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RESUMO

Esse Trabalho de Conclusdo de Curso (TCC) apresenta um planejamento de comunicacdo
idealizado a partir da observacdo das atividades da Associacdo de Voluntarios do Centro de
Pesquisas Oncologicas que assiste 0s pacientes em tratamento. O trabalho voluntario da
associacdo se apresenta de suma importancia devido a lacuna deixada pelo Estado ao
atendimento da populacgdo carente e das limitacdes do servico publico. A analise foi realizada
a partir de observacdo participante e, além dos conhecimentos obtidos com estudo
bibliogréafico, propiciou aprendizados praticos atraves de situacdes reais que evidenciaram a
importancia da comunicacdo profissional nas organizacfes do terceiro setor. O discorrer do
trabalho apresenta os recursos do markenting e da comunicacdo voltados para a causa social.

Palavras-chave: Terceiro Setor. Voluntariado. Comunicagdo. Marketing.



ABSTRACT
This Course Conclusion Paper presents a communication planning based on observation of
the activities of the Volunteer Association of the Oncology Research Center, which helps the
patients undergoing treatment. The voluntary work of the association is very important due to
the gap left by the government to the service of the low income population and the limitations
of the public service. Analyzed from participant observation and beyond the knowledge
obtained through a bibliographic study, it was possible to learn in practice through real
situations that show that professional communication is fundamental for organizations in the
Third Sector. The continuation of the academic work presents the resources of markenting

and communication directed to the social cause.

Keywords: Marketing. Third sector. Volunteering. Communication.
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1 INTRODUCAO

Segundo o Instituto Nacional de Cancer José Alencar Gomes da Silva (INCA)*,
estima-se, para Floriandpolis, biénio 2018-2019, a ocorréncia de aproximadamente 2 mil
novos casos de cancer, para cada ano. A prevencdo e o controle dessa doenca representa,
atualmente, um dos grandes desafios que a satde publica enfrenta. Portanto, é fundamental
que as pessoas afetadas pelo cancer tenham acesso ao tratamento e a informacdo para
prevencdo de novos casos.

O Brasil é um pais que sofre com muitos problemas sociais. O Estado demonstra
ser incapaz de realizar os atendimentos que a populacdo necessita, como, por exemplo,
erradicacdo da pobreza e boa salde e bem-estar. Isso abre uma lacuna entre os cidaddos e o
governo, muitas vezes preenchida pelas organizacdes do terceiro setor. Essas organizactes
agem com recursos privados para fins publicos.

A organizagdo que contribui no desafio do enfrentamento do cancer em Santa
Catarina é o Centro de Pesquisas Oncoldgicas (CEPON), que presta um servigo publico de
referéncia no tratamento oncoldgico em Santa Catarina e é o centro de referéncia da
Organizacdo Mundial de Saude (OMS) para medicina paliativa no Brasil.

O CEPON conta com o apoio da Associacdo de Voluntarios do CEPON (AVOC),
que serd o case abordado neste trabalho. Fundada em 14 de agosto de 2014, a AVOC é uma
organizacdo sem fins econdmicos que tem a finalidade de fomentar atividades voluntarias
visando o bem-estar dos pacientes e seus familiares e incentivar programas de combate e
prevencdo ao cancer. Durante o periodo de um ano, a autora do trabalho esteve em contato
com a associacdo e constatou a necessidade de profissionalizar a comunicagdo da entidade
para atrair recursos basicos, como: voluntarios, doacOes e parcerias.

O jornal Estado de Minas® destaca que a profissionalizacio do terceiro setor tem
ocorrido cada vez mais para que se possa conquistar credibilidade e viabilizar patrocinios. As
exigéncias aos profissionais dessas organizacdes ndo sd8o menores do que no segmento
privado e, em tempos de crise, 0 terceiro setor cresce exponencialmente, se apresentando

como uma saida para 0 novo emprego.

! Para mais informacdes, acesse: <http://www.inca.qov.br/estimativa/2018/santa-catarina-florianopolis.asp>.
2 Para mais informacdes, acesse:
<https://www.em.com.br/app/noticia/economia/2017/06/26/internas_economia,879119/terceiro-setor-se-
apresenta-como-uma-saida-para-0-novo-emprego.shtmi>.



http://www.inca.gov.br/estimativa/2018/santa-catarina-florianopolis.asp
https://www.em.com.br/app/noticia/economia/2017/06/26/internas_economia,879119/terceiro-setor-se-apresenta-como-uma-saida-para-o-novo-emprego.shtml
https://www.em.com.br/app/noticia/economia/2017/06/26/internas_economia,879119/terceiro-setor-se-apresenta-como-uma-saida-para-o-novo-emprego.shtml
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Como profissionalizar entidades que ndo visam o lucro? Como aplicar principios
de marketing para auxilia-los na busca de seus objetivos? Essas inquietagdes motivaram a
pesquisa apresentada neste trabalho.

Para alcancar o nivel profissional na comunicacdo da AVOC e atingir o objetivo
principal de aumentar a visibilidade da Associagdo em Floriandpolis e regido, a fim de atrair
recursos basicos — como voluntarios, doa¢des ou parcerias —, foi desenvolvido um plano de
comunicacdo que contemplou as etapas: conceituacdo do marketing para o terceiro setor,
identificacdo e analise dos aspectos que influenciam o comportamento do publico-alvo,
construcdo do perfil dos diferentes publicos e compreencdo das necessidades humanisticas e
psicograficas que podem influenciar a comunicacéo.

A pesquisa do projeto estd embasada nos conceitos de marketing e marketing
social, fundamentada nos autores Cobra (2007), Kotler (1998, 2005, 2006, 2010) e Keller
(2006). E, por fim, o entendimento do terceiro setor e suas caracteristicas apoia-se nos autores
Camargo (2001) e loschpe (2005).
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2 MARKETING

O marketing iniciou suas primeiras pesquisas nos Estados Unidos, no inicio do
século XX. O estudo surgiu da necessidade de entendimento da cadeia de preco que envolvia
desde o fabricante até os atacadistas. Os economistas da época analisavam apenas a oferta e
procura e onde o0s precos poderiam ser estabelecidos (KOTLER, 2005).

Segundo Cobra (1996, p. 26), a efetividade do marketing estd associada a

satisfacdo do consumidor:

Marketing é uma atividade humana dirigida para satisfazer necessidades e desejos
através de um processo de troca que respeite e preserve 0s recursos naturais até o
Gltimo instante, buscar o aprimoramento da qualidade de vida das pessoas.

Para Kotler (2005, p. 13), o conceito de marketing estd intimamente ligado a

satisfacdo do cliente ou mercado-alvo aliado ao lucro:

O marketing é a ciéncia e a arte de explorar, criar e proporcionar valor para
satisfazer as necessidades de um mercado-alvo com rentabilidade. O marketing
identifica necessidades e desejos insatisfeitos. Ele define, mede e quantifica o
tamanho do mercado identificado e o seu potencial de lucro. Identifica com precisdo
quais segmentos a empresa tem capacidade de servir melhor, além de projetar e
promover os produtos e servi¢os adequados.

Entre os principais processos de marketing estdo: identificar as oportunidades,
desenvolver um produto, atrair e reter clientes e entregar o solicitado. Lidar bem com todos
esses processos € o caminho para sucesso, mas fracassar em apenas um deles é seguir a
direcdo contraria (KOTLER, 2005).

2.1 0 VALOR E A SATISFACAO DO CLIENTE

Kotler (1998, p. 51) afirma que os consumidores prezam pela oferta que entregara

0 maior valor e o conceitua assim:

Valor entregue ao consumidor é a diferenca entre o valor total esperado e o custo
total do consumidor. Valor total para o consumidor é o conjunto de beneficios
esperados por determinado produto ou servico. Custo total do consumidor é o
conjunto de custos esperados na avaliacdo, obtencdo e uso do produto ou servico.

Sobre a satisfacdo do cliente, pos-venda, Kotler (1998, p. 53) destaca que ela esta

ligada ao desempenho do produto em associagdo ao que o cliente espera: “Satisfagdo é o
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sentimento de prazer ou de desapontamento resultante da comparacdo do desempenho
esperado pelo produto (ou resultado) em relagao as expectativas da pessoa”.

Os dois grandes motivos que tornam o cliente o detentor do poder séo: 0 aumento
da producéo de produtos e 0 acesso a informacdo. Quando no mercado faltam clientes e nédo
produtos, o poder de escolha do primeiro aumenta. Além disso, o consumidor pode acessar
sites que fazem um comparativo de precos e apresentam os produtos mais em conta. E a
divulgacdo através de conversa entre clientes, proprietarios e outros clientes do mesmo
produto é importante para influenciar a escolha do consumidor (KOTLER, 2005).

Com isso em mente, algumas empresas afirmam colocar o cliente em primeiro
lugar, mas, para isso de fato acontecer, algumas medidas precisam ser aplicadas, entre elas o
monitoramento da satisfacdo dos seus clientes, a comparagcdo com a satisfacdo do cliente dos
concorrentes e 0 mapeamento da interacdo entre os funcionarios e os clientes, a fim de
observar crises recorrentes em determinados pontos. Também deve ser preocupa¢do da
empresa a capacitacdo dos funcionérios para que tenham atitudes positivas diante de situaces
criticas (KOTLER, 2005).

A satisfacdo do cliente é moldada pela qualidade, pelo servico e pelo valor.
Quando ha falta de um desses pontos num mercado, abre-se uma oportunidade. Entretanto,
muitas empresas identificaram essa necessidade do cliente e aprimoraram a qualidade, o
servigo e o valor dos seus produtos e servicos, tornando a contemplacdo dessas virtudes algo
esperado e ndo mais um diferencial. Quando isso acontece, é preciso ir além do oObvio e
buscar novos diferencias ou atributos (KOTLER, 2005).

2.2 FERRAMENTAS DE MARKETING

E chamado de composto de marketing os conceitos de produto, propaganda
(promocéo) canais de distribuicdo (praca) e preco (KOTLER, 1998).

Entende-se por produto aquilo que pode ser ofertado ao mercado para que
satisfagca um desejo ou uma necessidade. Eles podem ser bens fisicos, servi¢os prestados,
personalidades (pessoas), organizacao e até mesmo uma ideia (KOTLER, 1998). Além disso,
Levitt (1969 apud KOTLER, 1998) lembra que é importante pensar que as pessoas valorizam
também outros aspectos relacionados ao produto, por exemplo, o design da embalagem,
sugestdes de consumo, o financiamento, como sera feita a entrega entre outras coisas.

Antes de definir uma politica de prego, as empresas precisam levar em conta
muitos fatores, que podem ser divididos em seis etapas: objetivo do preco, demanda, custos,
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analise dos custos e pregos dos concorrentes, método para terminar o preco e preco final.
Quanto mais claro for o objetivo da empresa, mais facil sera estabelecer o prego. Os objetivos
podem ser desde a sobrevivéncia, crescimento de vendas ou até mesmo a lideranca de
mercado (KLOTER, 1998).

A praga, conhecida também como canal de marketing, compde-se dos
intermediarios das industrias. Também chamados de distribuidores, aqueles que colocam 0s
produtos no mercado. Trata-se dos “[...] conjuntos de organizacgdes independentes envolvidos
no processo de tornar um produto ou servigo disponivel para uso ou consumo” (KOTLER,
1998, p. 385). O papel do canal de marketing € movimentar os produtos até os consumidores,
preencher o vazio de tempo, lugar e propriedade que separa 0s bens e servigos do cliente
final.

A comunicacdo de marketing, promoc¢do ou composto promocional, segundo
Kotler (1998) refere-se as a¢bes que incidem sobre o produto ou servico com a finalidade de
promover sua comercializacdo ou divulgacdo. Kotler (2006) destaca algumas facetas da
promocdo: propaganda, promocao de venda, relacGes publicas, venda pessoal e marketing
direto.

O estudo do marketing e suas ramificacbes € muito amplo. H& um
desmembramento de sua utilizagdo de acordo com a disseminagéo de um nicho, por exemplo:
marketing esportivo, marketing institucional, marketing social, entre outros. O préximo

capitulo abordara a visdo do marketing social para o terceiro setor.

2.3 MARKETING PARA O TERCEIRO SETOR

Antes de aprofundar as pesquisas no terceiro setor, € necessario entender os diferentes
setores da sociedade e sua classificacdo. H& trés setores: o primeiro consiste na esfera do
governo (servicos publicos); o segundo na esfera do mercado (fins privados e lucrativos); e o
terceiro na esfera privada (recursos privados para fins publicos). Este ultimo se caracteriza
como ndo governamental, ndo lucrativo e como um conjunto de iniciativa privada com
sentido publico. Ele pode atuar nas seguintes areas da assisténcia social: formas tradicionais
de ajuda matua, movimentos sociais, organizacdes nao governamentais (ONGs) e filantropia
empresarial (SCHEUNEMANN; RHEINHEIMER, 2013).

Camargo (2001, p. 15) assim define a atuacdo do terceiro setor no Brasil:
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Atuar como agente transformador social, que, com sua missdo impar de prestar um
beneficio coletivo, constroi uma nova consciéncia caracterizada pela urgéncia de
reverter indicadores sociais paradoxais a grandeza econdmica e a diversidade imensa
de recursos naturais que detém o Brasil.

Ja loschpe (2005, p. 27) conceitua o terceiro setor como:

O conjunto das organizac¢Bes sem fins lucrativos, criadas e mantidas pela énfase na
participagdo voluntaria, num ambito ndo governamental, dando continuidade as
praticas tradicionais da caridade, da filantropia e do mecenato e expandindo o seu
sentido para outros dominios, gracas, sobretudo, a incorporacdo do conceito de
cidadania e de suas maltiplas manifesta¢des na sociedade civil.
Scheunemann e Rheinheimer (2013) afirmam que o terceiro setor € um conjunto de
entidades sem finalidades lucrativas, que se unem em prol do bem social. Os autores alertam
para o cuidado com a expressdo “sem fins lucrativos” ja que hoje o conceito de lucro ndo esta

associado apenas ao financeiro, por isso pode-se usar a expressdo “sem fins econdmicos”.

2.3.1 Marketing Social

Pringle e Thompson (2000, p. 3) conceituam o marketing social como “[...] uma
ferramenta estratégica de marketing e de posicionamento que associa uma empresa ou marca
a uma questdo ou causa social relevante, em beneficio mutuo”. Essa ferramenta é também
uma forma de atingir uma melhora na imagem da empresa e assim diferenciar produtos e
aumentar as vendas e a fidelidade dos seus consumidores.

Segundo Ribeiro (2015), o marketing social é praticado por organizacdes sem fins
econémicos visando divulgar uma causa que pode ser de acdo (doacdo de érgdos, campanha
de vacinagdo), de valor (combater preconceito), comportamento (desestimular consumo de
drogas) ou cognitivas (informar e esclarecer efeitos do alcool no organismo ou a importancia
do uso de preservativos).

O marketing social, ou de causas, teve seu primeiro grande case no inicio dos
anos 1980, quando a American Express iniciou uma campanha em que associou 0 uso do
cartdo de crédito a restauragdo de um monumento publico. O comprometimento da empresa
se deu em doar um centavo a cada uso do cartdo para esse fim. A utilizacdo do cartdo e o
namero de usuérios aumentaram e a campanha obteve grande contribuigdo, aproximadamente
1,7 milhdo de dolares. Depois disso, o marketing de causas teve grande evolugédo e foi
adotado por empresas de todo o mundo (RIBEIRO, 2015).

Credita-se 0 sucesso do marketing de causa a reacdo favoravel dos consumidores

em consequéncia da sua crenga na ética e na boa reputacdo das instituicbes que o aplicam,
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pois presumem que seus produtos ou servicos sdo dignos de confianca (RIBEIRO, 2015). Mas
isS0 SO ocorre se a empresa ou marca o fizer de maneira holistica e ndo apenas como discurso.
A marca e causa escolhida devem compartilhar o mesmo “territorio”. Nesse caso, “territorio”
entende-se como algo além do desempenho funcional e da imagem emocional ou das
aspiragdes da marca. Compartilhar o mesmo territério acontece quando se desenvolve um
programa de marketing social que combine com os aspectos da empresa e assim cria-se uma
persona global (PRINGLE; THOMPSON, 2000).

2.3.2 Implementando o marketing no terceiro setor

Na visao de Manzione (2006), a profissionalizacdo das atividades de marketing no
terceiro setor tem tido um aumento relevante. Porém vé-se isso em grandes entidades bem
mais que nas pequenas organizagdes. Essas pequenas organizacbes do terceiro setor
concentram suas pesquisas e seus esforcos em estratégias e procedimentos para angariar
doagdes voluntarias. No entanto, 0 marketing ndo se restringe a isso. N&@o é o bastante apenas
captar fundos, mas é preciso explicar para que sdo usados, prestar contas desse uso, informar
os feitos e planejar atividades de marketing mais profundas.

Manzione (2006, p. 45) resume o0 motivo do uso do marketing nas organizagdes
afirmando que “[...] a razdo bésica de uma organizacdo do terceiro que ndo visa a lucro
interessar-se pelos principios formais do marketing é que eles permitem que a entidade se
torne mais eficaz na obtencédo de seus objetivos”.

Para Scheunemann e Rheinheimer (2013), quando se fala em marketing para o
terceiro setor ndo se deve associar a venda de produto ou imagem, mas o empenho pela
disseminacdo de ideias ou causas, utilizando as ferramentas tradicionais de marketing com
adaptacOes ao segmento social. Pode-se citar os “4P’s” ja conceituados anteriormente. Para 0s
autores, no marketing social, eles ganham mais dois “P’s”: publico-adotante e pessoal.
Pablico adotante é a segmentacdo do publico que tem potencial para adotar o produto social
(causa). O produto do marketing social é o comportamento ou a pratica que se quer
desenvolver, vender. Pessoal sdo os profissionais capacitados para a gestdo da campanha de

marketing social.
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2.3.2.1 Ambientes

Sobre ambiente de marketing, Manzione (2006) explica que as organizagdes do
terceiro setor sabem que ndo estdo sozinhas no mundo, ou seja, estdo inseridas em diversos
ambientes que se referem a todo o contexto em que uma organizacdo estd inclusa. Esses
ambientes estdo espalhados “[...] em areas em que a organizacdo exerce controle, sofre
controle e ainda que ndo consegue fazer nada”, por exemplo, a economia (MANZIONE,
2006, p. 82). Diante de uma crise econémica, as empresas costumam cortas seus custos e uma
verba destinada ao terceiro setor pode sofrer uma diminuicdo ou até mesmo cessar. A
organizacao precisa estar atenta ao cenario e tracar estratégias para lidar com a possivel
situacao.

Kotler (1998) define esses ambientes como externos (oportunidades e ameacas de

mercado) e internos (pontos fortes e pontos fracos da organizacgéo).

2.3.2.2 Planejamento

Toda a atividade de marketing presume que exista uma diretriz a ser cumprida,
pois, se ndo houver, havera grandes perdas de energia e recursos e ndo havera efetividade. Por
isso, planeja-se. O primeiro ponto do planejamento é ter de maneira bem clara uma misséo
definida. Por que e para que a organizacdo existe? Isso deve ser documentado e divulgado
para todos que fazem parte dela (MANZIONE, 2006).

Sobre a missdo, Manzione (2006) alerta para uma tendéncia perigosa que as
organizagdes costumam apresentar, a tendéncia de querer “abragar o mundo” e tentar resolver
todos 0s seus problemas. Para isso ndo acontecer € melhor que seja estabelecido um nimero
de objetivos factiveis, que pode variar de trés a cinco, e administra-los para que se evite a
frustracao.

Na fase do planejamento, tendo obtido um objetivo, produz-se um briefing escrito
que resuma os aspectos fundamentais da marca e seu relacionamento com a causa
(SCHEUNEMANN; RHEINHEIMER, 2013). Esses aspectos sdo semelhantes aos do
marketing do segundo setor, mas com adaptacGes caso seja feita uma campanha ou estratégia
com um parceiro. Considerar:

a) Antecedentes da marca e do mercado

b) Objetivos

c) Publico-alvo (dados demograficos e psicograficos)
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d) Proposigéo da marca

e) Evidéncia de suporte

f) A “resposta desejada”

g) Canais de veiculacdo da midia e orcamentos
h) Orcamentos da produgdo da campanha

1) Duracgéo da campanha

j) Normas graficas

2.3.2.3 Métricas

Depois de tracado um plano, é necessario acompanha-lo. Para isso, desde sua
criacdo, deve-se estipular métricas que servirdo para determinar o sucesso ou a falha. E
importante saber onde aconteceu 0 erro, caso as coisas ndo acontegam como 0 esperado e
aprender as licoes (MANZIONE, 2006).

Depois de feito um acordo entre a empresa e 0 parceiro (causa ou instituicdo), é
importante esclarecer o grau de envolvimento e como isso sera feito em suas organizagdes
respectivas. Dessa maneira, sera mais facil controlar as expectativas e manter um
relacionamento produtivo (SCHEUNEMANN; RHEINHEIMER, 2013).

2.3.2.4 Pesquisa

Segundo o Comité de Defini¢bes dos Estados Unidos (apud MANZIONE, 2006,
p. 87), pesquisa mercadologica ¢ “[...] a coleta, o registro e a andalise de todos os fatos
referentes aos problemas relacionados a transferéncia e venda de mercadorias e servi¢os do
produtor ao consumidor”.

Para Manzione (2006), nem toda forma de pesquisa & dispendiosa para as
organizacgOes. Ele simplifica afirmando que pesquisar é perguntar ao publico de interesse o
que ele acha, o que pretende, 0 que sente ou qualquer outro ponto que seja interessante saber.
Deve-se levar em conta algumas técnicas, como questiondrio, selecdo de amostra ou analise.

Para que a pesquisa seja relevante, € importante definir o que é preciso saber e
isso deve se limitar ao essencial. Também é importante definir de quem se quer saber, ou seja,
0 publico-alvo da pesquisa. E no caso do terceiro setor ele pode variar entre potencial
investidor (ou doador), voluntarios ou os atendidos pela organizacdo (MANZIONE, 2006).
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2.3.2.5 Posicionamento

O primeiro passo dessa etapa é segmentar o publico. Sabendo quem sdo as
pessoas que interessam a organizacdo, separa-se por sexo, idade, local de moradia,
caracteristicas psicologicas e comportamento. Dessa forma, além de reduzir os custos da
comunicacgéo, pode-se direcionar melhor a linguagem (MANZIONE, 2006).

Manzione (2006) lembra que as organizages do terceiro setor geralmente néo
podem caminhar para estratégias complexas e custosas. Por isso, deve-se focar em falar a
coisa certa. No sentido de que numa frase, falar no que o servi¢co (produto) se diferencia, no
que ele vai atender a necessidade do usuario e de que forma fara isso para gravar na mente de

quem esté recebendo a mensagem uma posi¢do Unica e valorizada.

2.3.2.6 Comunicacéo

O objetivo da comunicacdo é atuar diretamente na imagem da organizacdo,
ampliando a base de consumidores e o mercado. Aplicando ao terceiro setor, ¢ “[...] se fazer
conhecer, aumentar a base de colaboradores e usudrios e ampliar seu foco de trabalho”
(MANZIONE, 2006, p. 113).

A comunicacio ndo é um ato isolado. E 0 que queremos que se saiba da
organizag&o. E preciso que seja um discurso coerente, efetivo, verdadeiro e persuasivo. Para
isso acontecer, cria-se um plano de comunicacdo. Esse plano leva em conta as etapas
anteriores e as defini¢cdes alcancadas com elas. Por exemplo, com quem falar, onde estdo e de
que forma abordar (MANZIONE, 2006).

Segundo Manzione (2006), o plano de comunicacdo passa a ter ainda mais
importancia no caso de organizagdes de pequeno porte ou com pouca verba. Planeja-se bem
para que ndo haja desperdicio de recursos. E preciso imaginar a verba disponivel e distribui-la
pelo tempo. E importante pensar nos meios de comunicagéo disponiveis e fazer com que eles
“conversem” entre si, ou seja, que tenham mensagens coerentes para nao se contradizer.

Manzione (2006) destaca algumas atividades de comunicagdo de acordo com a
sua relevancia para as organizac6es do terceiro setor.

a) O boca a boca: a informacdo transmitida de pessoa para pessoa tem alta eficiéncia. Ele
comeca dentro de casa, no caso dentro da organizagdo. Isso inclui 0 modo como o0s

colaboradores falam, se vestem e se comportam e deve refletir os valores da empresa.
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Identidade gréfica: marcar presenca. Essa é a finalidade de uma identidade grafica nas
organizagOes do terceiro setor. Aparecer no papel de carta, no jornal interno, nos e-
mails, em folders etc. Ser lembrado como marca.

Folhetos: pode-se usa-lo para apresentar a entidade, mostrar sua composi¢éo, obras e
colocar o que é a organizacdo. N&o se deve buscar uma caracteristica de ostentacdo do
material utilizado nesse recurso porque pode levar o receptor a pensar que o dinheiro
investido no material poderia ser aplicado em algo mais util. Deve-se investir na
diagramacéo e no projeto gréafico.

Jornais e Newsletter: é Gtil para informar as novidades e atividades e pode ser enviado
por meio digital. Dar atencdo ao célculo de frequéncia com que sera enviado para que
ndo cause perturbacdo e haja conteudos diferentes e ndo poucas mudangas de uma
edicdo para a outra

Internet: se possivel possuir um dominio préprio (site). Estar presente e ativo de
maneira relevante nas redes sociais e usd-la com as primicias do plano de
comunicacdo, fazendo uma atuacdo coerente com as demais comunicacGes da
organizacdao.

A comunicacdo € muito entrelacada e repleta de particularidades que tém seus
segredos e caracteristicas.
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3 ANALISE DA SITUACAO

A andlise da situacdo € constituida pelos ambientes internos e externos que
somados formam o contexto no qual a empresa estd inserida (OGDEN; CRESCITELLI,
2007).

3.1 AMBIENTE INTERNO

Ogden e Crescitelli (2007) consideram como ambiente interno o histérico da
empresa, onde ela se encontra atualmente e o caminho percorrido para se chegar aos objetivos

tracados.

3.1.1 Empresa

A Associacdo dos voluntarios do Centro de Pesquisas Oncoldgicas é uma entidade
da Organizacdo da Sociedade Civil de Interesse Publico (OSCIP), sem fins econémicos, de
direito privado com patriménio e personalidade distintos de seus associados, com autonomia
administrativa e financeira, fundada em 14 de agosto de 2014, regendo-se pelo Estatuto Social

da AVOC e pela legislacdo que Ihe for aplicavel.

3.1.2 Estrutura

A AVOC tem sua sede administrativa na Avenida Admar Gonzaga, n° 655,
Itacorubi, Florianopolis, SC. O prazo de atuacdo da AVOC é indeterminado. A area de
atuacdo abrange as instalacbes do Complexo Oncolégico CEPON e do Transplante de Medula
Ossea (TMO). A estrutura administrativa é constituida pela Diretoria Executiva e
Departamentos, Conselho Deliberativo e Conselho Fiscal, fun¢des desenvolvidas por
Voluntarios, sem remuneracdo a qualquer titulo, eleitos em Assembleia Geral Ordinéria, de
acordo com seu estatuto social. Possui atualmente 55 voluntarios que trabalham de forma
flexivel. Alguns atuam em dias e horarios fixos e outros prestam servigos técnicos com

agendamento prévio, por exemplo: contador, cabeleireiro, barbeiro etc.
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3.1.3 Servicos

A AVOC tem por finalidade e objetivo prestar os seguintes servicos:

e coordenar e congregar atividades voluntarias de seus associados junto ao CEPON
que visem o bem-estar dos pacientes, de seus familiares e de colaboradores do
CEPON e do TMO;

e incentivar programas de combate ao cancer;

e apoiar acdes governamentais e de instituicbes civis que visem a promocdo da
salde e, em especial, acdes de combate ao cancer;

e promover o voluntariado;

e organizar feiras, exposi¢cOes e mostras temporarias ou itinerantes que se coadunem
com os objetivos da AVOC, aprovados pelo CEPON;

e promover, participar e estimular a realizacdo de congressos, conferéncias,
exposicoes e outros eventos culturais e outras modalidades que visem a promogéo
da salde e, em especial, as acdes de combate ao cancer;

e integrar atividades sociais de quaisquer areas, em parcerias com instituicdes do
terceiro setor, setor publico ou privado, com anuéncia do CEPON;

e apoiar atividades que, por suas caracteristicas especificas, contribuam

fundamentalmente para a concretizacdo dos objetivos e finalidades da AVOC.

3.1.4 Missao, Visao e Valores

Segundo os autores Ogden e Crescitelli (2007), a missdo de uma empresa € a
razdo pela qual a mesma existe. E a visao € o conjunto formado pela misséo, valores (no que a
empresa acredita) e objetivos (para onde vai) da organizagéo.

Missdo da AVOC: ajudar os pacientes do CEPON a diminuir o sofrimento
causado pelo cancer e proporcionar melhores condi¢@es durante o tratamento.

Visdo da AVOC: ser reconhecida como uma instituicdo de referéncia no apoio ao
paciente com cancer e na prevencao de novos casos.

Jé& os valores devem refletir o padrdo comportamental da instituicdo. De um modo
geral, a conduta dos lideres da organizacdo dita 0 comportamento dela.

A instituicdo precisa definir e principalmente praticar — a comecar pela clpula —

0s conceitos de valores ideais (LIMA, 2012).
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Valores da AVOC: empatia, sensibilidade, comprometimento, amor, ética e

transparéncia.
3.1.5 Comunicacao

A comunicagdo atual da AVOC esta estabelecida nas redes sociais sendo 0
Facebook a unica rede usada para divulgacdo das atividades. Atualmente a pagina possui
quase 2 mil curtidas e pouca interacdo por parte dos seguidores. O material publicado na
pagina ndo tem cronograma planejado e é produzido de maneira organica pelos voluntarios da
AVOC sem conhecimento especifico em comunicacdo. Nao ha uma unidade visual, a pagina e

0 seu contetido ndo possuem personalidade da instituicdo focada numa linha criativa.

Figura 1 — Post de divulgacdo do Brechd Solidario

AVOC
BRECK (HO™= .
@ngs 04 A 07/12(\ °

) OCAL: ANFITEATRO CEPON °-’

( " gspou @ .

Fonte: Facebook, 2018.

(m
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Figura 2 — Post incentivando a doacdo de cabelo para producdo de perucas

O E rios o

= ESPERANCA
E ALEGRIA

Fonte: Facebook, 2018.

Figura 3 — Post de divulgacdo do bazar

Dias 11,12 e13
de setembro

Local auditorio do

Cepon

Fonte: Facebook, 2018.

Ainda sobre o meio digital, a AVOC atualmente ndo possui site oficial nem conta no
Instagram. A falta de unidade visual também pode ser percebida nos banners e cartazes

usados nos eventos.
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Sua marca e seu nome séo fortes, pois a AVOC é reconhecida como associacgao tanto
pelo municipio quanto pelo Estado. A sede, anexa as instalacbes do CEPON, viabiliza uma
atuacdo presente e eficaz no dia a dia dos pacientes e familiares.

A AVOC colocou como objetivo para o exercicio 2017/2018 melhorar a sua
comunicagdo. Entre os itens citados no planejamento estratégico, constam:

e atuar mais nas midias sociais (Facebook e Instagram);
e desenvolver o site oficial da AVOC;

e usar mais e melhor a identidade visual da AVOC (banners e papelaria).

3.2 AMBIENTE EXTERNO

E formado pela soma dos “[...] fatores que estdo fora do controle da organizacéo,
mas que podem ter impacto em seus resultados” (OGDEN; CRESCITELLI, 2007, p. 7).
Ainda segundo os autores, tais fatores sdo conhecidos como macroambiente ou varidveis
incontrolaveis de marketing e compreendem os ambientes sociocultural, econémico,

tecnoldgico, politico-legal, demografico e natural.

3.2.1 Politico

Segundo Lopez e Barone (2013 apud LOPEZ; ABREU, 2014), ha um crescimento
da colaboracéo entre o servi¢o publico e as organizacdes ndo governamentais de forma global.
O Brasil segue essa direcao intermediando um volume de recursos publicos transferidos para
as ONGs.

Entre os motivos desse crescimento estdo o intuito de estender a capacidade
publica do Estado que esbarra na pouca experiéncia da burocracia publica para ofertas de
novas politicas e servicos, a busca por maior eficiéncia na gestdo através de pessoas com
formacgéo técnica e humanistica, a incorporacdo de novos segmentos sociais a fim de se
beneficiarem de politicas ¢ a “[...] expansdo do aparato administrativo do Estado” (SIMITH,

2003 apud LOPEZ; ABREU, 2014).
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A pesquisa dos autores, baseada em 53 entrevistas com gestores federais, norteou-
se pela pergunta a partir do ponto de vista do governo: “por que atuar em parceria com
organizacdes civis?” Conclui-se trés grandes motivos “internalizar o conhecimento
especializado (expertise) das organizacdes, fortalecer a rede de atuacdo de ONGs e aproveitar
sua capilaridade territorial” (LOPEZ; ABREU, 2014).

Gréafico 1 — Motivos para conveniar com ONGs na execucao de politicas (N =
124)3

Expertise

Fortalecer rede

Capilaridade

Ampliar legitimidade

Falta de quadros burocraticos
Proximidade dos beneficiarios
Outros

Incorporar novos atores

Agilidade

Fonte: Lopez e Abreu (2014).

O estudo dos autores Lopez e Abreu (2014) ainda apontou as vantagens e
desvantagens do governo ao conveniar-se com ONGs:

As ONGs podem ser concorrentes ou parceiras desses governos. Elas sdo
concorrentes quando disputam os recursos federais com 0s governos subnacionais;
sdo parceiras quando levam a cabo as agdes, no nivel local, com recursos que séo
repassados aos governos estaduais e municipais.

% O ntimero de respostas ultrapassa o tamanho da amostra porque os entrevistados podiam mencionar tantos
motivos quantos julgassem adequados. As categorias aqui apresentadas foram produzidas a partir das entrevistas.
O questionario ndo apresentava ou sugeria alternativas.
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Gréfico 2 — Vantagens de conveniar com ONGs para executar politicas

Pericia/expertise 26

Agilidade 26
Capilaridade 23
Proximidade dos beneficiarios
Custo menor

Capacidade de mobilizar
Criatividade/inovacao

Qutros

Comprometimento/engajamento

Fonte: Lopez e Abreu (2014).

Em coeréncia com a relevancia dos atributos de flexibilidade das ONGs, “[...] a
regulacao excessiva — burocracia, em sua acep¢ao negativa — para a execucdo de politicas pela

via estatal” ¢ um aspecto central na lista das principais diferengas entre ONGs e estatais

(LOPEZ; ABREU, 2014).

Gréfico 3 — Principais diferencas entre as ONGs e a burocracia na implementacédo

das politicas*

Agilidade_o

Proximidade dos beneficiarios_o
N3ao ha diferenca

Expertise_o
Comprometimento/engajamento_o
Capilaridade_o

Mais barato_o

Menor instabilidade politica_o
Atuacao em rede_o
Qualificacao_o

Criatividade_o

Maior autonomia politica_o
Melhor infraestrutura_b
Continuidade_b

Fonte: Lopez e Abreu (2014)

2

* Obs.: as categorias terminadas em finalizadas em “ 0” ¢ “_b” indicam diferengas positivas de, respectivamente,

ONG:s e burocracia.
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Os dados do estudo dos autores Lopez e Abreu (2014) confirmam que a especificidade

e 0 potencial das organizagBes é uma vantagem considerdvel em comparagdo com a

burocracia pablica. Isso é visivel principalmente na expertise e capacidade de propor maneiras

efetivas e originais de conducéo de politicas publicas e o engajamento.

O estudo afirma que os gestores federais consideram que as ONGs conduzem de

maneira mais proxima e segura as demandas dos beneficiarios, desenvolvem métodos e

formas originais para o alcance de metas definidas nas acbes ndo governamentais e assim

contribuem para a inovacao nas politicas pablicas (LOPEZ; ABREU, 2014).

3.2.2 Legislativo

As organizacdes ndo governamentais podem ter diversas definicdes de acordo

com sua finalidade. Segundo o Observatdrio do Terceiro Setor, sdo elas:

Organizacdo Social (OS): pode ser concedida pelo Poder Executivo as
entidades privadas (pessoa juridica) sem fins lucrativos, destinadas a atividade
de ensino, pesquisa cientifica, desenvolvimento tecnoldgico, protecdo do meio
ambiente, cultura, satde, conforme estabelecido na Lei n® 9.637 de 1998, que
diz:
[...] uma OS deva possuir determinadas porcentagens de representantes tanto do
Poder Publico como também da sociedade civil, na composicéo do seu Conselho de
Administracdo. Para o estabelecimento de parcerias, entre o Poder Pudblico e a
Organizacdo Social, a Lei n® 9.637 criou um instrumento especifico denominado
Contrato de Gestdo.
Organizacdo da Sociedade Civil (OSC): considera-se toda entidade que
desenvolva projetos sociais com finalidade publica. Tais entidades ndo tém fins
econdbmicos. Esse termo é reconhecido pelo Banco Interamericano de
Desenvolvimento, pela ONU e pelo Banco Mundial, mas em termos juridicos,
segundo a legislacéo brasileira, o termo ndo é reconhecido.
Organizacdo da Sociedade Civil de Interesse Publico (OSCIP): termo
regulado pela legislacdo brasileira, a definicdo de OSCIP foi feito a partir da
Lei Federal n® 9.790 de margo de 1999, que institui uma qualificacdo aplicavel
a pessoas juridicas de direito privado sem fins econémicos. Essa lei faz uma
série de exigéncias de disposicdes estatutarias e organizacionais para que a

entidade se qualifique. Além disso, a lei institui o Termo de Parceria entre o
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Poder Publico e as institui¢des de sociedade civil, sendo o Ministério da Justica
0 6rgdo avaliador, que reconhece e expede o certificado de OSCIP. Esse
reconhecimento € de extrema importancia porque possibilita acesso aos
recursos publicos e oferece deducdo fiscal das doagcbes das empresas que a

patrocinam e que sejam administradas por profissionais remunerados.

Ainda segundo o Observatério do Terceiro Setor, podem obter a qualificacédo
OSCIP instituicbes que possuem uma das seguintes finalidades: assisténcia social, cultura,
educacdo, salde, seguranca alimentar e nutricional, voluntariado, desenvolvimento
econdmico e social, combate a pobreza, geragdo de emprego, promogdo da ética, da paz, da
cidadania, dos direitos humanos, da democracia e de outros direitos universais.

O IPEA esclarece que as OrganizacGes da Sociedade Civil podem interagir de
distintas formas com a Administracdo Publica brasileira: celebrar parcerias, receber
certificacGes ou qualificacdes em suas areas de atuacdo e participar em instancias consultivas,
como sdo os conselhos de politicas publicas.

A AVOC é uma Organiza¢do da Sociedade Civil de Interesse Publico.

A incidéncia de casos de cancer somente para Florianépolis demonstra a grande
demanda de atendimento que o CEPON tem e ter4 pela frente

3.2.3 Econ6mico

Segundo Herzog (2017), cada vez mais empresas tém apostado em marketing de
causas, que significa associar a marca de uma companhia a uma bandeira ligada ao negdcio e
com potencial de sensibilizar os consumidores. Nesse sentido, podem surgir oportunidades de
negocios e parcerias com empresas interessadas em ajudar a AVOC.

E o motivo pelo qual o marketing de causas tem virado uma tendéncia Kotler
(2010) explica: os consumidores estdo buscando soluces para satisfazer seus anseios de
transformar o mundo num lugar melhor. Buscam empresas que se aproximam de suas mais
profundas necessidades de justiga social, econémica e ambiental.

Porém Herzog (2017) afirma que é importante levar em consideracdo que, no
geral, ha muita desconfianca em relagdo ao “bom-mocismo” das empresas. Uma pesquisa do
instituto Akatu revelou que apenas 8% dos brasileiros acreditam incondicionalmente em agdes

aplicadas a causas e quase metade nao acredita.
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Um aspecto que deve ser levado em conta como uma ameacga atualmente é
profissionalizagdo do setor. Monteiro (2017) destaca que as organizagdes do terceiro setor
tém se profissionalizado para conseguir patrocinio. Isso porque o objetivo exige executivos

com nome atrelado a uma organizacao que traz credibilidade.

3.2.4 Dados das Organizagdes da Sociedade Civil

No Brasil, em 2016, haviam mais de 800 mil OSC, segundo o Mapa das
Organizagbes da Sociedade Civil®.

Gréfico 4 — Total de OSC, por ano (2010-2016)

Numero de OSCs Taxa de Crescimento Acumulado
820186 56.0%

700.000
500.000 40.0%
500.000

400,000 25.0%

Quantidade de OSC

300.000

200.000

100.000

0 B6.7%
2010 20m 2012 2013 2014 2015 2016

Ano

Fonte: Elaboracdo do Ipea, com base em dados da Secretaria da Receita Federal (2016) e
RAIS/MTE (2015).

% Saiba mais em: <https://mapaosc.ipea.gov.br/>.
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Gréfico 5 — Numero de OSCs por natureza juridica e regido, Brasil — 2016
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Fonte: Elaboracao do Ipea com base em dados da Secretaria da Receita Federal (2016).

Gréfico 6 — Evolucdo de recursos publicos federais transferidos para entidades
sem fins lucrativos e somente para OSCs (2010-2017)

@ESFLs 0SCs @ 0SCs (Modalidade 50)
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Fonte: Senado Federal (2018). Elaboracédo propria. Nota: Referem-se aos valores executados
(liquidados). Valores corrigidos para precos de janeiro de 2018 pelo IPCA/IBGE. Para
calcular o valor do orcamento, foram excluidos os valores destinados ao servico da divida

publica.
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Gréfico 7 — Quantidade de OSC em SC
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Fonte: IPEA, 2018.

3.3 Analise SWOT

SWOT ¢é uma sigla composta pelas palavras Strenghts (forgas), Weakness

(fraquezas), Opportunities (oportunidades) e Threats (ameacas). Através dela é realizado um

diagndstico sobre o negdcio (organizacao) e o ambiente (mercado). Embasando-se assim para

a concepcao das estratégias com mais seguranca (CASAROTTO, 2018).

Tabela 1 — Analise SWOT

OPORTUNIDADES

AMEACAS

Aumento de consumidores que optam por

marcas que defendem sociais

(KOTLER, 2010).

Investimento das empresas no marketing de

causas

causa.

Descrédito com marketing de causa.

Profissionalizacdo do setor.

FORCAS

FRAQUEZAS

Reconhecimento municipal e estadual
Comprometimento dos associados
Grande variedade de servigos/produtos
Sede nas instalag6es do CEPON

Comunicacdo ndo € gerida por profissionais
técnicos
Falta de recursos financeiros

Fonte: Elaborada pela autora.
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3.4 ANALISE DE OUTRAS ONGS (PLAYERS)

Segue breve andlise de outras ONGs em relacdo aos pontos criticos e diferenciais.

Instituto viver bem

O Instituto Bem Viver € uma entidade ndo governamental, sem fins econdémicos,
que atende criangas, jovens, adultos e idosos carentes com cancer residentes em S&o José e
proximidades.

Ponto critico: site ndo tem link para redes sociais (Facebook).

Diferenciais: site com contetdo relevante e informacGes esclarecedoras (como
doar, o que doar e como ser voluntério); layout moderno e responsivo; tem uma sessao

clipping onde concentra todas as noticias e participacdes do Instituto na midia.

Associacao de Voluntérios de Saude do Hospital Infantil Joana de Gusmao (AVOS)

Fundada em agosto de 1975, conta com 80 voluntarios e € uma das principais
Associacles de Voluntéarios do Pais no atendimento a crianca enferma ou em tratamento de
salde. Atua visando a qualidade de vida e de tratamento das criancas e adolescentes do
Hospital Infantil Joana de Gusmao.

Pontos criticos: site com layout poluido, muitas vezes dificultando a leitura;
pagina do Facebook usa uma identidade visual diferente do site.

Diferenciais: site com Sistema de doacdo virtual (PagSeguro); 9 mil curtidas no
Facebook; destaque na midia regional (reportagens TV aberta); parceria com Banco do Brasil;

parceria com McDonald’s (McDia Feliz).

Rede Feminina de Combate ao Cancer

Associacdo de Direito Privado, sem fins econdmicos, fundada em Floriandpolis
em maio de 1986. Até o presente ano (2016) ja atendeu mais de 54 mil mulheres da grande
Floriandpolis de forma inteiramente gratuita. Em média sdo 450 mulheres por més, que fazem
exames preventivos de colo de Utero e o clinico da mama.

Pontos criticos: site ndo € responsivo e ndo tem link para as redes sociais
(Facebook).

Diferenciais: ligada a uma rede nacional (credibilidade); postagens diarias no
Facebook.
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3.5 PUBLICO-ALVO E BUYER PERSONA

Um dos resultados naturais da analise das oportunidades de mercado € a definicao

do publico-alvo, ou seja, “[...] 0 grupo de pessoas para o qual a empresa decide direcionar
seus esforcos de marketing” (OGDEN; CRESCITELLI, 2007, p. 10).

A partir da definicdo do publico-alvo, cria-se a persona. A persona consiste num

“[...] perfil semificcional que representa o cliente ideal de uma empresa, criados para ajudar

seu negocio a compreender melhor quem ¢€ o cliente ¢ do que ele precisa” (RABELO, 2018).

3.5.1 Publico-alvo

Através de informacGes coletadas a partir de entrevistas com a direcdo da AVOC,

conclui-se que ha dois publicos-alvo para a associacéo:

publico disposto a fazer doacfes: familiares de ex-pacientes do CEPON, geralmente
filhos e/ou sobrinhos, com idade entre 25 e 40 anos e renda mensal entre R$5.000,00 e
R$15.000,00;

publico disposto a ser voluntario: ex-pacientes do CEPON ou familiares de ex-
pacientes, donas de casa ou aposentados (invalidez ou tempo de servigo), com idade a
partir de 50 anos e renda mensal entre R$5.000,00 e R$25.000,00.

3.5.2 Buyer Persona

Persona disposta a fazer doagGes: Julia, 25 anos, arquiteta. Solteira, passa o tempo
livre com amigos e familiares. Sua mée ja teve cancer e se tratou no CEPON. Desde
entdo Julia se interessa por campanhas de prevencdo e tratamento de cancer
contribuindo atraves das redes sociais (compartilhamento de informagdes).

Persona disposta a ser voluntario: Valquiria, 60 anos, aposentada. Viuva que dedica o
tempo livre para realizar viagens a lazer e curtir os netos. Usa o Facebook e o
WhatsApp para se comunicar. Valquiria ja perdeu um irmdo com cancer que se tratou
no CEPON. Esporadicamente contribui financeiramente com alguma campanha do

segmento.
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3.6 OBJETIVOS DE MARKETING

Ogden e Crescitelli (2007) explicam que o0s objetivos de marketing séo metas que
a organizacao quer ou necessita atingir. Eles devem ser especificos e realistas e tanto podem
ser quantitativos como qualitativos, mas precisam ser mensuraveis para permitir aos
profissionais de marketing saber se foram ou néo atingidos.
Objetivos da AVOC:
1. consolidar a identidade visual da AVOC,;
2. estimular doacGes para a AVOC,;

3. estimular o ingresso de novos voluntarios.

3.7 ESTRATEGIA DE MARKETING

A estratégia de marketing é o “plano geral” — o impulso direcional total do
marketing a ser empregado — e deve conter uma decisdo estratégica para cada um dos
objetivos (OGDEN; CRESCITELLI, 2007).

3.7.1 Consolidacgao da identidade visual

O primeiro passo € consolidar a identidade visual da AVOC, através de uma
atualizacdo da marca (logo), elementos visuais e composicdo. Alinhar as caracteristicas da
organizacdo (missdo, visao e valores) e seus conceitos a uma linguagem visual compativel.

As etapas desse processo e 0 material produzido estdo disponiveis no caderno de

pecas publicitarias em anexo.

3.7.2 Estimulo de doaces

A proposta para esse objetivo estd embasada no marketing de conteddo. Segundo
a empresa especialista em marketing digital, Resultados Digitais®, marketing de contetido é

todo o conteudo feito para educar, informar ou entreter um futuro cliente.

® Saiba mais em: <https://resultadosdigitais.com.br/marketing-de-conteudo/#>.



https://resultadosdigitais.com.br/marketing-de-conteudo/
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E uma estratégia focada na criacio e distribuicdo de contetido relevante (como
artigos, e-books e posts nas redes sociais), sem promover explicitamente a marca. Com o
Marketing de Contelido, a empresa ajuda seu publico-alvo a resolver seus problemas e vira
uma autoridade no assunto.

A ideia consiste em informar as pessoas para fazer com que futuramente elas ndo
SO respeitem a sua marca e a tenham como referéncia, mas também se tornem clientes de sua
empresa. No caso da AVOC, doadores ou voluntarios. Entre os varios objetivos do marketing
de conteddo, destacam-se cinco:

e aumentar a visibilidade na internet: marketing de conteddo tem ampla influéncia
nas estratégias de SEO’ de um site. Sabemos que hoje ndo basta produzir contetido
com palavras-chaves soltas em meio aos textos ou fazer link building em grande
quantidade, mas sem qualidade. O algoritmo de busca do Google se desenvolveu
muito e ja consegue perceber o que € um contetido relevante para o0 usuario;

e aumentar a interacdo com a marca: serve como um canal de interacdo com sua
marca para que os clientes possam conversar com sua empresa, tirar davidas e
enviar sugestdes. Conseguir a atencdo da audiéncia e fazer com que ela
compartilhe seu conteldo com seus seguidores nas redes sociais;

e nutrir base de Leads: nem todas as pessoas estdo prontas para consumir seu
produto ou seu servico. Muitas vezes o que falta é um pouco mais de informacédo
até que essas pessoas vejam valor no que a empresa oferece e tenham estrutura
para poderem utilizar e ter uma boa experiéncia com o produto ou servico;

e reduzir o custo de aquisicdo de clientes: quando uma empresa investe em
marketing de conteddo e em SEO, naturalmente novos potenciais clientes
acessardo o site de forma orgéanica e recorrente, sem que seja necessario se

esforcar mais para isso.

Ganhar confianga do publico e adquirir propagadores de sua marca: ao falar sobre
as personas e ndo a sua empresa, as chances de que esse publico propague a marca para sua
rede de contatos, uma vez que, satisfeitos por terem problemas solucionados, poderdo
compartilhar seu contelido com seus amigos que possuem as mesmas dores, aumenta.

Para implementar o marketing de contelddo, é necessario um site para a sua

publicacdo. Portanto, foi desenvolvido o site oficial da AVOC. Com prévia elaboracdo da

" SEO Search Engine Optimization (Otimizag8o para mecanismos de busca).
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estrutura do conteddo do site, definicdo das sessGes de conteudo, projeto gréfico e criacdo de
um blog.

A estratégia do uso do blog esta atrelada a otimizacdo de texto para o Google.
Definir uma palavra-chave para focar no post e colocar nos seguintes atributos: titulo do post;
Url do post; descricdo do post; alt-text das imagens; no minimo em um cabegalho <H2> do
texto.

3.7.3 Estimulo de novos voluntarios

Para incentivar que novas pessoas sejam voluntarias da AVOC, foi idealizado um
evento. Para isso, levaram-se em consideracdo as limitacGes financeiras da AVOC e a
localizacdo da sede. Atualmente, a AVOC esté instalada anexa ao complexo do CEPON. A
associacdo tem constante contato com as pessoas que frequentam esse local e precisa atingir
novos publicos.

A proposta do evento é que seja realizado no bairro Estreito em Florianopolis, na
regido continental. O CEPON atende pacientes de todo o Estado, mas principalmente da
grande Floriandpolis. Em parceria com o Nosso Quintal Food Park, num dia do ano, sera
realizada uma acdo na estrutura do Food Park, onde havera cartazes e materiais de divulgacdo
do trabalho voluntario da AVOC e incentivo a participacdo. Nesse dia, 5% da renda dos

foodtrucks sera destinada a associa¢do de voluntarios do CEPON.
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4 CRIACAO

Sobre Adaptacdo da marca para o meio digital: alinhar linguagem textual e padréo
grafico para posts no Facebook que direcionem para o site. Criar uma conta no Instagram e
gerir os posts divulgando as atividades da AVOC de acordo com a nova marca e linguagem
estabelecida.

Cadéncia nas postagens: decidir a periodicidade da empresa nas redes e manter
um padréo estabelecido de calendario. Ser regular — mesmo que publicando menos — ajuda a
ter visitantes no site. Planejar as pautas. Escolher temas de acordo com as personas e seus
problemas.

Cronograma de publicagdes: no blog, um por semana. Nas redes sociais, trés por
semana.

Temas: as etapas do tratamento de cancer (cirurgia, quimioterapia, radioterapia,

entre outros) e direitos do paciente com cancer.

4.1 MIDIA

Diante da limitacdo financeira da AVOC, foi definido que o foco das midias sera
o digital. Facebook e Instagram usado para produzir contetdo diretamente na plataforma, em
formatos diferentes do que é publicado no blog. Por exemplo, producdo de textos,
infograficos, montagens, transmissées ao vivo, concursos, fotografias e gifs. Divulgacdo das
atividades diarias da associacdo, como: bingo com pacientes, eventos culturais, distribuicdo
de brindes e outros, resultado assim num relatorio virtual de atividades da AVOC. O objetivo
é tornar cada vez mais transparente o tipo de servigo que a associacdo presta e motivar as

doagdes através da conquista de confianca do publico.

4.2 PRODUTO

As experiéncias positivas da associagdo com venda de camisas da campanha
Outubro Rosa 2018 apontou a oportunidade de vendas produtos personalizados com objetivo
de angariar fundos para a associacdo. Os produtos desenvolvidos sdo: camisas, canecas,
canetas, adesivos, entre outros.

Os produtos estardo disponiveis na sede, com grande nimero de visitas durante o
atendimento dos pacientes no CEPON, no evento a ser realizado no food park e na loja virtual
no site que terd estimulo de acessos através do marketing de conteudo.
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Toda a execucdo da estratégia, como: site, blog, loja virtual, atualizacdo da marca
e pecas publicitérias estdo disponiveis no caderno de pecas publicitarias em anexo.
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5 CRONOGRAMA DE CAMPANHA

Tabela 2 — Cronograma campanha de midia e producéo

Calendéario Operacional do Plano de Comunicagao

Etapa Atividades Novembro Dezembro
Atualizagdo da marca X X X X X X
) Site oficial X X X X X X X
Criagéo
Blog X X X X
Loja virtual X X
_-_--
Posts blog 1 1 1 1 1 1
Midia
Posts Facebook e Instagram 5 5 5 5 5 b5*

Projeto gréfico

Produtos Producdo em grafica/malharia X | X
Langamento
__IIIIIIII
Apresentacéo

Fonte: Elaborada pela autora.

*por semana
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6 RESUMO FINANCEIRO

Tabela 3 — Resumo Financeiro do Orgcamento

Resumo Financeiro da Midia e da Produc¢éo

Item Orgamento % Quantidade
Identidade Visual R$5.000,00 1

Site oficial R$3.500,00 1

Blog R$700,00 1

Loja virtual R$1.500,00 1

Posts blog R$500,00 1 por semana
Posts Facebook e Instagram R$1.000,00 5 por semana
Camisas R$2.000,00

Canecas R$1.050,00 50
Chaveiros R$230,00

Total R$13.980,00

Budget final

Fonte: Elaborada pela autora.



44

7 CONCLUSAO

O mercado tem exigido do terceiro setor cada vez mais profissionalismo. As
geracOes estdo adotando estilos de vida baseados em valores humanos. As pessoas tém o
desejo de ajudar, mas precisam ter confianca de que sua ajuda serd aproveitada de maneira
fidedigna. Profissionalizar a comunicacdo, através de um plano, objetiva demonstrar a
idoneidade da associagdo em executar seus servigos, ser transparente quanto ao que faz e
conquistar a confianca do consumidor.

Aplicar os conceitos de marketing no terceiro setor € um desafio. A linha entre o
consumo e o altruismo que o setor quer alcancar é ténue. E necessario pesquisa, formacao
humanistica e envolvimento profundo nesse universo de sentimentos que proporciona o
voluntariado e a as pessoas que necessitam de ajuda.

Enquanto houver lacunas deixadas pelo Estado que afetam a populacdo carente,
haverd demanda no setor. A expectativa € que, com o fortalecimento da marca e a
continuidade na comunicagéo das atividades e servigos da associacdo, a AVOC receba mais
doagbes e alcance mais voluntarios para continuar atendendo os pacientes do CEPON e
proporcionado a eles dias melhores.

A comunidade académica cresce com 0s conhecimentos adquiridos na pesquisa do
setor do trabalho voluntario. Estudar e aplicar o marketing de causa e de contetudo, aplicando-
0s ao terceiro setor proporciona um aprendizado gratificante, pois desenvolve o aspecto
pessoal e profissional do estudante e resulta em oportunidade de aplicar os conhecimentos
adquiridos na universidade em trabalhos que dao lucro intelectual, ético e moral. O trabalho

se encerra nesse topico, mas o legado e os resultados se perpetuam em seus objetivos.
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