO

A mudanga tecnologica € a varidvel mais mutavel de todas, o seu nivel de crescimento ¢
muito rapido e agil, grande parte das modificagdes sociais, econdmicas e politicas estdo
orbitando em torno desse ambiente tecnologico, sofrendo influéncias imprevisiveis. Um dos
maiores impactos aconteceu no avango da comunicagdo por meio da evolucdo da internet.
Como diz uma das frases memoraveis diz McLuhan sobre os meios de comunicagdo como

extensdo do homem, ele defendia que a tecnologia molda a forma de se comunicar.

Segundo Chiavenato (2007) a tecnologia ¢ uma forca externa e ambiental que estabelece
desafios e problemas a empresa, ¢ uma forca interna que também lhe impde desafios e
problemas, mas possibilita maior eficiéncia na aplicagdo dos recursos disponiveis para alcance
eficaz de seus objetivos. Com isso, ¢ possivel afirmar que todas as empresas dependem de
algum tipo de tecnologia ou conjunto de tecnologias para funcionar e alcangar seus objetivos

(CHIAVENATO, 2007).

E inseridos nesse ambiente, o terceiro setor, as ONGs, podem se utilizar desse recurso para

influenciar os impactos externos e a aperfeigoar a eficiéncia interna da gestdo. Essas institui¢cdes
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podem se utilizar de sifes, aplicativos, midias digitais, armazenamento, bancos de dados,
ferramentas de marketing digital, software de gestao e comunicagdo. A Associacdo Alessandro

Nottegar no ambiente tecnologico se mostra fragilizada.

Segundo o relatorio global de tecnologia de ONGs de 2019, o Brasil fica atras de outras
organizagdes sem fins lucrativos em todo mundo, incluindo os do Caribe e da América Latina.
Apenas 3% utilizam carteira digital, 1% de criptomoeda e 1% de doagdo smart speakers, desses,

72% consideram o WhatsApp eficaz, 16% a mais que a média global.

As ONGs da América Latina e do Caribe adotam o apoio on-line. As organizagdes sem
fins lucrativos sdo avangadas no uso do Instagram, com 53% usando-o regularmente para
engajar seus apoiadores e doadores. Desses, 73% publicam stories, a taxa mais alta do mundo

e 45% entram ao vivo.

As redes sociais (Facebook, Instagram, Youtube) sao um dos fatores mais visiveis de
inovacdo tecnoldgica pelas empresas e associagdes sem fins lucrativos. Como forma de
interagdo o uso de aplicativos como Whatsapp e a leitura de QR Code forma atual de doacao

nas Jives via redes sociais ou programas de TV.

5.6. DADOS DAS ORGANIZACOES DA SOCIEDADE CIVIL

Segundo o Mapa das Organizagdes Civil, com base nos dados da ficha cadastral de CNPJ
da Secretaria da Receita Federal do Brasil (SRFB), o Brasil de 2010 a 2018 teve um crescimento

significativo de OSCs ativas no pais.
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Grafico 3 - Total de OSC, Brasil, 2010 -2018
Fonte https://mapaosc.ipea.gov.br/
(acesso 03/10/2020 as 11:44)
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Grafico 4 - Numero de OSCs, por natureza juridica, segundo grandes regides, 2018
Fonte: https://mapaosc.ipea.gov.br/
(acesso em 03/10/2020 as 11:48)

Feira de Santana onde a Associagdo Alessandro Nottegar estd inserida, segundo o iPea,
esta no 43° lugar em relagdo a quantidade de OSCs no ambito nacional, atingindo em 2018 o

nimero de 1.950 oraganizagdes sem fins lucrativos, gerando emprego para 4.224 individuos.

Segundo o IBGE, Feira de Santana, tem 422 unidades de Fundacdes privadas e

associagdo sem fins lucrativos, sendo a segunda no ranking de numeros de unidades no estado
da Bahia.
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Grafico 5 - Evolugao quantidade de OSCs por ano de fundagao.
Fonte: https://mapaosc.ipea.gov.br/analise-perfil.html?localidade=2910800
(acesso em 03/10/2020 as 12:01)

As oraganizagdes situadas em Feira de Santana, possui 38.51% atuando na area religiosa,

mesmo espaco ocupado pela Associacdo Alessandro Nottegar que estd diretamente ligada a
Organizagao Religiosa Regina Pacis
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Grafico 6 - Area de Atuagdo das OSCs em Feira de Santana

Salde
@ Outras atividades associativas
Fonte: https://mapaosc.ipea.gov.br/analise-perfil.html?localidade=2910800
(acesso em 03/10/2020 as 12:08)
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6. ANALISE DE S.W.OT.

A Analise SWOT foi criada por Kenneth Andrews e Roland Cristense, para estudar a
competitividade de uma organizagdo, tendo como base uma tabela de varidveis: Strengths
(Forgas), Weaknesses (Fraquezas), Oportunities (Oportunidades) e Threats (Ameagas). Essas
quatro variaveis possibilitam fazer a analise das forcas e fraquezas da empresa, das

oportunidades e ameacgas no meio em que a empresa atua. (RODRIGUES, et al., 2005).

Ajuda Atrapalha

Forcas Fraquezas

Interna
(organizacéo)

Oportunidades Ameacas

Externa
(ambiente)

Figura 2 - Matriz SWOT
Fonte: adaptado SILVA, 2009
(acesso em 17 set. 2020, as 19:54h.).

De acordo com Chiavenato e Sapito (2003), sua fungdo ¢ ligar as oportunidades e as
ameacas externas a instituicdo com seus pontos fortes e fracos. Essa ferramenta ¢ bastante
utilizada nas gestdes estratégicas competitivas, abordando as relagdes entre oportunidades e
ameacas presentes no ambiente externo com as forgas e fraquezas determinadas no ambiente

interno da organizagao.

A andlise da Matriz SWOT também chamada de FOFA e PFOA, ¢ um meio essencial para
uma organizacdo, permitindo o detalhamento das suas atividades, trazendo a tona a
compreensdo de erros, acertos, perspectivas e incertezas internas e externas da institui¢ao que
podem afetar as decisdes organizacionais de forma positiva ou negativa. No estudo de SWOT,
a finalidade ¢ levar a instituicdo/organizacdo a uma profunda reformulagdo, reestruturando a

forma de abordagem, gestdo, comunicacao, objetivos e estratégias.
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A implementac¢do da analise de SWOT nas institui¢cdes de terceiro setor ¢ necessaria assim
como nas organizagdes privadas, pois ¢ primordial a observacdo, pesquisa, entrevista com 0s
envolvidos no ambiente interno e externo da organizagdo, o que possibilita a compreensao do
todo. O cenario interno se define pela investigacao dos pontos fracos e fortes. Os pontos fortes,
sdo as forgas que podem ser tangiveis ou nao, incluindo tudo que a organizagao tem de bom,
utilizada para a melhoraria do desempenho e crescimento. E as fraquezas, os pontos fracos, sao
integradas as necessidades, limitagdes, baixa qualidade entre outros, sendo essa percepgao
utilizada para evitar as influéncias negativas sobre o desempenho das organizagdes e

objetivando reverté-las em forgas.

As oportunidades ¢ ameagas dizem respeito ao ambiente externo, podem ser atuais ou
futuras sendo sempre aproveitadas pelas organizagdes, podendo influencid-las positivamente,
minimizando ou até mesmo eliminando situagdes que podem afetd-la negativamente, levando

ao fracasso a curto prazo.

A Associacdo Alessandro Nottegar apresentou fraquezas e forcas através da coleta de
dados, destaque-se como ponto forte a infraestrutura, que conta com itens basicos a salas de
aulas confortaveis, quadra esportiva, brinquedoteca, parque com boa manutencdo e limpeza.
Em seguida, identificamos o apoio financeiro internacional que chega através da casa mae que
estd localizada na Itlia e as diversas possibilidades de doacdo que a associagdo recebe no dia

a dia desde insumos até financeiros.

Observarmos como ponto forte o atendimento médico quinzenal de forma voluntaria e
gratuita as criangas que sao assistidas pelos servigos da associa¢do e um tltimo ponto € o servigo
educacional de qualidade e diferenciado que garante as criangas um atendimento adequado e

dedicado.

As fraquezas identificadas dizem a respeito a falta de profissionalizacdo e capacitacdo na
gestao dos processos do mundo atual na area de marketing € comunicagdo. Detectamos a
vulnerabilidade financeira, a dependéncia do convénio da prefeitura e de terceiros, sem
perspectiva imediata para o auto sustento, um problema que acorrenta a maioria das institui¢des

de terceiro setor, possuindo ainda um quadro de voluntarios baixo e quase inexistente.

Feita a andlise do ambiente externo, detectamos como oportunidade a parceria com a

prefeitura da cidade, que fornece um quadro de funcionarios publicos e insumos mensalmente,
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possibilitando a associag¢do investir os recursos que entram além-prefeitura em outras areas de
atuacdo. Vemos também o aumento da responsabilidade social, oportunidade pela qual a
associacao ja tem convénio com algumas empresas da cidade que disponibilizam doag¢des

mensais, através de objetos, servigos, alimentos € monetario.

Se tratando em ameagas, observamos a situacao econdmica do pais, que segundo a revista
eletronica da UOL o relatorio do Bank of America (BofA) estimou que a economia do Brasil
terd uma recessao de 0,5% devido a pandemia do novo corona virus, o que impacta nas doagdes,
na adesdo de voluntarios e iniciativas de projetos de captagdo de recursos. E por ultimo e ndo
menos importante, sdo vistas como ameaga as demais institui¢des e organizagdes que disputam

0s mesmos recursos advindos dos stackholders.

FORCAS FRAQUEZAS

- Boa infraestrutura | - Ndo é auto sustentavel

- Apoio financeiro internacional - Poucos voluntarios

- Servigo educacional de qualidade e | - Dependéncia de convénio com a

diferenciado Prefeitura

- Equipe comprometida - Gestao fragmentada (prefeitura x

- Atendimento médico voluntario | associagdo)

quinzenal - Nao possui profissionais de marketing
- Modalidades diversas de doacao - Amadorismo na gestao
- Voluntarios atuantes - Lentiddo nas decisdes para melhoria da

comunicagao

OPORTUNIDADES AMEACAS

- Convénio com Empresas (patrocinio) - ONGs (concorréncia)

- Valor agregado para voluntariado
(estudantes universitarios, profissionais e
aposentados)

- Realizacdo de eventos para angariar
fundos

- Inscri¢cdes em projetos governamentais

- Situacdo econdmica do pais
- Crise econdmica na Europa
- Incerteza do retorno das atividades

devido a pandemia
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7. RECONHECIMENTO DE POSTURA DE MERCADO
7.1 PESQUISA DE MERCADO

Os instrumentos de coleta de dados s@o questionarios, entrevistas e observacao. Segundo
Cerqueira, Rosario e Moraes (2013, p. 67), “Na entrevista e no questionario dd-se um grande
peso aos relatos verbais dos sujeitos para obten¢do de informacdes sobre os estimulos ou
experiéncias a que estdo expostos € para o conhecimento de seus comportamentos”. A atual
pesquisa se limitara na aplicacdo de questionarios, ainda de acordo com Cerqueira, Rosario e
Moraes (2013, p. 69) “O questionario ¢ uma técnica para a obtengdo de dados que utiliza uma
sequéncia de perguntas elaboradas para pessoas envolvidas no processo pesquisado, visando a
coleta de informacdes diversas relativas ao objeto de estudo. ” Possibilitando assim respostas

ao problema proposto para a investigagao.

As ferramentas a serem utilizadas serdo: analise de conteido,que segundo Vergara (2005,
p. 15) “¢ uma técnica para o tratamento de dados que visa identificar o que esta sendo dito a
respeito de determinado tema. ” Serd utilizada a seguinte categoria para analise no modelo grade
fechada: conceitos da técnica analise de contetido e procedimentos basicos da aplicacdo da
técnica. J& a interpretagdo tem como finalidade a procura do sentido mais amplo das respostas,

o que ¢ realizado por meio de sua associag@o a outros conhecimentos previamente adquiridos.

7.2 RESULTADO DA PESQUISA DE MERCADO

O presente trabalho, se baseou em duas pesquisas realizadas através do Google Forms
obtendo uma mostra de 82 pessoas respondentes dos formulérios. As duas pesquisas foram
dispostas com o0s objetivos direcionados para diagnosticar o perfil de pessoas que
voluntariamente doam a instituicdes ¢ o nivel de conhecimento da Associagao Alessandro
Nottegar em Feira de Santana-BA. E a outra para entender o nivel de interesse de pessoas em

relagdo a voluntariado em ONGs.

Foram também realizadas pesquisas na ferramenta Audience Insight pertencente ao
Facebook, que ajuda a entender o comportamento de compra dos usuarios, com o objetivo de

obter dados das redes sociais, envolvendo os habitos, demografia, geografia e estilo de vida.
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7.2.1 PESQUISA 1 (VOCE E UM DOADOR?)

Sdo apresentados os dados coletados via Google Forms, referente ao primeiro
questionario, com o resultado de 51 respondentes no periodo de 7 de outubro de 2020 até o dia

26 de outubro de 2020.

e Faixa Etaria
A pesquisa indicou que, 46,2% esta entre 20 e 30 anos de idade, 21% esta entre 30 ¢
40 anos, 23,1% estdo entre 40 e 50 anos, 7,7% entre 50 e 60 anos de idade € 1,9%
entre 60 ¢ 70 anos.

@ 20-30

@ 30-40

@ 40-50

@® 50-60

@ ©60-70
® 70-80

46,2%

Grafico 7 — Resultado da Faixa etaria PESQUISA 1 (VOCE E UM DOADOR?)

e Sexo
Dos entrevistados 80,4% sdo do sexo feminino correspondente a 41 pessoas, e 19,6%

sdo do sexo masculino que representam 10 das pessoas respondentes.

@ Feminino
@ Masculino
@ Outro

Grafico 8 — Resultado sobre sexo PESQUISA 1 (VOCE E UM DOADOR?)
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e Profissdo

Entre os entrevistados temos 1 administradora, 1 analista de infraestrutura, 1 analista de
sistemas, 1 aposentada, 3 assistente administrativo, 1 assistente de marketing, 1
autonomo, 1 auxiliar de escritério , 1 auxiliar de marketing, 1 contadora, 1 costureira, 2
desempregada, 1 designer, 1 dona de casa, 2 empreendedores, 4 empresarios, 4
estudantes, 1 geografa, 1 gerente de TI, 1 jornalista, 1 locutora e produtora de AUDIO,
1 medica veterinaria, 1 motorista,

1 pedagoga, 4 professores, 1 psicopedagoga, 1 radialista, 1 recepcionista, 1 redator, 1

RH, 3 vendedores

4 (T47%) S5

2(3,8%) 2 (2,(3:8%)

1 (1, RO QYT (H UG AL ARSI, (140%) TI1, G161 (O I (R GGG

Analista de Infrae... Costureira Estudantes Pedagoga Radialista administradora
Assistente de Mar... Empresaria Locutora e produt... Psicologa Supervisora admi...

Gréfico 9 — Resultado sobre profissio PESQUISA 1 (VOCE E UM DOADOR?)

e Renda Mensal
Das 51 pessoas entrevistadas, 13,7% nao tem renda, 19,6% recebe menos de 1 salario-
minimo, 23,5% recebem entre 1 até 2 salarios-minimos, 17,6% recebem de 2 até 3

salarios-minimos e 25,5% recebem mais de 3 salarios-minimos.

® Nao tenho renda mensal

@ Menos de 1 salario - minimo
De 1 até 2 salarios - minimos

@ De 2 até 3 salarios - minimos

@ 3 ou mais saldrios - minimos

19,6%

Grafico 10 — Resultado sobre a renda mensal PESQUISA 1 (VOCE E UM DOADOR?)
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Confianca nas institui¢cdes do terceiro setor ou organizagdes sem fins lucrativos.
Diante da pergunta: Vocé acredita no trabalho das institui¢des de terceiro setor ou
organizagdes sem fins lucrativos? 98,1% das respostas foram sim e 1,9% responderam
nao.

® Sim
® Nao

Grafico 11 — Resultado sobre a confianga dos entrevistados nas institui¢des
PESQUISA 1 (VOCE E UM DOADOR?)

Regularidade de doagdes para instituicdes e organizagoes.
Ao serem perguntado sobre qual a regularidade em fazer doagdes para instituigdes e
organizagoes, 40,4% doam anualmente, 50% mensalmente, 0% quinzenalmente, 3,8

semanalmente, 11,5% nunca fazem doagoes.

Anual 21 (40,4%)
Mensal 26 (50%)
Quizenal

Semanal

Nunca

0 10 20 30

Grafico 12 — Resultado da regulariAda}de de doagdes para instituigdes
PESQUISA 1 (VOCE E UM DOADOR?)
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Tipo de doacao
Foi obtida através da pergunta: que tipo de doagdo vocé faz para as
instituicdes/organizacdes. A resposta variou entre 55,8% doam dinheiro, 50% bens

usados, 55,8% alimentos, 30,8% outros, 11,5% nunca doou

Dinheiro 29 (55,8%)

Bens usados 26 (50%)

Nunca doei

Alimentos

29 (55,8%)

Outros 16 (30,8%)

6 (11,5%)
0 10 20 30

Grafico 13 — Resultado de tipos de doagdes que as pessoas costumam doar
PESQUISA 1 (VOCE E UM DOADOR?)

Institui¢cdes que recebem doagdo dos entrevistados

Ao serem questionados qual ou quais instituigdes doou pela ultima vez obteve-se as
seguintes respostas: Aacd, AAPC, Igreja de Jesus Cristo dos Santos Ultimos Dias, Apae,
creche Tia Lucia, Centro Social Monsenhor Jesse, Lar do Idoso, Hec, Orfanato
Evanggélico, Asilo, Associagdo Alessandro Nottegar, Cangcdo Nova, Comunica Regina
Pacis, Legido da boa vontade, Caritas, Casa da Rainha, dizimo na paroquia, Clarissas,
Beneditinas, Dispensario Santana, Equipe Social da Igreja, Familias carentes, Fundagao
Sao Jodo Paulo II, Programa Supera, Igreja Batista, Lar do irmdo velho, campo de
missionarios cristdos, LBV, Can¢ao Nova, Comunica Sao Marcos, Patinhas de Rua e

cuidadores independentes, Santuario Aparecida, Sopdo da Alegria

Probabilidade de fazer novas doagdes
Dos participantes da pesquisa 84,6% respondeu sim a probabilidade de fazer outra

doagdo para a tltima institui¢do ou organizacao que doou e 15,4% responderam nao
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® sSim
® Nao

Grafico 14 — Resultado da regularidade de doagdes para instituigdes
PESQUISA 1 (VOCE E UM DOADOR?)

Nivel de conhecimento de pessoas que fazer doacao

Das 52 pessoas 98,1% responderam sim e 1,9% responderam que nao.

® sim
® Nao

Grafico 15 — Resultado de tipos de doagbes que as pessoas costumam doar PESQUISA
1 (VOCE E UM DOADOR?)

Realizagdo de doagdo atraveéz de troco solidario, ligacdo telefonica, compra de objetos
e outros.
53,8% dos respondetens dissem que sim, ja fez algum tipo de doagdo sitada acima e

46,2% dissetam que ndo.
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® Sim
® Nzo

53,8%

Grafico 16 — Resultado de realizacdo de doa(;éoAat’ravés de troco, ligagdes ou compra
de objetos PESQUISA 1 (VOCE E UM DOADOR?)

e Como conheceu a institui¢do que costuma doar
O conhecimento das institui¢des através de parentes e amigos ¢ de 59,6%, Programas
na TV 11,5%, Panfletos ou Outdoor 9,6%, Visita da instituicdo 36,5%, redes sociais ou
site 21,2%

Amigos / Parentes 31 (59,6%)

Propaganda de TV da
instituicao / organ...

Panfleto ou Outdoor

19 (36,5%)

Visita da Instituicdo / organizacédo

Redes sociais ou site

Grafico 17 — Resultado de como conllefzeu a instituicao que costuma doar PESQUISA
1 (VOCE E UM DOADOR?)

e Contato entre institui¢ao e doador
Ao serem questionados se a institui¢ao/ organizacao a qual fazem as doagdes costumam
entrar em contato através de e-mail, telefonemas, visitas etc., a resposta foi de 71% nao

e 28,8% sim.
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® Sim
® Nao

Grafico 18 — Resultado do nivel Ade’ feedback instituicdo e doador PESQUISA 1
(VOCE E UM DOADOR?)

e Preferéncia em destinar a doagao
Dos 52 entrevistados 65,4% preferem doar para criangas (creches ou educagao infantil),
30,8% para dependentes quimicos, 42,3 para idosos, 26,9% para mulheres em situacdo

de risco e 59,6% para moradores de rua.

Criangas (educacao, creche) 34 (65,4%)

Dependeres quimicos 16 (30,8%)

|dosos 22 (42,3%)

Mulheres em situagao de risco 14 (26,9%)

Moradores de rua 31 (59,6%)

0 10 20 30 40

Grafico 19 — Resultado da preferéncia do destino da doagdo
PESQUISA 1 (VOCE E UM DOADOR?)

e Conhecimento da Associacdo Alessandro Nottegar
Na pesquisa quando foram questionados se ja tinham ouvido falar sobre a Associagdao
Alessandro Nottegar. 71,2% que corresponde a 37 pessoas responderam nao e 28,8%

referente a 15 pessoas responderam sim.
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® Sim
® Nao

Grafico 20 — Resultado sobre o nivel de conhecimento da Associa¢do em Feira de Santana
PESQUISA 1 (VOCE E UM DOADOR?)

Impressdo sobre a Associagdo Alessandro Nottegar

Finalizando a pesquisa foi perguntado, qual a opinido daqueles que responderam sim
para a resposta anterior referente ao conhecimento da Associacdo Alessandro Nottegar,
e os comentarios deixados foram:

Dedicagao e cuidado a criancas em situagdo de vulnerabilidade social.

Comprometida com a evangelizacdo e com assisténcia a familias carentes.

Confianga.

De credibilidade e realiza um trabalho fantastico.

E uma institui¢do beneficente, sem fins lucrativos e com o intuito de educar criangas e
jovens.

E uma institui¢do séria, faz um trabalho social ¢ educacional lindo com as criancas
carentes, além da evangelizacdo com familias e jovens.

Excelente instituicdo, ajuda muitas familias carentes.

Instituicao de qualidade, honesta e boa acolhida

Lugar sério, muito empenhado no que fazem

Maravilhosa

Trabalho realizado com éxito!
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7.2.2 PESQUISA II (VOCE E UM VOLUNTARIO?)

Foi feita uma segunda pesquisa coletada os dados via Google Forms, com o resultado de 31

respondentes no periodo de 19 de outubro de 2020 até o dia 2 de novembro de 2020.

e Sexo
Dos entrevistados 64,5% sao do sexo feminino correspondente a 20 pessoas, € 35,5%

sd0 do sexo masculino que representam 11 das pessoas respondentes.

@ Masculino
64.5% @ Feminino
@ OQutro

Gréfico 21 — Resultado sobre o sexo — PESQUISA II (VOCE E UM VOLUNTARIO?)

e Faixa Etaria
A pesquisa indicou que, 3,2% estd entre 18 e 20 anos de idade, 58,1% esta entre 20 e 30
anos, 19,4% estdo entre 30 e 40 anos, 9,7% entre 40 e 50 anos de idade € 9,7% entre 60

e 70 anos.

® 18-20
® 20-30

19,4%
@ 30-40
® 40-50
® 50-60
] ® 60-70
® 70 ou mais
58,1%

Grafico 22 — Resultado sobre faixa etaria — PESQUISA II (VOCE E UM VOLUNTARIO?)
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Escolaridade
Das 31 pessoas entrevistadas, 19,4% tem ensino médio completo, 25,8% tem o ensino

superior incompleto, 25,8% ja completaram o ensino superior, 22,6% sdo pos graduados

€ 6,5% tem o titulo de mestrado.

@ Ensino Fundamental Incompleto
@ Ensino Fundamental Completo
(& Ensino Médio Incompleto

® Ensino Médio Completo

@ Ensino Superior Incompleto

@ Ensino Superior Completo

® Po6s-Graduacao

® Mestrado

@ Doutorado

25,8%

Gréfico 23 — Resultado sobre escolaridade — PESQUISA II (VOCE E UM VOLUNTARIO?)

Profissao

Entre os entrevistados temos 1 analista de implantacdo plebo nivel 1, 1 analista de
infraestrutura de rede, 1 analista de vendas, 1 atendente de telemarketing, 1 bartender,
1 contador, 1 coordenador administrativo, 1 empreendedora, 1 enfermeira, 1 engenheiro
de producdo, 4 estudantes, 1 estudante universitario, 1 funcionario publico, 1 manicure,
1 medica veterindria, 1 pedagoga, 5 professores, 1 psicologia, 2 recepcionistas, 2

técnicos de logistica, 1 trainee.

2 (&!2?(5%%) 2 (6"5%) 2 (6,'5%) 2 (5,!5%)

1(3,49(3,4%(3,4%(3,1%(3, 4%(3,29(3,4%(3,4%(3, 4%(3,2%) 1 (3,49(3.4°(3,4%(3,4%(3,4°(3.4%(3 2%} (3.1%(3.2%)%1 (3,2%)]1 (3,29
1

0
Analista de Infraestrutur... Coord. Adm Estudante Universitario Professora Técnico de...
Atendente telemarketing ~ Engenheiro de Produgéo Médica Veterinaria Psicologa

Grafico 24 — Resultado da profissdo — PESQUISA II (VOCE E UM VOLUNTARIO?)
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Renda Mensal

Das 31 pessoas entrevistadas, 3,3% ndo tem renda, 30% recebe menos de 1 salério-
minimo, 36,7% recebem entre 1 até 2 salarios-minimos, 16,7% recebem de 2 até 3
salarios-minimos e 13,3% recebem mais de 3 salarios-minimos

@ N3o tenho renda mensal

@ Menos de 1 salario minimo

@ De 1 até 2 salarios minimos
@ De 2 até 3 salarios minimos
@ 3 ou mais salarios minimos

Gréfico 25 — Resultado sobre renda mensal — PESQUISA II (VOCE E UM VOLUNTARIO?)

Religiao

O resultado foi de 83,9% catolicos, 9,7% evangélicos, 3,2% espirita e 3,2 outras

@ N3o tenho
@ Catdlica
 Evangélica
@ Espirita
@ Outra

Grafico 26 — Resultado sobre religiio — PESQUISA II (VOCE E UM VOLUNTARIO?)

Sobre o trabalho voluntario
Diante da pergunta: O que vocé acha do trabalho voluntario? 96,8% disseram que tem
um grande impacto na humanidade e 1% acha que ndo existe nada concreto ¢ apenas

impacto na TV e midias.
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@ Nio faz diferencga
@ Tem um grande impacto na humanidade

@ Tem impacto s6 na TV ou nas midias,
mas nunca vi nada concreto

Grafico 27 — Resultado sobre trabalho voluntario — PESQUISA II (VOCE E UM VOLUNTARIO?)

Sobre conhecer alguém que ja foi ou € voluntario
Dos entrevistados 90,3% respoderam sim, que conhece alguém que ja fez ou faz trabalho
voluntario. 9,7% disseram que ndo conhecem pesssoas que fazem ou fizeram

voluntariado.

® Sim
® Nao

Grafico 28 — Resultado sobre conhecer alguém que ja foi voluntario — PESQUISA
11 (VOCE E UM VOLUNTARIO?)

Realizagdo de trabalhos voluntarios
Das 31 pessoas que responderam as perguntas 452% referente a 14 pessoas
responderam nao, que nunca fizeram um trabalho voluntario e 54,8% que representa 17

entrevistados responderam sim.
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® Sim
® Nao

54,8%

Grafico 29 — Resultad9 s’obre trabalho VOlruIltE'lI‘iO
PESQUISA II (VOCE E UM VOLUNTARIO?)

e Prestagdo de servigo voluntario
Diante da resposta positiva do trabalho voluntario foi questionado qual a institui¢do foi
realizado o voluntariado, ¢ as instituicdes foram: APAE de Feira de Santana, Apoio
terapéutico a criangas de um bairro periférico, Associagdo Alessandro Nottegar, Casa
da Rainha, Centro Monsenhor Jessé, Dispensdrio Santana, Fazenda da Esperanga,

Movimento dos Focolares, Patinhas da Rua FSA, Regina Pacis, MAGIS.

e Disponibilidade para o servigo voluntario
Diante da pergunta sobre se candidatar para o servi¢o voluntério, 93,5% responderam
sim e 6,5% respondeu nao.

® Sim
@ Nao

]

Grafico 30 — Resultado sobre disponibilidade para o servigo voluntario
PESQUISA II (VOCE E UM VOLUNTARIO?)
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e Disposi¢do para programas de voluntariado
Aos entrevistados foi perguntado sobre que tipo de programa voluntirio estariam
inclinados a realizar. 50% disseram que se voluntariam a orfanatos e creches 13,3% a
centros de acolhimento para mulheres em situagao de risco, 20% em asilos, 6,7 a escolas

para pessoas especiais € 10% aos centros de recuperacdo para dependentes quimicos.

@ Centro de recuperacgéo para
dependentes quimicos

@ Orfanato / Creches

() Centros de acolhimento para mulheres
em situagao de risco

@ Asilos
@ Escola para pessoas especiais

Grafico 31 - Resultado para disposi¢do para voluntariado PESQUISA II (VOCE E UM VOLUNTARIO?

e Disponibilidade para os servigos voluntarios
Das 31 pessaos entrevistadas 41,9% responderam que prestaria servigos voluntarios
relacionado a sua formagdo académica, 9,7% limpeza, 3,2 primeiros socorros, 3,2%
distribi¢do de alimentos, 6,2% comunicacdo e marketing, 32,3% outros servigos nao

mencionados e 3,2% ndo esta pré disposto a fazer servigos voluntarios.

@ Prestagao de servicos relacionados a
sua formagéo académica

@® Limpeza
@ Distribuigéo de Alimentos

y/
S

: “‘ @ Primeiros Socorros
o Comunicagao e Marketing
@ Construgéo de Casas
@ Outros
41,9% @ Nao sou pré-disposto a fazer servigos
voluntarios

Grafico 32 — Resultado para diqusig:éo do tipo de §evigo voluntario
PESQUISA II (VOCE E UM VOLUNTARIO?)
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7.2.3 PESQUISA “AUDIENCE INSIGHTS”

A partir do Facebook Audience Insights, plataforma que permite coletar dados a partir das
informagdes dos usuarios do Facebook, ¢ possivel delinear o perfil do publico-alvo estudado
para a criagdo de campanhas relevantes. Os dados a seguir foram coletados no dia 19 de outubro
de 2020, a partir da delimitagdo geografica de Feira de Santana, segmentando pessoas que
possuem algum tipo de fun¢do ou cargo em ONGs, Institui¢des Filantropicas assim como na
prestacdo de servigos sociais, desta forma, a ferramenta estimou um alcance do pubico entre

3,5 mil a 4 mil pessoas das quais observou-se:

e Numeros de homens e mulheres conectados na rede social entre 18 a 60 anos na cidade

de Feira de Santana

. . ? Dl-:J U n...:j
—

18- 24 25 - 35-44 55 - B4 g5 +

. - 0% 0%

Graﬁco 33 — Numero de homens e mulheres conectados
Fonte https://www.facebook.com/ads/audience-insights/people?act=1039587153051825&
age=18-60&city=252968&interests=6003056710444-6003137105590
(acesso em 19/10/2020 as 11:26)

e Porcentagem de pessoas conectadas que estdo em algum tipo de relacionamento

50%
l "

Grafico 34 — Numero do publico segmentado em algum tipo de relacionamento
Fonte https://www.facebook.com/ads/audience-insights/people?act=1039587153051825
&age=18-60&city=252968&interests=6003056710444-6003137105590
(acesso em 19/10/2020 as 11:30)


https://www.facebook.com/ads/audience-insights/
https://www.facebook.com/ads/audience-insights/people?act=1039587153051825

Escolaridade dos usuarios conectados

69%

22%

9%

+15% +181

Grafico 35- Nivel de escolaridade do publico segmentado
Fonte: https://www.facebook.com/ads/audienceinsights/people?act=1039587153051825&
age=18-60&city=252968&interests=6003056710444-6003137105590
(acesso em 19/10/2020 as 11:30)

Péginas que o publico segmentado curte com frequéncia

Curtidas na Pagina

Pagina Relevancia i + Publico Facebook i Afinidade

Aplb Feira de Santana 1 189 27K o025«
Escola Jodo Paulo | 2 225 51K 25142«
Centro de Cultura Amélio Amorim 3 169 72K 13300x (D

Cia Cuca de Teatro 4 143 5,1K 13201x
Gauchdo 5 242 10,8K 12629: (N
Feirenses 6 242 11,6K 11759 [N

Sesc Feira de Santana 7 196 96K 11474x N
Sobrancelhas Design - Feira de Santana 8 262 131K 11305« N

Kero Pizza 9 216 111K 10950 (D

Souto Mania 10 178 94K 10643x N

Grafico 36 — Paginas que os publico segmentado curte com frequencia
Fonte https://www.facebook.com/ads/audience insights/people?
act=1039587153051825&age=18-60&city=252968 &interests=6003056710444-6003137105590
(acesso em 19/10/2020 as 11:40)
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https://www.facebook.com/ads/audience
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e Principais categorias relacionadas aos usuarios e ao que eles pesquisam na rede social

Principais categorias

1

10

Centro cultural

Produges teatrais

Lanchonete

Site de sociedade e cultura

Centro recreativo

Saldo de beleza

Pizzaria

Loja de calgados

Interesse

Shopping center

Centro de Cultura Amélio Amorim

Cia Cuca de Teatro

Gauchao

Feirenses » Nordestinos

Sesc Feira de Santana

Sobrancelhas Design - Feira de Santana

Kero Pizza

Souto Mania = Lupalina Calcados

1A

APA - Associacdo Protetora dos Amimais de Feira de Santana » Mensagens Com Amor

Boulevard Shopping Feira de Santana

Ver tudo

Tabela 1- Categorias relacionadas aos usuarios segmentados
Fonte https://www.facebook.com/ads/audienceinsights/people?act=1039587153051825
&age=18-60&city=252968&interests=6003056710444-6003137105590

(acesso em 19/10/2020 as 11:48)

7.3 ANALISE DA PESQUISA DE MERCADO

A andlise de dados constitui numa etapa de grande relevancia apds a investigacao e

coleta de informagdes através da pesquisa, onde € possivel interpretar os significados

correlacionando-os com o conhecimento pré-adquirido e encontrando a partir disso o sentido e

possiveis respostas para o problema do estudo de caso em questdo. A analise a interpretacao de

dados € vistas de formas distintos embora associados:

A anélise tem como objetivo organizar e sumariar os dados de tal forma
que possibilitem o fornecimento de respostas ao problema proposto
para investigacdo. Ja a interpretacdo tem como objetivo a procura do
sentido mais amplo das respostas, o que € feito mediante sua ligacao a
outros conhecimentos anteriormente obtidos (Gil, 1999, p. 168).

Os processos de andlise e interpretagdo variam significativamente em func¢ao dos diferentes

delineamentos de pesquisa.


https://www.facebook.com/ads/audienceinsights/people?act=1039587153051825
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Marshall e Rossman (1989), citados por Alves-Mazzotti ¢ Gewandsznajder (1998),
destacam que a medida que os dados vao sendo coletados, o pesquisador vai procurando
tentativamente identificar temas e relagdes, construindo interpretagdes e gerando novas
questdes e/ou aperfeicoando as anteriores, o que, por sua vez, o leva a buscar novos dados,
complementares ou mais especificos, que testem suas interpretagdes, num processo de “sintonia

fina” que vai até a analise final.

7.3.1 ANALISE DA PESQUISA I

Na pesquisa realizada, 46,2% dos entrevistados possuiam faixa etaria entre 20 e 30 anos o
que evidencia um perfil primariamente jovem, 23,1% estdo entre 40 e 50 anos. Outra
caracteristica do perfil dos entrevistados demonstra a predominio das mulheres, o que significa

80% da pesquisa.

No que concerne as profissoes, tivemos grande diversidade sendo que 25,5% ganham 3
salarios-minimos ou mais e 23% recebem entre 1 e 2 salérios, o que os posiciona em provavel
condigdo de pré-disposicdo a doagdo para entidades e institui¢des do Terceiro Setor, neste caso,
Institui¢des Filantropicas. De forma massiva, constatou-se que as entidades do Terceiro Setor
sdo vistas como instituicdes sérias, comprometidas com a mudanca € o bem estar da
comunidade de forma geral, sobretudo os menos desfavorecidos e em situagdo de risco e em
razao disto, 50% das pessoas que responderam a pesquisa doam mensalmente a alguma entidade

e 40% realizam algum tipo de doacdo anual.

Dentre os perfis de servigos realizados pelas instituigdes os que mais geram envolvimento
e despertam o interesse dos possiveis doadores sdo os voltados para criangas, como creches e
escolas, somando 65%, em seguida estdo os trabalhos desenvolvidos para a populacdo em

situagdo de rua com 59,6% e o trabalho com idosos, o que corresponde a 42%.

Um dado que comprova a confiabilidade conferida as Instituigdes ¢ que 84,6% dos
entrevistados afirmaram que doariam novamente para Ultima instituicdo beneficiada por eles,
ou seja, foi estabelecida a fidelizagdo entre doador e institui¢do, e, sobretudo ¢ muito
interessante constatar, que os interesses em comum sdao uma premissa dentro do grupo em
questdo, pois 98% deles convivem ou conhecem pessoas que doam, ou seja, faz parte do seu

circulo social.
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No que concerne a gestdo de relacionamento por parte das entidades do Terceiro Setor,
71% das pessoas que responderam a pesquisa informaram nao ser contatados pelas institui¢des,
0 que significa uma grande ameacga, visto que o indice de lembranga nao ¢ reforgado, e

consequentemente ¢ dificultada a manuten¢ao do vinculo entre doador e institui¢ao.

Analisando de forma especifica os dados referidos a institui¢do pesquisada, a Associa¢ao
Alessandro Nottegar, fica entendido o desconhecimento da mesma dentro da cidade de Feira de
Santana, pois mais de 70% dos entrevistados informaram ndo conhecer a entidade e somente

29% dizem conhecé-la, o que endossa de forma absoluta a importancia do presente trabalho.

Dos 29% que conhecem a AAN, foi solicitado informar uma opinido acerca da mesma e
dentre as principais qualidades foi destacado o comprometimento dos colaboradores com os
servigos realizados e a credibilidade que a institui¢do possui o que € uma grande oportunidade,
pois sdo essas significativas premissas para o crescimento do posicionamento e para a
realizagdao de um trabalho massivo e responsavel de captacao de pessoas e recursos. Através da
pesquisa destaca-se outro aspecto importante: os entrevistados nao sabem diferenciar a

Associagdo Alessandro Nottegar da sua mantenedora, a Comunidade Regina Pacis.

7.3.2 ANALISE DA PESQUISA II

Com 64% dos respondentes femininos, a pesquisa indicou que a faixa etaria dominante
estd entre os 20 e 40 anos e que das 31 pessoas entrevistadas, mais de 50% possuem Ensino
Superior ou Pos Graduagdo. Dentre a area de atuacdo, destacam-se educacdo, comércio e

prestacdo de servigos com renda mensal entre 1 e 3 salarios minimos.

No que se refere a religido, temos maioria absoluta de respostas que afirmam professar a
fé catdlica, o que corresponde a 84%, evangélicos e espiritas equivale a 7% somente. Sobre
qual percepgdo se tem a respeito do trabalho voluntario, 98% consideraram ser de grande
importancia e de grande valor, gerando impacto na humanidade o que. Ficou expressamente
nitido que essa percepg¢do esta diretamente relacionada ao fato de que quando questionados se
ja atuaram voluntariamente em alguma instituigdo ou conhecem alguém, cerca de 60%

responderam que sim.

Azevedo (2007) sugere quatro pontos de vista determinantes para a realizagdo do trabalho

voluntario:
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Eu faco o bem a mim mesmo: Por exemplo, ganhando experiéncia
profissional ou me relacionando com pessoas diferentes, me sentindo
util;

Eu fago bem ao outro: Aqui se encontram a solidariedade, o altruismo e

o assistencialismo;

Fazer bem ao outro me faz bem: Ha, muitas vezes, uma conotagao de
religiosidade nesse tipo de motivagao, ou o sentido de compartilhamento
que me enriquece;

Fazer bem ao outro faz bem ao outro: Este tipo de motivacao esté ligado
a uma forte percepcao de unido, de pertencimento a um grupo que pode
ser transformado. (AZEVEDO, 2007, p.11 - 12)

Sao diversas as respostas quando perguntado o nome da institui¢do que os respondentes ja
atuaram voluntariamente, desta forma ¢ perceptivel que as motivagdes para o trabalho
voluntario sdo de diversas categorias, cada uma com sua peculiaridade, convergindo para
escolhas autonomas e individuais de cada um, e sendo sempre influenciadas por pessoas

proximas ou referéncias.

Quando perguntado sobre que tipo de programa voluntario estariam inclinados a realizar
50% apontaram orfanatos e creches, 13,3% centros de acolhimento para mulheres em situacao
de risco, 20% asilos, 6,7% sinalizaram as escolas para pessoas especiais € 10% se predispoem
a atuar em centros de recuperagao para dependentes quimicos. Silva (2004) discorrendo sobre
qual fator predisporia uma pessoa ao exercicio do voluntariado diz que “a troca ¢ o principal
elemento definidor da motiva¢do do voluntario, nela antevendo a possibilidade de suprir suas
necessidades, muitas vezes resgatando ali, sua propria condi¢do humana.” (SILVA, 2004, p.

07).

7.3.3 ANALISE DA PESQUISA “4UDIENCE INSIGHT”

Para embasamento da criagdo da campanha do presente trabalho, foi de primordial
importancia as informagdes coletadas através da plataforma disponibilizada pelo Facebook
“Audience Insight”, onde o primeiro dado verificado ¢ do alcance de pessoas dentro da regido

de Feira de Santana, o que corresponde a 3,5 a 4 mil pessoas aproximadamente.
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A faixa etaria média do publico pesquisado ¢ de 25 a 44 anos, sendo que 50% se declararam
casados e 31% se apresentam nos perfis como solteiros. Se considerado o grau de escolarizacao,
a adesao do perfil que tem maior interesse em instituicdes filantropicas ¢ maior entre os que
tém ou estdo no ensino superior (69%) do que os que t€ém ou estdo no ensino médio (22%) o
que endossa a ideia de que pessoas que possuem mais acesso a informacao de um modo geral,
adquirem de certa forma uma maior consciéncia gerando entdo uma predisposi¢do ao

envolvimento com as institui¢des do Terceiro Setor.

Dentre os interesses identificados pelo grupo segmentado estdo a APIB, a Escola Joao
Paulo I ¢ o Centro de teatro CUCA, demonstrando afinidade com a cultura, a arte ¢ a educagao,
o que ¢ um aspecto favoravel a Associagdo Alessandro Nottegar e a divulgacdo dos servigos ja
prestados as criangas carentes atendidas assim como na obtengdo de doadores e potenciais

voluntarios.
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8. PROBLEMAS DE COMUNICACAO

Como foi abordado no topico Historia da Comunicagao do presente trabalho, a associagao
ndo utiliza corretamente as midias e canais de comunicacdo para disseminagdo dos seus
servigos. Ficou claro durante a entrevista realizada a responsavel local que a utilizagdo da
tecnologia ¢ deficiente, ndo utilizam de banco de dados, nem de software capazes de gerar e

gerenciar o e-mail marketing a seu favor.

O site tem problemas de instabilidade, horas no ar, outras fora, gerando incertezas nos
stakeholders de seguranca e confiabilidade da procedéncia do site, além de se encontrar

desatualizado e sem ferramentas para uma doagao efetiva via site.

Nas redes sociais Instagram e Facebook o contetido ndo ¢ padronizado de forma adequada,
o Facebook se alimenta das publicag¢des do Instagram, ndo possuindo uma gestao personalizada

e focada.

Porém o grande problema ¢ a falta de unidade na comunicagdo dos canais, do site, e das
midias impressas, identificando a defasagem da marca diante do mercado, dos concorrentes e

dos stakeholders, sem estabelecer uma comunicacao eficiente e limpa.
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9. PROPOSITO E OBJETIVO DO PLANEJAMENTO DE COMUNICACAO PARA
2021

Segundo Lee e Kotler (2019) o propdsito da campanha, por outro lado, ¢ o impacto final
(o beneficio) que sera obtido se seu publico-alvo executar os comportamentos desejados nos

niveis pretendidos.

Para isto, o presente trabalho tem como propdsito construir uma comunicagao adequada a
partir da analise dos desafios enfrentados pela Associagdo Alessandro Nottegar, como modelo
de institui¢do religiosa através das acdes e estratégias de comunicagdo de marketing com
planejamentos adequados para a difusdo dos servigos, corrigindo as falhas no processo de
comunicagdo ¢ entendendo seus elementos fundamentais, reduzindo o indice de ruidos no
processo e aumentando o alcance da impressdo desejada, assim como desenvolvendo um
planejamento para construir uma linguagem integrada e coordenada a partir da construcao
unica, diferenciada e consistente da imagem da Associacdo na comunidade, para atragdo de

voluntarios e recursos para a manutengao dos seus servigos.
Objetivos da comunicagdo:
1- Integrar a comunicagdo em uma so6 linguagem
2- Fazer uma campanha de langamento
3- Estimular doadores para Associacao Alessandro Nottegar

4- Estimular o ingresso de novos voluntarios
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10. POSICIONAMENTO

Segundo Regis Mc Kenna (1999, p.104 apud, Limeira 2010) o amago de uma estratégia de
marketing de sucesso ¢ uma boa estratégia de posicionamento, que permite a empresa alcangar
uma presencga singular no mercado. Continua a autora, que todos os outros fatores estratégicos
de marketing (produto, prego, promogdo e distribui¢do) devem ser derivados do

posicionamento.

O processo da constru¢dao de um posicionamento e das aplicagdes do marketing no terceiro
setor se correlacionam com as mesmas orientagdes e demandas que sdo estabelecidas para o

segundo setor.

O posicionamento esté relacionado ao eco que a imagem da empresa reverbera na mente
do consumidor, resultada a partir da comparagdo das outras marcas concorrentes. No caso das
ONGs e do terceiro setor essa diferenga pode ser racional ou emocional, como afirma Manzione
(2006, p.102 ), algo no campo das diferengas fisicas ou algo somente surja no campo das
emocoes, sendo este o mais dificil de se trabalhar no terceiro setor, devido as suas caracteristicas

especificas de apelo mais emocional.

Atualmente, a Associacdo Alessandro Nottegar ndo ¢ conhecida na cidade de Feira de
Santana como apontou a pesquisa via Google Form, material formulado como embasamento
para a idealizagdo da campanha do presente trabalho. Apartir dessas analises e de estudos,
entende-se que somando o publico aos beneficios que a mesma presta a sociedade, justificando
e respaldando através dos valores e pontos fortes, a posicionaremos como uma imagem

desejada.

A associagdo visa mudar o cenario no qual se encontra, destacando e reforcando a sua
relevancia dentro do municipio de Feira de Santana, a partir do alcance massivo do publico-
alvo indentificado (homens e mulheres dispostos a contribuir com tempo, bens usados ou novos,
dinheiro, insumos e afins), como fomento para a educag¢do e formacao de homens e mulheres
para o futuro. Também a Associagdo Alessandro Nottegar quer se tornar uma marca forte e
relevante que transmita valores e ideiais dentro do contexto social, reverberando na mente do
publico como um lugar confiavel, onde pode se empregar os esfor¢os de doacao e este retornar

em beneficios para a sociedade.



65

11. PUBLICO-ALVO E BUYER PERSONA

Segundo Nancy, Kotler (2015), o publico-alvo no marketing social, ¢ selecionado antes
que os objetivos e metas sejam estabelecidos, ou seja, o publico-alvo trata-se de grupos que
compartilham um modo de agir semelhante e por isso o foco do gestor de marketing ¢ entender
e antecipar as suas necessidades provocando necessidades e assim chegando ao objetivo que €

“vender” uma ideia.

Segundo Nancy e Kotler (2015):

O plano de marketing social sempre incluem um objetivo comportamental —
algo que queremos influenciar o publico-alvo aceite (por exemplo,
compostagem de restos de alimentos ), rejeite (por exemplo, usar canudos
plastico em restaurantes), modifique (por exemplo, regar as plantas com mais
eficiéncia e menos frequéncia), abandone (por exemplo, usar fertilizantes com
herbicidas toxicas), troque (por exemplo, cozinhar usando 6leo com menos
gorduras saturadas) ou continue ( por exemplo, doar sangue anualmente)

Com a andlise ¢ defini¢do do publico-alvo, identificamos os buyer personas, mais
conhecido como persona, personagem ficticio que representa o publico-alvo. De acordo com a
presidente local da filial Feira de Santana da Associacdo Alessandro Nottegar, o publico-alvo
aplica-se a homens e mulheres, sejam eles pessoa fisica ou juridica que de boa vontade
coloquem seus recursos (tempo, bens usados, formacdo académica para servigos, doacgao

financeira) voluntariamente e generosa.
e Persona 1 (disposta a fazer doagdo)

Jodo, 35 anos, casado, trés filhos, catdlico, ja fez parte de grupo de jovens da Igreja
Catolica, hoje ¢ empreendedor. Interessa-se por associacdes vinculadas a igreja

Catolica, contribuindo todo més com alimentos, bens usados e dinheiro.

e Persona 2 (predisposta ao voluntariado)

Raquel, 35 anos, solteira, pds-graduada em psicologia da educagdo, coordenadora
pedagogica de escola do ensino privado. Interessa-se por instituicdes que desenvolvem
trabalhos voltados a educagdo infantil e cultura e ajuda anualmente em instituigdes e

projetos que familiares atuam.



66

12. VERBA

Corréa (2006) afirma que a verba destinada a comunicagdo ¢ uma atribuicdo devida ao
cliente e ndo deve ser um valor aleatdrio, mas deve estar diretamente ligada ao faturamento da
empresa ou do produto/servico porque precisa estar em conformidade com a capacidade
financeira da organizagdo em cumprir suas obrigacdes € com as exigéncias, volume e formato
da campanha. A verba ¢ aplicada necessariamente para dar suporte as estratégias de
comunicagdo e atingir os objetivos pré-estabelecidos. Em qualquer caso, quanto maior a verba

maior sera o alcance e intensidade da campanha, o que pode acrescer as probabilidades de éxito.

O cliente contemplado no presente trabalho ndo possui verba para o financiamento da
campanha. Os valores recebidos da verba repassada pela prefeitura sdo destinados
exclusivamente para a folha de pagamento. Os recebimentos das doac¢des da Europa e também
do Brasil sao direcionados para complementar as despesas mensais da Institui¢ao, assim como
para pagamento da folha dos colaboradores que ndo sdo cobertos pela Prefeitura. Visto isso, a
agéncia realizara a campanha do cliente também voluntariamente de acordo com a possibilidade
e disponibilidade da instituicdo, assim como trabalhard no desenvolvimento de parcerias
estratégicas com financiadores vinculando a Institui¢do a sua marca, os posicionando como

organizagdes comprometidas com o desenvolvimento social.

Nesse contexto, Carvalho e Felizola (2009), testificam que (...) uma acdo de marketing que
tem como alvo o financiador difere profundamente de uma campanha de arrecadagao de fundos
junto a cidadaos. Estas a¢des, por sua vez, diferem de uma atuacao de marketing que tem como
objetivo promover uma causa social, como a erradicagdo do trabalho infantil, ou de prote¢do ao
meio ambiente. Em suma, o chamado marketing social ¢ mais complexo do que a relacao
comercial cliente-fornecedor que, tipicamente, caracteriza os mercados onde atuam empresas e
apesar do parentesco com o marketing de empresas, envolve um conjunto de técnicas e

metodologias. (FELIZOLA, 2009, p.5).
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13. FOCO E IMPLEMENTACAO DA ESTRATEGIA

A Revista FAE* cita os autores Melo Neto e Froes (2001), que dizem que existem varias
formas de se utilizar marketing social, podendo ser através do marketing de filantropia, fundada
na doa¢ao de recursos de uma empresa para uma entidade, marketing de campanha social para
veicular mensagens de interesse publico através de midias, marketing de patrocinio de projetos
sociais, marketing de relacionamento com base em agdes social e marketing de promogao

social.

Nas instituicdes religiosas, se faz necessaria a aplicacio do marketing social na
consolidacdo dos projetos em prol de maior alcance, tanto de pessoas que sdo beneficiadas
através das agdes quanto de doadores, voluntarios e benfeitores para manutengdo. Nancy Lee,
Kotler (1999,) diz que a orientagdo para marketing constata fortemente com as orientagdes pra
produtos e vendas. Em vez de uma filosofia de “fazer e vender” (make and sell) trata-se de uma
orientacdo para “sentir e responder” sense and respond). E segundo Peter Drunker ( o objetivo
do marketing ¢ focar no cliente para manter e oferecer algo que o cliente quer. Ja a venda, foca
no produto ou servico disponivel e na persuasao do cliente a comprar os internos em estoque.
Podemos assim delinear a respeitos das instituigdes de cunho religioso, que parte do seu
publico-alvo se enquadra na orientacdo de sentir e responder, as instituigdes comeg¢am a
entender seu “clientes” que o seu servigo se torna fundamental para aquele nicho. Um exemplo
¢ a instituicdo Alessandro Nottegar que a partir do conhecimento das necessidades do seu

publico, elas atendem e assim geram o ciclo de troca e recompensa.

O foco que abordaremos nesse documento terd um cunho comportamental, a proposta ¢
elaborar fases de campanha, tendo como primeira acdo a de posicionamento, que abordara a
proposta social de aumentar o niumero homens e mulheres de bem para serem agentes
transformadores na sociedade através das acdes da Associagdo Alessandro Nottegar e

consequentemente, atrair e consolidar o voluntariado e doadores.

O primeiro passo serda uma campanha de posicionamento que durarad 3 meses objetivando
promover engajamento entre aqueles que ja estdo envolvidos com a Institui¢do, atraindo os

futuros e possiveis doadores e voluntarios, gerando um forte relacionamento entre eles € uma

4 Revista FAE, Curitiba, p.15-25 publicada em 2002 com o artigo “A responsabilidade social e a sua interface com
o marketing social Cunha Levek et al. (2002)
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experiéncia que demonstre a solidez da organizacdo e dos seus servicos e o poder de

transformagdo gerado nas comunidades assistidas.

A segunda campanha tem como foco converter as pessoas atraidas a Instituicao através da
campanha de posicionamento em potenciais doadores e voluntarios por meio de uma
experiéncia que os motivem a desejar estar comprometidos e disponiveis, onde sera trabalhada
uma campanha com relatos de experiéncias de outros voluntarios e doadores e como foram
modificados e enriquecidos com o ato de generosamente realizar doacdes e trabalhar

voluntariamente e o impacto disso na transformacao da realidade e do futuro dos beneficiados.



69

14. PLANO DE MIDIA

O planejamento sao as agdes futuras com um olhar atento sobre o presente embasadas nas
experiéncias do passado. E assim podendo definir o planejamento, baseando-se na analise da

situacdo atual para definir as necessidades, objetivos e as solugdes para a melhoria do futuro.

Segundo Manzione (2006, p75), ao comegar o planejamento, a organizagdo deve ter em
mente o que ela é e por que veio, ou seja, devera ter clara a missdo e limitagcdes. E Manzione
(2006, p75) prossegue em seu livro “Marketing para o terceiro setor”, expondo trés
caracteristicas que fazem do planejamento um tipo especial de tomada de decisdo. A primeira
caracteristica destaca que o planejamento ¢ uma premissa que fundamenta a tomada de decisao,
a segunda ¢ que ele se torna indispensavel quando envolve um conjunto de decisdes
interdependentes e a terceira e ultima é que o planejamento ¢ um processo de estados futuros

desejaveis.

De posse do problema a ser sanado, do briefing escrito e dos objetivos onde pretende-se
chegar, o caminho sera tracado através das ferramentas de marketing e as atividades para a
realizacdo das agcdes das campanhas serdo realizadas. Segundo Weswood (1996, p.11), o termo
planejamento de marketing € usado para descrever os métodos de aplicacdo dos recursos de

marketing para se atingir os objetivos de marketing.

Diante da verba limitada da Associacdo, o plano de midia serd feito em cima das redes
sociais. Facebook e Instagram que serdo produzidos e postados diretamente nas plataformas
correspondentes, porém seguindo os padrdes estabelecidos para confeccao do card’s e banner
de cada midia. Seguindo o mesmo proposito de linguagem publicitaria o planejamento de midia
abarcara uma proposta de site, onde possa ser publicado fotos do dia — a dia, noticias, aba para

doacao e voluntariado etc.

O planejamento de midia tem como primicias tornar a Associa¢do bem vista diante dos

servigos que presta a sociedade, transparente para a atracao de voluntarios e doadores.

14.1 ALCANCE E FREQUENCIA

Alcance ¢ o nimero total de pessoas diferentes impactadas pela campanha em um canal,

realizando assim uma maior exposi¢ao da midia, alcancando tanto um publico genérico quanto
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a segmentacdo do publico destinada pelo planejamento. E a frequéncia segundo Nakamura
(2019, p42) ¢ a periodicidade, intensidade ou numero de inser¢des de um anuncio em um
determinado periodo. Em outras palavras, representa o nimero de vezes que cada individuo ou

grupo familiar € exposto a uma mensagem publicitaria, durante um determinado periodo.

14.2. ESTRATEGIA DE MIDIA

Segundo Nakamura (2019, p47), cinco principais conceitos estratégicos devem ser
observados na andlise das opg¢des disponiveis. Sao elas: formato, frequéncia, continuidade,

cobertura de publico e cobertura geografica.

O primeiro conceito para a estratégia ¢ explanado por Nakamura (2019, p48) como cada
meio de comunicacdo tem uma forma de definir os formatos. Para maior facilidade para
elaboracdo do plano de veiculagdo elaborada pelos publicitarios, estes formatos sao
padronizados. A frequéncia como explanada anteriormente ¢ a quantidade de vezes que os
formatos serdo vistos pelos receptores. No caso da Associacdo Alessandro Notteggar serd
definido a frequéncia alta com os posts, banner, conteudos, hastegs dos posts e outros formatos
que serdao veiculados nos meios digitais associados a Associagdo que estd enquadrada nos
requisitos de sustenta¢do de marca nao estabelecida, nova categoria de servigos (campanha de

voluntariado)

A continuidade segundo Sissors e Bumba (2001, p261) ¢ necessério quando o anunciante
tem uma mensagem que nao quer que os consumidores esquecam, ¢ uma propaganda continua
como um lembrete, mantendo a mensagem sempre diante do consumidor, o que para a
Associagdo foi escolhida a continuidade pulsada (pulsed) que segundo Sissons e Bumba ¢ a
mais indicada para as categorias que sao “vendidos” o ano inteiro, mas tem concentra¢do mais

fortes em periodos intermitentes.

Para cobertura de publico-alvo Nakamura (2009 apud MANDELLI 2019), a cobertura
pode ser definida como o numero de pessoas dentro do publico-alvo que se pretende atingir
pelo menos uma vez durante determinado periodo. E considerada alta cobertura quando se

atinge de 70% a 99% do target da marca, essa porcentagem ¢ indicada para marcas que estao
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realizando algum langamento, promog¢do, querem se posicionar como lideres na mente dos

consumidores ou desejam sustentar sua posi¢do no Share of Market’ em relagio a concorréncia.

E a cobertura geografica segundo Nakamura (1999 p.66) ¢ uma defini¢ao paralela de midia,
esta diretamente ao investimento disponivel. No caso da Associagao Alessandro Nottegar sera
priorizada os meios de comunicacdo online, priorizando as redes que podem gerar resultados

positivos para a marca obtendo resultados a médio e longo prazo.

14.3 MEIOS SELECIONADOS

14.3.1. ANALISE E JUSTIFICATIVA DOS VEICULOS

Segundo Manzione (2006 p.116), o planejamento de comunicagdo para uma organizagao
de pequeno porte ou com pouca verba, o plano passa a ter importancia vital. Devemos imaginar
a verba disponivel e distribui-la pelo tempo. Pensar em todos os meios a disponiveis e fazer

com que eles “conversem” entre si, que tenham mensagens coerentes para nao se contradizer.

Manzione (2006 p.115) continua no livro Marketing para terceiro setor que antes de
analisarmos os tipos de meios mais indicados para uma organizagao do Terceiro Setor, devemos
pensar no conceito de comunicagdo integrada. Tudo aquilo que a Associacdo Alessandtro
Nottegar comunicar em uma rede social deve estar coerente com uma mala direta enviada, para
que o entendimento do consumidor possa estd integrada com aquilo que o departamento de

comunicagao esta comunicando.

e Redes Sociais: Como estratégia, as midias sociais Facebook e Instagram serdo
explorados para apresentar em mais detalhes os langamentos das campanhas,
relancamento do site atualizado e dindmico e gerar proximidade com individuos que
estdo conecatados nessas redes, prospectando-os para serem novos doadores e
voluntarios. Foi escolhido devido o alcance e proximidade deste meio com o publico.
Pontos positivos: Segundo o portal social as redes sociais promovem relagdes no
relacionamento com o publico, torna a instituicdo mais humanizada atravéz dos

recursos que os meios proporcionam por meio das suas ferramentas, gerando uma

5 Share Of Market é o termo utilizado para determinar a participacdo de mercado. Normalmente é expresso na
participagdo da empresa em nimeros percentuais em relagdo ao tamanho estimado do mercado.
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comunicacdo aberta e podendo gerar “vinculo virtual” com figuras publicas,
compartilhando contetdos dos dia a dia podendo viralizar e trazer futuros stackholders

e o publico fica mais engajado com a marca.

Internet: Indicado como meio secundario utilizado para elaboracao de acdes que
envolve os outros meios de comunicagdo, servindo como ponte de doagdes online,
assinatura em newsletter, preenchimento de cadastro para voluntariado e afins.
Pontos positivos: Possibilidade de alcangar brasileiros que moram no exterior, geragao
de conteudo por imagens, textos e videos, gera valor diante dos 6rgaos publicos e
grande empresas doadoras, sele¢do e monitoracdo do publico alvo pelo google
analictics, contato por intermédio de e-mail gerando um banco de dados para e-mail

marketing

E-mail-Marketing: Meio complementar, divulgando os servigos e campanhas do
publico alvo segmentado, podendo enviar convite, mensagens, felicitagdo de
aniversario, newsletter, cartdes datas especiais (natal, dia das maes, pascoa, etc) e afins
Pontos positivos: Menor investimento, segmentagdo por ferramentas exclusivas de e-
mail-marketing, possibilidade de personalizagdo automatizado.Para a Associagdo
Alessandro Nottegar ¢ um meio a ser utilizado a longo prazo, por ineficiéncia de um

banco de dados.

14.4 TATICAS DE MIDIA

Segundo Nakamura (2019, p218), meios (radio, revista, etc.) se transformam em veiculos

(Radio Globo, Revista Epoca, etc.) que se transformam em formatos (programas, paginas
indeterminadas a 4 cores, etc.). Comecamos a partir disso, a falar em custos de insergdes, analise
de audiéncia, enfim, onde o objetivo principal € dar maior destaque a mensagem (visibilidade).
Cada decisdo tatica deve refletir em maior visibilidade. Ou seja, ¢ a demonstragdo da execugao

de como sera a circulagdo da campanha, seus horarios, programacao, enfim os detalhes.

Midia Social Instagram: Sendo um ambiente virtual onde estdo reunidas as massas, a
Associagao Alessandro Nottegar a utilizara com o objetivo de reforcar a lembranca da

marca na mente das pessoas, assim como expandir a comunidade, apresentar a equipe
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de voluntarios, doadores e pessoas engajadas, incentivar a interagdo com os seguidores
como um funil para direciond-las para o site através de conteudos interativo. Sera
criado um calendario mensal de programagdo para feed, com cards estratégico
fomentando a interacdo com o publico (dicas, testemunhal, “indique um amigo)

informativos, bastidores.

e HotSite: O Hotsite ¢ a peca principal da campanha e ndo terd custo com dominio e
hospedagem visto ja existirem antes da campanha em questdo. Porém toda a estrutura
e programacao sera reformulada visando reposionar a Insituicdo no mercado e gerar
mais interesse por parte do publico-alvo. A manutenc¢ao da pagina durante a campanha
sera feita por conta da agéncia e da obtencao de parcerias com financiadores externos.
Sendo o veiculo onde os leads gerados pelo marketing de conteudo promovido pela
midia social Instagram serao direcionados, a pagina dispora de uma aba exclusiva para
doagdo e outra aba voltada ao voluntariado onde sera apresentada a campanha
“Aventureiro do Bem” com formulario de inscri¢cao de interessados em ser voluntarios

da Instituicdo.

o FE-mail Marketing: Os e-mails marketing criados serdo segmentados em duas
categorias: voluntarios e doadores. Serdo enviados para o mailing® dos inscritos no site
e também a todos os doadores e voluntarios que ja passaram pela Instituicao e que
possuem cadastro feito pelo cliente. O envio serd feito pela agéncia Up, onde sera
criado um e-mail marketing resumindo a historia e as agdes ja4 desenvolvidas pela
Institui¢do, na quinzena serdo enviados e-mails semanais, um com a apresentagao geral
da campanha de doadores e outro com a apresentacdo da campanha de voluntariado;
um e-mail marketing informativo (beneficios em ser um doador ou voluntario da
AAN), e um e-mail agradecimento com testemunhal de uma crianga beneficiada pela

Instituicao.

¢ Originalmente, o termo mailing significa enviar cartas — ou mensagens — para os seus contatos. E utilizado
para aumentar a precisao das suas mensagens. Com ele, ¢ possivel criar conteudos cada vez mais personalizados
para clientes, leads e prospects
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15.1 CALENDARIO DE MIiDIA ANUAL E RESPECTIVOS MEIOS

PERIODO

MEIO

ESPECIFICACOES

FASE 01
(nov/dez/jan)

Publicagdes Instagram

- Reposicionamento de Marca;
- Relangamento do Site de lembranga;
- Promoc¢ao de Interatividade

Hot Site

- Artigos sobre os beneficios do
voluntariado;

- Noticias gerais sobre indices de
crescimento ou diminuicao de doagdes;

- Criagao de aba de destaque para empresas
parceiras

FASE 2
(fev/mar/abr)

Publicacdes Instagram

- Langamento da Campanha “Aventureiros
do Bem”;

- Card Testemunhal de voluntarios;

- Testemunhal de colaboradores;

- Fotos de trabalhos desenvolvidos por
voluntarios;

- Informacdes acerca do voluntariado

Hot Site

- Fotos de eventos ja realizados pelos
voluntarios;

- Exposicao de relatos de aventuras vividas
pelos voluntarios na AAN

- Textos explicativos detalhados sobre as
modalidades de servicos voluntarios

FASE 3
(maio/jun/jul)

Publicagdes Instagram

- Fotos de novas parcerias;

- Fotos com novos doadores;

- Card testemunhal de doadores antigos;
- Informacdes sobre as formas de doar

Hot Site

- Fotos de recebimentos de doacdes;
- Exposi¢do de relatos de doadores;
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- Textos explicativos detalhados sobre as
modalidades de doagoes;

- Texto explicativo com o passo a passo para
doacao no site

Junho
Julho

E-mail Marketing
quinzenal e semanal

-Boas vindas e breve historico da Instituigao;
- Apresentacdo geral da campanha de
doagao;

- Apresentacdo geral da campanha de
voluntariado;

- E-mail informativo mostrando Beneficios
em ser um doador ou voluntario da AAN;

- E-mail de agradecimento confeccionado

por um aluno com testemunhal

15.2 PLANILHAS DE CUSTOS DE MIiDIA POR FASES

VALOR VALOR
FASE MIDIA QUANTIDADE UNITARIO TOTAL
Peca digital 20 Cards/més R$ 43,00 R$ 2.580,00
Card
FASE 01
Hot Site 3 por semana 350,00 mensal R$ 1.050,00
(Manutencao) totalizando 36
VALOR VALOR
FASE MIDIA QUANTIDADE UNITARIO TOTAL
Peca digital 24 Cards/més R$ 43,00 R$ 3.096,00
Card
FASE 02
Hot Site 3 por semana 350,00 mensal R$ 1.050,00
(Manutencao) totalizando 36
VALOR VALOR
FASE MiDIA QUANTIDADE UNITARIO TOTAL
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Peca digital 24 Cards/més R$ 43,00 R$ 3.096,00
Card
FASE 03
Hot Site 3 por semana 350,00 mensal R$ 1.050,00
(Manutengao) totalizando 36
VALOR VALOR
FASE MIDIA QUANTIDADE UNITARIO TOTAL
FASE 03 E-mail 4 R$ 850,00 R$ 3.400,00
Marketing
15.3 RESUMO TOTAL DA VERBA
DESCRICAO VALOR
Midia Digital Instagram RS 8.772,00
Manutencdo Hot Site R$ 3.150,00
E-mail Marketing R$ 3.400,00
Valor Total (RS) RS 15.322,00
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16. PROCESSO CRIATIVO

O processo criativo nasce e se estrutura através do fomento das ideias acerca de um
determinado produto ou servigo e a forma como ele sera divulgado e apresentado no mercado.
E de imprenscindivel ajuda dentro do processo criativo a organizacao e certo planejamento no

direcionamento das ideias.

Sobre desenvolvimento do pensamento criativo, o psicologo Graham Wallas em 1926 foi
o primeiro a apresentar a criatividade subdividindo-a em quatro etapas: preparacao, incubagao,
iluminagdo ¢ verificacdo. Posteriormente, outros autores também desenvolveram modelos

similares a0 modelo de Wallas, como foi o caso de Birch e Clegg (1995) conforme a tabela 2.

PASSOS DESCRICAO

Primeiramente precisa-se estabelecer a meta ou o objetivo a
alcancar, ao mesmo tempo que os fatores externos que poderiam
Levantando informacées | influenciar nos resultados. E importante ter a certeza do
conhecimento do problema raiz, assim como os fatores externos

que o provocam, porém com uma defini¢ao clara do problema.

Definida as metas, o passo seguinte envolve a utilizagdo de
Elaborando a solucao ) o ) .
técnicas de geracdo de idéias para propor possiveis solugdes.

No estagio da verificagdo, se analisam como as possiveis
solucdes afetariam aos destinatarios. Consideram-se os aspectos
Verificando a realidade | positivos e negativos da idéia e estabelece-se uma avaliacao

pessoal instintiva sobre a qualidade da abordagem escolhida.

Escolhida a melhor proposta de solucdo, o passo seguinte ¢

Implementacio coloca-la em pratica. Uma idé€ia criativa que nao seja aplicada

pode ser interessante, mas nao estara cumprindo sua missao.

Tabela 2: Fases do processo criativo Fonte: Birch e Clegg (1995)

No desenvolvimento do processo criativo sdo utilizadas as informacdes que foram
mensuradas durante a elaboragdo do briefing, planejamento e midia. A partir disso sdo
elaboradas as estratégias, imagens e textos que serdo usados sendo estes adequados aos

parametros preestabelecidos e possibilidades financeiras do cliente.
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16.1 CAMPANHA INSTITUCIONAL

A campanha institucional sera trabalhada primariamente no Hot Site em paralelo a
reformulacdo de todo o conteudo estando alinhado com as pesquisas realizadas pela agéncia e
posterior a elaboragdo de planejamento estratégico com enfoque principal na implementacao

do posicionamento da marca Associagao Alessandro Nottegar no mercado de Feira de Santana.

Toda a campanha foi formulada buscando uma identidade visual de facil reconhecimento
e assimilacdo através da harmonia visual pesente nos Layouts embora de forma ousada busque-
se mostrar que a Instituicdo propde uma ideia inovadora, despertando o interesse no publico-

alvo e consequente engajamento.

16.2 CAMPANHAS PROMOCIONAIS

16.2.1 CAMPANHA VOLUNTARIOS “AVENTUREIRO DO BEM”

Desenvolvida com o proposito de redefinir a imagem do voluntario da Associacdo
Alessando Nottegar, a campanha busca através de suas pegas situar o voluntariado dentro de
uma aventura onde o objetivo a ser alcancado € fazer o bem. Sendo o ser humano um individuo
avido por experiéncias significativas e transformadoras, cada peca tratara do tema instigando o
receptor a refletir sobre como tem vivido e dando a ele a possbilidade de langar-se na aventura

de fazer um ato de bondade, generosidade com o proximo.

Para isso serdo criados cards e legendas para a midia social Instagram, assim como
textos para o Hot Site fomentando o interesse sobre as multiplas formas de fazer o bem, assim
como os desafios enfrentados pelos voluntarios, as experiéncias positivas ja vividas, sempre na

tentativa de gerar interatividade e engajamento com o publico.

16.2.2 CAMPANHA DOADORES “A EDUCACAO, O AMOR E VOCE MUDAM O
MUNDO”

No intuito de gerar um start no publico alvo, a campanha estd embasada nos seguintes
questionamentos: Vocé ja pensou qual legado quer deixar para o mundo? Todo homem nasceu

para imprimir uma marca na historia. Que marca vocé quer deixar?
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Desta forma, atribuindo a educagdo o papel transformador de mentalidades e realidades, o
amor ¢ a grande alavanca que move todo ser humano a sair da comoda condi¢ao de expectador
das mazelas enfrentadas pela populagao em situacdo de vulnerabilidade social e a posicionar-
se como um agente modificado e modificador da sociedade e do mundo que o cerca. Com cards
articulados de forma estratégica somados a legendas diretas e persuasivas, a proposta da
campanha ¢ impactar de forma positiva gerando e motivando no publico o desejo de ser um

doador da Associacao Alessandro Nottegar e sendo, ser alguém que muda o mundo.

No Hot Site de forma magica sera ainda mais embasado e fomentado o aprofundamento a
respeito das possibilidades de doagao, registros de recebimento e agdes resultantes das doagdes
recebidas, testemunhal de doadores e como o envolvimento com a institui¢ao beneficiou as suas

vidas.

Finalizando o funil de conversdo, através do E-mail marketing todos os leads captados

receberao mais conteudo e incentivo para que se tornem potenciais € comprometidos doadores.
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17. APRESENTACAO E FORMATO DAS PECAS

17.1 CARD MiDIA SOCIAL INSTAGRAM E FACEBOOK

17.1.2 CAMPANHA DE REPOSICIONAMENTO E LEMBRANCA (1* FASE)

e Proposta:
Divuldar o langamento do novo Layout da Associacdo nas redes sociais € na sequencia
trazer tutoriais de como entrar em contato, como doar pelo sife, divulgacao dos albuns
das festas e dia a dia das criangas e da associagao.
Tamanho: 800 x 800 px (Card Instagram e post Facebook)
1200 x 1200 px (post com link e imagem Facebook)
1080 x 1920 px (stores Instagram e Facebook)

Formato: PNG

visite o
nosso Sifte

SOMOS A
ASSOCIAGAD
ALESSANDRO
NOTTEGAR

)

GALERIA DE FOTOS
e e e i e

v,

S -

Figura3 — Card divulgagdo novo site

Legenda: Tem novidade boa no ar! Estamos com um novo site! Ainda mais moderno e simples
de usar. Fique atento! Tudo isso para deixar vocé ainda mais perto da Associagdo Alessandro

Nottegar! Vem com a gente!
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e Proposta:
Expor fotos da estrutura da Associagao (ponto forte), do dia a dia com as criangas
assim como os funciondrios e atividades desenvolvidas.
Tamanho: 800 x 800 px (Card Instagram e post Facebook)
1200 x 1200 px (post com link e imagem Facebook)

Formato: PNG

Associacao
Alessandro
Nottegar

Figura 4 — Card promocional Associacdo Alessandro Nottegar
Legenda: Um escola, um sonho, um Ideal! Somos uma Associacdo que existe € se mantém
através de muitas maos e coragdes generosos que juntos desejam mudar o mundo de muitas

criangas. Visite nossa Escola e conhega os nossos projetos! Esperamos por voce!

#AssociacaoAlessandroNottegar #Educacaolnfantil #FagaoBem #FacaBem #TerceiroSetor

#Filantropia
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e Proposta:
Toda segunda-feira fazer a figura de Alessandto Nottegar conhecida, através das fotos
e frases do mesmo. E posiciona-lo com um modelo de doagao ao Bem e de
generosidade.
Tamanho: 800 x 800 px (Card Instagram e post Facebook)
1200 x 1200 px (post com link e imagem Facebook)
1080 x 1920 px (stores Instagram e Facebook)

Formato: PNG

' vocé conhece
~/ Alessandro

Nottegar

Figura 5 — Card Promocional de Alessandro Nottegar

Legenda: Alessandro Nottegar foi um jovem catolico, italiano, médico recém formado que junto
com sua esposa decide vir ao Brasil para servir voluntariamente aos pobres numa pequena
cidade do Mato Grosso do Sul. Em 1989, ¢ aberta a primeira escola da AAN envolta em um
grande desejo de modificar a triste realidade de pobreza de tantas criangas. Saiba mais

acesssando www.alessandronottegar.org.br

#AssociacaoAlessandroNottegar #Escolas #Voluntariado #Educagao #oAmormudaoMundo

#aEducagaomudaoMundo


http://www.alessandronottegar.org.br/
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e Proposta:
Trazer semanalmente perguntas ou jargdes populares para aproximar o publico da
Associagao
Tamanho: 800 x 800 px (Card Instagram e post Facebook)
1200 x 628 px (post com link e imagem Facebook)
Formato: PNG

deixe o seu like e
passa pra frente o BEM

Figura 6 - Post interativo
Legenda: Muito mais do que fazermos o bem, é necessario espalharmos bem para que possamos

contagiar a outros e outros e outros... Depois de dar o like, compartilhe nossa pagina com
amigos, familiares, colegas e nos ajude a divulgar a Associacao Alessandro Nottegar para muito
mais pessoas de bem!

#FagcaoBem #FacaBem #AssociacadoAlessandroNottegar #Educacao #Amor

#aEducagaomudaoMundo

Legenda: Se vocé faz o bem, tudo ao seu redor se transforma

em bondade. Cada ajuda que recebemos alcanga uma crianga

e uma familia que talvez vocé ndo conheca mas, que serd

completamente transformada através de sua generosidade e

faca o BEM
sem OLHAR
quem!

D o

Figura 7 - card interativo

bondade. Faga o bem onde estiver ¢ como puder. Ajude a

Associacao Alessandro Nottegar!
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e Proposta:
Divulgar o canal de comunicagdo via WhatsApp,
Tamanho: 800 x 800 px (Card Instagram e post Facebook)
1200 x 1200 px (post com link e imagem Facebook)
1080920 px (stores Instagram e Facebook)
Formato: PNG

4 alessandro nottegar [ d \ s

On line

se liga na gente!
nosso novo numero de Zap

4

75999887766

S

0

Figura 8 - Card de divulgacéo
Legenda: Estamos com um novo canal no WhatsApp exclusivo para atender vocé, responder
suas perguntas e ajuda-lo a encontrar a melhor forma de acompanhar nossas atividades e nos
ajudar a ajudar. Salve em sua agenda e entre em contato conosco. Estamos ansiosos para atendé-
lo.

#WhatsApp #AssociacdoAlessandroNottegar #CanaldeComunicagdo #FagaoBem #Educacao
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e Proposta:
Divulgar o endere¢o da associacdo, atravéz de perguntas, para tornar a relagdo
associacdo e publico mais efetivo.
Tamanho: 800 x 800 px (Card Instagram)
1200 x 628 px (post Facebook)
1080X 1920 px (stores Instagram e Facebook)
Formato: PNG

nos
conhe

Rua Madureira 130

cer o Parque Ipé
& Feira de Santana

Figura 9 - Post de divulgagdo da localizagao

Legenda: Nos queremos te conhecer e estamos esperando a sua visita! Entre em contato, agende
o melhor dia e horario, coloque no maps o nosso enderego e venha nos conhecer! A Associagao
Alessandro Nottegar ¢ feita de pessoas que sdo feitas de amor. Esperamos por vocé!

#AssociacdoAlessandroNottegar #Escola #visita #crianca #vulnerabilidadesocial

quer
no

@
-

Figura 10 — Card de divulgacdo da localizagdo
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e Proposta:
Humanizar o feed do Facebook com fotos das criancas e dos voluntarios e trazer
“jargdes” popularies para interegir com o publico
Tamanho: 800 x 800 px (Card Instagram e post Facebook)
1200 x 628 px (post Facebook)
Formato: PNG

o BEM
Q9 gera
) SORRISO

Figura 11 — Post para humanizar através de “jargdes”

Legenda: Fazer o bem proporcionais quais sentimentos em vocé€? Em cada um dos nossos
voluntarios transborda a alegria, percebeu? Gostaria de fazer essa experiéncia? Venha conhecer

nossa escola e nossos projetos. Deixe o bem te conquistar!

#FacaoBem #AssociacaoAlessandroNottegar #Voluntariado #Paz #Sorrirfazbem #FacaBem
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Proposta:

Através dos stores fomentar o crescimento dos seguidores dentro do Facebook e do
Instagran.

Tamanha: 1920 x 1080px

Formato: PNG

gqueremos

Sel'lk

Somos a associagdo
Alessandro Nottegar

Figura 12 - Stores para motivar o engajamento nas redes sociais
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17.1.2 CAMPANHA DE LANCAMENTO PROJETO “AVENTUREIRO DO BEM”

e Proposta:
Divuldar o slogan e lancar a hastag que embasara a campanha, sempre associada a
fotos das criangas e voluntarios.
Tamanho: 800 x 800 px (Card Instagram e post Facebook)
1200 x 1200 px (post Facebook)

Formato: PNG

Figura 13 — Card langamento fazer o bem ¢ uma aventura

Legenda: Asa delta, paraquedismo, parapente, trilha ndo sdo nada em comparacdo com a grande
aventura que fazemos por aqui! Nossa aventura faz o coracdao de criangas acelerarem, pois
proporciona para elas um novo mundo: a educacao! Nossa aventura € transformar vidas! E ai?

Topa ser um #AventureirodoBem ? Entre conosco nesse desafio!
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e Proposta: Conteudo interativo, com proposta de engajamento a partir de marcagao,
indicacdo, compartilhamento etc.
Tamanho: 800 x 800 px (Card Instagram e post Facebook)
1200 x 1200 px (post Facebook)
Formato: PNG

MARQGE UM\

Figura 14 — Card marque um amigo #aventureirodobem

Legenda: Conhece alguém que ¢ movido pela generosidade? Tem um(a) amigo(a) que ¢
apaixonado por fazer o bem as pessoas? Marque-o aqui e traga ele para conhecer a Associagao
Alessandro Nottegar! Gente do bem atrai gente do bem! Vamos congregar os
#aventureirosdobem!

#AventureirodoBem #Voluntariado #AssociacaoAlessandroNottegar

#Institui¢desFilantropicas #FacaoBem
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e Proposta: Dar continuidade a proposta dos Cards de reposicionamento da Associacao,
que traz a figura do Dr. Alessandro Nottegar como exemplo do BEM, seguir na mesma
linha de toda segunda feira traze-lo como exemplo de voluntariado e com isso lancar a
hastag “Aventureiro do Bem”

Tamanho: 800 x 800 px (Card Instagram e post Facebook)
1200 x 1200 px (post Facebook)
Formato: PNG
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Figura 15 — Card promocional do Aventureiro do Bem ( Alessandro Nottegar)

Legenda: O Dr Alessandro Nottegar ¢ nossa grande inspiragdo nesta aventura do bem. Ele
sempre teve um olhar especial para as pessoas limitadas, os mancos, os aleijados, as criangas.
Muito mais do que servir e trabalhar para fazer o bem a cada um que necessitava, ele dizia
que aprendia com eles a ser mais simples e pequeno. Gostaria de viver essa aventura conosco?
Conheca os nossos projetos e torne-se um voluntario da Associagdo Alessandro Nottegar!

#AlessandroNottegar #Aventureirodobem #Voluntariado #FagaoBem #FagaBem



91

e Proposta: Fazer publicidade das marcas que estdo envolvidas de alguma forma no
voluntariado da associagdo e ajudar no engajamento do marketing social dessas
empresas associadas..

Tamanho: 800 x 800 px (Card Instagram e post Facebook)
1200 x 1200 px (post Facebook)
Formato: PNG

DOZE

comunicagie & marketing

Figura 16 - Card promocional das empresas parceiras

Legenda: Somos uma rede de aventureiros que unidos transforma realidades. As empresas
voluntérias nos dao suporte nas diversas areas: financeira, logistica, contabil € a 09Doze ¢ uma
delas. Juntos somos mais fortes e podemos muito mais. Precisamos da sua empresa como um
grande parceiro nesta aventura do bem? Podemos contar com vocé? Seja um

#aventureirodobem!

#EmpresasSolidarias ~ #EconomiadeComunhdo  #AventureirosdoBem  #Voluntariado

#EmpresasVoluntarias



e Proposta: Interagir com o publico a partir de indica¢des de filmes, series e

documentarios embasados nas ligdes implicitas no enrredo.

Tamanho: 800 x 800 px (Card Instagram e post Facebook)

1200 x 1200 px (post Facebook)

Formato: PNG

MODR& BULLC K

UM SONHO POSSIVEL e

3 LICOES DO FILME
UM SONHO POSSIVEL

PARA VOLUNTARIADO

Figura 17 - Card para interagdo com o publico
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Legenda: Baseado no livro “The Blind Side: Evolution of a Game”, escrito por Michael Lewis

e lancgado

em 2006, e que conta com Sandra Bullock nos ensina

1- Ser voluntario ¢ mudar a vida de alguém

que:

2- O coragdo do voluntério, ndo tem hora, nem lugar para agir. Ele age pelo amor e pelo

altruismo

3- Todo ato voluntario ¢ a longo prazo, toda arvore precisa ser cultivada e se feita bem, ela

cresce e da frutos. Seja um voluntério, seja um aventureiro do bem.
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e Prooposta: A partir da imagem (em branco) fortalecer a hasteg AVENTUREIROS DO
BEM, para que futuramente venha ser um simbolo do vonluntariado na Associagao.
Tamanho: 800 x 800 px (Card Instagram e post Facebook)

1200 x 628 px (post Facebook)
Formato: PNG

SEJA UM VOLUNTARIO

NA ASSOCIACAD
ALESSANDRO
MNOTTEGAR ‘ ‘ ‘

Figura 18 - Post para fortalecimento da campanha

Legenda: Tem um lugar aqui esperando por vocé, #aventureirodobem! Se vocé ja pensou em
fazer voluntariado, essa ¢ a hora de realizar e se nunca pensou, venha conhecer nossos
voluntarios, nossas criancas e projetos. Mergulhe na aventura do bem e experimente
transformar o dia de alguém.

Seja um voluntario da Associacdo Alessandro Nottegar.

e Proposta: Capa do Facebook
Tamanho: 1920 x 1080 px (Facebook)
Formato: PNG

FAZER O BEM E UMA

AVEINTURA

Figura 19 - Capa para o Facebook
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e Prooposta: Gerar listas motivacionais, tornando a associagdo uma autoridade no
assunto voluntariado.
Tamanho: 800 x 800 px (Card Instagram e post Facebook)
1200 x 1200 px (post Facebook)
Formato: PNG

MOTIVOS
PARA SER

VOLUNTARI

WWW.ALESSANDRONOTTECAR.ORG.BR

Figura 20 - Card/Post interativo

Legenda: Sao cinco motivos, mas valem por mil! Confere so!

Motivo 01: E de graca. Amar, dar um sorriso, ajudar uma crianca a ler ndo custa nada e so traz
como retorno alegria e felicidade.

Motivo 02: Traz beneficios a sua saude. Menos estresse ¢ mais satisfagdo com a vida. O
voluntariado te ajuda a viver mais e melhor pois te coloca em dire¢do ao outro, tirando o foco
dos seus proprios problemas e insatisfagdes.

Motivo 03: Estimula ao desenvolvimento de novas habilidades. Ao interagir com outros
voluntarios e os diversos servigos, todos se sentem motivados a melhorar as atividades ja

aplicadas e a aprender novas habilidades para somar ainda mais com o projeto.
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Motivo 04: Aumenta seu circulo social. O voluntariado te possibilita conhecer e construir
vivéncias com pessoas dos mais diversos perfis e interesses. Isso ¢ riquissimo pois expande o
seu horizonte pessoal.

Motivo 05: Desperta o seu valor e importancia. Quando vocé identifica o quanto a sua ajuda
contribuiu para o desenvolvimento de uma crianga ou para o bom éxito de um projeto, ¢ muito
gratificante a sensacdo de dever cumprido e de ter sido responsavel por uma verdadeira
revolucao do amor.

Agora, diz! Vale a pena ou ndo ser #aventureirodobem:? Vale demais!!! Venha se juntar a nos!

#AventureirodoBem #AssociacaoAlessandroNottegar #InstituigdesFilantropicas #Mudanga

#Amor #FacaoBem

e Proposta: Divulgar a campanha FAZER O BEM E UMA AVENTURA através dos
stores do Instagram e Facebook
Tamanha: 1920 x 1080px
Formato: PNG
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BEM E UMA ‘,,s,,,oo

AWEN
TURA

SEJA UM VOLUNTARIO
NA ASSOCIAGAO
ALESSANDRO
NOTTEGAR

®EE®

Figura 21 -Stores langamento da campanha
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17.1.3 CAMPANHA DE LANCAMENTO PROJETO “A EDUCACAO, O AMOR E
VOCE MUDAM O MUNDO”

e Proposta: Posicionar o slogan da campanha “A EDUCACAO, O AMOR E VOCE
MUDAM O MUNDO.” com o rosto das criangas e em vector formas que remetam a
profissoes.

Tamanho: 800 x 800 px (Card Instagram e post Facebook)
1200 x 1200 px (post Facebook)
Formato: PNG

A EDUCACAO,
O AMOR

E VOCE
MUDAM

O MUNDO

ADRI&GHO
AMIGO

Figura 22 - Card com o slogan da campanha

Legenda: As criangas ndo sdo apenas o futuro: elas também sdo o presente. Garantir uma
infincia bem aproveitada, na qual ¢é possivel aprender, criar, se expressar e agir
espontaneamente €, por si sO, um investimento que rende frutos no presente e no futuro. Seja
um padrinho amigo da Associacao Alessandro Nottegar e ajude-nos a mudar o mundo de uma
crianga.

#AssociacadoAlessandroNottegar #PadrinhoAmigo #AeducagdomudaoMundo

#OamormudaoMundo #VocémudaoMundo #InstituigdesFilantropicas
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e Proposta: Conteudo testemunhal de cidadaos comprometidos com a doagao na
Associagao Alessandro Nottegar.
Tamanho: 800 x 800 px (Card Instagram e post Facebook)
1200 x 1200 px (post Facebook)
Formato: PNG

X312

Figura 23 — Card testemunhal de padrinhos da Associacdo

Legenda: "Participar como madrinha do projeto de apadrinhamento da Associa¢ao Alessandro
Nottegar ¢ mais que um prazer, € a maneira mais facil de cumprir o que propde o Evangelho de
Jesus Cristo, segundo Mateus onde diz: 'E respondendo, o Rei lhes dirda: Em verdade vos digo
que, quando o fizestes a um destes meus pequeninos irmaos, a mim o fizestes'.(Mt 25,40)"
Nos #ajude como Lyanna Nunes que ¢ madrinha da Escola Rainha da Paz e experimente da

alegria que existe em dar mais do que em receber!
Precisamos de vocé! Acesse nosso site que estd na BIO e torne-se um padrinho amigo!

#AssociacaoAlessandroNottegar #PadrinhoAmigo #FacaoBem #Doacao

#InstituicoesFilatropicas


https://www.instagram.com/explore/tags/ajude/
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e Proposta: Conteudo interativo em forma de carrossel, sempre antecipando e sanando as
duvidas do publico. Utilizar a funcdo call to action que conecta a legenda com o
conteudo criativo
Tamanho: 800 x 800 px (Card carrossel Instagram )

Formato: PNG

BRINQUEDOS

DINHEIRO

Figura 24 - Card estilo carrossel explicativo
(O que posso doar - cardl; brinquedos — card2; dinheiro — card3; roupas — card4)

Legenda: Sao diversas as formas de doagao. Escolha a que preferir e contribua conosco para a
manuten¢do das atividades de nossa Escola. Faca a diferenca, doando para para a Associacao
Alessandro Nottegar.

Como: Apadrinhando criangas das nossas escolas, com uma contribuigdo mensal a partir de R$

60,00 ou doagdes voluntarias de qualquer valor.
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Vocé pode nos ajudar também através da doagdo de brinquedos e de roupas em bom estado de
conservagao ou novas.

#Doagao #AssociacdoAlessandroNottegar #FacaoBem #AeducagaioMudaomundo
#OamormudaoMundo #AlessandroNottegar

Agéncia: 4109 / Conta corrente: 2162-6

e Proposta: Conteudo testemunhal das empresas que fazem parte dessa campanha
“PADRINHO AMIGO” da Associacao e também gerar autoridade e promogao dessas
empresas no marketing social.

Tamanho: 800 x 800 px (Card Instagram e post Facebook)
1200 x 1200 px (post Facebook)
Formato: PNG

L, UMMy
P%RINHO
AMIGO como-

€
DOZE

comunicagiio & marketing

Figura 25 - Card promocional das empresas parceiras

Legenda: Ser uma empresa madrinha da AAN ¢ uma grande honra além de ser uma grande
oportunidade de assumir como corporagdo a responsabilidade social, além de ter a garantia de
que estamos comprometidos com uma entidade responsavel, ética ede principios. E muito bom

ser um padrinho amigo da Associacdo Alessandro Nottegar!
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e Proposta: Conteudo atual com cunho informativo do mundo econdmico, politico, social
e cultural, sempre associado ao trabalho das ONG's, personalidades envolvidas e afins.
Tamanho: 800 x 800 px (Card Instagram e post Facebook)

1200 x 1200 px (post Facebook)
Formato: PNG

PERSO
NALI
DADES

mnms

Figura 26 - Card com conteudo atual e informativo

Legenda: Muito ou pouco, o que importa ¢ ajudar! Sao varias as celebridades que sdo engajadas
em causas sociais importantes € hoje compartilhamos trés grandes personalidades que nos
inspiram:

1. Luciano Hulk - Junto com a familia e alguns amigos, o apresentador arrecadou 1,5 milhao
de reais com doagdes em produtos de higiene que serdo destinados a comunidades carentes do
Rio de Janeiro neste periodo da pandemia do COVID-19. Além de ser responsavel pelo Instituto
Criar, que ensina diversas disciplinas para criancas carentes.

2. Airton Senna - Antes do acidente que resultou na morte do piloto, ele havia iniciado um
projeto social e deixou sua irma como responsavel. Anualmente a organizagao capacita 60 mil
educadores e seus programas beneficiam diretamente cerca de 2 milhdes de alunos em mais de

1.300 municipios nas diversas regidoes do Brasil.
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3. Xuxa - Criou a Fundagdo Xuxa Meneghel que hoje se chama Fundagdo Anggélica, atende a
cerca de 600 criangas anualmente sendo comandada por um coletivo e mantendo oficinas s6cio
educativas, projetos educacionais voltados a0 meio ambiente e também a educag¢do e cidadania.
Além das oficinas, a fundacdo oferece lanches e merendas para as criangas e jovens inscritos.
Inspire-se e seja também vocé um padrinho amigo, ajudando a Associagdo Alessandro Nottegar
a continuar transformando a realidade de muitas criangas.

#PadrinhoAmigo #AssociagdoAlessandroNottegar #FacaoBem #Inspira¢dao

e Proposta: Trazer o dia a dia da associacdo através das fotos das criangas, dos
funcionarios e das atividades que geram a Associagao.
Tamanho: 800 x 800 px (Card Instagram e post Facebook)
1200 x 1200 px (post Facebook)

Formato: PNG

Figura 27 - Card com conteudo do dia a dia

Legenda: O #padrinhoamigo da @associacao_alessandro nottegar ¢ assim: doa
financeiramente, ¢ doando, ama. E amando, muda a vida de muitas criangas que precisam ser

mantidas estudando numa escola de qualidade para que possam ser agentes de transformacao


https://www.instagram.com/explore/tags/padrinhoamigo/
https://www.instagram.com/associacao_alessandro_nottegar/
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no mundo.Torne-se um padrinho amigo da AAN entrando em contato pelo direct ou acessando
0 nosso site www.alessandronottegar.org.br

#PadrinhoAmigo #AssociagdoAlessandroNottegar #FacaoBem #Inspiracdao

e Proposta: Conteudo interativo com a utilizacdo de Qrcode (apenas para Faacebook).
Tamanho:1200 x 1200 px (post Facebook)
Formato: PNG

APONTE A SUA CAMERA

E AJUDE A ASSOCIACAO
ALESANDRO HO"@G#R

PADRINHO
MIGO

Figura 28 - Post com conteudo interativo

Legenda: Tem mais novidade chegando porque nao podemos nos cansar jamais em encontrar
maneira atuais de facilitar a sua forma de nos ajudar e de mudar a vida de nossas criangas. o
QR Code ¢ a novidade por aqui e ¢ muito simples utiliza-lo: Basta posicionar a sua cdmera na
direcdo da tela e imediatamente vocé sera redirecionado a pagina de inscri¢do para o

apadrinhamento.


http://www.alessandronottegar.org.br/

Proposta: Capa do Facebook
Tamanho: 1920 x 1080 px (Facebook)

Formato: PNG

'I- LA

PADRINHO

AMIGO - sivercis
MUDAM O MUNDO

Figura 29 — Capa para Facebook

Proposta: Divulgar a campanha FAZER O BEM E UMA AVENTURA através dos

stores do Instagram e Facebook

Tamanha: 1920 x 1080px

A EDUCACAO
O AMOR E VOCE
MUDAM O MUNDO

Pﬁnnlnuo

Figura 30 - Stores langamento

103



17.2. RELAYOUT SITE
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Figura 31 - Layout para o site - Home 1/3

Festa de 500 Jobo

et G ST, Sty

lpesting &% LK

WEL, Rt

Dreer sl

104




alimentos

SOMOS A ASSOCIAGAO
ALESSANDRO NOTTEGAR
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17.3. E-MAIL MARKETING

FAZER O BEME UMA

AVEINTURA

Cadasira-se no site
* o e- @ Larern ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit.
Proin bibendum, diam a tempor fauvcibus, enim arcu
| lobortis justo, sed fermentum fefis ipsum id massa.
4 & Integer quis nibh molestie

Aguarde o nosso contato
Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit.
Proin bibendum, diam a tempor faucibus, enim arcu
lobortis justo, sed fermentum felis ipsurm id massa.

= Integer guis nibh molestie

"

E pronto! vocé & um VOLUNTARIO DO BEM

Lorern ipsurn dolor sit amet, consectetur adipiscing elit.
Proin bibendum, diam a tempor faucibus, enim arcu
lebortis justo, sed fermentum felis ipsum id massa.
Integer guis nibh molestie

Lorem ipsurn dolor sit amet, consectetur adipiscing elit.
Proin bibendum, diam a termpor favcibus, enim arcu
lobortis justo, sed fermentum felis ipsum id massa.
Integer quis nibh molestie

Figura 34 - Email Marketing - campanha Aventureiro do Bem
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| AEDUCACAO

“O AMOR E VOCE
* MUDAM O MUNDO

Sr. Nome do Padrinho

Texto de agradecimento por se tornar um nove padnnho
Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit.
Froin bibendum, diom a tempor faucibus, enim arcu
loborhs justo, sed fermentum felis ipsum id massa.
Integer quiz nibh molestie

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing eiit.
Proin bibendum. diam a tempor faucibus, enim arcu
lebortis justo, sed fermentum felis ipsurm id massa.
Integer gquis nibh molestie

@006

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing efit.
Proin bibendum, diam a fempor faucibus, enim arcu
lebortis justo, sed fermentum felis ipsum id massa.
Integer gquis nibh molestie

Figura 35 - Email Marketing - campanha Padrinho Amigo
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18. CONCLUSAO

O presente estudo possibilitou a compreensao de que, cada vez, mais as organizagoes
de cunho beneficente sem fins lucrativos de qualquer porte, servico ou finalidade e
principalmente aquelas que estdo vinculadas a religido, precisam estar cientes da importancia
do profissional de comunicagdo, do estudo, aplicacdo do marketing e a profissionalizagao do
posicionamento das suas marcas com pegas publicitarias de qualidade, sendo respaldadas nas
teorias que envolvem o designer; com estratégias bem definidas, planejamentos embasados em
pesquisas de mercado para resultar na venda efetiva dos seus servicos para os stackhoulders ¢
publico alvo, que no caso do trabalho em questdo, precisam expor o bem que geram na
sociedade ¢ comunidade local através do seu servigo para que homens e mulheres possam

empregar de forma gratuita insumos, bens e tempo para a institui¢ao.

Com as pesquisas realizadas através de perguntas objetivas, foram feitas andlises do
publico alvo da associagdo que embasaram o estudo das campanhas, o processo criativo, assim
como a articulagdo dos meios e veiculos para publicizar as campanhas encontrando de forma
concisa os caminhos para um planejamento eficaz com estratégia e taticas solidas para uma

promogao de qualidade.

E importante enfatizar que também foi pesquisada a associagdo a partir do briefing,
entrevistas com a diretora local, funcionarios e agregados para o conhecimento do cenario
interno atual em que o cliente se encontra. Como resultado dessas pesquisas, ficou evidente a
ineficiéncia e falta de conhecimento quanto a comunicacao e importancia para o crescimento €

expansao dentro do municipio onde esta instalada.

Tornou-se fundamental escrever e debrucar-se nesse tema pela profundidade e
relevancia que existe para a sociedade nas instituigdes e organizacdes sem fins lucrativos e em
especial na instituicdo alvo do estudo, pela beleza, empenho e histdria que a envolve. Firmando-
se no estudo da comunicacdo e do marketing o respaldo a importancia e investimento nessa area

para espalhar o bem de forma profissional para um futuro melhor.

Por fim, as propostas contruidas visam endorssar a importancia da constru¢do de uma
identidade forte dentro das institui¢des do terceiro setor, assim como o planejamento de
comunicagdo de forma clara e objetiva tanto para o publico interno como para o externo. E

dessa forma, conquistando um melhor posicionamento no mercado.
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ANEXO

Associagdo Alessandro Nollegar /Eseta Watewat Wesins fosss

Rua Madurelra , 130- Parquo Ipd = Folra do Santana-BA
CNPJ 23.445,059/0002-70- Fone 75-3224-1500

Email: folradesantana@roglinapacis, org.br
oscola,mat,menino,josus@@gmall,com

USO DE IMAGEM E SOM DE VOZ
18 ANOS

S .///‘ /l.".
ﬁ‘/Z e

{_,/./'.fl fore RG (.53 523 CPF w0 ns 2
(Proliasio)
residente o?t‘dhdoaAvaua p h 3 WY W I’-ﬁuuw"'
& s )
municipio d < p.ffies . Estado da BAHIA , na quakidade de responsével legal

pelo menor__~ f 2 2ta b . AUTORIZO ,a titulo

gratuito o uso da imagem do meu (minha) filho{a) em todo e qualquer o material entre fotos,
documentos , para ser ulilizada em campanhas promocionais e instilucionais destinada a divulgacio ao
plblico em geral envolvendo a ASSOCIACAO ALESSANDRO NOTTEGAR, pessoa juridica de direito
privado . CNPJ n® 23.445.059/0002/70 e a ESCOLA MATERNAL MENINO JESUS pertencente a
referida ASSOCIACAO, situada & Rua Madureira ,130, Parque Ipé, Feira de Santana , Bahia, CEP
44054-241. A presente autorizagdo é concedida, a litulo gratuito, por tempo indeterminado, abrangendo
o uso da imagem acima mencionada em todo o territério nacional e no exterior, das seguintes formas:
outdoor, busdoor, folhetos em geral(encartes, malas direta, catalogo, elc.) folder de apresentacdo,
anuacios em revistas e jornais em geral: home page cartazes, back-light e midia eletrdnica ( painéis,
videos, televisdo, programa para radio , facebook, instagram, entre outros). Por esta ser a expresséo
da minha vontade declaro o uso acima descrito sem que nada haja a ser reclamado a titulo de direitos

conexos 3 imagem do meu filhoffilha ou a qualquer outro

Feira da Santana, 27 de _mwai ___ de 2019.

-"/') e Gr.cs- oS

As <o respon I

ANEXO A - Autorizacdo de uso de imagem de Jodo Victor Barbosa
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Associagdo Alessandro Nottegar /Esets Matewat Wewins fesus

EU.

Rua Madureira , 130- Parque Ipé - Feira de Santana-BA
CNPJ 23.445.059/0002-70- Fone 75-3224-1596
Email: fei n in is.org.br

escola.mat. menino.iesus@amail.com

USO DE IMAGEM E SOM DE VOZ
MENOR DE 18 ANOS

(Nome do fesporsdwel iegal) lmﬂl

.RGn*21 262 Jco-33CPF eI MI56%H-uo

(Profssdo)

residente e domiciliado a AviRua QH, ) gg,!.gmnhﬁa Hfgh p_m.q.ﬂ E]pz,
municipio de é.,n,a ;h ﬁ,-;ﬁ;,; . Estado da BAHIA , na qualidade de fésponsavel legal

pelo menor

., AUTORIZO .atitulo
40 alra)

* gratuito © uso da imagem do meu (minha) filho{a) em todo e qualquer o matenal entre fotos,

documentos , para ser utilizada em campanhas promocionais e institucionais destinada a divulgacdo ao

pablico em geral envoivendo a ASSOCIACAQ ALESSANDRO NOTTEGAR, pessoa juridica de direito

privado . CNPJ n° 23.445.059/000270 ¢ a2 ESCOLA MATERNAL MENINO JESUS perencente a

refc<da ASSOCIAGCAO, stuada & Rua Madureira 130, Parque Ipé, Feira de Santana . Bahia, CEP

44054-241. A presente autcrizagdo & concedida, a litulo graturto, por tempo indeterminado, abrangendo
o uso da imagem acima mencionada em todo o terntonio nacional e no exterior, das segunies formas:
ouldoor. busdoor, folhetos em geral(encaries, malas direta, catalogo, etc) folder de apresentacdo,
anincios em revislas e jormnais em geral: home page carazes, back-light e midia eletrénica ( painéis,

videos, televisdo, programa para radio , facebook, instagram. entre outros). Por esta ser a expressdo

da minha vontade declaro o uso acma descrito sem que nada haja a ser reclamado a titulo de diredtos

conexos 3 imagem do meu filhoffilha ou a qualquer outro

Feira da Santana, 0b de_J . b0 de 2019.

MMM

Assnatuls ¢o respersavel

Fromnad > et oo B v

ANEXO B — Autorizagdo de uso de imagem de Miguel Ferreira do Carmo



AUTORIZACAO DE USO DE NOME E IMAGEM

Neste ato, eu, JQ&M_(QLMN%‘J (nome do

responsivel pelo  aluno), ﬁﬂﬂb;jmg, (nacionalidade),

U&WM (estado  civil), M (profissio), RG n°
:ﬂiuﬁéiﬁi CPF n® Eﬁj 449.335-54, residente a Av/Rua

MM Z,JW , 0 Q.0 09 , municipio de b@m

Estado da ﬁé} , fepresentante de
(nome do aluno), AUTORIZO o uso da imagem do meu(minha) filho(a) em todo e

qualquer material entre fotos e documentos, para ser utilizada em campanhas promocionais
e institucionais destinadas a divulgagdo ao piblico em geral envolvendo a ASSOCIACAO
ALESSANDRO NOTTEGAR, pessoa juridica de direito privado, CNPJ n°
23.445.059/0002-70 , situada & Rua Madureira, N° 130, Parque Ipé, Feira de Santana,
Bahia, CEP: 44 054-241. A presente autorizagdio ¢ concedida a titulo gratuito, abrangendo
o uso da imagem acima mencionada em todo territério nacional e no exterior, das seguintes
formas: outdoor; busdoor; folhetos em geral (encartes, mala direta, catilogo, etc.); folder
de apresentagdo; anincios em revistas e jornais em geral, home page; cartazes; back-light e
midia eletronica (painéis, videos, televisdo, cinema, programa para ridio, entre outros). Por
esta ser a expressio da minha vontade declaro que autorizo o uso acima descrito sem que
nada haja a ser reclamado a titulo de direitos conexos & imagem do mewminha filho(a) ou

a qualquer outro.

Feira de Santana/BA, 10 de Janeiro de 2017

w_ﬁﬁ_w
{ Daiane Oliveira Santos)
CPF n" 861.448.735-54

ANEXO C — Autorizagdo de uso de imagem de Dayana Kely Santos de Lima
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&
Associaqﬁo Alessandro Nottegar

Escola Matennal Menino. Jesus

USO DE IMAGEM E SOM DE VOZ
MENOR DE 18 ANOS

&?ﬂun)m; dOz il Rod)ﬂwb) j’.ﬂﬁﬂl HO- ___[NOME),

[namonahdade] _@ﬂmﬂuﬁa (estado civill, Ih@i.ﬁl:l)(ﬂ

s .
[profissdo]. residente e domiciliado em fma_ﬂmy_)(z_&tt;l_'%cuml. Wm

lestado], na qualidade de responsdvel legal pelo menor

&MML@M [NOME], AUTORIZO a titulo gratuito e pelo prazo

de cinco anos a contar da assinatura da presente, ASSOCIAGAO ALESSANDRO NOTTEGAR, CNPJ

23 445.059/0002-70, com sede na cidade de Feira de Santana- BA, Rua Madureira, 130 - Parque Ip8, a
utilizar a imagem e som de vozZ do menor acima identificado, tomadas em fotos ou videos realizadas em
projetos sociais apoiados pela Associagdo, em materiais de caréter Institucional e para fim nao
comercial, que estejam relacionadas divulgagio da associagdo e das agdes sociais de seus

mantenedores, inclusive em jornais, revistas e internet.

Feira da Santana, 04} [data) de é(ﬂip_\_ﬁ [més] de 2017
q
[ﬂome do responsavel)

ANEXO D — Autorizagdo de uso de imagem de Lyara de Santana Ferreira Lima



AUTORIZACAO DE USO DE NOME E IMAGEM

Neste ato, eu, ELSABETE e ARBOSO LEAL

(nome completo), RARASLE (2A (nacionalidade),

SOLTE | RA (estado civil), M1 sS o M n'm'n (profissdo), RG n®
OMIC619606 SCPBA , CPF n° 5)99233865-4Q , residente A
Av./Rua MABYRERA .
n°_J4o , municipio de ¥ € (RA DE SANTANA , estado da

_RBf , AUTORIZO o uso da minha imagem em todo e qualquer material entre fotos
e documentos, para ser utilizada em campanhas promocionais ¢ institucionais destinadas
a divulgagdo ao piblico em geral envolvendo a ASSOCIACAO ALESSANDRO
NOTTEGAR, pessoa juridica de direito privado, CNPJ n° 23.445.059/00002-70, situada
a Rua Madureira, n°130, Parque Ipé, Feira de Santana, Bahia, CEP: 44 054-241.

A presente autorizagio ¢ concedida a titulo gratuito, abrangendo o uso da imagem acima
mencionada em todo territdrio nacional e no exterior, das seguintes formas: outdoor,
busdoor, folhetos em geral (encarte, malas diretas, catilogo, etc.); folder de apresentaglo;
anincios de revistas e jornais em geral; home page; cartazes; back-light ¢ midia eletronica
(painéis, videos, tclevisdo, cinema, programa para ridio, entre outros). Por esta ser a
expressdo da minha vontade declaro que autorizo o uso acima descrito sem que nada haja

a ser reclamado a titulo de direitos conexos 4 minha imagem ou a qualquer outro.

Feira de Santana / BA, 09 dc novembro de 2020

BRiaddi Pondeso Doend

ANEXO E - Autorizacdo de uso de imagem de Elizabete Cardoso Leal
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AUTORIZACAO DE USO DE NOME E IMAGEM

Neste ato, eu, ;'f{:uﬂnju:\_ Yo Mnss ,ltftdu,-::-
LE

(nome completo), h hucrle e (nacionalidade),
(Al e (estado civil), _ percfesrs~in—  (profissio), RG n°
: , CPF n" fﬁ‘~‘€’f5é’é’fﬂf"-’t , residente &
Av.J/Rua -l et pec :
n°_{vc municipio de _(,_}(;_f_m:- tele Se i , estado da

B/, AUTORIZO o uso da minha imagem em todo e qualquer matenal entre fotos
e documentos, para ser utilizada em campanhas promocionais ¢ institucionais destinadas
a divulgagdo ao piblico em geral envolvendo a2 ASSOCIACAO ALESSANDRO
NOTTEGAR, pessoa juridica de direito privado, CNPJ n® 23.445.059/00002-70, situada
4 Rua Madureira, n®130, Parque Ipé, Feira de Santana, Bahia, CEP: 44 054-241.

A presente autorizagdo ¢ concedida a titulo gratuito, abrangendo o uso da imagem acima
mencionada em todo ternitorio nacional e no exterior, das seguintes formas: outdoor,
busdoor, folhetos em geral (encarte, malas diretas, catilogo, etc.); folder de apresentaglo;
anuncios de revistas e jornais em geral; home page; cartazes; back-light e midia eletrénica
(painéis, videos, televisdo, cinema, programa para ridio, entre outros). Por esta ser a
expressio da minha vontade declaro que autorizo o uso acima descrito sem que nada haja

a ser reclamado a titulo de direitos conexos i minha imagem ou a qualquer oumo

Feira de Santana / BA, 09 de novembro de 2020

[/ ! i -
’éf"li‘a e 'f-‘éamq:.. y [TTRV 4&#_}_& 3
v va L

ANEXO F — Autorizagdo de uso de imagem de Lyanna Kassia Nunes Araujo

119



