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RESUMO

O presente trabalho se concentra na análise do Instituto Pró-Diversidade, uma

Organização da Sociedade Civil, que tem como missão abordar e apoiar diversas facetas da

diversidade por meio de iniciativas educacionais e de suporte destinadas a minorias. O

objetivo central deste estudo é compreender como o Instituto Pró-Diversidade pode aumentar

sua visibilidade junto ao seu público-alvo.

Para alcançar esse objetivo, realizou-se uma pesquisa exploratória abrangente, a fim

de identificar as possíveis audiências que a OSC poderia impactar. A pesquisa levou em

consideração uma análise detalhada das características demográficas, interesses e

necessidades das comunidades que poderiam se beneficiar das ações do Instituto.

Os resultados desta pesquisa sugerem caminhos estratégicos para que o

desenvolvimento de planos direcionados, parcerias estratégicas com outras organizações e o

uso eficiente das mídias sociais e meios de divulgação promovam uma comunicação efetiva

para o instituto.

Palavras chave: Instituto Pró-Diversidade, Organização da Sociedade Civil, Visibilidade,

Diversidade, Minorias, Comunicação.



ABSTRACT

The following paper is a case study of the Instituto Pró-Diversidade, an Civil Society

Organization (CSO) focused on understanding and supporting diversity through educational

and social interventions focused on minority groups. The main goal of this paper is to,

through quantitative and qualitative observation, understand ways in which this CSO can

broaden its reach and visibility, alongside its focus group.

In order to achieve said goal, the group behind this paper decided to conduct a poll, to

better understand the NGO’s main demographics (from a marketing standpoint). The poll was

designed to gauge the characteristics, interests and needs of those who could benefit

themselves from the affirmative actions/interventions enacted by the Instituto

Pró-Diversidade.

The data collected from the poll suggests that the use of strategic paths for the

development of targeted plans, strategic partnerships with other companies/organizations and

an efficient use of social media and means of dissemination could be highly beneficial for the

Instituto Pró-Diversidade and its focus group.

Keywords: Diversidade, Comunicação, Objetivos de Marketing, Material Promocional, ESG
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1 INTRODUÇÃO

Diante de um contexto sócio-econômico e político desafiador, em amplitude global, a

população brasileira enfrenta o impacto negativo deste cenário, e a quantidade de pessoas em

situação de carência, em diferentes aspectos, aumenta significativamente.

Em frente a este quadro, o serviço e apoio de ONGs (Organizações não

Governamentais) para a minimização desses efeitos que atingem a população se faz

extremamente importante e gera alto impacto social, alcançando os grupos que mais

necessitam de assistência.

Considerando os fatores supracitados, a agência experimental, Mercury Comunicação,

desenvolveu o presente trabalho com o intuito de apoiar o Instituto Pró-Diversidade, uma

organização de terceiro setor que atua em prol das minorias plurais da sociedade brasileira.

O objetivo do projeto experimental foi analisar e apresentar a situação atual da

instituição escolhida, no que diz respeito às características relacionadas à sua comunicação em

diferentes meios, além de propor uma campanha publicitária completa, com a intenção de

aumentar sua eficiência e resultados para com o público atendido.

Dessa maneira, as informações subsequentes tem por intuito a fundamentação e defesa

das estratégias selecionadas pelo grupo para a divulgação adequada do Instituto

Pró-Diversidade.
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2 BRIEFING/CLIENTE

2.1 SETOR DE ATIVIDADE

O Instituto Pró-Diversidade é uma OSC (Organização da Sociedade Civil), ou seja,

uma instituição de terceiro setor, sem fins lucrativos, que atua em prol da diversidade e

pluralidade humana na sociedade brasileira.

2.2 HISTÓRICO (FUNDAÇÃO, FATOS RELEVANTES, EVOLUÇÃO)

A fundação do Instituto ocorreu em 2007, nascendo com o intuito de impactar

positivamente na construção de uma sociedade livre e justa. Durante os 16 anos de existência,

suas ações e projetos são desenvolvidos para conscientizar e apoiar os diversos grupos que

compõem a pluralidade social da população.

Em 2021, sua ação de conscientização a respeito da saúde para pessoas LGBTQIAP+

(Lésbicas, Gays, Bissexuais, Trans, Queer, Interssexuais, Assexuais e Pansexuais) foi

contemplada pelo prêmio José Araújo Lima Filho, de Ativismo e Direitos Humanos

(MOPAIDS- Movimento Paulistano de Luta contra a AIDS [Acquired Immunodeficiency

Syndrome, na sigla em inglês]), uma premiação que homenageia um dos maiores ativistas

brasileiros que lutou em defesa das pessoas portadoras do vírus do HIV (Human

Immuno-Deficiency Virus, na sigla em inglês) e AIDS.

No ano seguinte, a instituição recebeu o Selo Paulista da Diversidade, oferecido pela

Secretaria de Desenvolvimento Econômico do Governo do Estado de São Paulo, que destaca

boas práticas organizacionais em prol da igualdade, diversidade e inclusão.

2.3 FILOSOFIA E POLÍTICA EMPRESARIAL

A filosofia que direciona toda atividade da instituição é constituída pelo respeito à

diversidade cultural, racial, social e sexual, em defesa de uma sociedade plural, e o combate

às expressões de preconceito relacionados às características diversas da população, seja
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sexismo, machismo, LGBTQIAP+fobia, capacitismo, racismo ou xenofobia, defendendo

essas minorias com informações e conscientização.

O Instituto Pró-Diversidade acredita que todas as pessoas devem usufruir dos mesmos

direitos e oportunidades, de maneira igualitária, se baseando na compreensão de que a

diversidade é uma parte essencial da sociedade e que as diferenças devem ser valorizadas e

respeitadas.

2.4 CORPO DIRETIVO

A figura abaixo contempla o quadro de colaboradores do Instituto, ou seja, os

integrantes da equipe que contribuem para a prática dos projetos e serviços oferecidos para os

beneficiários.

Figura 1- Organograma Organizacional

Fonte: De autoria própria

2.5 LOCALIZAÇÃO DAS UNIDADES GEOGRÁFICAS

O Instituto Pró-Diversidade está localizado na Rua Campos Sales, 42, unidade 03 –

Brás, São Paulo, 03041-090.
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2.6 ABRANGÊNCIA LOCAL, REGIONAL, NACIONAL OU INTERNACIONAL

Por ter sua única unidade alocada em São Paulo, além de baixo conhecimento da

instituição pelo público, o Instituto Pró-Diversidade abrange, fisicamente, apenas a região

metropolitana do estado.

Porém, com sua atividade direcionada ao meio digital, o alcance geográfico de

beneficiários é aumentado, com potencial de atingir todo o país.

2.7 SERVIÇOS PRESTADOS PELA ORDEM DE IMPORTÂNCIA

O Instituto Pró-Diversidade trabalha em torno da produção de diversas atividades e

projetos voltados para atender as necessidades de uma comunidade plural e diversa, além de

todos aqueles que desejam de alguma forma se informar e se conscientizar sobre os assuntos

que envolvem as minorias.

Entre as principais atividades realizadas pelo Instituto Pró-Diversidade, se encontram:

● Humanização Corporativa: Atividade com o objetivo de levar projetos, palestras e

capacitações para dentro de empresas e associações parceiras, abordando a diversidade

e a pluralidade dentro do ambiente corporativo. Auxiliando também as pessoas que

queiram adentrar no mercado de trabalho, por meio de oficinas ensinando como

montar um bom currículo e se comportar em entrevistas e outras possíveis dinâmicas;

● Abraço Editorial: Funcionando como uma editora social, por meio da qual é

realizada publicações, oficinas de produção literária e de artes visuais, além de

orientações para novos autores focadas na elaboração e publicação de livros e na

produção de artigos e textos para o meio digital;

● Bate-Papo com a Diversidade: Ações sociais, como rodas de conversas e outras

atividades, dirigidas a abordar a diversidade Cultural, Racial, Social e Sexual.

Utilizando uma comunicação não violenta e a cultura de paz;

● Fazendo o Bem: Mesmo não sendo uma instituição assistencialista, o instituto pratica

a assistência social sobretudo em situações de urgência ou emergência. Além de

estruturar campanhas e orientações com foco em como montar ações colaborativas,

projetos sociais sustentáveis e o voluntariado;
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● Amar não tem Limites: Projetos que se encontram no eixo de atuação do bem-estar e

na promoção da saúde integral, sendo física e mental, abordando também temas

relacionados a saúde sexual por meio de programas como o de Humanização e

Acolhimento e os voltados para IST (Infecções Sexualmente

Transmissíveis)/HIV/AIDS;

● Papagaio Paulistano: Neste projeto é abordado as ODS (Objetivos de

Desenvolvimento Sustentável), buscando repensar a sustentabilidade e floresta urbana,

proporcionando a educação ambiental para todos;

● Esporte para Todos: Atividades incentivando a prática de esportes de maneira

recreativa, lúdica e com foco na saúde, não por questões de estética e competitivas,

mas com o objetivo na colaboração de todos.

2.8 FATURAMENTO

Ao relacionarmos com os recursos capitalizados durante o ano de 2022, o Instituto

conta com um orçamento de aproximadamente R$100.000,00 por ano (sendo o mínimo ideal

para manter o seu funcionamento).

Mas, vale ressaltar, que os doadores não são fixos. A grande maioria fecha propostas

de acordo com projetos e alguns outros por ações pontuais, sendo que a fonte de renda da

Instituição vem principalmente de parceiros/patrocinadores particulares, captação por

palestras e oficinas oferecidas.

2.9 OUTRAS INFORMAÇÕES RELEVANTES

A quantidade de pessoas atingidas pelo Instituto Pró-Diversidade é relativa de acordo

com as ações e outras atividades realizadas em um determinado período, mas podemos

considerar por volta de 2 mil pessoas ao mês quando focamos na quantidade de acessos que o

site www.prodiversidade.org.br recebe.

O Instituto Pró-Diversidade conta com aproximadamente 40 voluntários, mas essa

quantidade pode variar de acordo com as ações e atividades realizadas pela instituição ao

longo do ano.
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3. PRODUTO OU SERVIÇO

3.1 NOME: DESCRIÇÃO DO INSTITUTO

Como dito anteriormente, o Instituto Pró-Diversidade é uma OSC, uma instituição de

terceiro setor, sem fins lucrativos, que atua a favor de uma sociedade brasileira mais diversa,

plural e inclusiva. A instituição se localiza na região do Brás em São Paulo - SP, mas atua

majoritariamente de forma remota/virtual, permitindo, assim, um maior alcance geográfico.

Ao longo de seus 16 anos de atuação, o Instituto realiza ações, capacitações,

treinamentos, palestras e consultorias voltado para diferentes âmbitos, seja cultural, social,

racial, sexual ou ambiental, por meio de sete projetos: Abraço Editorial, Humanização

Corporativa, Bate-Papo com a Diversidade, Fazendo o Bem, Amar não tem Limites, Papagaio

Paulistano, e Esporte para Todos.

3.2 CATEGORIA

O Instituto atua no 3º setor, sendo caracterizado como uma Organização da Sociedade

Civil sem fins lucrativos, com foco na diversidade e pluralidade humana na sociedade.

3.3 EMBALAGEM

Atualmente, a empresa se dispõe ao público por meio das redes sociais e site

institucional. Em todos os veículos, são utilizadas várias cores, sem unidade de marca ou

organização visual. Levando em conta as redes sociais, os conteúdos apresentados são

variados, por vezes sem um tema ou ideia em comum. Já no site, observa-se uma mistura de

conteúdos de baixo interesse, além da falta de algumas informações relevantes ou essenciais,

e outras de difícil localização. No geral, pode-se pontuar o olhar pouco centrado no usuário,

no que diz respeito ao site, e a falta de narrativa coerente nas comunicações em redes sociais.
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Figura 2- Instagram do Instituto Pró-Diversidade

Fonte: Instagram
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Figura 3- Site Institucional

Fonte: Site Instituto Pró-Diversidade
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3.4 FORMAS DE USO/CONSUMO - SAZONALIDADE

Os serviços fornecidos pelo Instituto Pró-Diversidade podem ser adquiridos

virtualmente acessando os seus principais canais de comunicação nas mídias sociais, como:

Facebook, Instagram, Twitter, Linkedin, Youtube e WhatsApp.

Os projetos e ações disponibilizados pelo Instituto são distribuídos majoritariamente

pelo meio digital, ou seja, são realizados de forma remota. E os mesmos variam em relação ao

seu período de ativação, alguns são sazonais e outros são permanentes, ativos a todo

momento. Alguns serviços também são realizados no próprio espaço da instituição, que conta

com salas de reunião, salas de administração e estúdios para a gravação de programas, além

de também realizarem algumas atividades em espaços fornecidos por terceiros.

3.5 IMAGEM DO INSTITUTO NO MERCADO

Com a finalidade de mensurar a imagem do Instituto Pró-Diversidade foram

selecionados, de suas redes sociais e das avaliações realizadas no Google, comentários

avaliando suas atividades.

Figura 4- Comentário positivo sobre ação realizada na Estação da Luz

Fonte: Instagram

Figura 5- Comentário positivo referente ao trabalho da Instituição

Fonte: Instagram
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Figura 6- Comentário positivo sobre a ação realizada na Estação da Luz

Fonte: Instagram

Figura 7- Avaliação positiva

Fonte: Avaliação do Google

3.6 PRINCIPAIS CARACTERÍSTICAS DIFERENCIADORAS

Entre as características que diferenciam o Instituto Pró-Diversidade de outras

instituições com propósitos semelhantes, podemos citar:

● O Instituto atua em todas as frentes que contemplam o entendimento de diversidade, o

que torna a possibilidade de impacto ser maior e mais ampla, atingindo diferentes

camadas da sociedade;

● Trabalho social inovador com a editoração de livros independentes de pequenos ou

novos autores(as);

● Atua de maneira virtual na maioria das atividades, facilitando o alcance geográfico;

● Projetos de capacitação dentro de empresas, junto com o auxílio às pessoas que

queiram adentrar no mercado de trabalho;

● Empoderamento profissional da comunidade LGBTQIAP+.
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3.7 PONTOS FORTES E FRACOS

3.7.1 Pontos fortes

● Comunicação que atinge públicos diversos.

3.7.2 Pontos fracos

● Quadro baixo de engajamento;

● A comunicação abrangente também ocasiona na baixa identificação da instituição;

● Pouca divulgação de recentes conquistas, eventos e doações.

3.8 SERVIÇOS DE GARANTIAS PÓS-VENDAS

Em relação à pós-venda, observa-se que o Instituto carece de informações de

desempenho e direcionamentos dos recursos financeiros arrecadados. No caso da organização,

por ser uma OSC e não receber insumos financeiros do governo, não existe a obrigatoriedade

da prestação de contas ao governo. Dessa maneira, a falta de sinalização acaba impactando na

percepção negativa por parte dos doadores e patrocinadores.

3.9 NECESSIDADE DO PRODUTO/SERVIÇO

O Instituto Pró-Diversidade desempenha um papel vital para a sociedade,

especialmente quando se trata de oferecer apoio para todas as frentes da sociedade, desde o

combate a expressões de LGBTQIAP+ fobia, machismo, racismo, xenofobia e capacitismo.

Assim, ela disponibiliza projetos que permitem a capacitação pessoal e profissional de grupos

menos favorecidos.

Diante disso, a defesa dos direitos de uma comunidade plural se faz necessária para a

construção de uma sociedade mais justa, inclusiva e equitativa.

3.10 PRINCIPAIS BENEFÍCIOS PARA O BENEFICIÁRIO

O principal benefício começa com o atendimento. O Instituto fornece um atendimento

personalizado, se adequando e se moldando às necessidades do beneficiário. A organização
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também busca deixar todos à vontade para entrar em contato, dedicando-se a cada pessoa e

dando liberdade para que ela possa participar e interagir como puder e quiser.

Para os beneficiários, fazer parte do Instituto Pró-Diversidade, de forma geral, é uma

forma de aumentar a representatividade das comunidades atendidas.

Pensando nos seus projetos, o Instituto é responsável por oferecer uma abertura para a

representatividade das comunidades, tanto dentro das empresas, quanto na sociedade como

um todo. Assim, por meio de palestras e capacitações, oferecem o desenvolvimento de um

ambiente de trabalho saudável e sem discriminação ao abordar temas como diversidade e

pluralidade no ambiente corporativo. Eles também disponibilizam um apoio, para aqueles que

buscam adentrar o mercado de trabalho, por meio de oficinas instrutivas sobre processos

seletivos. E ministram rodas de conversa que abordam temas relacionados à diversidade.

O Instituto apresenta uma abertura para a criação de conteúdos, oficinas de produção

literária e de artes visuais, além de apoiar e orientar autores independentes na criação de

artigos, textos e até seus próprios livros.

Os beneficiários podem buscar o serviço de assistência social quando necessário.

Além de poderem usufruir também dos projetos voltados à saúde física e mental.

3.11 PROCEDIMENTOS DE CONTATO

O contato é realizado por telefone, e-mail e redes sociais. De acordo com o Instituto, a

maioria ocorre por meio de indicação, mas todo atendimento é personalizado e

individualizado. Ainda de acordo com o Instituto, após o primeiro contato com os projetos, as

pessoas tendem a retornar e participar novamente do mesmo ou demais projetos.

Em relação ao atendimento dos beneficiários, o contato pode variar dependendo do

interesse deles, assim, o atendimento pode ser breve, no qual ele é apenas encaminhado para a

área desejada. E, em outros casos, o acompanhamento se estende até solucionar o problema

ou entregar aquilo que a pessoa busca ou necessita, o que, às vezes, pode vir a durar anos.

Após a realização das doações, o Instituto sempre entra em contato para agradecer.
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De forma geral, de acordo com o Instituto, por serem uma instituição pequena, eles

não possuem uma padronização ou um procedimento exato a seguir, eles se moldam de

acordo com a situação que lhes surgem. Eles justificam que isso ocorre para não haver a perda

de novas possibilidades, pois, seguindo um procedimento, eles podem excluir oportunidades

inéditas que não se enquadram em procedimentos pré-determinados.

3.12 CICLO DE VIDA NOS ÚLTIMOS CINCO ANOS

Como dito anteriormente, por ser uma OSC e não receber insumos financeiros do

governo, o Instituto não deve obrigatoriamente prestar contas ao governo. Assim, ela também

não gera relatórios anuais em relação ao faturamento. Estima-se que o Instituto, em 2022,

contou com um orçamento de aproximadamente R$100.000,00, mas essa não é uma

informação precisa.

3.13 DISTRIBUIÇÃO GEOGRÁFICA

Ao conversar com o Instituto, eles afirmaram não saber mensurar quais áreas

geográficas são as mais atingidas por eles.
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4. MERCADO

4.1 QUANDO O INSTITUTO FOI CRIADO, COMO ESTAVA O MERCADO?

Fundado em 2007, o Instituto Pró-Diversidade surgiu em um período de crescimento

econômico brasileiro e alta da empregabilidade nas indústrias.

Esse ano foi marcado principalmente pelo aumento recorde do PIB do país, que

atingiu crescimento de 6,1%, segundo levantamento do IBGE (Instituto Brasileiro de

Geografia e Estatística), e recordes sequenciais do mercado financeiro na bolsa de valores. A

mesma pesquisa aponta que esse desenvolvimento econômico teve como principal

contribuinte o consumo familiar, influenciado pela formalização salarial, trabalhista e de

acesso ao crédito, aumentando assim o poder aquisitivo do brasileiro.

Além disso, outro marco importante em 2007 foi o lançamento do PAC (Programa de

Aceleração do Crescimento), projeto governamental que previa investimentos em

infraestrutura e corte de gastos e impostos até 2010, projetando crescimento de 5% ao ano.

Paralelamente a esse crescimento promissor, a crise imobiliária dos Estados Unidos,

que teve origem na alta da inadimplência de hipotecas, já começava a se formar ao final de

2007 com previsões negativas, que se concretizaram em uma crise econômica a nível global

no ano subsequente.

4.2 CARACTERÍSTICAS GERAIS E HISTÓRICO DO MERCADO

Criada pela Organização das Nações Unidas, na década de 1940, período da Segunda

Guerra Mundial, a sigla ONG (Organização Não-Governamental) chega para definir as

instituições não oficiais que eram subsidiadas pelo Estado para atuar em projetos de interesse

público e social.

Apesar de contrapontos de diferentes estudiosos sobre o período em que ocorreram as

primeiras manifestações de projetos desse caráter, é na década de 1990 que foi registrado o

surgimento acelerado de instituições do Terceiro Setor no Brasil. Pelo estudo mais recente do

IPEA (Instituto de Pesquisa Econômica Aplicada), 62% das ONGs existentes em 2022 foram
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fundadas a partir de 1992. Considerando esse período, foi registrado um crescimento de 175%

no número de organizações ativas entre 1990 e 2022.

Por não possuírem vínculo governamental e não visarem lucro, as organizações do

Terceiro Setor atuam com seus alicerces fundamentados em várias legislações e processos

burocráticos, que são responsáveis pela regulamentação e legalidade de suas atividades, além

de preservarem sua transparência política e financeira. Entre as leis estabelecidas, estão:

● Lei n.º 13.019, que regulamenta a transferência de recursos do poder público para

entidades sem fins lucrativos;

● Lei n.º 9637/98, a qual a organização social é uma qualificação especial outorgada

pelo governo federal a entidades de iniciativa privada, sem fins lucrativos, cuja

outorga autoriza que esta obtenha vantagens peculiares, como isenções fiscais,

destinação de recursos orçamentários, repasse de bens públicos, bem como

empréstimo temporário de servidores governamentais;

● Lei n.º 9.790/1999 no qual dispõe sobre a qualificação de pessoas jurídicas de direito

privado, sem fins lucrativos, como OSCIPs (Organizações da Sociedade Civil de

Interesse Público), institui e disciplina o Termo de Parceria, e dá outras providências;

● Lei n.º 13.024/2015 estabelecendo o regime jurídico das parcerias entre a

administração pública e as organizações da sociedade civil para consecução de

finalidades de interesse público;

● Lei n.º 12.101/2009 dispõe sobre a certificação das entidades beneficente de

assistência social, para isenção de contribuições para seguridade social;

● Lei n.º 9.532/1997 dispões sobre a isenção do Imposto de Renda das pessoas jurídicas

que se dediquem às atividades de assistência social, saúde, educação, cultura e

pesquisa;

● Lei n.º 13.204/2015 estabelece o regime jurídico das parcerias entre a administração

pública e as organizações da sociedade civil para a consecução de finalidades de

interesse público.
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4.3 DESEMPENHO DO INSTITUTO DESDE O LANÇAMENTO

O grupo não teve acesso aos dados de desempenho do Instituto Pró-Diversidade. O

cliente sinalizou que não são feitos quaisquer registros oficiais, sejam eles de desempenho

financeiro ou de impacto para os beneficiários atendidos.

4.4 TAMANHO DO MERCADO (VOLUME/TONELADAS E R$ MÊS E ANO)

Nos últimos anos, com o período da pandemia do Coronavírus, as atividades do

terceiro setor foram significativamente afetadas, tornando muito difícil avaliar o desempenho

durante esse período, e por isso não é possível fornecer uma resposta precisa do quão eficiente

foi e ainda é o desempenho do terceiro setor no Brasil.

Porém, pode-se usar como base de relatório da gestão financeira a tabela a seguir,

fornecida pela ABONG (Associação Brasileira Organizações Não Governamentais), que leva

em consideração a receita de algumas instituições do setor durante os anos de 2019, 2020 e

2021.
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Tabela 1- Receita do Período 2019, 2020 e 2021

Fonte: ABONG

Considerando ainda a movimentação econômica que o terceiro setor promove, um

estudo da Fundação de Pesquisas Econômicas revelou que a contribuição das instituições

deste segmento contribuíram com 4,27% do PIB nacional no ano de 2022, gerando 5,88% dos

postos de trabalho existentes no Brasil.

Vale ressaltar também que o terceiro setor tem desempenhado um papel fundamental

na sociedade brasileira, principalmente nas áreas como saúde, assistência social, educação,

cultura e meio ambiente. Segundo o Mapa das Organizações da Sociedade Civil, o IPEA

(Instituto de Pesquisa Econômica Aplicada) fez um estudo que afirma a existência de 815.676

organizações do terceiro setor no país, considerando dados até 2020. Além disso, o estudo

também afirma que todos os 5570 municípios brasileiros possuem ao menos uma OSC.
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4.5 PARTICIPAÇÃO: EMPRESA E PRODUTO/SERVIÇO EM VOLUME/VENDA

Por ser uma instituição pouco conhecida, além de não apresentar registros financeiros

e de desempenho por parte do cliente, não foi possível compreender o tamanho da

participação do Instituto Pró-Diversidade em relação ao Terceiro Setor.

4.6 MERCADOS PRIORITÁRIOS E SECUNDÁRIOS

Atualmente, as instituições de Terceiro Setor tem impacto em todo o país, atuando em

diferentes regiões e segmentos da sociedade.

De acordo com a Pesquisa Doação Brasil 2022, 36% da população brasileira contribui

com doações institucionais, ou seja, aproximadamente 73 milhões de brasileiros -

considerando os resultados do Censo 2022 do IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e

Estatística) - doaram valores em dinheiro direcionados a organizações sem fins lucrativos.

Já as estatísticas da pesquisa em relação às regiões do país colocam o Nordeste como

local com maior número de doadores (39%), seguido pela região Sul (38%) e Sudeste (37%).

As regiões Centro Oeste e Norte apresentam os números mais baixos, atingindo os marcos de

32% e 28%, respectivamente.

4.7 CRESCIMENTO E EVOLUÇÃO DESTES MERCADOS

Ao realizarmos uma análise do Brasil no período pandêmico, observamos que o

Terceiro Setor realizou um papel fundamental desde o início da crise, se mobilizando para

ajudar os grupos mais vulneráveis à sobreviveram, por meio da realização de campanhas para

a arrecadação de doações para as comunidades mais atingidas, apenas nos primeiros dois

meses e meio – 31 de março a 19 de junho de 2020, foi arrecadado mais de R$ 5,6 bilhões por

395.042 doadores, desde grandes empresas e bancos até pessoas físicas - sendo que neste

período o setor da saúde foi o que recebeu o maior volume de doações, segundo o registro do

Monitor das Doações da Covid-19 (Corona Virus Disease 2019, na sigla em inglês) e a

verificação da Forbes em conjunto com as empresas. De todos os segmentos que ajudaram no

então “maior movimento de generosidade já visto no Brasil”, segundo João Paulo Vergueiro,

diretor executivo da associação, três tiveram destaque especial por terem doado mais, sendo o
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sistema financeiro em primeiro lugar com 33% do total. Alimentação e bebidas em segundo

com 14% das doações e em terceiro, mineração com 10%.

Mas em 2022 o valor de doações despencou para menos de R$1,42 bilhão por 396

doadores diferentes segundo a contabilização do Monitor das Doações. Em 2023 até o final de

fevereiro, o mesmo contabilizou mais de R$19 milhões em doações, por 32 doadores. Apesar

disso, a vontade de tentar fazer a diferença está aumentando no Brasil, prova disso é que o

país passou a ocupar a 18ª posição dos países mais solidários do mundo em 2022 conforme o

World Giving Index 2022, da CAF (Charities Aid Foundation, na sigla em inglês),

organização britânica representada no Brasil pelo IDIS – Instituto para o Desenvolvimento do

Investimento Social. No ano anterior, o país ocupava a 54ª posição no ranking.

Para Márcia Kalvon Woods, presidente do Conselho da ABCR (Associação Brasileira

de Captadores de Recursos), neste primeiro momento a sociedade civil deve observar como o

novo Governo Federal irá reestabelecer as políticas sociais que foram prejudicadas na última

gestão. Em relação às políticas de financiamento de pautas sociais por meio de incentivos

fiscais, a presidente da ABCR acredita que elas possam ser retomadas e fortalecidas. Já no

âmbito de doações de empresas e indivíduos, ela aposta em um cenário desafiador devido a

situação econômica do país. Por outro lado, Márcia destaca que há uma tendência de

empresas que optam por atuar em parceria com outras organizações em vez de criar suas

próprias iniciativas, contribuindo para o desenvolvimento delas através de recursos.

No entanto, de acordo com uma pesquisa promovida pelo Datafolha junto com a

Ambev (American Beverage Company, na sigla em inglês), foi indicado que as organizações

sem fins lucrativos brasileiras irão enfrentar grandes dificuldades para conseguir se manter

operante na sociedade pós-pandemia, desde a dificuldade para encontrar voluntários até a

doação de materiais e equipamentos.

Mas, vale ressaltar, que com o avanço da digitalização diversas organizações não

governamentais viram a necessidade de estarem presentes no meio online. E, com a ajuda da

internet, conseguiram realizar diversos tipos de atividades com mais praticidade, como no

caso de palestras, divulgação de atividades e a obtenção de recursos por meio de benfeitorias

e vaquinhas.
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Também levamos em conta as metas alinhadas à atuação das OSCs brasileiras,

realizada pelo MAIS (Mapa do Impacto Social) que se assemelham às atividades realizadas e

defendidas pelo Instituto Pró-Diversidade. Entre elas podemos citar:

● Para até o ano de 2025: prevenir e reduzir significativamente a poluição marinha de

todos os tipos, especialmente advinda das atividades terrestres;

● Para até o ano de 2030: assegurar o acesso universal aos serviços de saúde sexual e

reprodutiva, incluindo o planejamento familiar, assim como a integração da saúde

reprodutiva em estratégias e programas nacionais. Além de promover e empoderar a

inclusão social, política e econômica.

4.8 SAZONALIDADES DESTES MERCADOS

As campanhas sazonais realizadas pelo Terceiro Setor têm como principal objetivo

mobilizar a população em torno de um causa social específica em determinados períodos do

ano. Geralmente sendo vinculadas a datas comemorativas ou momentos em que alguma

questão se torna relevante.

Entre diversas campanhas sazonais promovidas pelo Terceiro Setor ao longo do ano, podemos

citar como as mais conhecidas:

● Campanha do Agasalho: sendo uma iniciativa, realizada durante o período do

inverno, voltada para a arrecadação de roupas e cobertores para pessoas em situação

de vulnerabilidade;

● Natal Solidário: realizado para arrecadar brinquedos, alimentos não perecíveis e

outros itens para crianças e famílias carentes;

● Outubro Rosa: um movimento internacional levando informação para a população

para a conscientização sobre o câncer de mama e o seu diagnóstico precoce;

● Novembro Azul: com a produção de campanhas sobre o mês mundial de combate ao

câncer de próstata;
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● Campanhas de Vacinação: com o objetivo de conscientizar crianças e principalmente

os seus pais, sobre a importância do esquema vacinal para a saúde do nosso

organismo.

Ao realizar essas campanhas, o Terceiro Setor busca conscientizar a população e

arrecadar recursos para os projetos relacionados à causa.

4.9 POTENCIAL DE MERCADO E OPORTUNIDADES

A relevância política e social do Terceiro Setor tem ganhado maior visibilidade na

sociedade. Segundo pesquisa, 60%1 da população brasileira se sente confiante em relação aos

serviços prestados e ao impacto das Organizações Não Governamentais.

Grande parcela dessa melhoria da percepção do público é proveniente das atividades

do segmento no período da crise sanitária do vírus Covid-19, que aconteceu em 2020. Com o

aumento de pessoas em situação de carência, gerada principalmente pela alta do desemprego e

grande instabilidade econômica, a atuação das instituições de terceiro setor foi fundamental

para auxiliar a população durante esse período.

Ainda como uma das consequências da crise supracitada, a humanização e empatia

passaram a ser mais valorizadas no meio corporativo, principalmente no que diz respeito a

inclusão de minorias e combate ao preconceito no ambiente profissional.

É nesse contexto que o Terceiro Setor tem a oportunidade de crescer e demonstrar seu

alto potencial de contribuição, seja ela de caráter financeiro ou sócio-político. Com a abertura

do público, o agora se mostra como momento ideal para a divulgação das instituições, tanto

para potenciais contribuintes, quanto para potenciais patrocinadores e parceiros.

4.10 INFLUÊNCIAS EXTERNAS QUE AFETAM O MERCADO

Analisando a trajetória do Terceiro Setor ao longo dos anos, é possível observar que,

por não serem instituições que visam lucro, resistir às diferentes crises e instabilidades que

afetam os cenários político e econômico é um desafio para todas as ONGs,

independentemente do segmento. Outro fator importante é que essas oscilações também

1 Edelman Trust Barometer, 2023
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interferem no aumento ou redução de demanda da população pelos serviços sociais efetuados

pelas organizações.

Entre as influências que podem atingir diretamente a atuação das organizações, é

possível citar o alto índice de fome, desemprego, violência, inflação econômica, alterações

tributárias, mudanças legislativas e constitucionais, além de fatores subjetivos da sociedade,

como o nível de interesse em causas sociais, os interesses de consumo, a visão do público

sobre seu papel na política e a cultura de contribuição às pessoas em situação de carência.
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5. POTENCIAIS BENEFICIÁRIOS

Para potenciais beneficiários dos serviços prestados pelo cliente, ou seja, pessoas que

podem ser beneficiadas pelos projetos, foi mapeado o perfil descrito abaixo.

5.1 SEXO

Com a amplitude do escopo do Instituto Pró-Diversidade, pessoas de qualquer gênero

ou orientação sexual podem ser assistidas pelas ações. Porém, vale destacar que parte dos

projetos atende o público LGBTQIAP+ de maneira direcionada. Um exemplo desse

movimento mais específico é o projeto “Bate-Papo com a Diversidade”, que tem o objetivo de

trazer assuntos relevantes para a população contemplada pela comunidade.

5.2 GRUPOS DE IDADE

Como supracitado, o Instituto atende à população de maneira ampla. Porém, é

importante pontuar que a abordagem do tema “Diversidade e Inclusão” como pauta social é

um movimento recente e mais relacionado ao público jovem adulto, dentro de uma faixa entre

18 e 25 anos. Assim, é mais provável que esse grupo se identifique ou tome conhecimento

mais facilmente a respeito da instituição e serviços oferecidos.

5.3 NÍVEIS DE RENDA/ CLASSE SOCIOECONÔMICA

Considerando que o intuito de uma organização de terceiro setor é dar apoio à

sociedade chegando a população carente, os beneficiários tendem a pertencer às classes

econômicas mais baixas, classificadas como D e E, que atualmente (2023) correspondem a

52,5% da população e vivem com renda média domiciliar de 3,2 mil reais2.

2 Estudo da consultoria de dados econômicos Tendências (2022)
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5.4 NÍVEIS DE ESCOLARIDADE MÉDIA

A escolaridade média do potencial beneficiário, seguindo os mesmos critérios

anteriores, pode ser definida como a partir de Ensino Fundamental incompleto, relacionando

também com a faixa etária e classe socioeconômica.

5.5 NÍVEIS DE OCUPAÇÃO

Ainda utilizando os dados de faixa etária, e acrescentando o nível de formação

educacional, o nível de ocupação se encaixa em operacional.

5.6 ONDE VIVEM

Por trabalhar de maneira remota, o Instituto possibilita que seus potenciais

beneficiários residem em diferentes estados brasileiros, tendo foco na capital de São Paulo,

uma vez que a Instituição pertence a esta localidade e, atualmente, direciona seus esforços de

comunicação a esta região.

5.7 PERFIL PSICOGRÁFICO

O Instituto Pró-Diversidade atua em defesa da diversidade humana em suas diferentes

expressões. Considerando esse fator, o público de beneficiários seriam jovens que enfrentam

dificuldades ou abusos em virtude de suas características pessoais, como raça, gênero,

orientação sexual, deficiências físicas, etnia, nacionalidade, entre outras possibilidades de

atributos que manifestam a pluralidade social.

5.8 TOTAL DA POPULAÇÃO NO SEGMENTO

Com foco no público paulistano, e se atentando ao perfil de pessoas que enfrentam

carência financeira, pode-se considerar o número de 792.726 famílias em situação de

vulnerabilidade (dados registrados pelo Cadastro Único da Prefeitura de São Paulo no

segundo semestre do ano de 2022).
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6 CANAIS DE DISTRIBUIÇÃO

Como anteriormente citado, o Instituto presta serviços através dos meios digitais,

assim, seus meios de contato são as redes sociais, além do e-mail e telefone de contato -

Whatsapp. Em relação à sua localização, o Instituto está localizado na região do Brás, São

Paulo - SP, mas não presta nenhum serviço no local, apenas em casos específicos, o espaço é

utilizado predominantemente para reuniões e para a administração da OSC.
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7 PREÇO

7.1 POLÍTICA DE PREÇOS PARA O BENEFICIÁRIO

A maioria dos serviços disponibilizados pelo Instituto não tem custo, sendo gratuito

para o público, mas, em alguns outros casos, os serviços pagos apresentam preços flexíveis e

variáveis, adequados às necessidades dos beneficiários. No caso desses serviços pagos, o

custo varia com base no que é acordado entre as duas partes.

7.2 PREÇO PARA O BENEFICIÁRIO

Em relação aos serviços pagos, os preços ofertados, como dito anteriormente, são

flexíveis e variáveis. O atendimento é totalmente gratuito, mas em ações como o Abraço

Editorial os livros variam entre R$10,00 e R$100,00. Já, em relação ao projeto de

Humanização Corporativa, as palestras pagam custam a partir de R$500,00, com custo

máximo de R$5.000,00. Todos os outros projetos e ações são gratuitos.

7.3 COMPARATIVOS DE PREÇOS COM SEMELHANTES

Assim como o Instituto Pró-Diversidade, por serem ONGs, as organizações

semelhantes oferecem seus serviços de forma gratuita. Em casos específicos em que algum

serviço disponibilizado é pago, como, por exemplo, a Casa 1, que tem o serviço de Clínica

Social, o custo da consulta depende do que é acordado entre o profissional e o paciente, o

mesmo processo realizado pelo Instituto Pró-Diversidade.

7.4 FATORES SAZONAIS E EXTERNOS QUE AFETAM O PREÇO

Como dito anteriormente, o Instituto se mantém por meio de doações e parcerias e

oferece serviços gratuitos aos seus beneficiários. E no caso dos projetos que apresentam

algum custo, como o Abraço Editorial e a Humanização Corporativa, o valor a ser pago

depende do que é acordado entre as partes. Assim, não há nenhum fator sazonal ou externo
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que implique na variação do valor, há apenas os critérios e exigências consideradas entre a

Instituição e o Consumidor/Beneficiário na definição do custo.
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8 AÇÕES DE COMUNICAÇÃO E PRINCIPAIS RESULTADOS

O Instituto Pró-Diversidade já realizou diversas ações de comunicação e, abaixo, há

algumas dessas ações que foram realizadas ao longo dos últimos três anos.

8.1 CAMPANHAS DIGITAIS

É evidente que há um esforço do Instituto Pró-Diversidade em capacitar, ajudar,

informar e incluir as várias comunidades de minorias que eles se propõem a ajudar, mas

nota-se que o engajamento com o público não cresceu muito ao longo dos últimos 3 anos. É

perceptível que as parcerias feitas trazem um pouco mais de notoriedade para as campanhas

do Instituto. No entanto, vemos que o público não se prende muito ao conteúdo que o nosso

cliente publica.

Figura 8- POST Campanha de Arrecadação

Fonte: Instagram
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Figura 9- POST Curso Profissionalizante Cuidador de Pessoa

Fonte: Instagram

Figura 10- POST Campanha do projeto Papagaio Paulistano

Fonte: Instagram
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Figura 11- POST Campanha em parceria com a Yabá Consultoria

Fonte: Instagram

Figura 12- POST Abril Azul - Autismo

Fonte: Instagram
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Figura 13- POST Abril Lilás- Câncer de Testículo

Fonte: Instagram

Figura 14- POST Campanha em parceria com o Instituto Vila Nova

Fonte: Instagram
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8.2 RELAÇÕES PÚBLICAS/ASSESSORIA DE IMPRENSA

Com base na análise SWOT, foi observado que o Instituto Pró-Diversidade sofre com

uma grande falta de divulgação e comunicação efetiva de seus feitos, ocasionando na

necessidade de uma assessoria de imprensa mais presente e trabalhada para que consiga se

restabelecer no mercado como uma ONG de referência, assim melhorando a sua captação de

recursos para o desenvolvimento de futuros trabalhos de uma maneira mais eficiente.

8.3 EVENTOS

O Instituto participa de eventos relacionados à comunidade LGBTQIAP+ e se mostra

empenhado em continuar atuando e participando de eventos.

Figura 15- Participação de evento na estação da Luz (CPTM)

Fonte: Instagram
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Figura 16- Barraca de evento

Fonte: Instagram
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9 ORGANIZAÇÕES SEMELHANTES

9.1 CRITÉRIO PARA DEFINIÇÃO DE SEMELHANTES DIRETOS/INDIRETOS

As instituições semelhantes foram selecionadas a partir de uma análise de seus

projetos, campanhas, atividades e alcance geográfico. A partir destes pontos a agência

escolheu três organizações não governamentais que acabam por entrar em conflito direto com

o Instituto Pró-Diversidade.

9.2 PRINCIPAIS SEMELHANTES DIRETAS

9.2.1 Casa 1

A Casa 1 é um centro de acolhimento para pessoas LGBTQIAP+ que residem na

cidade de São Paulo. A instituição atua em três frentes: república de acolhimento para pessoas

que foram expulsas de casa devido às suas orientações sexuais e identidade de gênero; centro

cultural conhecido como “Galpão Casa 1”, que conta com atividades culturais e educativas; e

a Clínica Social para atendimento médico, psicoterapêuticos e terapia.

As suas características e serviços prestados são semelhantes ao Instituto

Pró-Diversidade. As duas instituições cuidam de pessoas à margem da sociedade oferecendo

suporte, acolhimento e informações sobre questões relacionadas à diversidade. Além disso,

atuam no mesmo estado e, consequentemente, concentram o público na mesma região mesmo

com eventos, serviços e palestras que acontecem virtualmente.

Logo após análise sobre as duas instituições, é possível verificar pontos de

comparação em relação ao Instituto Pró-Diversidade. A Casa 1 mantém uma constância e

frequência de publicações em suas redes sociais e trabalha com uma comunicação clara e

objetiva com seu público-alvo em todas as plataformas. Ademais, o site de visitas é atrativo,

dinâmico e de fácil acesso.

Também é possível observar a presença de parcerias com influenciadores e artistas em

seus projetos. Em contrapartida, o Instituto Pró-Diversidade aposta em planos com relação à

saúde, questões raciais, sociais e a diversidade, enquanto a Casa 1 foca principalmente em

assuntos LGBTQIAP+.
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9.2.2 Instituto + Diversidade

O Instituto+Diversidade trabalha com a missão em promover o trabalho digno e a

geração de renda para todas as pessoas da comunidade LGBTQIAP+. Essa é uma iniciativa

parecida com o projeto de Humanização Corporativa realizado pelo Instituto Pró-Diversidade,

que aborda a diversidade e a pluralidade dentro do meio corporativo, oferecendo oficinas com

foco em ensinar a montar um bom currículo, como se comportar em entrevistas e outras

possíveis dinâmicas.

Após a realização de pesquisas, foi possível analisar alguns pontos em que o

Instituto+Diversidade se sobressai em relação ao Instituto Pró-Diversidade. O Instituto

trabalha em parcerias com organizações mais conhecidas pelo público, como: C6 BANK e

Itaú.

Além disso, oferece atividades que contam com parcerias voluntárias de grandes

figuras da sociedade e como exemplo temos o programa “Cozinha e Voz” liderado pela chef

Paola Carosella. O site conta com uma identidade jovial e de fácil entendimento,

disponibilizando diversas informações para o usuário.

Verifica-se também que há mais oportunidades de patrocínios para iniciativas e

projetos. As redes sociais possuem um bom engajamento do público e os mesmos têm mais

facilidade para realizar doações e se voluntariar.

Ao realizar pesquisas sobre a instituição é possível encontrar boa quantidade de

matérias disponíveis na internet. Ainda assim, o Instituto Pró-Diversidade se destaca na

questão do oferecimento de outras atividades além da Humanização Corporativa.

9.2.3 TODXS

TODXS é uma organização sem fins lucrativos que promove a inclusão de pessoas

LGBTQIAP+ na sociedade com diferentes iniciativas e busca empoderar essa comunidade e

educar a sociedade. A instituição atua em um total de 05 projetos, sendo eles: TODXS

Embaixadorxs que tem como objetivo a formação de jovens líderes por meio de oficinas e

treinamentos online com foco em projetos destinados ao público LGBTQIAP+; TODXS

Conecta um evento anual que conta com artistas, estudantes, ativistas e outros profissionais

para discutir pautas importantes para a comunidade; TODXS Impacto para selecionar projetos

de pessoas da comunidade LGBTQIAP+ e os colocar em prática; TODXS Consultoria que
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ajuda empresas a promover mudanças em prol da diversidade e inclusão; e TODXS Pesquisa

que cria embasamento e fomenta inteligência de mercado, políticas públicas e impacto social

por meio de dados e pesquisas.

Após analisar a organização, destacam-se alguns pontos comparativos em relação ao

Instituto Pró-Diversidade. O site é mais atrativo e bem estruturado com uma identidade visual

bem definida e explorada.

A ONG possui diversos meios disponíveis para contato e explora constantemente o

seu lado institucional. As redes sociais contam com publicações constantes, conteúdos

relevantes sobre a comunidade e há um bom engajamento do público.

Observa-se que a instituição age em defesa apenas da comunidade LGBTQIAP+,

enquanto o Instituto Pró-Diversidade atua em defesa da diversidade humana, seja ela racial,

cultural, social, sexual, religiosa, entre outras frentes. Em relação aos projetos, o Instituto

Pró-Diversidade demonstra ir além e atua em ações de diferentes frentes, ações voltadas para

a saúde e bem-estar e para um desenvolvimento sustentável, por exemplo.

9.3 POLÍTICA DE PREÇOS PRATICADOS PELOS SEMELHANTES

As organizações semelhantes oferecem serviços gratuitos e se mantêm por meio de doações e

parcerias. Em casos de serviços pagos, como a Clínica Social da Casa 1, o custo da consulta

depende do valor acordado entre o profissional e o paciente.

9.4 PONTOS FORTES E FRACOS DOS PRODUTOS CONCORRENTES

9.4.1 Pontos Fortes

9.4.1.1 Casa 1

● Imagem positiva nas redes sociais;

● Parcerias com influenciadores;

● Acolhimento oferecido para pessoas da comunidade LGBTQIAP+;

● Trabalho social com crianças das redondezas;
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● Prestação de atendimento psicológico.

9.4.1.2 Instituto + Diversidade

● Promove o trabalho digno e geração de renda para pessoas da comunidade

LGBTQIAP+;

● Parcerias com organizações bem conhecidas;

● Bom engajamento nas redes sociais;

● Site atrativo e bem estruturado;

● Divulgação da distribuição de verbas.

9.4.1.3 TODXS

● Diversidade de projetos;

● Empoderamento da comunidade LGBTQIAP+;

● Site atrativo e bem estruturado;

● Forte presença nas redes sociais.

9.4.2 Pontos Fracos

9.4.2.1 Casa 1

● Possui poucas vagas para acolhimento;

● Não possui informação quanto à distribuição de verba;

● Não possuem muitas informações no site.

9.4.2.2 Instituto + Diversidade

● Identidade visual sofrendo constantes alterações.

9.4.2.3 TODXS

● Não possui informação quanto à distribuição de verba;

● Falta de informação referente a patrocinadores atuais.
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9.5 ESFORÇOS DE COMUNICAÇÃO DA CONCORRÊNCIA

9.5.1 Casa 1

O centro de acolhimento e atendimento Casa 1 têm os seus esforços de comunicação

voltados para a divulgação de diversos tipos de oficinas profissionalizantes (como nos

exemplos citados abaixo) inteiramente gratuitos, apenas sendo necessário a realização de

inscrição para a garantia da vaga.

Figura 17- POST de divulgação Curso de Profissionalizante de Confeitaria

Fonte: Instagram



60

Figura 18- POST de divulgação Curso de Profissionalizante de Auxiliar de Cabeleireiro

Fonte: Instagram

Figura 19- POST de divulgação Oficina de Delineado

Fonte: Instagram
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9.5.2 Instituto + Diversidade

O Instituto + Diversidade apresenta um foco maior na divulgação de eventos,

palestras, oficinas e outros tipos de projetos realizados com o apoio de seus parceiros, com

uma participação inteiramente gratuita do público e com o objetivo de trabalhar no

desenvolvimento pessoal e profissional da população.

Figura 20- POST de divulgação Feira DiverS/A 2023

Fonte: Instagram
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Figura 21- POST de divulgação Trilha de Roda de Conversa (Feira DiverS/A 2023)

Fonte: Instagram

Figura 22- POST de divulgação Trilha de Oficinas (Feira DiverS/A 2023)

Fonte: Instagram
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9.5.3 TODXS

A organização TODXS apresenta um esforço de comunicação ampla, atingindo

diversos tipos de públicos ao divulgar projetos de capacitação profissionalizantes, indicações

mensais de conteúdos para o entretenimento (filmes, séries, livros e entre outros) e também

com publicações focando na celebração de datas comemorativas.

Figura 23- POST de divulgação “Impacto da Moda”

Fonte: Instagram
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Figura 24- POST Dia Internacional da Mulher Negro Latina Americana e Carbenha

Fonte: Instagram

Figura 25- POST Dia do Orgulho Lésbico

Fonte: Instagram
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10 PESQUISA DE MERCADO

10.1 PROBLEMAS E OBJETIVOS DE PESQUISA

Por ser uma instituição pouco divulgada, o principal problema pontuado pelo grupo

foi o pouco conhecimento do Instituto Pró-Diversidade por parte do público em geral. Além

disso, a falta de insumos sobre a percepção em relação aos esforços de comunicação da

organização também foi um impeditivo para análises mais profundas sobre seu desempenho

nesse sentido.

Dessa maneira, foi desenvolvida e aplicada uma pesquisa de campo com o objetivo de

compreender a receptividade do público em relação ao Instituto como uma OSC potencial

para voluntariado e doações de recursos financeiros, além de compreender a efetividade de

sua comunicação, seja pelo site institucional, ou por sua atividade em perfis de redes sociais.

10.2 ESTUDO EXPLORATÓRIO

Considerando que uma Organização Não-Governamental tem três principais públicos

específicos que contribuem para sua atuação, sendo eles, voluntários, doadores e empresas

patrocinadoras, foram desenvolvidas duas pesquisas exploratórias.

A primeira pesquisa foi veiculada pelas mídias sociais dos integrantes do grupo e

produzida em formato de formulário digital. O intuito era captar respostas de pessoas físicas

para entender o grau de conhecimento do Instituto por parte desse público, além de mapear o

perfil de potenciais voluntários e doadores.

A segunda pesquisa também foi concebida em formulário digital, mas agora com o

foco no perfil de pessoa jurídica, sendo assim direcionada para contatos específicos, com o

intuito de captar as características de empresas potenciais para patrocínio ou parceria.

Além disso, em ambos os formulários, foram acrescentadas perguntas relacionadas a

comunicação atual da instituição, a fim de entender mais a fundo a percepção dos públicos

relevantes.
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10.3 HIPÓTESES

A primeira questão levantada pelo grupo foi sobre o não conhecimento do cliente,

principalmente pelo público da capital paulista, considerando a localização geográfica do

instituto. O número de seguidores que acompanham atualmente o trabalho da organização é

baixo e estável, sem mostrar variações de crescimento. Assim, a hipótese a ser comprovada

seria o baixo, ou nulo, grau de conhecimento da marca pelo público pesquisado.

O outro ponto de dúvida foi em relação a qualidade e recorrência da comunicação feita

pelo Instituto Pró-Diversidade. O grupo analisou a falta de informações relevantes em seus

canais, presença inconstante nas redes sociais, além da usabilidade ruim no site institucional e

elementos estéticos incoerentes. Portanto, a hipótese a ser comprovada seria a percepção ruim

do público em relação a comunicação.

10.4 AMOSTRA E METODOLOGIA

Para a captação dos dados objetivados pelo grupo, a metodologia utilizada foi de

Pesquisa Exploratória, que tem o intuito de captar dados quantitativos e qualitativos a partir

do levantamento prévio de problemas e hipóteses.

No formulário desenvolvido para pessoas físicas, além de perguntas relacionadas aos

dados objetivos demográficos - sendo elas faixa etária, renda familiar, localização geográfica

por unidade federativa, identidade de gênero, orientação sexual, estado civil, escolaridade e

status empregatício -, foi questionado o conhecimento dos respondentes sobre Organizações

Não-Governamentais relacionadas ao tema “diversidade social”.

Em sequência dos questionamentos supracitados, foi perguntado a respeito das

atitudes que são tomadas pelos respondentes a partir do conhecimento desse tipo de

instituição. Dentre as opções para seleção estavam: simpatizo e apoio a causa; busco me

aprofundar sobre; divulgo o serviço (chats, redes sociais, para amigos e familiares, etc...); me

torno voluntário ou filiado; procuro contribuir com doações pontuais; procuro contribuir com

doações periódicas; não tomo ação alguma; não simpatizo com a causa; não conheço

nenhuma ONG.

Considerando o cunho da pesquisa, não foi considerado o cálculo de amostragem,

visto que a apuração desejada atende o objetivo mesmo que de maneira aproximada.
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10.5 COLETA DE DADOS E TABULAÇÃO

Partindo do pressuposto que os indicadores relevantes estavam acerca daqueles que

tomariam iniciativa para doações ou voluntariado, das 238 respostas recebidas no total, foi

identificado que apenas 35 delas mencionaram essas opções, ou seja, 14,7% das respostas.

Dessa forma, os gráficos subsequentes são a respeito dos dados demográficos, a partir

dessas 35 respostas selecionadas pelo filtro supracitado.

Figura 26- Gráfico de contagem da faixa etária

Fonte: Google Forms
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Figura 27- Gráfico de contagem da identificação por gênero

Fonte: Google Forms

Figura 28- Gráfico de contagem da orientação sexual

Fonte: Google Forms
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Figura 29- Gráfico de contagem do estado civil

Fonte: Google Forms

Figura 30- Gráfico de contagem da escolaridade

Fonte: Google Forms
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Figura 31- Gráfico de contagem da renda familiar média

Fonte: Google Forms

Figura 32- Gráfico de contagem do status empregatício

Fonte: Google Forms

Depois de identificar potenciais doadores e voluntários, as perguntas seguintes,

demonstradas nos gráficos, tinham o objetivo de conhecer a percepção do público pesquisado

sobre a comunicação do Instituto.
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A primeira questão foi relacionada à clareza e objetividade das informações nos canais

de comunicação oficiais do instituto, e 57,1% dos respondentes consideram que sim, a

organização se comunica de maneira clara e objetiva, como demonstrado no seguinte gráfico.

Figura 33- Percepção da clareza e objetividade da comunicação atual

Fonte: Google Forms

Para entender a percepção sobre o site institucional, fizemos as seguintes perguntas,

mostradas nos gráficos.

Figura 34- Visitas ao site institucional atual

Fonte: Google Forms
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Figura 35- Percepção da disposição visual e informações do site institucional atual

Fonte: Google Forms

A grande maioria dos respondentes visitou o site institucional do cliente, mas

considerando a classificação por nota da qualidade e quantidade de informações, bem como a

disposição visual dos elementos no mesmo, pode-se dizer que o resultado foi inconclusivo,

visto que a diferenciação entre “ótimo”, “intermediário” e “péssimo” foi sutil, não

possibilitando a afirmação de um único resultado para a pergunta.

Sobre as redes sociais, foram feitas as seguintes perguntas.

Figura 36- Visibilidade das redes sociais

Fonte: Google Forms
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Figura 37- Comparação entre as redes sociais do cliente mais acessadas

Fonte: Google Forms

Figura 38- Percepção quanto a frequência atual de atividade nas redes sociais

Fonte: Google Forms



74

Figura 39- Metrificação do interesse em relação às atuais informações divulgadas

Fonte: Google Forms

Analisando as informações acima, podemos concluir que a maior parte do público

acompanha o Instituto nas redes sociais, principalmente pelo Instagram, mas que a frequência

de publicações é considerada média, com informações que despertam de pouco a muitíssimo

interesse no público.

Porém, analisando os comentários feitos na questão que perguntava sobre o que faria

com que os pesquisados acompanhassem assiduamente o Instituto e seus projetos, as

respostas mais recorrentes foram em relação a maior divulgação do próprio Instituto, com

informações mais relevantes e descritivas, além de maior frequência de publicações em suas

redes sociais.

Por fim, foi questionado aos respondentes quanto ao que melhorariam visualmente nos

canais oficiais do Instituto, e as respostas foram, desde diminuir a quantidade de elementos

visuais no site, até a trazer uma identidade visual mais jovem e moderna.

Para compreender o perfil de perfil Pessoa Jurídica, ou seja, potenciais empresas

parceiras e patrocinadoras, foi aplicada uma segunda pesquisa de cunho exploratório, agora

direcionada para seis contatos de empresas de diferentes setores, sendo eles Tecnologia, B2B,

Varejo e Finanças.

A partir desse segundo material de estudo, foi detectado que as empresas entrevistadas

variam de porte, e todas elas sinalizaram que já fizeram doações ou patrocinaram
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organizações sem fins lucrativos, trazendo como motivação para essas ações a

responsabilidade social corporativa e aumento da visibilidade da marca. No entanto,

observa-se que 80% das empresas que responderam o formulário não estão familiarizadas

com o Instituto Pró-Diversidade e seus serviços, mas 60% considerariam se tornar

patrocinadoras da instituição no futuro.

Abaixo, os gráficos demonstram os dados supracitados.

Figura 40- Setor de atuação

Fonte: Google Forms

Figura 41- Número de Funcionários

Fonte: Google Forms
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Figura 42- Empresas que já doaram e/ou patrocinaram ONGs

Fonte: Google Forms

Figura 43- Empresas que considerariam patrocinar ONGs

Fonte: Google Forms

Figura 44- Fator de escolha de ONG parceira

Fonte: Google Forms
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Figura 45- Fator de escolha de ONG parceira

Fonte: Google Forms

Figura 46- Empresas que considerariam patrocinar o Instituto

Fonte: Google Forms

10.6 ANÁLISE DOS RESULTADOS

Levando em conta a localização geográfica, todos os 35 respondentes, sendo esses os

que selecionaram voluntariado e doações como ações que tomariam frente ao conhecimento

de ONGs relacionadas à diversidade, identificaram residir no estado de São Paulo (SP).

Uma das perguntas colocadas na pesquisa era a respeito de quais Organizações

Não-Governamentais do segmento da diversidade os respondentes tinham conhecimento,
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sendo sua resposta não obrigatória, já que o objetivo era detectar o quanto, quantitativamente,

público se interessa e sabe sobre organizações desse setor, e qualitativamente, buscar observar

se nosso cliente, o Instituto Pró-Diversidade, seria mencionado. Dentre as 238 respostas

obtidas, apenas 27 delas mencionaram ONGs, ou seja, apenas 11,3% do público optou por

preencher essa questão do formulário digital com nomes de organizações as quais tinham

conhecimento. Dessas respostas, apenas duas mencionaram o Instituto Pró-Diversidade, e a

instituição mais citada, com 17 menções, foi a Casa1, organização semelhante ao cliente.

Pode-se concluir, a partir das informações obtidas, que o perfil dos potenciais

voluntários é composto, majoritariamente, por mulheres cisgênero heterossexuais solteiras, de

idade entre 18 e 23 anos, de nível escolar superior completo, pertencentes às classes

econômicas B (renda mensal domiciliar entre R$ 7,1 mil e R$ 22 mil) e C (renda mensal

domiciliar entre R$ 2,9 mil e R$ 7,1 mil) e que, atualmente, estudam e/ou trabalham em

período integral.

Já em relação à pesquisa direcionada a empresas, pode-se afirmar que o Instituto

Pró-Diversidade pode se tornar uma Organização de Sociedade Civil atrativa aos potenciais

patrocinadores. Além disso, constata-se que empresas de diferentes segmentos do mercado

demonstram interesse pela inserção da diversidade e inclusão como parte de sua marca.
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11 SWOT E DIAGNÓSTICO

11.1 PONTOS FORTES E FRACOS DO PRODUTO

11.1.1 Forças (Strenghts)

● O Instituto conta com parcerias fixas que contribuem com seu desempenho no que diz

respeito à prestação dos serviços;

● Os atendimentos ao público são efetuados com excelência e sempre buscando que o

processo seja o mais humanizado possível;

● A organização tem um longo período de atividade no mercado, somando dezesseis

anos de experiência desde a sua fundação;

● Alguns projetos e serviços do Instituto são premiados por sua qualidade e impacto

social;

● O escopo de atuação do cliente é amplo, contemplando diversas áreas relacionadas a

população brasileira e sua diversidade cultural e social;

● A instituição atende e defende todo tipo de expressão de diversidade, seja ela de

gênero, idade, raça, religião e entre outros;

● Possuem um projeto inovador, com a editoração e venda de livros independentes de

pequenos ou novos autores(as) e artistas, além de apoio e treinamento no início de

suas carreiras;

● Toda sua atividade é adaptada ao formato digital, com atendimentos remotos, fator que

aumenta a possibilidade de alcance de pessoas beneficiárias, doadoras e voluntárias;

● Possui projetos relacionados a capacitação de empresas referente a diversidade e

inclusão, em convergência às tendências de gestão de pessoas do mercado

profissional;

● Outra atividade relevante e convergente às movimentações empresariais atuais é o

projeto de empoderamento profissional de pessoas da comunidade LGBTQIAP+, para

que sejam inseridas de forma justa e adequada no mercado de trabalho.
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11.1.2 Fraquezas (Weaknesses)

● O Instituto não possui estrutura física para atendimentos presenciais, caso necessários;

● Com o baixo índice de doações, a organização tem restrições orçamentárias para

desenvolver ações ou eventos maiores;

● O cliente não conta com patrocinadores no momento, o que também tem impacto em

sua restrição orçamentária;

● A presença da marca é baixa, frente a pouca constância dos esforços de comunicação

na maioria dos canais digitais que utiliza;

● O site institucional da organização é pouco atrativo, contém poucas informações e não

apresenta uma boa experiência ao usuário durante a navegação;

● Utiliza meio de contato único, sendo ele o WhatsApp;

● Sua identidade visual não é unificada, apresentando diferentes logotipos para cada

uma de suas atividades, além de poucos elementos de identificação e unidade de

marca;

● A organização aparenta ser pouco transparente em relação a suas ações e desempenho

financeiro, carecendo de divulgações dos relatórios orçamentários publicamente.

11.2 AMEAÇAS E OPORTUNIDADES DE MERCADO

11.2.1 Ameaças (Threats)

● A existência de competição por doações e patrocinadores é uma ameaça para a

instituição em detrimento da grande quantidade de ONGs que prestam serviços

similares, além da escassez generalizada de recursos financeiros oriunda da crise

financeira atual. Segundo a Pesquisa Doação Brasil 2022, dos 16% de entrevistados

que não se classificaram como doadores, 63% afirmou que o impeditivo para a ação é

a falta de dinheiro ou desemprego3;

3 Pesquisa Doação Brasil 2022
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● Além disso, o Instituto também enfrenta a competição por voluntários, também em

detrimento de seus semelhantes. De acordo com uma pesquisa de 2020, a baixa adesão

de voluntários impacta 11% das organizações sem fins lucrativos entrevistadas4;

● Após o crescimento acelerado na criação de novas instituições, entre 2010 e 2019

houve um decréscimo significativo desse movimento, resultando também no

fechamento de 1 a cada duas organizações criadas na última década5;

● O tempo de existência médio de Organizações Não Governamentais é de 17,6 anos6.

11.2.2 Oportunidade (Opportunities)

● 60% das pessoas têm confiança em ONGs no Brasil e a projeção mostra expectativa

de crescimento7;

● Aumento recorde no número geral de doadores no país - a estatística considera

doações em dinheiro, bens de consumo e tempo -, totalizando em 84% dos brasileiros

acima de 18 anos com rendimento familiar superior a 1 salário mínimo (4,5 milhões

de pessoas)8;

● O número de doações de dinheiro destinadas à ONGs se manteve estável, atingindo o

marco de 36%9;

● Com a crise sanitária do vírus Covid-19 e os abalos político-econômicos globais, a

quantidade de pessoas em situação de carência aumentou, aumentando assim a busca

pelos serviços sociais oferecidos por instituições do terceiro setor;

● Após o período de pandemia e aumento da digitalização devido ao distanciamento

social, houve o aumento do reconhecimento do trabalho realizado por ONGs por parte

da sociedade brasileira com a maior divulgação e visibilidade dos serviços prestados;

● Há também um movimento de maior apoio e investimento no terceiro setor por parte

de corporações que buscam se posicionar em favor de causas sociais;

9 Pesquisa Doação Brasil 2022
8 Pesquisa Doação Brasil 2022
7 Edelman Trust Barometer, 2023
6 Pesquisa realizada pelo IPEA
5 Pesquisa realizada pelo IPEA
4 Pesquisa DataFolha em parceria com a Ambev, (2020)
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● A atual tendência de práticas de mercado chamada ESG (do inglês, “Environmental,

Social and Governance”, traduzido por “Sustentabilidade Ambiental, Social e de

Governança Corporativa”) corrobora com temas relacionados à diversidade e inclusão.

Segundo pesquisa realizada com empresas que compõem o ISE, Índice de

Sustentabilidade Empresarial da B3, 83% possuem processos de integração dos ODS

às suas estratégias corporativas10;

● A comunidade LGBTQIAP+ e suas pautas ganham cada vez mais visibilidade e

espaço na sociedade, aumentando assim o número de apoiadores à causa. Um exemplo

deste movimento foi o levantamento inédito sobre orientação sexual em 2022,

pesquisa produzida pelo IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística), para

mapear a distribuição relacionada à identidade de gênero da população brasileira, que

foi uma grande conquista para o grupo social;

● Nos últimos anos, houve o surgimento de novas tecnologias facilitadoras para os

processos de captação monetária, como o PIX, que segundo a Pesquisa Doação Brasil

2022, é o canal preferido de 39% dos doadores brasileiros11.

11 Pesquisa Doação Brasil 2022
10 Pacto Global Rede Brasil
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11.3 MATRIZ SWOT

Figura 47- Matriz SWOT

Fonte: De autoria própria

11.4 DIAGNÓSTICO

Ponderando as análises pontuadas, conclui-se que se faz necessária a definição de uma

estratégia assertiva e eficaz para a captação de novos doadores, voluntários, além da conquista

de patrocinadores fixos, para garantir o crescimento e saúde financeira da instituição.

Além da melhor estratégia, o grupo pontua como desejável a revisão da identidade

visual e do posicionamento da marca Instituto Pró-Diversidade. A melhoria da presença e

constância nas redes sociais, e a atualização da disposição visual e de informações no site

institucional, podem aumentar a visibilidade e divulgação da organização, aumentando

também o quadro de pessoas beneficiadas pelo serviço.

Esse diagnóstico tem o objetivo de propor ações que aumentem o impacto social

promovido pelo cliente. Dessa maneira, além da proposição de melhores condições de vida

para as minorias defendidas pela instituição, será possível o aperfeiçoamento das relações
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interpessoais, modificando o cenário social brasileiro e tornando-o mais propício e adequado

para o respeito da diversidade e inclusão das pluralidades que compõem a sociedade.

11.5 SWOT CRUZADA

11.5.1 Estratégia Ofensiva: Forças x Oportunidade

Considerando o aumento do reconhecimento do trabalho feito por ONGs, em

detrimento da maior divulgação e visibilidade dos serviços prestados, a estratégia ofensiva

deve ser relacionada ao reforçar da presença do Instituto Pró-Diversidade em seus canais

digitais oficiais, já que sua atuação é primordialmente remota, consequentemente,

viabilizando maior alcance de potenciais doadores e voluntários.

11.5.2 Estratégia Confrontativa: Forças x Ameaças

Promover seus projetos com ênfase no formato remoto, que além de se destacar entre

as instituições semelhantes, facilita tanto o voluntariado, uma vez que a pessoa não precisa se

deslocar para prestar o serviço comunitário, quanto o processo de doação, que converge com

as tendências digitais atuais.

Outra estratégia confrontativa seria o fomento de doações de baixo custo para pessoas

físicas, evidenciando o impacto social da ONG e provocando a identificação para com o

público.

11.5.3 Estratégia de Reforço: Fraquezas x Oportunidades

Levando em conta as estratégias de governança do mercado atual, a estratégia de

reforço teria como principais pontos de melhoria a comunicação e a transparência financeira

do Instituto, para que a percepção de confiança e de posicionamento fiquem evidentes para os

potenciais patrocinadores e parceiros, destacando o cliente entre seus semelhantes.

Além disso, o aumento da confiança da população nos serviços prestados por

Organizações Não-Governamentais é a chance da instituição de apresentar a marca e seu

impacto social para o público, buscando o aumento do quadro de voluntários e do número de

doações por pessoa física.
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11.5.4 Estratégia Defensiva: Fraquezas x Ameaças

A falta de dinheiro foi o principal impeditivo levantado em pesquisas para que pessoas

se tornem doadoras. Pensando nisso, a estratégia defensiva precisa ter foco principal na

captação de voluntários, que não envolve o fator financeiro.

A ênfase na facilitação do contato para a participação, que acontece via WhatsApp,

pode ser um diferenciador no momento em que o voluntário escolherá entre o Instituto

Pró-Diversidade e seus semelhantes.
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12 OBJETIVOS E ESTRATÉGIAS DE MARKETING

12.1 OBJETIVOS DE MARKETING

Como objetivos quantitativos, consideramos aumentar, durante o ano de 2024, o

número de voluntários de 40 funcionários para 60, visando assim aumentar o número de

doações e incentivos em 25%, além de ampliar o número de empresas parceiras de 12 para 15.

Já nos objetivos qualitativos, observou-se a necessidade de divulgar o Instituto em

diferentes canais, com objetivo de fortalecer e reposicionar a imagem da instituição por meio

da comunicação e assim aumentar a visibilidade e o reconhecimento no mercado.

12.2 ESTRATÉGIAS DE MARKETING

A agência trabalhará com estratégias voltadas para públicos variados, respeitando o

posicionamento do Instituto Pró-Diversidade em atender e defender a diversidade e

pluralidade social. É indispensável a adoção de estratégias assertivas e eficazes para a melhor

captação e retenção de doadores, voluntários e patrocinadores fixos, que garantam a saúde

financeira do Instituto Pró-Diversidade.

A participação em eventos relacionados às práticas de governança em alta no mercado

jurídico, conhecidas como ESG, é uma das apostas para atingir o perfil de pessoa jurídica.

Além disso, serão enviados materiais promocionais de caráter institucional, com o intuito de

convidar essas empresas para conhecerem melhor a instituição.

Já para as pessoas físicas, o atingimento acontecerá através de esforços de

comunicação aberta, por meio de contatos dentro e fora do ambiente virtual, utilizando de

estratégias de outbound marketing.

Para um melhor posicionamento, é importante a evolução da identidade visual do

Instituto Pró-Diversidade, buscando mais visibilidade em relação aos seus semelhantes.

Desta maneira, se faz necessária a adoção da Estratégia de Reforço da análise SWOT

Cruzada, que relaciona as fraquezas e oportunidades levantadas. Além disso, as hipóteses em
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relação aos esforços de comunicação atuais do cliente foram devidamente comprovadas pelos

números obtidos através da pesquisa exploratória própria.

12.2.1 Produto

Dentre as escolhas feitas pela agência, decidiu-se manter a proposta original dos

projetos e atividades realizados pelo Instituto Pró-Diversidade, reconhecendo a eficácia dos

mesmos e o seu impacto nas comunidades atingidas.

Além disso, se identificou a necessidade de ampliar a divulgação e o posicionamento

do Instituto, visando assim aumentar o número de voluntários e parceiros. Levando em

consideração que os projetos fornecidos pela instituição recebem uma grande procura,

principalmente as atividades relacionadas ao Abraço Editorial e a Humanização Corporativa,

a agência resolveu adotar uma comunicação mais abrangente e eficiente, para assim atingir

um público maior e trazer mais apoios para as causas defendidas.

12.2.2 Preço

A agência entende que para uma melhor captação de recursos, tanto na forma de

patrocínios, quanto como voluntários, se faz necessário reposicionar o Instituto

Pró-Diversidade no mercado em que atua, sendo que se trata de uma organização não

governamental que não apresenta autossuficiência para se manter sem esses recursos

captados.

Como principal forma de atingir esse objetivo, será utilizado um trabalho em torno da

gestão de captação de voluntários e parceiros, por meio da produção de uma comunicação

mais transparente e objetiva, introduzindo um novo lado do Instituto Pró-Diversidade para o

público.

Para a determinação da demanda, temos como principal fonte o levantamento

realizado pelo Censo GIFE (Grupo de Institutos, Fundações e Empresas), que analisa e aponta

as capacidades financeiras e administrativas das instituições brasileiras.

Segundo o último Censo GIFE, que analisou 130 instituições do setor de investimento

social e da filantropia, 19% das organizações não têm suas demonstrações financeiras

auditadas; 12% não têm estatuto social; e, entre as que o têm, 36% não o divulgam para o

público. Toda organização sem fins lucrativos pode se beneficiar de uma gestão mais eficiente
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e transparente, mesmo as que já têm parceiros financiadores. Com isso, no Brasil,

organizações da sociedade civil sobrevivem, em média, por 17 anos.

O período de 2022 foi caracterizado pela persistência dos impactos da pandemia da

Covid-19 e pela intensa polarização política. Enquanto a retomada das atividades

proporcionou uma sensação de normalidade, também nos deparamos com desafios sociais

significativos a serem superados. Portanto, os próximos anos, incluindo este de 2023, exigirão

uma abordagem cautelosa, esforços colaborativos, intercâmbio de ideias, compreensão mútua,

diálogo e ajustes nas práticas em vigor.

12.2.3 Praça

Como perfil de Pessoa Física, de acordo com dados coletados no briefing e os

resultados da pesquisa exploratória, observamos como principal público atingido Homens e

Mulheres Cisgêneros, heterossexuais, entre 18 e 23 anos, com Ensino Superior Incompleto e

empregadas em período integral com uma média salarial entre R$5.000,00 até R$7.499,00

reais. Que apresentam como razão de apoio às contribuições reais com a sociedade e a

veracidade e transparência das informações monetárias da OSC.

Já no caso de Pessoa Jurídica, também levando em consideração os dados coletados no

briefing e os resultados da pesquisa exploratória, temos como principais respostas empresas

que atuam nas áreas de Tecnologia, B2B (Business to Business, na sigla em inglês), Varejo e

Finanças. Desde empresas de pequeno porte, com 19 funcionários, até de grande porte, com

mais de 500 funcionários, que já realizaram doações e patrocinaram organizações sem fins

lucrativos. Apresentando como razão de apoio a responsabilidade social corporativa e como

forma de aumentar a visibilidade da marca.

No entanto, ao nos referirmos a Pessoa Jurídica, observamos que 80% das empresas

que responderam o formulário não estão familiarizadas com o Instituto Pró-Diversidade e os

seus serviços oferecidos, mas 60% considerariam se tornar patrocinadoras da instituição no

futuro.
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13 PLANEJAMENTO DE COMUNICAÇÃO

13.1 PROBLEMAS QUE A COMUNICAÇÃO DEVE RESOLVER

Entre os problemas a serem resolvidos, está a identidade visual pouco marcante (com

baixo share of mind e share of voice, constatado por meio da pesquisa exploratória, ao baixo

número de acesso ao site e ao baixo engajamento das redes sociais) e comunicação fraca, de

baixa qualidade e pouco frequente nos canais oficiais da organização, além da falta de

informação a respeito da possibilidade de doações e voluntariado.

Visando assim melhorar o baixo quadro de voluntários, doadores e patrocinadores do

Instituto Pró-Diversidade.

13.2 OBJETIVOS DE COMUNICAÇÃO

Comunicar com maior assertividade sobre as atividades realizadas pela instituição e

seu impacto social, além de promover a sua imagem, divulgando e posicionando a instituição

para o público e terceiro setor do mercado, respectivamente.

A agência vê a necessidade de também posicionar a organização com maior clareza e

objetividade no mercado em que atua, com o principal objetivo de melhorar a comunicação e

constância em seus canais oficiais, além de aumentar o share of mind e share of voice da

marca no terceiro setor.

13.3 ESTRATÉGIAS DE COMUNICAÇÃO

De acordo com as estratégias de marketing definidas, as estratégias de comunicação

serão fundamentadas a partir do marketing outbound, como explicitado a seguir.

13.3.1 OOH (Out of Home) e DOOH (Digital Out of Home)

A comunicação para essa segmentação de mídia será trabalhada em locais de maior

movimentação cotidiana, como pontos de ônibus, metrôs, relógios de rua, expositores digitais,

entre outros, utilizando de apelo emocional relacionado à causa defendida pela instituição,
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buscando conexão com o público-alvo. Essa divulgação será direcionada pelas

recomendações do plano de mídia, considerando o orçamento proposto.

13.3.2 Promoção de Patrocínio

Para promover a imagem e os projetos serão feitos envios de materiais promocionais

personalizados para potenciais patrocinadores e parceiros de perfil jurídico.

13.3.3 Assessoria de Imprensa

É proposto também que sejam realizadas participações em eventos relacionados à

diversidade, como feiras e congressos de ESG.

13.3.4 Digital

No ambiente digital, a identidade e atividade da instituição serão reforçadas através da

melhoria e assertividade das informações divulgadas, apresentando a marca e divulgando os

projetos. Além disso, os dados e indicadores serão captados para auxílio nas decisões de

comunicação futuras, pensando na melhoria contínua.

13.3.5 Jornal

Ainda no ambiente digital, mas agora com foco nos jornais digitais, observa-se que

este meio representa a combinação do formato visualmente impactante com a segmentação

demográfica precisa, e pretende não apenas aumentar a visibilidade do Instituto

Pró-Diversidade com público acima de 40 anos, cultivando também um grupo sólido de

apoiadores.

13.3.6 Rebranding

Com base em pesquisas e na análise SWOT, a agência percebeu a necessidade de um

rebranding da marca para restabelecer o Instituto Pró-Diversidade no mercado. Levando em

consideração os dados obtidos será sugerido alterações nos seguintes pontos: logo, cores,

tipografia e site.

O novo logo foi pensado de uma maneira que deixasse a instituição mais moderna,

mas sem perder sua essência.
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Figura 48- Logo atual e logo proposto

Fonte: De autoria própria

As cores foram levemente alteradas para uma tonalidade mais vibrante com a proposta

de trazer mais vida para o Instituto, atraindo mais a atenção do consumidor.

Figura 49- Paleta de cores proposta

Fonte: De autoria própria

A tipografia foi alterada para a fonte Poppins por ser mais leve, moderna, minimalista

e com uma grande variedade de estilos que possibilitam diversas perspectivas para o seu uso.
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Figura 50- Tipografia proposta

Fonte: De autoria própria
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Figura 51- Site proposto

Fonte: De autoria própria
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Com base nessas mudanças é possível visualizar, nas seguintes aplicações, a nova

identidade visual do Instituto Pró-Diversidade.

Figura 52- Mockup Nova Identidade - OOH

Fonte: De autoria própria

Figura 53- Mockup Nova Identidade - Cadern

Fonte: De autoria própria
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Figura 54- Mockup Nova Identidade - Sacola

Fonte: De autoria própria

13.4 PÚBLICO-ALVO DA CAMPANHA

13.4.1 Dados Demográficos

Para maximizar o impacto da campanha, é fundamental compreender o perfil

demográfico e características específicas do público que deve ser alcançado.

O primeiro público-alvo da campanha são os potenciais voluntários, que contribuem

com a constância da instituição no que diz respeito à prestação dos serviços aos beneficiários.

Para definir esse perfil, foram utilizados os dados provenientes da pesquisa exploratória

própria, que definiu mulheres jovens, entre 18 e 23 anos, pertencentes às classes

socioeconômicas B e C, sendo estudantes que estão cursando o Ensino Superior.

O segundo alvo da campanha contempla os potenciais doadores informais, ou seja,

pessoas físicas que contribuem financeiramente. De acordo com a pesquisa Doação Brasil

2022, adultos na faixa dos 40 anos ou mais foram destacados como grupo etário líder em

termos de doações institucionais (direcionadas a organizações não lucrativas). Além disso,

esse perfil pertence às classes A e B, é aposentado ou atua em cargos de senioridade, além de

ter Ensino Superior Completo com a possibilidade de ser pós-graduando ou especialista em

sua profissão.
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O terceiro e último público definido é o de pessoa jurídica, que é classificado por

empresas nacionais de médio à grande porte, com quadro laboral contando com 50 ou mais

colaboradores, sendo elas de diferentes segmentos do mercado.

Em relação à cobertura geográfica da campanha, foram mapeadas duas regiões onde é

possível atingir o público de modo eficaz: São Paulo (SP) e Salvador (BA). Observando os

dados da pesquisa supracitada sobre doadores, as regiões Nordeste e Sudeste do país

contemplam os maiores grupos de pessoas doadoras, seja de tempo ou de recursos financeiros.

13.4.2 Dados Psicográficos

As potenciais voluntárias do Instituto Pró-Diversidade se destacam por seu perfil

moderno. Sempre empenhadas em aprender coisas novas, demonstram alegria, energia e

produtividade. São organizadas e disciplinadas em suas tarefas cotidianas. Um de seus

propósitos de vida é acreditar e lutar por uma sociedade que seja acolhedora, humanitária,

igualitária e democrática, importando-se com qualidade de vida de todos ao seu redor. Sabem

de seu papel sócio-político e que sua disposição e ajudar têm grande impacto para a

população.

Com maior quantidade de experiências acumuladas durante suas vidas, os potenciais

doadores do Instituto são estudiosos, centrados e dedicados. Já em um período de estabilidade

profissional, financeira e emocional, nesse estágio da vida começam a buscar maneiras para

contribuir com a sociedade ao seu redor e impactar a vida de pessoas que precisam de auxílio.

Essas pessoas, sendo homens e mulheres, buscam se manter atualizados sobre as últimas

notícias, tendências e assuntos em alta. Acreditam que a empatia e a compaixão são a solução

para a transformação da sociedade, tanto brasileira, quanto a nível global.

Já os potenciais patrocinadores são empresas que se posicionam como defensoras das

causas ambientais e culturais, tendo interesse em utilizar de parcerias com organizações do

terceiro setor como impulsionadoras, assim contribuindo de maneira ativa e eficaz para a

transformação da sociedade brasileira.
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13.5 CRIAÇÃO DE PERSONA(S) PARA A CAMPANHA

13.5.1 Doador

Leonardo é um homem casado, de 45 anos, com 2 filhos e que reside no Morumbi, na

região metropolitana de São Paulo - SP. Ele possui ensino superior completo com

pós-graduação, atuando como psicólogo em atendimentos psico-comportamentais

particulares, sendo uma pessoa comunicativa, de mente aberta e empática.

Leonardo tem como principal meta de vida ajudar mais pessoas, fazendo parte de

novos desafios e tendo um impacto relevante na sociedade, acreditando, assim, em um mundo

mais igualitário.

Seus canais de comunicação preferidos são o Instagram e o Jornal. Além disso, gosta

muito de ler, participar de feiras culturais/palestras/congressos, escutar música, prestar

serviços comunitários e ter um momento especial em família.

O Leonardo tem como maior fonte de informações as redes sociais e jornais digitais

que lê a caminho do trabalho. E suas marcas preferidas aquelas que apoiam causas sociais e

ambientais, como no caso da Natura.

Figura 55- Foto representativa de Leonardo

Fonte: Pinterest
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13.5.2 Voluntário

Rafaela é uma mulher solteira, de 22 anos, que reside na região da Vila Prudente,

região metropolitana de São Paulo - SP. Atualmente ela está cursando o Ensino Superior e

atua como estagiária. Tem como principais características sua empatia, habilidades

comunicativas, proatividade e engajamento com causas sociais. Além disso, uma de suas

maiores crenças é a ideia de uma sociedade plural e igualitária.

Rafaela é heavy user de redes sociais como: Instagram, TikTok e Twitter (X). Além

disso, gosta de ler, participar de feiras culturais e festivais musicais, de ouvir música, assistir a

filmes e séries, gosta de sair com os amigos e, constantemente, presta serviços comunitários.

Ela se relaciona frequentemente com seus amigos da faculdade, colegas de estágio e

amigos/conhecidos dos serviços comunitários que ela presta.

Sua maior fonte de informações são as redes sociais. No entanto, ela consome

conteúdos relacionados a notícias, entretenimento e informações em geral de diversas formas,

duas delas são:como dito anteriormente, as redes sociais; e as mídias do OOH, sendo

impactada no dia a dia ao ir e voltar do estágio/faculdade por meio de uma caminhada ou

durante o uso de transportes públicos.

Figura 56- Foto representativa de Rafaela

Fonte: Freepik
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14 PLANEJAMENTO DE CAMPANHA

14.1 POSICIONAMENTO

No Instituto Pró-Diversidade, acreditamos que o verdadeiro poder da humanidade

reside na capacidade de acolher, demonstrar companheirismo, praticar empatia e mostrar

solidariedade uns aos outros. Pensando nisso, o Instituto promove um leque de ações que

buscam promover a educação acerca de temas sensíveis, o acolhimento e a inclusão de

minorias.

14.2 TEMAS DE CAMPANHA

O tema da campanha será “Pluralidade para Somar”.

A campanha estará voltada para a divulgação do Instituto Pró-Diversidade e os seus

serviços, com finalidade de atrair mais doadores e voluntários à diversidade da causa.

Com o conceito de pluralidade, a agência pretende somar a causa apoiando e

integrando as minorias na sociedade.

14.3 CONCEITO DA CAMPANHA E DEFESA

O conceito escolhido é definido pela frase “Você é a Peça que Completa”, com o

objetivo de aproximar o público de maneira ativa ao impacto social que o Instituto

Pró-Diversidade pode alcançar com o apoio de doadores e voluntários.

Esse mote converge com o tema da campanha, uma vez que enfatiza o poder da soma

de pessoas plurais que lutam pelo mesmo propósito de transformar a sociedade, incluir e

exaltar a diversidade humana.
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14.4 PROMESSA BÁSICA/USP (Unique Selling Proposition)

Defesa da pluralidade humana por meio de atividades que visam o empoderamento

das mais variadas minorias da sociedade.

14.5 ABORDAGEM/TOM DE VOZ DA CAMPANHA

O tom de voz escolhido traz a informalidade de maneira sutil, de forma que converse

com todos os públicos e tenha relação com os elementos da nova marca definida, mas ainda

mantendo o caráter institucional do movimento de apresentação da instituição ao mercado.

14.6 ROTEIROS DE PEÇAS AUDIOVISUAIS

O Spot e o Storyboard institucional elaborados pela Mercury Comunicação são

instrumentos cruciais que visam reforçar junto ao público o compromisso sólido da agência

em promover uma comunicação criativa, tecnológica e altamente eficaz. Esta estratégia

reitera, de forma consistente, o comprometimento da agência em estabelecer a comunicação

do Instituto Pró-Diversidade como um padrão de excelência em seu setor.

Tabela 2- Lauda Técnica Spot Institucional Mercury Comunicação

Fonte: De autoria própria
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Figura 57- Storyboard Vídeo Institucional Mercury Comunicação

Fonte: De autoria própria

Tabela 3- Lauda Técnica Spot Institucional Instituto Pró-Diversidade

Fonte: De autoria própria
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Figura 58 - Storyboard Vídeo Institucional Instituto Pró-Diversidade

Fonte: De autoria própria

14.7 VARIAÇÕES DE PEÇAS ADOTADAS NA CAMPANHA

14.7.1 Anúncio de conquista da conta

O anúncio de conquista visa trazer visibilidade para a parceria entre a agência Mercury

e o Instituto Pró-Diversidade via Instagram Stories; utilizando as cores da agência para criar

uma comunicação impactante e que permita a lembrança de marca na mente do público geral.
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Figura 59- Anúncio de conquista

Fonte: De autoria própria

14.7.2 Peça conceito

O moodboard apresentado abaixo comunica, por meio de sua linguagem visual, a

mensagem fundamental do Instituto Pró-Diversidade para seus doadores, voluntários e

aqueles impactados por suas atividades. Ele representa o compromisso da organização com

um mundo mais justo e livre de preconceitos, evidenciado através de suas campanhas.

Figura 60-Moodboard

Fonte: De autoria própria
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Figura 61- Peça Conceito (Teste)

Fonte: De autoria própria

Já a imagem acima representa um primeiro esforço da Mercury Comunicação em

trazer a campanha de comunicação à vida.

14.7.3 Peças

O Instituto Pró-Diversidade é estrategicamente destacado por meio de peças de

relógios de rua e anúncios de metrô, colocados em áreas altamente frequentadas. Esse

posicionamento contribui significativamente para a conscientização do público-alvo e reforça

a presença da organização nos espaços urbanos, consolidando seu impacto e alcance na

comunidade.
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Figura 62- Peça Relógio de Rua e Metrô

Fonte: De autoria própria

Figura 63- Mockup Relógio de Rua

Fonte: De autoria própria
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Figura 64- Peça Metrô

Fonte: De autoria própria

Figura 65- Mockup Metrô (2)

Fonte: De autoria própria
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Figura 66- Mockup Digital (Instagram)

Fonte: De autoria própria

Figura 67- Peça Jornal Digital

Fonte: De autoria própria
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Figura 68- Mockup Jornal Digital

Fonte: De autoria própria

A peça de jornal no formato Billboard Interno vem com o objetivo de completar a

assertividade digital da campanha, tendo foco na presença do público-alvo de doadores no

meio de comunicação.
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15 PLANO DE PROMOÇÃO

15.1 PROBLEMAS QUE A PROMOÇÃO IRÁ RESOLVER

A promoção terá como objetivo principal trabalhar no desenvolvimento de uma nova

identidade visual, contando com uma comunicação mais transparente e objetiva para com o

público, unindo elementos característicos do Instituto Pró-Diversidade.

Outro foco será a evolução dos conteúdos das mídias digitais, levando em conta a

periodicidade, dados e aspectos visuais. Além de diferenciar a organização no cenário atual de

grande competição por voluntários, parceiros e patrocinadores, por meio de um progresso do

seu posicionamento do Terceiro Setor.

É preciso desenvolver estratégias de promoção que atraiam voluntários e destaque o

Instituto Pró-Diversidade em meio a instituições que prestam serviços similares, além disso,

cativar e conquistar novos doadores, tanto pessoa física, quanto jurídica.

Assim, temos que a identidade visual do Instituto Pró-Diversidade é fraca e com pouca

visibilidade, há poucos elementos que identificam e trazem unidade de marca. Com isso, a

comunicação no geral acaba por ser fraca, pois há falta de constância nos meios digitais.

Ainda nos meios digitais, percebe-se que o site institucional é pouco atrativo e com poucas

informações e há apenas um meio de entrar em contato para requisitar os serviços.

15.2 DEFINIÇÃO DO PÚBLICO-ALVO

Contando a necessidade de apresentar o Instituto Pró-Diversidade para o mercado

como uma organização confiável e de impacto social relevante, as ações desenvolvidas terão

como público-alvo primário o perfil jurídico e, secundário, o perfil de pessoa física, que

engloba voluntários e doadores.

As empresas observadas como potenciais patrocinadoras têm por características serem

nacionais - com sede, preferencialmente, na capital paulista e Salvador -, de médio à grande

porte (a partir de 50 colaboradores, segundo o IBGE) e pertencendo a diferentes segmentos

mercadológicos. Além disso, outro requisito estabelecido para a definição desse público foi a
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relação de suas culturas com os conceitos de governança estabelecidos por ESG, que

convergem diretamente com a atuação do cliente.

Já os potenciais voluntários e doadores serão formados por um perfil mais amplo,

sendo homens e mulheres a partir de 18 anos que possuem genuíno interesse pelas causas de

impacto social e que acreditam que podem contribuir ativamente junto às instituições.

15.3 OBJETIVOS DE PROMOÇÃO

Os objetivos da promoção tem como base a solução dos problemas levantados pela

pesquisa exploratória. Tendo isso em vista, temos como principais objetivos desenvolver uma

nova identidade visual para a instituição, tornando a comunicação da OSC única e atrativa.

Pretendemos melhorar a visão social do Instituto, apresentando suas características

singulares, a eficiência e eficácia dos projetos disponibilizados. Atingindo diretamente o

índice de doações e voluntários, além de aumentar o fluxo de pessoas atingidas pelos

programas do Instituto Pró-Diversidade.

Levando tudo em consideração, também temos como objetivo auxiliar na revitalização

da marca, reformulando o posicionamento de marca frente ao consumidor com o apoio da

propaganda e da publicidade.

15.4 ESTRATÉGIAS DE PROMOÇÃO

15.4.1 Eventos

No contexto da forte presença do público jurídico em eventos de renome, o Instituto

Pró-Diversidade adota uma estratégia proativa para fortalecer sua marca e expandir sua base

de doadores em potencial. Reconhecendo a importância vital desses eventos como

plataformas de networking e colaboração, o instituto procura o apoio contínuo de seus

parceiros estratégicos.

15.4.2 Ações Promocionais

No contexto da crescente necessidade de aumentar a visibilidade do Instituto

Pró-Diversidade e reconhecendo o poder transformador de ações publicitárias para aproximar
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consumidores e marcas, foram concebidas as ações "Pluralidade para Somar na Semana do

Orgulho", uma colaboração entre marcas que não apenas amplia seu alcance, mas também

cria uma plataforma significativa para promover a diversidade, e "Você é a peça que

completa", a entrega estratégica de material promocional que tem como objetivo estabelecer

conexões sólidas com empresas interessadas em colaborar, doar e formar parcerias

significativas.

Ao unir estratégias publicitárias inovadoras com uma abordagem tangível e pessoal, o

Instituto Pró-Diversidade não apenas constrói relacionamentos, mas também molda um futuro

onde a diversidade é celebrada e aceita por todos. Essas iniciativas não são apenas ações

momentâneas, mas sim passos sólidos em direção a uma ponte que conecta valores

compartilhados entre o Instituto e seus potenciais doadores e voluntários.

15.5 MECÂNICA/DETALHAMENTO DAS AÇÕES PROMOCIONAIS

15.5.1 Ação 1

● Número da ação: 1;

● Identificação da ação: Participação em eventos relacionados a ESG;

● Tema: “Conheça o Instituto Pró-Diversidade”;

● Objetivo: Aumentar o número de parceiros e doadores do público de doadores

jurídicos;

● Justificativa: Considerando a forte presença do público em eventos como o

CONARH (Congresso Nacional de Gestão de Pessoas) e RH4results, o Instituto

busca o apoio de seus parceiros para fortalecer a marca e trazer seu nome para

potenciais novos doadores;

● Área de abrangência: Regiões Sudeste e Norte da capital paulista;

● Público visado: Empresas nacionais de médio à grande porte, pertencentes a diversos

segmentos mercadológicos, que tenham valores ligados à responsabilidade social,

ambiental e corporativa;

● Período: De 09 à 16 de junho de 2024;
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● Mecânica: Distribuição de panfletos informativos em stand de empresas parceiras do

Instituto em feiras relacionadas a sustentabilidade empresarial e ESG.

15.5.2 Ação 2

● Número da ação: 2;

● Identificação da ação: Distribuição de luvas de copos no Starbucks.;

● Tema: “Pluralidade para Somar na Semana do Orgulho”;

● Objetivo: Aumentar o share of mind dos pontenciais doadores e voluntários do

Instituto;

● Justificativa: Levando em consideração a necessidade de aumentar a visibilidade do

Instituto aliado ao poder de uma ação publicitária de aproximar o consumidor e a

marca, foi estruturada a ação “Pluralidade para Somar na Semana do Orgulho” em

parceria com a marca Starbucks;

● Área de abrangência: Avenida Paulista, do Parque Tenente Siqueira Campos -

Trianon à saída do metrô Trianon - Masp;

● Público visado: Homens e mulheres a partir de 18 anos que se interessam por causas

de impacto social e que desejam contribuir ativamente;

● Período: De 1 a 15 de junho de 2024;

● Mecânica: As luvas serão distribuídas durante a semana do Orgulho LGBTQIAP+ no

Starbucks de endereço Av. Paulista, 1499, Lojas 02 e 03 - Bela Vista, São Paulo - SP,

01310-200. Ação de distribuição configura a todos os clientes da loja, e tem foco no

público-alvo específico. Além de contar com uma distribuição de 1000 luvas por dia

durante os sete dias da semana, ou até acabarem os estoques.

15.5.3 Ação 3

● Número da ação: 3;
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● Identificação da ação: Envio de material promocional;

● Tema: “Você é a peça que completa”;

● Objetivo: Trazer visibilidade, novos doadores e patrocinadores ao Instituto por meio

de estratégia de trade marketing;

● Justificativa: A entrega de material promocional permite que o Instituto tenha uma

proximidade ainda maior com as empresas com quem pretende manter um

relacionamento de doações e parcerias;

● Área de abrangência: Zona Sul da capital paulista;

● Público visado: Empresas nacionais de médio à grande porte, pertencentes a diversos

segmentos mercadológicos, que tenham valores ligados à responsabilidade social,

ambiental e corporativa;

● Período: De 1 a 4 de agosto de 2024;

● Mecânica: Envio de material promocional contendo duas unidades de bottons, uma

camiseta, uma sacola ecobag e uma carta de introdução na identidade visual da

campanha para empresas selecionadas pela agência.

15.6 PEÇAS CRIATIVAS PARA CADA AÇÃO DE PROMOÇÃO

Considerando a participação do Instituto em eventos por meio do uso de stands de

empresas parceiras, foi planejada a distribuição de panfletos informativos, como pode ser

visto abaixo.
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Figura 69- Mockup Suporte de Panfletos

Fonte: De autoria própria

Para a ação em conjunto com a Starbucks, o material personalizado seria da luva de

copo de café, como pode ser visto na figura abaixo.

Figura 70- Mockup Luva de copo Starbucks

Fonte: De autoria própria
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O material promocional é composto por uma caixa, que contém 2 bottons, uma

camiseta, uma sacola ecobag e uma carta introduzindo o Instituto e convidando o destinatário

a conhecer melhor o Instituto e se juntar ao mesmo. Todos os conteúdos que compõem o

material promocional são customizados e personalizados, como podem ser vistos abaixo.

Figura 71- Mockup Caixa

Fonte: De autoria própria

Figura 72- Mockup Bottons

Fonte: De autoria própria
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Figura 73- Mockup Camisetas

Fonte: De autoria própria

Figura 74- Mockup Sacola Ecobag

Fonte: De autoria própria
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Figura 75- Mockup Carta do Material Promocional

Fonte: De autoria própria
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16 PLANO DE MÍDIA

16.1 OBJETIVOS DE MÍDIA

O Instituto Pró-Diversidade, embora esteja inserido no mercado do Terceiro Setor há

16 anos, é pouco conhecido pelo público em geral, como foi levantado e comprovado pela

pesquisa exploratória.

Essa falta de conhecimento, principalmente em comparação a seus semelhantes,

coloca o cliente ainda na etapa de Descoberta, de acordo com o Funil de Marketing, tornando

necessárias estratégias para a atração dos públicos desejados.

16.2 PÚBLICO-ALVO

A definição do público-alvo foi feita a partir dos dados apresentados na SWOT,

pesquisa exploratória, pesquisas externas e objetivos de marketing. Após análise, foram

estabelecidos os perfis abaixo.

16.2.1 Perfil demográfico

16.2.1.1 Potenciais voluntários

● Gênero: mulheres;

● Idade: 18 a 23 anos;

● Classe social: B e C;

● Região em que residem: São Paulo (SP) e Salvador (BA);

● Escolaridade: Ensino Médio Completo

16.2.1.2 Potenciais doadores

● Gênero: homens e mulheres;

● Idade: a partir de 40 anos;

● Classe social: A e B;
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● Região em que residem: São Paulo (SP) e Salvador (BA);

● Escolaridade: Ensino Superior Completo e Pós-graduação.

16.2.2 Perfil psicográfico

16.2.2.1 Potenciais voluntários

● Ativas, modernas e atualizadas;

● Organizadas, produtivas e dispostas a aprender;

● Acreditam e defendem uma mais sociedade igualitária;

● Empenhadas em contribuir com o bem-estar e qualidade de vida do próximo;

● Engajadas em seus ideais, lutando pelo que acreditam;

● Gostam de entretenimentos relacionados à cultura, como música, artes visuais, livros,

exposições, festivais, etc.

16.2.1.2 Potenciais doadores

● Dedicados, centrados e estudiosos;

● Atualizados sobre as notícias, tendências e assuntos em alta;

● Possuem estabilidade profissional, financeira e emocional.

● Tem por objetivo de vida contribuir com a sociedade apoiando comunidades carentes.

● Empáticos e compassivos;
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16.2.3 Estudo Midiográfico

Tabela 3- Estudo Midiográfico em Dias da Semana

Fonte: De autoria própria
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Tabela 4- Estudo Midiográfico no Fim de Semana

Fonte: De autoria própria
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16.3 PRIORIDADES: ALCANCE, FREQUÊNCIA E CONTINUIDADE

Tabela 5- Quadro de fatores de influência de alcance

Fonte: De autoria própria
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Tabela 6- Quadro de fatores de influência de frequência

Fonte: De autoria própria

16.3.1 Alcance

Os níveis selecionados na escala de alcance marcados nos campos do quadro de

alcance tiveram como base as informações presentes no briefing, nos planos realizados

anteriormente (marketing, comunicação e promoção) e no próprio plano de mídia.
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Com base no quadro de fatores de influência de alcance (como pode ser visto acima),

calcula-se que o alcance deve ser de aproximadamente 70% do universo total a ser trabalhado.

16.3.2 Frequência

Os níveis de frequência marcados nos campos do quadro de frequência tiveram como

base as informações presentes no briefing e nos planos realizados anteriormente (marketing,

comunicação e promoção).

Com base no quadro de fatores de influência do nível de frequência (como pode ser

visto acima), calcula-se que as pessoas terão uma frequência média de exposição de 09 vezes

no total. E o esforço de GRPs para a campanha será de 630.

16.3.3 Continuidade

A campanha apresentará uma continuidade linear, iniciando-se na terceira semana de

maio, antecipando o Mês do Orgulho LGBTQIAP+, até a segunda semana de setembro. Os

esforços de mídia serão distribuídos durante esse período entre os meios selecionados.

16.4 COBERTURA GEOGRÁFICA: MERCADOS PRINCIPAIS E SECUNDÁRIOS

Ao levarmos em consideração a Pesquisa Doação Brasil 2022, realizada pelo Instituto

Ipsos, se viu necessário a adoção da Região Sudeste, em específico a cidade de São Paulo,

como mercado principal para a veiculação das campanhas realizadas pela agência para o ano

de 2024. Tendo em vista também a localização da sede do Instituto Pró-Diversidade e o atual

alcance de suas atividades.

Selecionou-se o Sudeste, pois no mesmo está concentrado o terceiro maior percentual

de doadores institucionais, reunindo indivíduos que estão mais suscetíveis a realizar diferentes

tipos de doações como monetárias, de bens e de tempo (trabalho voluntário) para Organização

da Sociedade Civil.

Também será estudada a possibilidade de expandir a campanha para a Região

Nordeste no estado da Bahia, a partir do ano de 2025, caso se observe a necessidade e uma

boa receptividade do público, já que a mesma lidera todos os percentuais de doações

realizadas no Brasil.
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16.5 ANÁLISE DOS MEIOS DE COMUNICAÇÃO

● Mídia Digital: Selecionou-se as mídias sociais como um meio da campanha devido à

maior atividade da marca nesse meio, considerando que ela atua majoritariamente de

forma remota. Tem-se como vantagens os seguintes pontos: Muitas possibilidades de

segmentação; alto alcance e frequência de exposição; flexibilidade geográfica; retorno

imediato; maior rentabilidade; interatividade direta com o consumidor.

Além disso, de acordo com a análise do perfil brasileiro e o acesso à internet nos

últimos 30 anos, realizado pela Mídia Dados, a mídia digital demonstrou o maior

alcance das classes desejadas (A/B: 39%, C: 48%) 12 e apresentou uma penetração do

meio no total da população em 91% 13.

● Mídia Out-of-Home: Selecionou-se o out-of-home como um meio da campanha

devido a sua capacidade de atingir o público durante suas ações rotineiras, seja na rua,

seja no metrô, em qualquer lugar. Tem-se como vantagens os seguintes pontos: Atinge

todos os públicos, principalmente os economicamente ativos; alta visibilidade; alta

frequência média de exposição; ampla cobertura; potencializa o alto alcance nas

campanhas; exposição durante todo o dia/noite.

De acordo com o estudo realizado pela Mídia Dados sobre o perfil dos consumidores

que viram nos últimos 30 dias, a mídia OOH possui o maior alcance maior das classes

desejadas (A/B: 39%, C: 47%) 14 e indica uma penetração do meio, no total da

população, em 88% 15.

● Jornal (Digital): O jornal foi selecionado como um meio da campanha devido à

possibilidade de um maior alcance da marca quando adotada uma estratégia de topo de

funil de vendas, impulsionando a descoberta da marca. Tem-se como vantagens os

seguintes pontos: Retorno rápido; Imediatismo que favorece o lançamento de

produtos/campanhas; Permite uma boa área para informações detalhadas.

15 Mídia Dados Brasil 2023: Penetração do meio no total da população - 30 dias (2022)

14 Mídia Dados Brasil 2023: Perfil dos consumidores - Viram nos últimos 30 dias (2022)

13 Mídia Dados Brasil 2023: Penetração do meio no total da população - 30 dias

12 Mídia Dados Brasil 2023: Perfil do internauta brasileiro - Acessou à internet nos últimos 30 dias
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Além disso, de acordo com o estudo realizado pela Mídia Dados sobre o perfil dos

consumidores, o jornal demonstrou o maior alcance das classes desejadas (A/B: 54%,

C:39%) em relação ao consumo de jornal impresso + digital, e apresentou uma

penetração do meio no total da população em 31%. Além, disso, considerando que o

público-alvo a ser atingido possui +40 anos, o jornal se adequa por apresentar uma

presença de +50% desse público no público geral leitor de jornal 16.

16.6 SELEÇÃO E FUNÇÃO DOS MEIOS

● OOH: A mídia out of home foi selecionada com o intuito de atingir públicos diversos.

Para a campanha foi pensado estrategicamente em atingir possíveis voluntários (como

jovens que circulam entre metrôs, ônibus, a fim de ter seu trajeto para faculdade,

trabalho, etc) e também possíveis doadores (pessoas mais velhas, empresários,

trabalhadores, que têm contatos diariamente com mídias externas). A principal

característica dessa mídia é atingir pessoas durante seus trajetos, passeios, e espaços

públicos, com o objetivo de impactar com seu conjunto de mensagens.

● Mídias Sociais: As redes sociais, em sua maioria, estão muito ligadas com o público

jovem e antenado nos assuntos. Para esse meio, foi pensado em atingir públicos que

possam virar possíveis voluntários do Instituto. Esse meio apresenta um público

sempre ligado em causas sociais, eventos e palestras que tratam sobre assuntos

diversos. Portanto, a comunicação utilizada nesse meio, poderá atrair e reter o público

mais jovem, a fim de virar um possível voluntário.

● Jornal (Digital): Para a campanha, foi pensado na utilização do Jornal como um

principal meio de atingir um público mais específico para se tornar um possível

doador. No Jornal é muito comum se ter a presença de pessoas de faixa etária mais

avançada como seus principais leitores, portanto, foi pensado como um meio para

atingir esse público. Com esse meio e, também, com a mensagem correta, é possível

atrair futuros doadores, principalmente pessoas físicas.

16 Mídia Dados Brasil 2023: Perfil dos consumidores (jornal impresso + digital) - 2022
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16.7 CRITÉRIOS E ESCOLHA DOS VEÍCULOS PUBLICITÁRIOS

● Instagram (Digital): Uma das principais vantagens do meio é o alcance de público

qualificado, ou seja, segmentado de maneira específica e direcionada. Além disso,

segundo pesquisas do Grupo de Mídia, o Instagram é um dos 5 primeiros veículos de

maior penetração do meio Digital, atingindo 83% da população brasileira.

● Relógio de Rua e Metrô (OOH): Para esse veículo, a premissa foi o atingimento de

jovens e adultos a partir de 18 anos que se deslocam diariamente, independentemente

do meio de transporte, entrando em contato com a mídia ao seu redor.

Em 2022, o Grupo de Mídia registrou que, partindo de um universo de

aproximadamente 14 milhões de pessoas da região metropolitana de São Paulo, 45,8%

foram atingidos por anúncios publicitários em seu deslocamento por ônibus, 55%

foram em trajetos feitos a pé e 45,9% por carro.

● Folha de São Paulo (Jornal): Listado entre os maiores jornais do país, a Folha é

reconhecida por sua credibilidade, categorizado como um jornal de grande circulação,

disponível no formato impresso e digital por assinatura. Segundo os dados revelados

no site oficial e captados pelo Google Analytics, o veículo conta com,

aproximadamente, 30 milhões de visitantes e 162 milhões de visualizações.

16.8 DESCRIÇÃO DAS TÁTICAS DE VEICULAÇÃO

● Instagram (Digital): Considerando o objetivo de captar jovens voluntários, será

utilizada a ferramenta de mídia patrocinada (Instagram Ads) para o impulsionamento

da campanha.

O primeiro critério estabelecido para a segmentação do público que será atingido pelos

anúncios é a localização geográfica, tendo como foco a cidade de São Paulo (SP) e de

Salvador (BA).

O outro requisito que será utilizado será o alcance, ou seja, quantidade absoluta de

pessoas que serão impactadas, e o número definido como objetivo para esta métrica

foi de 1 milhão de internautas.
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● Relógio de Rua e Metrô (OOH): A região metropolitana de São Paulo (SP) será o

foco para o impacto de potenciais voluntários e doadores por meio da mídia

Out-Of-Home.

Levando em conta a distribuição desses esforços em regiões específicas da cidade de

São Paulo, para Relógios de Rua foram definidas a região da Faria Lima e Avenida

Paulista por conta do alto fluxo de pessoas.

Já para Metrô, serão utilizados os painéis da Linha Amarela, em 5 estações: Pinheiros,

Faria Lima, Fradique Coutinho, Oscar Freire e Paulista.

● Folha de São Paulo (Jornal): Para a captação de doadores institucionais, os anúncios

serão veiculados na versão digital da Folha de São Paulo, em formato “billboard

interno”, um banner digital na horizontal disponibilizado na página de abertura de

seções específicas do jornal, logo acima das manchetes de conteúdo. Levando em

conta o público-alvo definido, a seção escolhida foi a de economia.

16.9 MAPAS DE PROGRAMAÇÃO

Tabela 7- Cronograma de Veiculação OOH

Fonte: De autoria própria

Tabela 8- Cronograma de Veiculação Jornal

Fonte: De autoria própria

Tabela 9- Cronograma de Veiculação Instagram

Fonte: De autoria própria
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16.10 CRONOGRAMA GERAL DE VEICULAÇÃO

Os períodos foram escolhidos estrategicamente para a atração do público definido.

Pensando nisso, foi definido o cronograma abaixo.

Tabela 10- Cronograma de Veiculação

Fonte: De autoria própria

A campanha será iniciada na terceira semana de maio, antecipando o Mês do Orgulho

LBGTQIA+, com esforços de comunicação aplicados no Digital e Jornal. O intuito desse

movimento é trazer destaque entre seus semelhantes, que começam suas campanhas somente

no mês de junho.

Já os esforços direcionados em OOH visam dar continuidade a campanha iniciada nos

outros meios, buscando maior alcance do público e visibilidade da campanha, para atração de

doadores e voluntários.

16.11 RESUMO DE VERBA DE MÍDIA

Tabela 11- Verba de Mídia

Fonte: De autoria própria
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17 VERBA DE CAMPANHA | BUDGET (GERAL)

17.1 VALOR DESTINADO

A agência pretende trabalhar com um valor aproximado de R$400.000,00.

17.2 DISTRIBUIÇÃO DA VERBA

Tabela 12- Distribuição da Verba

Fonte: De autoria própria

Tabela 13- Verba de Promoção

Fonte: De autoria própria
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18 CRONOGRAMA DE CAMPANHA

Abaixo é possível conferir todas as ações da campanha “Você é a Peça que Completa”,

do Instituto Pró-Diversidade, distribuídas semanalmente ao longo dos meses.

Tabela 14- Cronograma de Campanha

Fonte: De autoria própria
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19 CONSIDERAÇÕES FINAIS

O presente projeto representa um esforço da agência experimental Mercury

Comunicação em favor do Instituto Pró-Diversidade, uma organização dedicada às minorias

plurais da sociedade brasileira, que busca ser um farol de esperança.

A agência, reconhecendo a importância vital das ONGs e OSCs e, especificamente,

do Instituto Pró-Diversidade, desenvolveu um projeto experimental meticuloso. Este projeto

não apenas analisou a atual situação de comunicação da instituição, mas também propôs uma

campanha publicitária abrangente. Com o objetivo de aumentar a eficiência e os resultados,

garantindo que a mensagem do Instituto alcançasse um público amplo e diversificado.

Neste contexto, as estratégias elaboradas pelo grupo são fundamentais para a

divulgação adequada do Instituto Pró-Diversidade e tem como base pesquisas realizadas ao

longo do desenvolvimento do projeto. Ao oferecer suporte contínuo e conscientização, não

apenas informam, mas também inspiram a sociedade a se unir na luta contra a carência e a

favor da diversidade. O trabalho da Mercury Comunicação serve como um exemplo brilhante

de como a colaboração entre setores pode criar impactos positivos duradouros, construindo

um futuro mais inclusivo e equitativo para todos os brasileiros.
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21 ANEXOS

ANEXO 1 - TABELA DE PRECIFICAÇÃO DA FOLHA DE SÃO PAULO DIGITAL
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ANEXO II - SIMULAÇÃO DE PREÇO DA VEICULAÇÃO VIA INSTAGRAM ADS


