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RESUMO

Entender a linguagem do publico-alvo de uma empresa é muito importante para que
haja uma boa comunicacdo entre ambos. Para que tal comunicacdo ocorra, é
importante que a empresa busque estar presente em diferentes redes sociais, uma
vez que a populacéo tem tido cada vez mais acesso a internet e a utiliza como forma
de se relacionar com outras pessoas e empresas. Para organizacées do Terceiro
Setor, esse tipo de comunicacdo € essencial para o alcance de visibilidade e
contribuicdes. Este projeto experimental visa criar um planejamento de atuagdo em
redes sociais para a Associacdo Ludocriarte com o objetivo que reposicionar sua
imagem no cenario digital, bem como torna-la top of mind, ndo apenas por sua
existéncia, mas também pelo reconhecimento do trabalho realizado. Para isso,
foram utilizados como método a pesquisa bibliografica e documental de Antdnio
Carlos Gil e adaptacdo do modelo de plano de comunicacdo de Martha Gabriel. O
desafio, de fato, ndo estda no levantamento e aplicacdo de recursos, mas sim na
escolha de um planejamento criativo e efetivo, que possibilite instituicdes do Terceiro

Setor utilizar plataformas digitais como forma de divulgacéo e interacao.

Palavras-chave: Internet. Redes Sociais. Publico-alvo. Terceiro Setor. Planejamento.
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INTRODUCAO

Manter uma boa relagdo com seu publico é algo indispensavel para uma
empresa. Pois esse relacionamento é o que faz com que ela seja bem vista diante

da sociedade e fortalega ainda mais sua imagem.

Hoje, estar presente em plataformas de comunicacao digital € fundamental,
pois além de promover produtos novos e/ou servicos, elas sdo uma alternativa para
empresas do Terceiro Setor divulgarem seus trabalhos e se manterem préximas do

publico atendido e parceiro.

Compreende-se como terceiro setor toda empresa ndo governamental, sem
fins lucrativos e que desenvolve atividades voltadas para o interesse social.
Pertencente a esse setor, a Associacdo Ludocriarte, localizada em Sao Sebastido
(DF) e fundada em dezembro de 2004, visa o resgate do aspecto ludico, artistico e

cultural no processo educativo e formativo da criancga.

A partir de uma conversa informal com o presidente da Associacdo, foram
identificados diversos pontos a serem melhorados e implementados na instituicdo, a
fim de atingir um novo publico e reposicionar sua imagem nas midias sociais. Para

essa finalidade, optou-se pela criacdo de um Planejamento de Comunicacao Digital.

O Planejamento de Comunicacdo Digital tem por objetivo redefinir o
posicionamento estratégico da Associacdo Ludocriarte nas midias sociais e fazer
com que ela seja top of mind, ndo apenas por sua existéncia, mas também pelo
reconhecimento do trabalho realizado. Para esse fim, serd necessario definir o
publico-alvo da organizacdo, bem como seu perfil; identificar os pontos fortes e
fracos; e as ameacas e as oportunidades, descrever o cenario em que a ONG atua;
e analisar as tendéncias de marcas que atuam no mesmo cenario ou que inspirem o

novo posicionamento da Ludocriarte (Benchmark).

Para colocar os objetivos em prética, serdo utilizados como método: pesquisa
bibliografica, para conhecimento do que tem sido pesquisado e construido na
comunicacao digital; e pesquisa documental, para levantamento de dados do setor,

ambos de Gil (2008). Por fim, para elaboracdo do planejamento de atuacdo em



redes sociais, sera desenvolvido um modelo baseado no proposto por Gabriel
(2010), coordenadora do curso Estratégias de Marketing Digital na ESPM.

Serdo explanados nos capitulos abaixo os conceitos de marketing, marketing
digital e plano de comunicacgdo digital, bem como conceitos especificos do terceiro
setor, que serdo fundamentais para a elaboracdo do planejamento de atuacdo em
redes sociais para Associacao Ludocriarte, em anexo apés os capitulos de analise,

conclusao e referéncias.
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1 MARKETING

Antes de focar no marketing digital € necesséario explorar alguns conceitos
basicos, porém fundamentais, do marketing, pois eles serdo importantes para a
criacdo de estratégias e acdes de sucesso dentro e fora do ambiente digital.

Segundo Kotler (1996, p. 31), “Marketing € a atividade humana dirigida para
satisfacdo das necessidades e desejos, através do processo de troca”. Partindo
dessa definicdo, verifica-se que as necessidades e desejos do consumidor S&ao
importantissimos para o estudo de marketing. Logo, o publico-alvo torna-se centro
de qualquer acao. Conhecé-lo é primordial para satisfazé-lo e, assim, obter sucesso.

Gabriel (2010, p. 29), no livro Marketing na Era Digital — conceitos,
plataformas e estratégias, afirma que a troca € outro ponto importante na definicdo
de marketing, ja que € por meio dela que se torna possivel atender aos desejos ou

necessidades do consumidor em uma acao de marketing. Segundo ela,
como o marketing se baseia na troca, e a troca por natureza € um processo
em que ambas as partes atuam livremente, por vontade prépria, e acham
adequado fazé-la, o marketing envolve transacfes em que, teoricamente, as
partes envolvidas sempre saem ganhando. Por isso, quanto mais o
marketing entende o seu publico-alvo e as transformacfes de seus habitos,
necessidades e desejos, maior € a probabilidade de saber o que pode ser

oferecido a esse publico, que o interesse, para que ocorra a troca.
(GABRIEL, 2010, p. 29)

Visto isso, antes de aprofundar os demais conceitos de marketing, é
fundamental estudar o publico-alvo, seu comportamento e necessidades, bem como

as possibilidades de troca a serem estabelecidas entre este e a empresa.

1.1 Publico-alvo

Toda instituicdo é formada por pessoas. Seu sustento sé é possivel a partir do
publico interno (os que fazem) e externo (0s que consomem). Por isso, atender as

suas demandas € fundamental para manter a empresa em funcionamento.

Para Gabriel (2010, p. 33), “O publico-alvo é a razdo da existéncia e o
conceito central do marketing”. E nele que o marketing foca para que necessidades
ou desejos sejam atendidos. Ele pode ser: empresa, fornecedor, cliente, publico

interno, grupos de interesse, publico local, publico em geral, entre outros. Cada um
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deles necessita de uma estratégia exclusiva, sendo os objetivos diferentes para
qualquer tipo de publico, bem como seus desejos e necessidades.

1.2 Estratégia

Estratégia, segundo Michel (1990), significa “a decisdo sobre quais recursos
devem ser adquiridos e usados para que se possam tirar proveito das oportunidades
e minimizar fatores que ameagam a consecucdo dos resultados desejados.”
Originalmente, ela era utilizada na area militar e, com o tempo, passou a ser

aplicada, também, na area de negécios (GABRIEL, 2010, p. 36).

Desse modo, a estratégia dira de que forma os recursos do contexto externo

e interno da empresa serdo utilizados para atingir o objetivo proposto por meio de

um planejamento. E isso s6 € possivel a partir da utilizacdo dos 4Ps. Segundo Littler
(2001, p. 117),

Em esséncia, a estratégia de marketing compreende os alvos ou segmentos

de consumidores e os meios, em termos de elementos do composto de

marketing. Foxall (1981), por exemplo, considera a estratégia de marketing

uma indicacdo de como cada elemento do composto de marketing sera
usado para que os objetivos de marketing sejam atingidos.

Portanto, para elaboracdo de uma estratégia de marketing leva-se em
consideracdo os objetivos da empresa, o ambiente em que ela esta inserido, bem
como 0s recursos que ela tem disponivel. Além disso, € preciso delimitar cada um

dos 4Ps para que 0s objetivos propostos junto ao publico-alvo sejam atendidos.

1.3 Posicionamento

A palavra posicionamento foi conceituada e popularizada por Ries e Trout e é
usada como ferramenta para atingir a mente do publico-alvo. Kotler (1998, p. 265)
define posicionamento como “ato de desenvolver a oferta e a imagem da empresa,
de maneira que ocupem uma posi¢cao competitiva distinta e significativa nas mentes
dos consumidores-alvos”. Ou seja, ele é o que se espera que o publico pense sobre

a empresa/produto/marca, de forma que seja possivel diferencia-la (o) dos demais.

Gabriel (2010, p. 40) destaca que essa ferramenta € indispensavel para que

uma empresa/produto/marca consiga se diferenciar. Segundo ela,
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Para se conseguir essa diferenciagdo na mente dos consumidores, é
necessario analisar: a) os atributos caracteristicos do produto/marca, a
situacdo do mercado em que se vai atuar (concorrentes e a percepgdo do
publico-alvo em relacéo a eles) e as caracteristicas do publico-alvo (o que
eles necessitam e valorizam no seu produto/marca).

O objetivo do posicionamento € ocupar uma posi¢do ainda ndo ocupada na
mente do consumidor. Ries e Trout enfatizam que ser o primeiro produto de uma
determinada categoria é a melhor forma de se posicionar, pois as pessoas
costumam lembrar sempre do primeiro, mas raramente lembram-se dos demais

(KOTLER, 1998, p. 267).

Vale ressaltar que o posicionamento ocupa papel importante na elaboracao
das estratégias de marketing, visto que ele direciona e da sentido a todas estratégia

e aplicacéo do plano.

1.4 O composto de marketing — 4Ps

O composto de marketing, também conhecido por composto mercadoldgico
ou marketing mix, é definido por Kotler (1998, p.97) como “conjunto de ferramentas
que a empresa usa para atingir seus objetivos de marketing no mercado-alvo”. E
formado pelos 4Ps (produto, preco, praca e promocao) proposto por E. Jerome

McCarthy em 1960 e definem a estratégia que sera adotada pela empresa.

Gabriel (2010, p. 42) define, de forma simplificada, cada um dos Ps como:

Produto — Aquilo que satisfaz necessidades ou desejos.
Preco — Fator que estabelece as condi¢des de troca.
Praca — Local que possibilita que a troca aconteca.

Promocé@o — Forma de comunicar ao publico-alvo sobre o
produto, prec¢o e praca, estimulando a troca.

Desse modo, para que seja possivel tracar uma estratégia de marketing, é
preciso delimitar os 4Ps em funcéo do publico-alvo, do ambiente de atuacao e dos

objetivos predeterminados.

Vale ressaltar que, em 1990, Robert Lautgerborn desenvolveu os 4Ps dos
vendedores na otica dos consumidores: 0s 4Cs — Cliente (necessidades e desejos

do consumidor), Custo (para o consumidor), Conveniéncia e Comunicagdo — sendo,
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na ordem citada, correspondente a cada um dos 4Ps vistos anteriormente. Esse
modelo ajudou a moldar o composto de marketing de McCarthy, tornando-o mais
focado no consumidor e gerando beneficios ndo apenas para o publico, mas
também para as empresas (KOTLER, 1998, p. 98).

Essa linha de pensamento, mais focada no cliente, € mais condizente com o
gue se pensa hoje. A cultura e a maneira que as empresas se posicionam precisam
estar alinhadas as mudancas do ambiente de atuagcdo e aos habitos dos
consumidores que estdo se tornando cada vez mais exigentes, de forma que as
empresas precisam se adaptar. A internet tem papel de extrema importancia nesse

processo e sera explorada no capitulo seguinte.
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2 MARKETING DIGITAL

O mundo esta cada vez mais conectado e as tecnologias digitais cada vez
mais presentes na vida do ser humano. Elas se tornaram indispensaveis em todos
os angulos, seja ele pessoal, social ou profissional, influenciando o meio e

impactando a sociedade de um modo geral.

Desde seu advento, a internet tem passado por mudancas significativas.
Deixou de ser estética e pouco interativa e tornou-se mais dindmica e participativa. A
empresa O’Reilly Media categorizou, em 2004, essas mudancas no meio online
como Web 1.0 e 2.0 e estdo relacionados ao comportamento e a forma que os
usuarios utilizam a internet (O'REILLY, 2005).

Segundo Gabriel (2010, p. 78-80), a Web 1.0 é a internet como ela surgiu.
Estatica e pouco interativa. Ja a Web 2.0 manifesta-se de forma participativa e
interativa. A internet passa a ser vista como plataforma onde se consome e se
publica conteudo em ferramentas como sites, blogs e redes sociais. Logo, ficou mais
facil ter acesso a informacédo, além de ser possivel comunicar-se com varias
pessoas ao mesmo tempo e em qualquer lugar do mundo. Para Castells (2001, p. 7)

“ainternet é o tecido de nossas vidas”. Segundo ele,

Se a tecnologia da informacdo € hoje o que a eletricidade foi na Era
Industrial, em nossa época a internet poderia ser equiparada tanto a uma
rede elétrica quanto a um motor elétrico em raz&o de sua capacidade de
distribuir a for¢a da informacéo por todo o dominio da atividade humana.

Como o proprio nome ja diz, o marketing digital nada mais é do que o
marketing tradicional adaptado ao ambiente online. Em plena Era Digital, com a
mudanca do consumidor e do mercado, € fundamental que o marketing leve em
consideracdo esse novo cenario e as novas ferramentas e plataformas de interacao

social disponiveis.

Entre os beneficios desse novo cenario, estd o baixo custo financeiro para a
atuacao, ja que ndo ha necessidade de local fisico e consequentemente despesas
com ele. Além disso, o ambiente digital permite maior alcance e possibilidade de

segmentacédo do publico-alvo.

Conforme visto anteriormente, sabe-se que as estratégias de marketing sédo

elaboradas segundo o composto de marketing. No cenario digital, as plataformas e
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ferramentas proporcionam um ambiente diversificado e fértil para pér em pratica os

4Ps e atingir os objetivos.

Além disso, a possibilidade de mensuracdo que esse ambiente proporciona
torna-o mais vantajoso que o meio tangivel, visto que nele h& sincronicidade
(ADOLPHO, 2011, p. 143), ou seja, é possivel acompanhar em tempo real e de
forma mais dindmica os resultados de campanha, estratégias e a¢cbes, engajamento,

perfil do usuario, entre outros.

2.1 Publico-alvo no ambiente digital

A Agéncia We Are Social disponibilizou em janeiro de 2015 dados sobre a
atuacao e o comportamento do usuario no ambiente digital no Brasil. Segundo ela,
110 milhdes de brasileiros sado usuarios da internet, de uma populacdo de 204
milhdes. A penetragédo equivale a 54%. Desses 110 milhdes, 96 milhdes (47% da
populacéo) tém perfis em redes sociais e 78 milhdes (38% da populagcédo) acessam
seus perfis por meio de dispositivos moveis. Espera-se que 0S acessos a internet no
Brasil crescam 10% em 2015. Além disso, as midias sociais devem avancar 12%; os

celulares, 3%; e 0s acessos a redes sociais por meio mével, 15%.

A pesquisa também mostra que o brasileiro fica, em média, 5:26 horas
conectado a internet; gasta 3:47 horas com acesso movel; permanece por 3:47

horas acessando redes sociais (via mobile ou fixo); e consome 2:49 horas com TV.

Como visto anteriormente, a ascensao da internet como plataforma e meio
social tem grande papel nas mudancas dos habitos dos consumidores. Agora, além
de consumir conteudo e cultura, € possivel gera-los. Isso porque o consumidor esta
cada vez mais saindo da sua zona de conforto e, consequentemente, tornando-se

mais ativo e dinamico.

Gabriel (2010, p. 109-110) faz uma ressalva importante sobre o consumidor

no contexto digital. Segundo ela,

Essa mudanca € bastante importante, pois ndo podemos mais pressupor
que o nosso publico se comporta como um “alvo” estatico a espera de ser
“atingido”. (...) O ambiente digital permite criar plataformas continuas de
interacdo que engajam o publico e ndo apenas “o atingem”.
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Tendo isso em mente, nota-se que, onde quer que haja comunicacao entre as
pessoas, ha mudancas, transformacdes em curtos periodos e de forma eficiente e
complexa. A sociedade se organiza com maior facilidade e em busca dos proprios

interesses e de interesses sociais.

2.2 Plataformas de Comunicacéao Digital

Entender como funciona cada uma das plataformas digitais é essencial, ja
gue a melhor combinacdo entre elas norteara o desenvolvimento das estratégias

digitais de marketing.

Sao vérias as plataformas em que uma empresa pode atuar para promover
seus produtos e servig¢os, divulgar sua imagem e comunicar o0 seu posicionamento.
Gabriel (2010, p. 119) lista as principais plataformas digitais. Sao elas: paginas
digitais, e-mail, realidades aumentada e virtual, tecnologias mobile, redes sociais,
plataformas de busca, displays digitais e games e conteudos de entretenimento
digital. Cada uma delas induz um comportamento diferente do consumidor, por isso,
a atuacao de cada uma delas deve ser dada de forma diferenciada e adaptada ao

comportamento do publico-alvo naquele ambiente.

Entre as plataformas citadas, serdo aprofundadas as mais importantes para
0s objetivos propostos no inicio do presente trabalho. Sdo elas: paginas digitais,

redes sociais e e-mail marketing.

2.2.1 Paginas digitais

Segundo Gabriel (2010, p. 121), “as paginas digitais podem ser classificadas
em cinco categorias: site, minissite, hotsite, portal, blog, perfil em redes sociais e
landing page”. Geralmente possuem uma pagina inicial, conhecida por home page,

gue reuni as outras sec¢des e/ou paginas.

2.2.2 Redes sociais

As estruturas sociais das redes sociais existem ha varios anos, e estdo cada
vez mais complexas devido as mudancas tecnolégicas comunicacionais. Com essas

mudangas e com 0 surgimento da internet, tornou-se possivel comunicar-se de
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forma mais rapida e com vérias pessoas ao mesmo tempo. Recuero (2009, p.24)
define rede social como

um conjunto de dois elementos: atores (pessoas, instituicdes ou grupos; 0s
nés da rede) e suas conexdes (interacdes ou lacos sociais) (Wasserman e

z

Faust,1994; Degenne e Forse, 1999). Uma rede, assim, € uma metafora
para observar os padrBes de conexdo de um grupo social, a partir das
conexdes estabelecidas entre os diversos atores. A abordagem de rede
tem, assim, seu foco na estrutura social, onde ndo é possivel isolar os
atores sociais e nem suas conexdes.

Desse modo, tanto no meio online quanto no meio off-line, existem diversas
formas de rede social que se expressam de acordo com o desenvolvimento de sua

particularidade.

2.2.2.1 Facebook

Segundo Adolpho (2011, p. 699), o Facebook hoje € a principal rede social do
planeta, de forma que é impossivel pensar em marketing digital e nao inclui-la. Ela,
além de concentrar grande parcela da populacdo que tem acesso a internet, oferece
também integracdo com diversas outras midias, tais como: Foursquare, Twitter,

SlideShare, Blogs, entre varias outras.

O usuario do Facebook é incentivado a se expressar ndo apenas a respeito
de si mesmo, como também é empoderado para emitir sua opinido, uma vez que
nao mais é visto apenas como objeto, mas como sujeito. O individual é evidenciado,

nao apenas o social.

A comunicacdo nessa plataforma é facilitada e ocorre em tempo real. As
possibilidades de interacdo sdo imensas, a facilidade de segmentacdo também.
Porém, por se tratar de uma rede essencialmente social e ndo mercadoldgica, as
acOes de marketing devem ser muito bem pensadas e planejadas para que sejam
coerentes com essa ideia e ndo sejam invasivas, para que haja aceitacdo e nao

rejeicdo do publico.

2.2.2.2 Twitter

Diferente do Facebook, o Twitter € uma plataforma que explora a
comunicacdo mais simplificada e direta, na qual os papeis estdo mais claramente

estabelecidos e a comunicacdo entre empresa e publico € mais breve. Os usuarios
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gue seguem uma marca no Twitter o fazem pela vontade de receber informacdes

sobre ela. Sendo assim, a atuacao nessa rede deve ser consistente e objetiva.

Grande parte dos usuarios do Twitter tem entre 20 e 30 anos de idade e,
portanto, possuem poder de consumo maior que entre 0s mais jovens. Outra
caracteristica interessante € o fato de a maioria desses usuarios serem também
formadores de opinido por possuirem outros sites e/ou blogs onde possuem
influéncia dentro de seus nichos (ADOLPHO, 2011, p. 706).

Por esses motivos, o Twitter € uma poderosa ferramenta de influéncia e
posicionamento. E uma maneira objetiva de se comunicar com um publico engajado
e interessado — uma forma de manter o publico alvo da empresa sempre por dentro

de suas acoes.

2.2.2.3YouTube

Para Adolpho (2011, p. 731), o YouTube, rede social na qual o principal
contetdo veiculado € na forma de video, é considerado hoje o segundo maior
buscador do mundo. Os usuarios pesquisam no site tudo aquilo que consideram de
dificil acesso por meio de texto. Por esse motivo, uma das principais buscas dentro
da plataforma é por videos-tutoriais que ensinam como fazer as mais diversas
coisas: desde instalacdo de ar condicionado até automaquiagem. Outro tipo de

contetdo que possui bastante visualizacao no site sdo videos de conteudo cémico.

Os videos postados nessa rede podem ser amplamente divulgados por meio
de email, link ou, ainda, por meio de embed em sites e blogs. A plataforma
disponibiliza diversas formas de compartilhamento. Além disso, videos de maneira
geral, possuem uma caracteristica peculiar, uma vez que sédo de facil consumo,
entretém e prendem a atencédo do usuario da rede, que passa a ser, ele mesmo, o

veiculo de divulgacdo do conteudo.

Sendo assim, as empresas podem tirar proveito dessa ferramenta para
comunicarem suas marcas, valores e estabelecer uma comunicacao mais préxima
com seu publico. Necessitam, porém, oferecer um contetdo de qualidade que tenha

real valor, para que gerem engajamento e disseminagédo desse conteudo.
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2.2.3 Elementos utilizados em redes sociais

Neste topico serdo abordados elementos e termos utilizados em redes sociais
e que, mais tarde, serdo citados no planejamento de atuacdo em redes sociais
elaborado para a Associagéo Ludocriarte.

2.2.3.1 Avatar

Segundo Santaella (2003, p. 203), “os avatares sao figuras gréficas,
habitantes do mundo virtual”. Segundo ela,
Um avatar € como uma mascara digital que se pode vestir para se
identificar a uma vida no ciberespaco (Domingues 2002a: 119). No
ambiente virtual, o cibernauta pode selecionar e incorporar um avatar para
se mover em ambientes bi ou tridimensionais, encontrar outros avatares,
comunicar-se com eles (...). Neste nivel, a imersdo avanca um passo, pois,
quando o internauta incorpora um avatar, produz-se uma duplicagdo na sua

identidade, uma hesitacdo entre presenca e auséncia, estar e ndo estar, ser
e ndo ser, certeza e fingimento, aqui e la.

No contexto utilizado no plano, o avatar representa a imagem utilizada nos

perfis de paginas e pessoas.

2.2.3.4 Engajamento

Quantidade de curtidas, comentarios, compartilhamentos, visualizacfes, fas,
seguidores e retweets sd0 as principais métricas utilizadas por muitas empresas
para medir o engajamento de uma publicacdo nas redes sociais. Porém, segundo
Haven (2007, p. 5), o termo vai além do alcance e da frequéncia utilizada para medir
os sentimentos reais das pessoas. De acordo com ele, “engajamento € o nivel de
envolvimento, interacdo, intimidade e influéncia que um individuo tem com uma

marca ao longo do tempo”.

Diversas marcas e empresas de comunicacao utilizam uma média baseada
na quantidade de interacbes recebidas em um periodo (podem ser likes,
compartilhamentos e comentarios, por exemplo) em comparacdo ao namero de
seguidores para medir o engajamento de pagina. Quando se trata de um contetdo
especifico (um post Unico, por exemplo), 0 nimero de seguidores é substituido pelo

namero de pessoas alcangadas pela publicacéo.
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2.2.3.4.1 Envolvimento

Para Haven (2007, p. 5), este componente € um dos mais béasicos e reflete
particularidades mensuraveis da relacdo de um individuo com a empresa ou marca.
Compreende fatores como: niumero de visitas ao site ou a propria loja fisica, tempo
gasto por pagina e numero de paginas visualizadas. Apesar de ndo ser um critério
suficiente, medir esse tipo de atividade é fundamental para calcular o engajamento,
pois, geralmente, representam o primeiro ponto de interagdo que um individuo tem

com uma marca.

2.2.3.4.2 Interagao

O processo de interacdo, segundo Haven (2007, p.5), ocorre por meio de
comentarios de internautas em publicacdes de uma marca, pedidos de informacdes

adicionais, conexdes em redes sociais, entre outros.

2.2.3.4.3 Intimidade

Esse componente busca medir 0o sentimento que uma pessoa tem pela
marca. Seja ele positivo ou negativo, para Haven (2007, p.5), podem ser expressos

nos servicos tradicionais de atendimento ao cliente ou midias sociais.

2.2.3.4.4 Influéncia

De acordo com Haven (2007, p. 6), a influéncia compreende a probabilidade
de um individuo voltar a comprar determinado produto ou recomenda-lo a alguém.
Além disso, é importante destacar que, de um modo geral, um influenciador € aquele
gue emiti uma mensagem que possa impactar as praticas e ideias de outras

pessoas.

2.2.4 Email marketing

O email continua sendo uma das principais ferramentas de
compartilhamentos de informacéo e relacionamento. Dessa forma, o uso dele, na

maioria das vezes, ocorre de forma eficaz. O email marketing é utilizado como
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ferramenta de marketing para atingir os objetivos propostos pela empresa a partir de
procedimentos e normas pré-estabelecidas (GABRIEL, 2010, p. 261).

Essa plataforma permite que as empresas mantenham contato constante com
seu publico-alvo, além de possibilitar riqueza de conteldo, possuir baixo custo, ter

oportunidade de mensuracéo, entre outros beneficios.
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3 PLANO DE COMUNICACAO DIGITAL

Segundo Gabriel (2010, p. 59), “O plano de marketing é o instrumento para se
desenvolver qualquer acéo estratégica de marketing”. Dessa forma, nesse capitulo
sera abordada a estrutura de um plano de marketing proposta por Gabriel (2010) em
seu livro Marketing na Era Digital — conceitos, plataformas e estratégias.

Um plano de marketing deve contemplar dois aspectos: o estratégico e o
tatico. O aspecto estratégico consiste na analise da situacdo e
oportunidades do mercado determinando as estratégias a serem
desenvolvidas. Por outro lado, o aspecto tatico se refere as acOes
operacionais a serem executadas em decorréncia das estratégias
determinadas, como precificacdo, determinagcédo de canais, contratacdo de

agéncias e fornecedores para executar as acdes etc. (GABRIEL, 2010, p.
59)

A estrutura sugerida pela autora compreende o0s seguintes topicos:
Introducdo; Analise do macroambiente; Analise do microambiente: mercado,
concorréncia e publico-alvo; Analise do ambiente interno/produto; Matriz SWOT —
Avaliacdo de competéncias e analise de cenarios; Objetivos e metas de marketing;
Estratégias (4Ps); Planos de acao (taticos-operacionais); Orcamentos e
cronogramas; e Avaliacdo e controle. Porém, antes de desenvolver cada uma das
etapas apresentadas, € preciso elaborar a segmentacdo, bem como o

posicionamento da instituicao.

3.1 Introducéao

A introducdo compreende o resumo do plano de marketing. Deve apresentar
a empresa ou produto, os principais motivos que legitimem a elaboracéo do plano,
os principais objetivos, fatos e andlises e as estratégias que serdo implantadas. E
preciso passar uma visdo geral do que sera apresentado nele para que o leitor

compreenda do que se trata e entenda o que motivou a empresa a elabora-lo.

3.2 Anélise do macroambiente

Esta etapa € uma das mais importantes, pois é preciso conhecer o cenario
em que a empresa esta inserida para desenvolver as melhores estratégias de
marketing. Entretanto, as empresas ndo conseguem ter controle sobre o

macroambiente, pois correspondem a forcas externas e incontrolaveis. Deve-se
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analisar cuidadosamente essas forcas para que seja possivel combater ou anular

ameacas, bem como aproveitar oportunidades.

Gabriel (2010, p. 34-35) destaca os principais fatores externos que devem ser
analisados. Séo eles:

e Fatores demograficos — Fatores que afetam o produto/negécio em
funcdo das variagcbes da populagdo humana em termos de
tamanho, densidade, localizac&o, idade, sexo, etnia etc. (...).

e Fatores econdbmicos — Fatores que afetam o poder de compra e 0s
padrdes de gasto do publico-alvo impactando o produto/negécio.
(...).

e Fatores fisico-naturais — Fatores que afetam os recursos naturais
utilizados como insumos pelos profissionais de marketing ou que
afetam as atividades de marketing (logistica, por exemplo). (...).

e Fatores tecnolégicos — Novas tecnologias que, quando
introduzidas no mercado, afetam o produto/negécio. O ambiente
tecnolégico é p que tende a ter mudancas mais rapidas no
macroambiente quando comparado aos demais. (...).

e Fatores politicos — Leis, 6rgdos governamentais e grupos de
pressdo que podem afetas ou limitar a organizacdo, seus produtos
ou impactar seus clientes. (...).

e Fatores socioculturais — Forcas que afetam o0s valores,
percepcdes, preferéncias e comportamentos basicos do publico-
alvo, impactando o seu produto/negécio. (...).

Vale destacar que esses elementos sdo, a primeira vista, neutros, pois nao
sdo nem bons e nem ruins. O proposito dessa coleta de informacdes é levantar
dados que possam presumir oportunidades e ameacas que serdo, mais tarde,

utilizados na analise SWOT.

3.3 Anélise do microambiente: mercado, concorréncia e publico-alvo

O microambiente, diferentemente do macroambiente, engloba forcas
proximas a empresa que podem afetar diretamente seu funcionamento. E
fundamental analisar o mercado que ela esta inserida, a concorréncia e o publico-

alvo.

3.3.1 Mercado

O objetivo dessa etapa € analisar o0 mercado que a empresa atua, bem como
suas tendéncias. Ela é fundamental para o levantamento das ameacas e

oportunidades.
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3.3.2 Concorréncia

Gabriel (2010, p. 62) define concorréncia como sendo “ofertas e substitutos
(produtos, genéricos ou orgcamento) reais ou potenciais do nosso produto/marca que
0 consumidor-alvo pode considerar”. Como a analise de mercado, ela também visa o
levantamento de informacdes sobre possiveis ameacas e oportunidades. E
importante saber quais séo os principais concorrentes da empresa, a participacao de
cada um no mercado visando area/segmento, como cada um € visto pelo publico-

alvo e as forcas e fraquezas de cada um.

3.3.3 Publico-alvo

Como ja foi abordado, o publico-alvo é o foco das estratégias de marketing,
por isso € crucial determinar quem €, quais sdo as suas necessidades e desejos,

onde ele compra, quais sao seus habitos de compra e de uso do produto.

3.4 Anélise do ambiente interno/produto

Como o proprio nome ja diz, a analise do ambiente interno da organizagao
consiste na analise da marca, preco, produto, praca, promoc¢ao, departamentos,
funcionéarios, qualidade de atendimento, instalacbes etc. Essa analise deve
apresentar todos os fatores importantes que permeiam a situacdo atual da
empresa/produto, além de permitir identificar quais séo as suas forcas e fraquezas
para, assim, complementar as informacfes necessarias para a analise SWOT e,
apos essa andlise, modificar e implementar o que for preciso junto as estratégias
dos 4Ps.

Os aspectos importantes a serem avaliados sédo: a evolucdo da participacao
de mercado da empresa ou produto; a estratégia atual, ou seja, analise dos 4 Ps em
detalhe; como a publico-alvo percebe o produto ou marca; e levantamento da

situacao financeira da empresa.

3.5 Matriz SWOT - Avaliacdo das competéncias e analise de cenérios

Nessa fase, reune-se todas as informacfes coletadas nas etapas anteriores.

Para a analise, a matriz SWOT é organizada por forcas e fraquezas do produto,
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marca ou empresa — levantadas na etapa da analise do ambiente interno — e
oportunidades e ameacas — resultantes das andalises do macro e microambiente.
Logo apods, ela é analisada com a Matriz de Confrontacdo para determinar os
objetivos possiveis (GABRIEL, 2010, p. 65).

3.6 Objetivos e metas de marketing

Feita a andlise SWOT e a definicdo do publico-alvo, determina-se os objetivos
de marketing e metas, com tempo pré-estabelecido, que serdo alcancados por meio
das estratégias. Um objetivo de marketing pode envolver desde o langamento de um

produto, fortalecimento a aumento de vendas, reposicionamento etc.

3.7 Estratégias de marketing

As estratégias de marketing sdo tracadas junto aos 4 Ps para cumprir 0S
objetivos propostos anteriormente. Ou seja, ajusta-se o0 composto de marketing
descrito no item 4 do plano, modificando apenas 0s que se encaixam nas estratégias
gue serdo propostas. Gabriel (2010, p. 67) destaca que os 4 Ps precisam ser
analisados separadamente, determinando cada um cada umas das modificacoes e

novidades.

3.8 Planos de acéo

Segundo Gabriel (2010, p. 67) “os planos de agao sdo a parte tatico-
operacional do plano de marketing, ou seja, determinam como a estratégia sera
operacionalizada”. Nessa fase, cada umas das acdes descritas nos 4 Ps devera ter
um plano de acdo que diga o que devera ser feito para executar a estratégia,

guando sera feito, quem fara e quanto custara.

3.9 Orcamento e cronogramas

Nos orcamentos e cronogramas sdo feitos os graficos dos planos de acéo
determinados no topico anterior, levando em conta ordem cronoldgica, fisica e

financeira.



26

3.10 Avaliagéo e controle

Nessa Ultima etapa, Gabriel (2010, p. 69) destaca a importancia da
mensuracdo das a¢des do plano de marketing por meio de controle e avaliagdo que
possibilite ajustes futuros. Segundo ela,

Todas as avaliagfes resultantes do controle do plano, o que deu certo, o que
deu errado, o que pode ser melhorado, devem ser anotadas nessa secéo, de forma
a orientar futuros planos de marketing sobre o mesmo produto/empresa, fazendo-se

0S ajustes necessarios.

O contexto no qual a empresa esta inserida é de extrema importancia para a
criacdo e adaptacdo do plano de marketing. Da mesma forma que o ambiente esta
em constante modificacéo, assim deve ser o plano, que para ser modificado, pode e
deve contar com tal avaliacdo e controle. Estes procedimentos permitem que a

empresa se sustente com coeréncia ao longo do tempo.
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4 TERCEIRO SETOR

Compreende-se por terceiro setor, 0 conjunto de instituicbes formadas pela
sociedade civil, sem finalidade lucrativa, que tém por objetivo gerar servicos e bens
para a comunidade. Segundo Fernandes (1997, p. 27),

Pode-se dizer que o terceiro setor € composto de organizacbes sem fins
lucrativos, criadas e mantidas pela énfase na participacdo voluntaria, num
ambito ndo-governamental, que dao continuidade as praticas tradicionais de
caridade, da filantropia e do mecenato e expandem 0 seu sentido para

outros dominios, gracas, sobretudo, a incorporacdo do conceito de
cidadania e de suas multiplas manifestac6es na sociedade civil.

Traduzido do inglés “Third Sector” — presente no vocabulario sociolégico
estadunidense —, o termo foi utilizado pela primeira vez na década de 70 por
pesquisadores americanos e, na década seguinte, adotado também na Europa
(COELHO, 2000, p. 58). Vale destacar também que o Terceiro Setor ndo possui
associagao concreta com o Estado (governo, denominado primeiro setor) e nem com

0 mercado (privado, denominado segundo setor), atuando de forma independente.

No Brasil, o Terceiro Setor cresce de forma constante. Para Neto e Froes
(1999, p. 09), os motivos para o crescimento sao:

(@) crescimento das necessidades socioecondmicas; (b) crise no setor

publico; (c) fracasso das politicas sociais tradicionais; (c) crescimento dos

servigos voluntérios; (e) degradagdo ambiental, que ameaca a saude

humana; (f) crescente onda de violéncia que ameaca a seguranca das

populagdes; (g) incremento das organizacdes religiosas; (h) maior adeséo

das classes alta e média a iniciativas sociais; (i) maior apoio da midia; e (j)
maior participacdo das empresas que buscam a cidadania empresarial.

De acordo com uma pesquisa realizada pelo Instituto Brasileiro de Geografia
e Estatistica (IBGE) e pelo Instituto de pesquisa Econdémica Aplicada (IPEA), em
2010, foram registradas mais de 290 mil entidades, que empregavam cerca de 2,1
milhdes de pessoas de forma assalariada. No Distrito Federal foram contabilizadas
4.371 fundacdes privadas e associacdes sem fins lucrativos de uma populacéo total
de 2.570.160.

4.1 Componentes do Terceiro Setor

O Terceiro setor é composto por diversas categorias de instituicbes. E

importante destacar e conceituar as principais.
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4.1.1 Associacdes

A Lei n°® 10.406/2002, em seu art. 53, destaca que “Constituem-se as
associagdes pela unido de pessoas que se organizem para fins ndo econémicos”.
De acordo com o Sebrae,

Associactes sdo pessoas juridicas formadas pela unido de pessoas que se
organizam para a realizacéo de atividades ndo econdmicas, ou seja, sem

finalidades lucrativas. Nessas entidades, o fator preponderante sdo as
pessoas que as compdem. Sdo entidades de direito privado e ndo publico.

Segundo Camargo (2001, p. 37), uma associacdo pode ser voltada a
realizacdo de atividades -culturais, sociais, religiosas, entre outras. “Possui
propriedade de existir legalmente apenas no papel, sendo juridicamente
reconhecida, mesmo que nao tenha vida ativa”. Além disso, tem por finalidade a
defesa e a promocéo dos interesses das pessoas (fisicas e/ou juridicas) que a

constituiram.

4.1.2 Fundacobes

Segundo a Lei n® 10.406/2002, art. 44, as fundacdes sao pessoas juridicas de
direito privado, sem fins lucrativos e compostas por recursos aliados a um fim
especifico, destinado por alguém. Ademais, o paragrafo unico do art.62 afirma que
“A fundacdo somente podera constituir-se para fins religiosos, morais, culturais ou

de assisténcia’.

A sua criacao pode ser feita por escritura publica ou por testamento, sendo
gue, em ambos os casos, tém-se a intervencdo do Ministério Publico, devendo
enviar a esses 0s balancos para aprovacao no final do exercicio (CAMARGO, 2001,
p. 38).

4.1.3 Organizacbes Nao-Governamentais (ONGSs)

No carater mundial, o termo “ONG” foi utilizado, pela primeira vez pela
Organizacdo das Nacdes Unidas (ONU), posterior a Segunda Guerra Mundial. Na
época, seu objetivo era definir as organizacfes da sociedade civil que néo tivessem

vinculo com algum governo. De acordo com Fernandes (1997, p. 25),

Da Europa continental vem o predominio da expressao “organizagdes nao
governamentais” (ONGs), cuja origem esta na nomenclatura do sistema de
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representacdes das nagdes unidas. Chamou-se assim as organizacdes
internacionais que, embora n&do representassem governos, pareciam
significativas o bastante para justificar uma presenga formal na ONU. O
Conselho Mundial de Igrejas e a Organizacdo Internacional do Trabalho
eram exemplos em pauta. Por extensdo, com a formulagdo de programas
de cooperagdo internacional para o desenvolvimento, estimulados pela
ONU, nas décadas de 1960 e 1970, cresceram na Europa ocidental ONGs
destinadas a promover projetos de desenvolvimento no Terceiro Mundo.
Formulando ou buscando projetos em ambito ndo-governamental, as ONGs
europeias procuraram parceiros mundo afora e acabaram por fomentar o
surgimento de ONGs nos continentes do hemisfério sul.

Segundo Souza (2006, p. 50), uma ONG é uma “entidade sem fins lucrativos
cujo objetivo fundamental € desenvolver uma sociedade democrética, isto €, uma
sociedade fundada nos valores da democracia — liberdade, igualdade, diversidade,
participacdo e solidariedade”. E formada, sobretudo, por organizacdes voluntarias ou

de caridade.

No Brasil, com a aprovacao da Constituicdo da Republica de 1998, houve um
avanco da politica social que resultou do processo de mobilizacdo da sociedade.
Nas ultimas décadas, observou-se um aumento do Terceiro Setor, em especial das
organiza¢cfes ndo governamentais, derivado da consolidacdo democratica por meio
da diversidade partidaria, da formacdo de sindicatos e do fortalecimento de

movimentos sociais urbanos e rurais (SEBRAE, 2014, p. 7).

4.1.4 Organizacéao da Sociedade Civil de Interesse Publico (OSCIP)

De acordo com o Instituto Alfa Brasil, OSCIP é um titulo fornecido pelo
Ministério da Justica do Brasil, que tem por objetivo facilitar o aparecimento de
parcerias e convénios com todos 0s niveis de governo e O0rgdos publicos (federal,
estadual e municipal) e permite que doacdes realizadas por empresas possam ser
descontadas no imposto de renda. De acordo com Martins (2005, p. 14):

As OSCIPs sdo o reconhecimento oficial e legal mais proximo do que
entendemos modernamente por ONG, especialmente porque sdo marcadas
por uma extrema transparéncia administrativa. Contudo, sdo uma opc¢éo
institucional, ndo sdo uma obrigacdo. Em geral, o poder publico sente-se
muito & vontade para se relacionar com esse tipo de instituicdo, porque

divide com toda a sociedade civil o encargo de fiscalizar o fluxo de recursos
publicos em parcerias.

Sao regulamentadas pela lei n® 9.790, de 23 marco de 1999, que permite que

pessoas juridicas (grupos de pessoas ou profissionais), de direito privado e sem fins
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lucrativos, sejam qualificadas, pelo Poder Publico, como Organizacdes da
Sociedade Civil de Interesse Publico (OSCIP).
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5 ASSOCIACAO LUDOCRIARTE

Localizada em Sao Sebastido (DF), a Associacdo Ludrocriarte tem por missao
desenvolver agdes socioeducativas para criancas, adolescentes e seus familiares
por meio da linguagem ladica, artistica e cultural. Atua na area da defesa e
promoc¢éo dos direitos sociais, por meio de atividades na area de lazer, recreacéo,

arte e cultura.

Tem por finalidades estatuarias a promoc¢do gratuita de assisténcia social,
educacdo; a promocao da cidadania e dos direitos da crianca e do adolescente; a
promocéo da cultura e da expressao artistica; a defesa, preservacao, conservacao e
educacdo ambiental; e a protecdo a familia, a infancia e adolescéncia.

5.1 Objetivos

e Promover a cultura da infancia;

e Promover o direito de brincar e os valores universais, tais como: paz, justica
social, respeito as diferencas culturais, de género, raca e credo;

e Possibilitar 0 acesso a experiéncias e manifestacbes artisticas, culturais,
esportivas e de lazer, com vistas ao desenvolvimento de novas
sociabilidades;

e Complementar o trabalho com as familias, prevenindo a ocorréncia de
situacdes de risco social e fortalecendo a convivéncia familiar e comunitaria;

e Oportunizar o acesso as informacdes sobre direitos e sobre participacéo
cidada, estimulando o desenvolvimento do protagonismo dos Usuarios;

e Favorecer o desenvolvimento de atividades intergeracionais e interculturais,
propiciando trocas de experiéncias e vivéncias, fortalecendo o respeito, a

solidariedade e os vinculos familiares e comunitarios.
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ANALISE

A comunicacao tem papel importante na manutengédo da imagem de qualquer
empresa diante do seu publico, inclusive nas do Terceiro Setor, que sao instituicdes
privadas, sem fins lucrativos e com finalidades publicas ou coletivas. E, para
gualquer organizagéo, desenvolver um bom planejamento e designar os recursos de

investimento em marketing e comunicagao sao dois dos maiores desafios.

Em organizacdes do Terceiro Setor, isso ocorre de forma mais complexa, ja
que lidam, muitas vezes, com dificuldades orcamentarias, trazendo instabilidade
tanto na manutencdo dos nego6cios propostos como no planejamento

comunicacional.

No Brasil, existem poucos autores que discorrem sobre a comunicacéo
voltada para o setor em questdo. Ao que parece, esse assunto ainda nédo foi
amplamente explorado. Talvez por questdes mercadoldgicas, talvez por nao existir
uma divisdo assim tdo clara entre comunicacdo de forma geral e comunicacéo
especifica para essa categoria — sobretudo no ambiente digital. As ferramentas,
conceitos e dispositivos sdo os mesmos. Porém, o contexto social em que operam
possui caracteristicas muito especificas, exigindo do profissional de comunicacao
uma visao estratégica bem desenvolvida e capacidade de adaptacdo e de avaliacédo

de cada uma das acdes desenvolvidas no meio.

Também os atores envolvidos no Terceiro Setor — publico atendido pelas
acOes sociais, bem como voluntarios e doadores de recursos — atuam de forma
diferenciada. Desta forma, torna-se necessario um profundo conhecimento do
publico-alvo, de seu comportamento online, suas preferéncias e opiniées. Por se
tratar de um contexto em que geralmente ocorrem diversas injusticas sociais, €
preferivel que as acdes no meio também gerem engajamento e empoderamento da
populacdo local, para que a comunicacdo também esteja a servico de valores

compartilhados pelos membros do terceiro setor e da transformacao social.

Nesse sentido, Barbalho (2005) afirma que as midias digitais sdo um espaco
privilegiado de luta das minorias. Uma vez que no ambiente digital ndo existe uma

nocao de hierarquia tdo clara, todos os usuarios séo sujeitos e tém voz, podendo se
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expressar da forma como Ihes convém. Seus discursos, assim, podem ser validados

e 0s seus direitos legitimados por meio da comunicacao eficaz.

Para Pinho (1996, p. 136), a publicidade tem papel importante no processo de
construcdo de imagem de uma instituicao junto ao publico. Segundo ele,

[...] a publicidade exerce o papel de auxiliar o consumidor a perceber o valor

e qualidade de uma marca, produto ou servico. A comunicacdo publicitaria

pode ser utilizada na constru¢cdo do conhecimento do nome da marca, na

percepcao de suas qualidades, na formacdo de associacdes e até mesmo
na fidelidade dos consumidores.

Logo, a comunicacdo € essencial para que essas organizacbes nao
governamentais alcancem visibilidade e, assim, serem reconhecidas pelos seus
esforcos e credibilidade. De acordo com Kunsch (2003, p. 159), boas estratégias de
comunicagdo para o Terceiro Setor favorecem a abertura de espago na mente de
doadores, beneficiarios, parceiros, financiadores e sociedade de forma geral,

garantindo um processo de confianca e transparéncia.
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CONSIDERACOES FINAIS

A auséncia de uma comunicacao efetiva em um projeto social ndo o torna
menos viavel, porém, pode ser que sem ela a instituicAo ndo atinja seus objetivos
ou, até mesmo, a visibilidade e impacto esperado junto ao publico-alvo. E importante
ressaltar o uso das redes sociais como instrumento de comunicacdo que visa
ampliar a eficacia das acdes propostas, bem como colocar em evidéncia a imagem

da propria organizagao.

Este projeto experimental visou analisar as necessidades comunicacionais da
Associacdo Ludocriarte, utilizando um embasamento tedrico que compreendeu,
desde as noc¢bes basicas do marketing, marketing digital e plano de comunicacao,
aos conceitos e componentes do terceiro setor. Além disso, por meio deste estudo,
foi possivel identificar os topicos necessarios para um planejamento eficaz, onde é
notavel que um processo de comunicagcao coerente e integrado sO é possivel por

meio de um nivelamento do discurso organizacional.

Vale ressaltar que todos os objetivos propostos no inicio do projeto foram
alcancados e, com isso, pode-se propor um planejamento de atuacdo em redes
sociais que seja viavel para a instituicdo neste momento. O modelo de Gabriel foi
adaptado com o intuito de tornar o trabalho um pouco mais direto condizente com as
necessidades encontradas. Além disso, no embasamento tedrico, foram destacadas
plataformas que a autora ndo sentiu urgéncia em aplica-las, como email marketing e

paginas digitais como site ou blog.

O desafio, de fato, ndo esta no levantamento e aplicacdo de recursos, mas
sim na escolha de um planejamento criativo e efetivo, que possibilite instituicdes do
Terceiro Setor utilizar plataformas digitais, como as midias sociais, em uma forma de
buscar envolvimento e movimentacdo de seus publicos junto as acdes e, assim,

obter ajuda por meio de parcerias, recursos e apoios.

Por fim, no decorrer desta pesquisa, observou-se que estudos sobre a
comunicacdo no terceiro setor ainda sdo muito escassos e, por isso, faz-se

necessario um aprofundamento sobre o tema.
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ANEXO

PLANEJAMENTO DE ATUACAO EM REDES SOCIAIS PARA A ASSOCIACAO
LUDOCRIARTE

INTRODUCAO

Localizada em Sao Sebastido (DF), a Associacao Ludrocriarte tem por misséo
desenvolver aglOes socioeducativas para criancas, adolescentes e familiares por
meio da abordagem ludica, artistica e cultural. Atua na area da defesa e promocao
dos direitos sociais, por meio de atividades oferecidas ao publico atendido que
envolvem recreacao, aulas de danca e arte, bem como incentivo a producéo cultural.

A Ludocriarte tem por finalidades estatuarias a promocao gratuita de
assisténcia social, educacéo; a promocéo da cidadania e dos direitos da crianca e
do adolescente; a promocdo da cultura e da expressdo artistica; a defesa,
preservacao, conservacao e educacao ambiental; e a protecédo a familia, a infancia e
adolescéncia.

O objetivo geral deste planejamento é reposicionar a imagem da Ludocriarte
nas redes sociais, para que ela seja top of mind, ndo apenas por sua existéncia, mas
também pelo reconhecimento do trabalho realizado. Para que isso seja possivel,
foram tracados objetivos e estratégias a fim de estabelecer uma nova linguagem,
formas diferentes de conteudo, frequéncia de publicacbes e proximidade com o

publico-alvo.

1 BENCHMARK

1.1 AACD: https://lwww.facebook.com/ajudeaacd?fref=ts

Pagina escolhida por engajamento, linguagem e identidade visual adequadas.
- 227 mil curtidas;
- 4.138 pessoas falando sobre isso;
- Boa avaliacédo pelos internautas (4,8 estrelas de 5);
- Posts com bom engajamento;
e Andlise do dia 29/5 a 3/6:

e Até trés posts diarios;


https://www.facebook.com/ajudeaacd?fref=ts

e Meédia de curtidas: 769
e Meédia de comentérios: 10
e Meédia de compartilhamentos: 176
- Posts compartilhados de paginas relevantes e bem posicionadas;
e Exemplo: Condor
(https://www.facebook.com/ajudeaacd/posts/896542617051893)
e 2.140 curtidas e 6 comentarios.
- Presenca de linguagem e identidade visual adequadas;
e Linguagem na 12 pessoa do plural
e Uso das cores institucionais e suas completares

(Perfil analisado em 3 de junho)

1.2 Grupo Cultural AfroReggae

https://www.facebook.com/afroreggaeoficial ?fref=ts

Pagina escolhida pela relevancia e conteudo.
- 91.677 curtidas
- 2.008 pessoas falando sobre isso
- Posts com baixo engajamento;
e Analise do dia 29/5 a 3/6
e Até trés posts diarios
e Meédia curtidas: 37
e Média comentarios: 1
e Média compartilhamentos: 3
- Presenca de linguagem adequada — clareza, proximidade com o publico
e Linguagem na primeira pessoa do plural

- Auséncia do uso de identidade visual nas publicacées.

1.3 Sonhar Acordado Brasilia:

https://lwww.facebook.com/sonharacordadobrasilia?fref=ts

Pagina escolhida por contetudo e linguagem e identidade visual adequadas.
- 4.900 curtidas;
- 226 pessoas falando sobre isso;

- Posts com baixo engajamento;


https://www.facebook.com/afroreggaeoficial?fref=ts
https://www.facebook.com/sonharacordadobrasilia?fref=ts

e Analise do dia 29/5 a 3/6:
e Média curtidas:59
e Média comentarios: 2,5

e Meédia compartilhamentos: 9,5

- Presenca de linguagem e identidade visual adequadas — clareza e proximidade

com o seguidor;
e Uso da primeira pessoa do plural
e Uso das cores institucionais

(Perfil analisado em 3 de junho)

1.4 Associacao Ludocriarte
- 484 curtidas;
- 47 pessoas falando sobre isso;
- Posts com baixo engajamento;
e Auséncia de posts no periodo de 29/5 a 3/6

- Auséncia de linguagem adequada e uso da identidade visual.

2 ANALISE DO CENARIO DIGITAL DA LUDOCRIARTE

- Presente em duas redes sociais e site;

- Redes sem posicionamento definido;

- Auséncia de linhas editoriais diferenciadas;

- Auséncia de investimento em midia patrocinada nas redes;
e Facebook:

- Poucas publicacoes;

- Foco em texto e links;

- Divulgacao de projetos, bazares, eventos e encontros. Campanhas de arrecadacao

de doacao.
e YouTube:

- Videos “histéria”, entrevistas e flmagens de eventos/atividades da Ludocriarte.

3 CENARIO INTERNO DA LUDOCRIARTE



41

De acordo com pesquisa realizada com a diretoria da associacédo, a
Ludocriarte € formada por voluntarios com nivel superior completo e néo
remunerados. Além disso, também compdem o ambiente brinquedistas e jovens
aprendizes. Esses recebem alguma ajuda de custo mensal, dependendo do valor
arrecadado.

A Associacdo conta com dois espacos para realizagcdo de atividades e

oficinas diversas para receber criangas, jovens e adultos.

4 AMBIENTE DIGITAL E PERFIL DO VOLUNTARIO

4.1 Acesso a internet e comportamento do usuério

A Agéncia We Are Social disponibilizou em janeiro de 2015, dados sobre a
atuacado e o comportamento do usuario no ambiente digital no Brasil. Segundo o
levantamento, 110 milhdes de brasileiros sdo usuarios da internet, de uma
populacdo de 204 milhdes. A penetracdo equivale a 54%. Desses 110 milhdes, 96
milhdes (47% da populacdo) tém perfis em redes sociais e 78 milhdes (38% da
populacdo) acessam seus perfis por meio de dispositivos méveis. Espera-se que 0s
acessos a internet no Brasil crescam 10% em 2015. Além disso, as midias sociais
devem avancar 12%; os celulares, 3%; e 0s acessos a redes sociais por meio moével,
15%.

A pesquisa também mostra que o brasileiro fica, em média, 5:26 horas
conectado a internet; gasta 3:47 horas com acesso movel; permanece por 3:47

horas acessando redes sociais (via mobile ou fixo); e consome 2:49 horas com TV.

Logo, o uso das redes sociais como instrumento de divulgacdo de uma marca
e interacdo com 0s usuarios torna-se cada vez mais importante, sobretudo no
terceiro setor, onde a relacdo com o publico (pessoas atendidas e doadores) € tédo
importante para o funcionamento da instituicdo. Para a Associacdo Ludocriarte,
poder estar em contato com seu publico € uma forma de manté-lo proximo e em

constante contribuicao.

4.2 Voluntariado no Brasil e DF
De acordo com pesquisa realizada pelo Instituto Brasileiro de Geografia e

Estatistica (IBGE) em parceria com o Instituto de pesquisa Econdmica Aplicada
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(IPEA), em 2010 foram registradas mais de 290 mil entidades no Brasil, que
empregavam cerca de 2,1 milhdes de pessoas de forma assalariada. No Distrito
Federal, foram contabilizadas 4.371 Fundagdes Privadas e Associagdes sem Fins
Lucrativos de uma populacao total de 2.570.160 pessoas.

Em pesquisa realizada pela Fundagdo Ital Social sobre os voluntarios no
Brasil, em 2014 foi possivel observar que 51% correspondem a homens e 49% a
mulheres. Mais da metade de quem atua como voluntario tem entre 35 e 59 anos.
Além disso, 40% pertence a classe A e B e 50% das pessoas com ensino superior ja
atuaram como voluntarios.

A pesquisa também evidencia que 58% dos entrevistados estdo um pouco ou
muito dispostos a realizar atividades voluntarias; 79% tem grande disposicdo para
realizar doagbes em dinheiro; e 70% afirmam que doar dinheiro ou objetos nao
substitui o voluntariado.

No topico da pesquisa “Onde busca informagdes sobre praticas voluntarias”,
76% dizem néo saber onde encontrar informacdes e 20% diz encontrar na internet.
Mesmo com indice baixo, a procura pela internet aparece em segundo lugar,
estando abaixo apenas de instituicdes religiosas, com 33%.

Logo, observa-se que a Internet € um ambiente propicio para atuacdo da
Ludocriarte, visto que seu publico-alvo (jovens e adultos, universitarios, pertencentes
as classes A e B) encontra-se neste local. No topico “publico-alvo” o assunto sera

melhor discorrido.

5 CONCORRENCIA

Sao concorrentes da Ludocriarte instituicbes sem fins lucrativos que tenham
criancas e adolescentes como publico-alvo, uma vez que essas organizacfes
atraem o mesmo perfil de colaborador. A concorréncia, neste caso, também ocorre

na disputa por doacdes e contribuicdes.

6 PUBLICO-ALVO

De acordo com pesquisa realizada com a diretoria da Ludocriarte, séo
identificados como publicos da Associagdo, nas redes sociais, voluntérios e

doadores.



43

Segundo os dados da pagina da instituicdo no Facebook, 65% dos fas sao
mulheres e 34% homens; 95% localizam-se no Brasil e 3% na Italia — provavelmente
devido a nacionalidade do presidente da instituicdo, Paolo Chirola. No Brasil, 70%
dos fas sdo moradores de Brasilia, Distrito Federal. Os outros 30% residem em
cidades como Séo Paulo (4%), Goiania (1%), Rio de Janeiro (1%) e Curitiba (0,8%).

Como abordado pela Fundacéao Ital Social (2014), mais da metade de quem
atua com voluntariado tem entre 35 e 59 anos; 40% pertencem a classe A e B; e
50% das pessoas com ensino superior ja atuaram na area. E importante ressaltar a
disponibilidade do publico para realizar atividades de cunho voluntario e doagdes,
visto que, segundo a pesquisa, 58% afirma estar um pouco ou muito disposto a
executar atividades voluntarias e 79% tém grande disposicdo para realizar
contribuicées em dinheiro.

Vale ressaltar também que, no tépico “Motivacéo para atuagao voluntaria”, da
pesquisa da Fundacgéo Itau Social, 18% dos entrevistados atuam como voluntarios
por incentivo ou influéncia de pessoas ou instituicbes, e 55% diz ter grande
disposicéo para realizar doa¢des em dinheiro.

Por fim, no tépico “Tipo de atividade que mais gostaria de fazer”, trabalhos
relacionados a Educacao — foco de trabalho da Associacdo Ludocriarte — aparece
em segundo lugar, com 24%, estando abaixo apenas de acdes relacionadas a
Saude, com 31%.

Dessa forma, continuar trabalhando com acdes focadas em internautas
jovens, adultos e universitarios € importante para a Associacdo, ja que esse é 0
perfil do seu publico-alvo: voluntario e contribuinte. Além disso, é importante

destacar que grande parte desse publico esta inserido no ambiente digital.

7 ANALISE SWOT

Pontos fortes

- Conteudo relevante;

- Bom relacionamento com o publico-alvo fora das redes;
- Divulgacéo de projetos em portais relevantes;

- Imagem forte;

- Método de trabalho reconhecido na comunidade;

- Experiéncia como ponto de promoc¢ao da cultura;
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- Documentacao completa para a captagao de recursos em grandes editais;

- Instituicdo com mais de 10 anos de funcionamento;

- Instituicdo geradora de empregos para a comunidade (preferéncia de contratagcéao
de pessoas da comunidade;

- Participacdo no Forum de entidades de S&o Sebastido;

- Instituicdo Parceira do sistema judiciario (recebimento de voluntérios);

Pontos fracos:

- Seguidor pouco engajado no Facebook;

- Auséncia de identidade visual e linguagem apropriada;

- Poucas interagoes;

- Site pouco funcional, contetdo mal distribuido (polui¢do visual);

- Auséncia de plano de conteudo;

- Baixo volume de curtidas, comentarios e compartilhamentos no Facebook;
- Auséncia de recursos financeiros para investir em divulgacao paga;

- Espaco fisico limitado;

- Baixo investimento disponivel para contratacdes;

- Acidente recente em um dos espacos da Associacao: falta de verba para investir

em comunicacao;

Ameacgas:

- Dependéncia de doadores externos para manutencéao das atividades;
- Momento politico sensivel e conjuntura econémica;

- Baixo comprometimento do voluntariado;

Oportunidades:

- Trabalho vinculado as redes de apoio psicossocial, entidades parceiras e
governamentais (Centro de Referéncia da Assisténcia Social - CRAS e Centro de
Referéncia Especializado de Assisténcia Social - CREAS) de Sdo Sebastiao;

- Publico-alvo presente nas plataformas digitais;

- Usuarios cada vez mais engajados;
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8 OBJETIVOS

- Fortalecer a imagem da Ludocriarte como um influenciador digital;

- Consolidar as redes sociais como um ponto de contato e proximidade com publicos
segmentados da Associacao: voluntarios e doadores;

- Ampliar o conhecimento do publico-alvo a respeito das atividades realizadas na
Ludocriarte;

- Auxiliar nas campanhas de arrecadacao, doacao e novos voluntarios.
9 ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO

e Que mensagem?
Definir mensagem estratégica que a Associacao pretende transmitir a seus diversos
publicos-alvo e realinhar com a producdo digital: fazer parte de um projeto
enriquecedor para ajudar criancas e adolescentes no seu processo de formacgao &

facil e mudara a vida de muitas pessoas, inclusive a sua.

e Relacionamento
Manter relacionamento com influenciadores ja sensibilizados (secretarias,
blogueiros, voluntérios, etc.) e criar novas frentes de contato (influenciadores e

formadores de opinido).

e Conteudo relevante
Producdo de conteudo relevante sobre o trabalho da Ludocriarte: campanhas
sazonais, cobertura de eventos, a¢des integradas de comunicacdo e marketing,

acOes de engajamento.

e Aproximacdo e encantamento
Reaproximar a Ludocriarte de seus seguidores, a fim de destacar a importancia das
atividades da associacdo, engajamento dos voluntarios e novos voluntarios e

contribuicdo dos internautas.

e Posicionamento institucional
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Reforcar a responsabilidade social da Ludocriarte e a prestagcdo de contas com o

Governo, voluntarios e sociedade.

10 ATUACAO DIGITAL

Imagem da Ludocriarte nas redes:

RP Digital

Conteldo

Relacionamento

- Relacionamento com
influenciadores;

- Criagdo de fatos digitais:
eventos online e

coberturas.

- Agenda positiva;
- Conteldo relevante
sobre as atividades

realizadas pela instituicéo,

importancia do
voluntariado e prestacao
de contas;

- Interatividade.

- Atendimento de
demandas passivas;

- Criar oportunidades de
ativagcdo de seguidores e

influenciadores.

11 PLANO DE ACAO

- Criar campanha 10 anos da associacao;

- Estabelecer linhas editoriais por rede;

- Criar um plano de conteudo;

- Criar perfil no Twitter;

- Determinar os periodos de postagem;

- Criar um termo de uso das paginas;

- Definir plano de interagcdo que diga como que a persona ira interagir com 0s

usuarios, responder perguntas, chamar para engajamento, entre outros.

12 REESTRUTURACAO

COMO ERA

COMO FICA

Auséncia de linguagem adequada.

Uso de linguagem direta, mais ludica e




jovial.

Auséncia de identidade visual nos posts e
avatares.

Uso das cores e formas institucionais na

confecggo de novo formato de
publicacbes e enxoval de avatares e
capas que devem mudar de acordo com

as campanhas sazonais.

Auséncia de linhas editoriais

Implementacéo de linhas editoriais como:
contetdo diferenciado e informativo que
evidenciem 3 eixos de publicacdo:
prestagcdo de contas da Ludocriarte e
reposicionamento da marca, contetdo
reforce a

lddico de importancia do

voluntariado e agenda positiva da

associacao.

Auséncia de interacdo com os seguidores

Interagir com os seguidores,
respondendo a duvidas e convidando a

participar das campanhas e acoes.

Pouca ativagdo de parceiros e

influenciadores

Maior ativacdo e criacdo de campanhas
junto aos parceiros e influenciadores
(grandes marcas, artistas e voluntarios

com relevancia nas redes).

13 ORCAMENTO E CRONOGRAMA

Acéo Responsavel Data Custo
Criar campanha 10 Grupo de trabalho de Final de R$0
anos da Ludocriarte Comunicacao Junho/Comeco de
Julho
Estabelecer linhas Grupo de trabalho de Final de R$ 0
editoriais por redes Comunicacao e Junho/Comeco de
fortalecimento Julho
institucional
Criar um plano de Grupo de trabalho de Final de R$ 0
conteudo Comunicacéo e Junho/Comeco de
fortalecimento Julho
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institucional
Criar perfil no Twitter | Grupo de trabalho de Final de R$ 0
Comunicacao Junho/Comeco de
Julho
Determinar os Grupo de trabalho de Final de R$0
periodos de Comunicacao Junho/Comeco de
postagem Julho
Criar um termo de Grupo de trabalho de Final de R$ 0
uso das paginas Comunicacao Junho/Comeco de
Julho
Definir plano de Grupo de trabalho de Final de R$0
interacéo Comunicacao Junho/Comeco de
Julho

14 AVALIACAO E CONTROLE

Para mensurar o que sera colocado em pratica, sera realizado um Relatoério

de Performance semanal e um mensal com dados fornecidos pela ferramenta de

analise das proprias plataformas:

Facebook Insights: fornece aos proprietarios de paginas métricas sobre o
contetdo. Através dessa ferramenta, € possivel compreender e analisar
tendéncias sobre o uso e dados demograficos, bem como o consumo e
geracao de conteudo.

Twitter Analytics: assim como a ferramenta do Facebook, o Twitter Analytics
permite ao proprietario do perfil analisar o engajamento de suas publicacdes,
analisar os interesses, localizacdes e a demografia de seus seguidores, além
de disponibilizar quantas vezes um usuario viu o conteudo oferecido.
YouTube Analytics: permite avaliar o desempenho do canal e investigar
alteracdes ou tendéncias nas principais métricas, como: dados dos inscritos
(a partir de usuarios da Web); informac6es demograficas e de localizacéo;
guantas pessoas assistem o video e/ou abandonam; exibe o envolvimento do
publico em comparacdo a outros videos com duracdo equivalente; quantas

visualizacdes médias sao feitas por visitante; entre outros.



