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RESUMO

A presente pesquisa tem como objetivo principal entender como o terceiro setor,
mediante seu crescimento e importancia ascendente em nossa sociedade, faz uso
da comunicagéao e caminha para sua realizacdo de modo cada vez mais estruturado
e planejado, por meio da comunicacédo integrada. Para isso, valeu-se de um vasto
estudo bibliogréfico e de uma pesquisa qualitativa, aliada ao estudo de caso da ONG
Abrace, Associacao Brasileira de Assisténcia as Familias de Criancas Portadoras de
Cancer e Hemopatias. A pesquisa propds-se ainda a sugerir a Abrace diversas
aclOes e iniciativas de comunicacdo para relacionamento com seus publicos de
interesse, como forma de fortalecimento de imagem e consolidacdo de sua
identidade, com finalidade de comprovar a viabilidade da realizacdo da comunicacgao
integrada como ferramenta estratégica e possivel também para organizacdes do
terceiro setor.

Palavras-chave: Terceiro Setor. Comunicacdo Organizacional. Comunicagao

Integrada. Planejamento Estratégico. Abrace.



ABSTRACT

This study's main goal is to understand how the third sector through its growth and
rising importance in our society, uses communication and heads to his
accomplishment even more structured and planned, through integrated
communications. For that, It took advantage of a vast bibliographic study and a
qualitative research coupled with the case study of the NGO Abrace, Brazilian
Association for Assistance to Families of Children with Cancer and Blood Disorders.
The proposed research is also suggesting to Abrace several actions and
communication initiatives for relationship with its public as a way of strengthening the
image and consolidating its identity, with the purpose of demonstrating the feasibility
of integrated communication as a strategic tool and possibly also for third sector
organizations.

Keywords: Third Sector. Organizational Communication. Integrated Communication.

Strategic Planning. Abrace.
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INTRODUCAO

Reconhecidamente, e ainda em expansédo, o uso da comunicacao
representa uma ferramenta cada vez mais importante de suporte para atuacdo de
empresas e instituicbes de todos os setores da economia, tendo sua utilizacédo
ampliada para além da imprensa, constituindo assim a comunicagao organizacional
ou comunicacao empresarial, como definem alguns estudiosos. De acordo com
Margarida Kunsch (1997, p.68), ambos os termos possuem o mesmo significado:
“todo trabalho de comunicagdo realizado nas organizagdes em geral’. Porém
Kunsch (2003, p. 150) considera o termo comunicacdo organizacional mais
adequado, pois “abarca todo o espectro das atividades comunicacionais, apresenta
maior amplitude, aplicando-se a qualquer tipo de organizacdo — publica, privada,
sem fins lucrativos, ONGs, fundacgdes, etc., ndo se restringindo ao ambito do que se
denomina empresa’.

Um consenso é comum: o de que todas as organizacBes precisam se
comunicar com sua cadeia de relacionamento e fazé-lo de forma cada vez mais
eficiente, inclusive como forma de consolidacéo e crescimento, independente de seu
nicho de atuacdo. Por isso, precisam se estruturar de forma adequada e com
objetivos bem definidos, para garantir uma comunicacao eficiente com seus publicos
de interesse de modo a alcanca-los.

E justamente nesse contexto onde o relacionamento e a fidelizacdo dos
stakeholders influenciam diretamente nos resultados institucionais e ampliam os
critérios para se avaliar uma empresa, que o conceito de “comunicacao
organizacional” comega a se ampliar também para se adequar as novas
necessidades de comunicacdo dessas organizacdes, surgindo assim a comunicacao
integrada, que segundo Margarida Kunsch (2003), é a unido da comunicagao
institucional, da comunicacdo mercadologica, da comunicacdo interna e da
comunicagdo administrativa. As mesmas séo as ferramentas que viabilizam o
relacionamento de uma instituicho com seus publicos de interesse e com a
sociedade como um todo e por isso devem “constituir uma unidade harmoniosa
deixando de ter sua atuacao focada na criacdo e divulgacao de produtos e servigos”
para uma atuacdo centrada no papel da comunicacdo como instrumento para o

alcance das metas e objetivos da instituicdo em questao.
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Mas porque pensar comunicagdo de uma forma mais ampla e unificada
para o Terceiro Setor? Wilson Bueno (2003, p.131) afirma que “o Terceiro setor
constitui-se hoje, em todo o mundo, uma for¢ca crescente, movimentando recursos
fabulosos, estimados em 5% do PIB mundial”. Outro importante dado vem de uma
pesquisa do IBGE de 2005, que identificou mais de 300 mil organizagcdes nao
governamentais no Brasil, 0 que demonstra ndo s a crescente importancia desse
setor em todo 0 mundo, mas também no contexto brasileiro.

A Pesquisa Trust Barometer 2013, de autoria da Edelman e realizada em 26
paises, que analisa os indices de confiabilidade da sociedade nas instituicdes,
verificou que enquanto na média mundial, as ONGs ocupam o primeiro lugar em
confiabilidade, com 61 pontos percentuais, no Brasil elas estdo em terceiro lugar,
com 53 pontos, abaixo da midia (67%) e das empresas (64%), ficando acima apenas
do governo (31%).

Mediante o cenario apresentado, esta pesquisa tem como objetivo
principal colaborar com a compreensdo quanto a utlizacdo da comunicacao
integrada no Terceiro Setor, tendo como objetivos especificos: verificar a percepcao
dos gestores sobre o papel estratégico da comunicacdo e a importancia de sua
realizacdo de forma integrada; Identificar possiveis limitac6es para a realizacdo de
uma comunicagdo integrada nessas instituicdes sem fins lucrativos; verificar a
viabilidade de realizacdo da comunicacdo integrada nessas organizacdes e o
diferencial que ela pode trazer no alcance dos objetivos dessas entidades.

Para alcancar esses objetivos, além de uma vasta pesquisa bibliografica,
foi aplicado um questionario para algumas instituicdes de apoio a criancas com
cancer que concordaram em participar e também o estudo de caso da ONG Abrace,
de Brasilia, que atua na mesma causa das outras organizagfes participantes. Foi
proposto ainda um planejamento de comunicacdo para a instituicdo brasiliesen,
viabilizando assim a verificagdo da possibilidade de execucdo da comunicacao de

forma integrada para instituicdes do segmento ndo governamental.

Espera-se demonstrar com este estudo a importancia da comunicagao
integrada como diferencial no que concerne a potencializacdo de arrecadacao de
recursos, ganho de imagem, construcdo de credibilidade e ainda apoio ao
cumprimento da misséo fim e alcance dos objetivos dessas instituicdes que tem o

apoio da sociedade como principal fonte de custeio.
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Para isso, o presente trabalho foi estruturado em cinco capitulos. No
primeiro capitulo, aborda-se a comunicacdo no Terceiro Setor; o segundo capitulo
traz um estudo sobre comunicacdo integrada; no terceiro capitulo apresenta-se o
estudo de caso da ONG Abrace; no quarto capitulo sdo apresentados os resultados
da pesquisa realizada com as outras instituicdes que também militam na causa de
combate ao cancer infantojuvenil em outros estados brasileiros e ainda informacdes
provenientes de entrevista realizada com um consultor de comunicacdo para o
Terceiro Setor; no Quinto e dUdltimo capitulo sugere-se um planejamento de
comunicacéo integrada para a Abrace com 0 objetivo de verificar a viabilidade da

mesma para instituicdes sem fins lucrativos.
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1 COMUNICAGAO NO TERCEIRO SETOR

Do contexto onde o poder publico ndo € capaz de suprir a demanda de
tantos problemas sociais a serem resolvidos, a sociedade civil comeca a atuar de
forma organizada tendo como pilares a solidariedade, o voluntariado e
principalmente uma atuagao sem fins lucrativos, com o objetivo maior de suprir as
necessidades das classes mais carentes e ‘ndo atendidas’ pelas medidas e agdes
governamentais, surgindo assim o Terceiro Setor. Dados do Cadastro de Empresas
— CEMPRE e do IBGE, coletados em 2005, apontam que existem no Brasil cerca de
338 mil organizacbes ndo governamentais sem fins lucrativos.

Segundo o socidlogo brasileiro Betinho,

Uma ONG define-se por sua vocagéo politica, por sua positividade politica:
uma entidade sem fins de lucro cujo objetivo fundamental é desenvolver
uma sociedade democratica, isto €, uma sociedade fundada nos valores da
democracia — liberdade, igualdade, diversidade, participacdo e
solidariedade. (...) As ONGs sdo comités da cidadania e surgiram para
ajudar a construir a sociedade democratica com que todos sonham. (Sobre
ONG, 2011)

Sado consideradas instituicbes do Terceiro Setor as organizacfes néo
governamentais — ONGs, as Organizacdes da sociedade Civil de Interesse Publico -
OCIPs, institutos, fundacdes, entidades beneficentes de assisténcia social,
educacdo, saude, esporte, meio ambiente, cultura, ciéncia e tecnologia, entre outras
gue, sem excecdo, exercem suas atividades de interesse social sem finalidade
lucrativa.

No inicio dos anos 90, as ONGs se caracterizavam como “grupos de
cidaddos que se organizam na defesa de direitos” (BAVA, 1996). Ainda na mesma
década, essas instituicdes teriam sua forma de atuacdo transformada a partir da
entrada organizada do setor empresarial em programas e projetos sociais trazendo
uma “visdo de mercado para o terceiro setor e novas possibilidades de parcerias e
de fontes de recursos para as instituicbes atuantes na area” (COSTA; VISCONTI,
2001).

A consequéncia da entrada de um modelo de gestdo empresarial no
Terceiro Setor foi uma atuagdo mais modernizada e principalmente mais profissional.

E nesse ambito comeca a se trabalhar a comunicacdo e o marketing nessas
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instituicdes devido a necessidade de mostrar resultados, ter credibilidade e atribuir a
sua atuacdo valores como transparéncia e qualidade aumentando assim sua
visibilidade e oportunidades para obter mais apoiadores e financiadores para a

causa defendida. Segundo Jorge Duarte e Graca Monteiro (2009, p. 334),

A comunicacgdo é a energia que circula nos sistemas e a argamassa que
da consisténcia a identidade organizacional. [...] Esta presente em todos
0s setores, em todas as relacdes, em todos os fluxos de informacéo,
espacos de interacdo e dialogos. E consenso que uma boa compreensao
e um bom uso da comunicacdo sdo capazes de qualificar praticas
gerenciais, melhorar o desempenho operacional, promover mudancas
significativas nas multiplas relacdes da instituicdo com os seus diversos
publicos e agregar valor a organizacéo.

Inicialmente, a comunicacao no terceiro setor encontrou na assessoria de
imprensa, ou seja, na captacdo de midia espontanea, um potencial aliado para
garantir mais visibilidade para o trabalho realizado até mesmo por representar um
investimento de ‘baixo custo’ comparado a publicidade. Porém em uma época onde
a disputa por espaco na imprensa é cada vez mais acirrado, o clima de desconfianca
devido a tanto engano e corrupcdo € crescente e a necessidade de interacdo das
pessoas e atuacdo das mesmas como produtores de informacdo por meio das
midias sociais € reconhecidamente uma realidade, as organizacdes sociais se
deparam com um importante desafio ja identificado por empresas e até mesmo pelo
setor publico: se reestruturar para crescer e aparecer no novo cenario informativo
brasileiro.

E mais que evidente que inclusive as instituicbes do terceiro setor
precisam se adequar para sobreviver no atual cenario de comunicag¢do e marketing
decorrente de um espaco de midia espontanea cada vez mais disputado, de um
publico cada vez mais interessado nos valores agregados pelas marcas ou causas
gque consomem/aderem e principalmente desconfiados e preocupados com a
idoneidade dessas entidades ou instituicdes.

O desafio da comunicacdo quando se trata do terceiro setor, baseia-se
essencialmente no fato de que ndo se promove um produto ou algo de facil
verificacdo, mas uma causa, uma acao em favor de algo ou alguém. E para que a
mesma seja ‘comprada’ € preciso gerar conscientizagao/sensibilizagdo. Isso é
reforcado por Camargo et al. (2003) na constatacdo de que nenhum individuo se
propde a doar o que é seu a uma finalidade obscura, sem informagdes concretas

que “evidenciem a sua aplicagao nos trabalhos da entidade”.
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Essa necessidade de sensibilizacdo e mobilizacdo reforga a importancia
da divulgacao institucional como ferramenta de demonstracdo de suas atividades

mais relevantes perante a sociedade. Para Camargo,

A divulgacdo ampla das atividades institucionais proporciona uma maior
transparéncia a sociedade sobre aplicacdo de recursos... Nao se trata
apenas de promover sua ‘marca’ como item que Ihe confere status social
perante os consumidores, mas demonstrar eticamente garantias de que ha
uma alternativa para descentralizar os recursos e a renda nacional em prol
de igualdade de condi¢cbes. (CAMARGO et al. 2003, p. 61).

O esfor¢o de comunicacao tem, entre seus varios papéis, motivar as doacoes,
fidelizando doadores ao fortalecer itens como transparéncia, idoneidade e eficiéncia
apresentando assim a instituicio como uma opcéo de canal para participar de um
processo de melhoria ou ajuda contra as mazelas sociais. Ela é fundamental para
consolidar a imagem da organizacao junto aos publicos de interesse, dar visibilidade
a causa defendida, construir e manter relacionamentos e ainda mobilizar para o
voluntariado. De acordo com Meneghetti (2001, p. 40), “sem comunicagdo uma
organizagdo do terceiro setor ndo sensibiliza apoiadores para sua causa, nao
conquista voluntarios, ndo capta recursos nem ganha visibilidade na midia”.

No terceiro setor, essa busca por visibilidade com objetivo de alcancar ou
fortalecer seus principais pilares de sobrevivéncia (captacdo de recursos,
credibilidade, mobilizacao social e voluntariado) é forte e constantemente ameacada
pela limitacdo financeira, que inviabiliza o investimento necessario em comunicagéo
para fortalecimento institucional. Uma vez que, segundo Alves (2010), as estratégias
para posicionamento da imagem da organizacdo ante seus publicos de interesse so
tornam-se viaveis mediante o uso do mix de comunicacdo, o planejamento de seu
uso deve entdo integrar as politicas e diretrizes de uma entidade.

Ainda assim, a gestdo de muitas instituicdes resiste em investir na area
de comunicagao por entender que seus recursos devem ser aplicados de forma
direta na causa fim, deixando de ter os beneficios, de longo prazo e concretos,
obtidos com o investimento indireto na causa por meio da comunicagédo. Meneguetti
(2001, p.66) afirma que:

Muitos gestores da area social ndo conseguem perceber o quanto podem
progredir se souberem integrar as ferramentas de marketing e da
comunicacdo no processo global da organizacdo. Grande parte dos
problemas enfrentados hoje em dia pelas OSCs (organizagbes Sociais
Civis) esta relacionada a falta de compreensdo do processo e ao uso
inadequado dos instrumentos (de comunicacéo).
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Para Costa (2004), um bom projeto assegura notoriedade e credibilidade
desde que esteja devidamente aliado a um esfor¢co de comunicagéo. A mesma pode
ser considerada a base para se adquirir credibilidade, desde que bem trabalhada,
colocando a instituicdo a frente daquelas que ndo investem em comunicacédo. “como
ser crivel sem ser conhecida? Para captar recursos a ONG tem que divulgar suas
acOes. Mais uma vez: que empresa ou individuo vai ajudar uma instituicdo da qual
nunca ouviu falar ou ouviu vagamente?”

A falta de priorizacdo de investimento em comunicacédo, resultando na
consequente falta de estrutura da mesma, pde em risco a frutiferas opcdes de
parcerias e captacédo de recursos que dependem diretamente de uma comunicagao
estruturada. Entre elas estd o marketing social. Sendo potencializado pela
preocupacado dos consumidores com o comportamento das empresas em relacéo a
sociedade e ainda pela simpatica possibilidade de aliar ao seu consumo uma boa
acdo em prol de uma causa, tornando-se um diferencial para o produto e
influenciando na escolha ou ndo em detrimento ao concorrente, o marketing social
das empresas da as instituicbes uma nova possibilidade de angariar recursos.
Porém para usufruir disso, é necessario estar preparada para dar a contrapartida
almejada pelo meio empresarial, que é a visibilidade. Dessa forma, ter uma
comunicacdo bem executada, ampla em seus canais e ferramentas, € indispensavel.

Outro importante aliado ao terceiro setor, diante este cenario desenhado
pela necessidade eminente de melhor se comunicar e pela pouca possibilidade de
recursos para isso, é a internet e midias sociais. Porém a necessidade de menos
investimento e a capacidade de rapida e infinita difusdo, ndo diminui a importancia
de que essas ferramentas sejam estrategicamente e profissionalizadamente

manuseadas.

1.1 Terceiro setor, internet e midias sociais

As novas midias impactam nossos processos de comunicagao,
principalmente por tirar da imprensa e da publicidade o controle sobre a distribuigao
das informacdes. A partir dessas midias ndo existe mais a distribuicdo unilateral das

informacgdes, como afirma Jorge Duarte e Nino Carvalho (2011):
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As novas midias tiveram impacto significativo nos processos de
comunicacdo ao ampliar as possibilidades de armazenagem, atualizagéo,
distribuicdo de contelido, acesso, interacdo e participacdo. Computadores
e seus descendentes tornaram-se veiculos de comunicacdo de massa a
partir da web colaborativa, fazendo com que qualquer um possa gerar e
fazer circular conteddo e tenha acesso facil a informacao[...JUm dos
principais impactos € que a esséncia original da publicidade e da
divulgacao jornalistica, que é a distribuicdo unilateral de informacdes do
tipo “eu falo e vocés ouvem” perde importancia. A perspectiva é de
dialogos e interagdes com incontaveis envolvidos.

Esse conceito é confirmado quando assistimos manifestacdes publicas
mobilizadas via Facebook; os jornais impressos se adequando ao mundo virtual para
nao perder leitores; tradicionais programas televisivos disponibilizados nos sites das
emissoras de origem ou ainda cantores ou eminentes celebridades langadas via
youtube. Isso expressa a ampliacdo das possibilidades de armazenagem,
atualizacao, distribuicdo de conteludo, acesso, interacao e participacdo que as novas
midias trazem para nosso contexto comunicativo hoje. A mobilidade trazida por
computadores, telefones moveis, etc, potencializa a todos como comunicadores,
pois nos torna capazes de gerar e fazer circular contetdo de forma rapida e ainda
proporciona acesso facil a informacéao distribuida em qualquer lugar do mundo. Isso
contribui para a formatacdo de um novo tipo de consumidor de informacédo, que
segundo Duarte e Nino (2011) tem entre suas caracteristicas o foco na facilidade e
conveniéncia sem se importar menos com a utilidade e relevancia do conteudo.

E neste novo cenério digital, as redes sociais sdo a estrela da vez,
responsaveis pela aproximacao de pessoas, empoderamento dos individuos como
disseminadores de informacgédo e formadores de opinido e ainda na construcao de
grupos baseados em interesses comuns. Para Pinheiro e Gullo (2013, p. 172) as

redes sociais,

Sao também consideradas como uma medida de politica social que
reconhece e incentiva a atuacdo das redes de solidariedade local no
combate a pobreza e a exclusao social e na promocao do desenvolvimento
local. As redes sociais sdo capazes de expressar ideias politicas e
econdmicas inovadoras com o surgimento de novos valores, pensamentos e
atitudes. Esse segmento que proporciona a ampla informacdo a ser
compartilhada por todos, sem canais reservados e fornecendo a formacao
de uma cultura de participacdo. [...] As redes unem os individuos,
organizando-os de forma igualitaria e democratica e em relagédo os objetivos
gue eles possuem em comum.

Qualquer organizagcdo que pretenda estar atualizada, integrada nas
transformacdes da sociedade e mais, em ndo perder sua capacidade comunicativa,

deve se adaptar, integrar-se ao mundo digital, reconhecendo hoje ser inviavel deixar
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a comunicacado da organizacdo apenas na dependéncia das midias tradicionais, uma
vez que ferramentas proporcionadas pelo mundo digital, além de oferecer custos
mais viaveis, proporciona autonomia comunicativa, pois ameniza a dependéncia das
ferramentas tradicionais de comunicacao. Esse conceito é reforcado por Meneghetti
(2003, p. 74), que define a internet como poderosa ferramenta de mobilizacdo e de
baixo custo para divulgacao de projetos e troca de informacoes.

Segundo Bueno (2003, pg.148), as novas tecnologias sdo um importante
aliado as causas sociais, sendo a internet ferramenta vital neste processo. Ainda
sim, é necessaria uma estrutura de comunicacdo preparada para atender a
demanda de comunicagdo eminente ao uso dessa nova ferramenta, que tem as
midias sociais como expressdo marcante das transformacdes nos processos
comunicativos e a consequente necessidade de estar presente nelas. A capacidade
de integrar, de fazer comunicacao por meio dessas novas midias, ao mesmo tempo
gue torna-se uma importante opgao de relacionamento e captagcéo de recursos para
instituicbes do terceiro setor, torna-se mais uma exigéncia, requerendo, por vezes,
especialistas em producdo de conteddos para assegurar um uso adequado e o
retorno esperado dessas novas midias.

O cenério apresentado exige dessas instituicbes uma estrutura de
comunicacdo cada vez mais completa, estruturada, com uma atuagcédo planejada,
sistematizada e totalmente alinhada a visdo e aos objetivos pretendidos pela
instituicdo se ela quiser inserir a si e a causa defendida na agenda de relevancia da

sociedade em que atua.
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2 COMUNICACAO INTEGRADA

A comunicacgdo é elemento vital para o funcionamento das organizagdes,
uma vez que representa uma importante ferramenta para interligacdo de seus
elementos e ainda para seu relacionamento com o meio externo. Para Lee O.
Thayler (1976, p.120 apud KUNSCH, 2003, p. 69) “¢ a comunicagdo que ocorre
dentro da organizacdo e a comunicagdo entre ela e seu meio ambiente que a
definem e determinam as condicbes de sua existéncia e a direcdo de seu
movimento”.

O contexto onde se desenvolve essa comunicacdo empresarial ou
organizacional classica vem sofrendo transformac¢fes causadas principalmente pela
mudanca do perfil ndo s6 de mercado, mas principalmente de publico. Roberto de
Castro Neves (2000, p. 98) afirma que saimos de um contexto onde 0 que importava
era a exceléncia dos produtos e servi¢os, quando a responsabilidade social, a forma
de tratar os funcionarios pouco importava, para um cenario onde todos os envolvidos
(cliente, acionista e funcionario) tem uma coisa em comum: “uma consciéncia de
cidadaos”.

Essa alteracdo de contexto faz com que a comunicacdo segmentada, por
muito tempo praticada pelas instituicdes, perca sua funcionalidade, uma vez que a
empresa passou a ser avaliada com um todo, incluindo ética com seus publicos de
relacionamento, com o meio ambiente e ainda estar em dias no cumprimento das
leis. Essas novas exigéncias se aliaram as ja existentes focadas na qualidade de
produtos e servicos e ainda a uma concorréncia cada dia mais acirrada. Hoje a
preocupacdo com a opinido dos clientes e dos outros stakeholders esta
potencializada pelas novas midias, que da a todos a facilidade e direito de ser um
comunicador e fonte de informacao e ainda o fato dos funcionarios terem se tornado
um publico de interesse ja que eles podem influenciar na formacédo de opinido e
imagem de acordo com seu posicionamento na defesa dos objetivos da empresa.
Kotler (1980, p. 380), afirma que “toda empresa ¢é for¢cada, pela propria natureza dos
clientes e da concorréncia, a adotar o papel de comunicador”.

Galindo (2009, p. 225) coloca como discurso comum e atual “a integracao
das diversas ferramentas de comunicagdo como uma forma sinergética para atingir
0s objetivos globais da organizagdo”, focados ndo s6 no consumo, mas na

construcdo e manutencdo da imagem organizacional, consequéncia de seu
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relacionamento com publicos de interesse e comunidade com um todo. Diante do
desafio de se relacionar, é que a necessidade de uma comunicacdo totalmente
alinhada e dedicada a contribuir para os cumprimentos das metas e objetivos
institucionais, que a comunicacao integrada torna-se uma necessidade eminente por

convergir as diversas frentes de comunicacao para uma atuacdo sinergética.

A comunicacdo empresarial [...] fundamentalmente caminha para assumir,
por inteiro, a perspectiva da chamada comunica¢@o integrada como
articulacéo estreita entre os varios departamentos/areas e profissionais que
exercem atividades de comunicacdo nas empresas ou entidades. Com isso,
as vertentes institucional e mercadolégica deixam de ser percebidas como
distintas porque estdo umbilicalmente associadas ao negécio, a visao e a
misséo da organizacdo. (BUENO, 2003, p. 08).

Margarida Kunsch (2003) apresenta a comunicacao integrada como uma
filosofia capaz de nortear toda a comunicacdo produzida na organizacdo, como um
fator estratégico para o desenvolvimento organizacional. Sob essa filosofia, a
comunicagdo organizacional, entdo, compreende o conjunto das modalidades
comunicacionais praticadas pelas instituicbes: comunicacdo institucional,
comunicacdo mercadolégica ou de marketing, a comunicacdo interna e a
comunicacdo administrativa.

Pressupondo a juncdo da comunicacdo institucional, mercadolégica e
interna, a comunicacdao integrada viabiliza uma politica global de atuacé&o, resultando
em maior coeréncia e homogeneidade na atuacdo das areas de comunicacao
envolvidas, no discurso adotado como institucional, e ainda evita as sobreposi¢cdes
de tarefas. Esse contexto contribui ainda para a concretizacdo de um trabalho de
comunicacdo focado nos objetivos gerais da instituicdo, sem perder o foco nos
objetivos especificos de cada um (KUNSCH,1997).

As frentes de comunicagdo s&o as ferramentas que viabilizam o
relacionamento de uma instituicio com seus publicos de interesse e com a
sociedade como um todo e por isso ndo devem atuar de forma isolada. Dessa forma,
a comunicacgdo integrada deve “constituir uma unidade harmoniosa, apesar das
diferencas e das peculiaridades de cada area e das respectivas subareas.” Ainda

segundo Kunsch,

A convergéncia de todas as atividades, com base numa politica global,
claramente definida e nos objetivos gerais da organizacdo, possibilitara
acOes estratégicas e taticas de comunicacdo mais pensadas e trabalhadas
com vistas na eficacia. (KUNSCH, 2003, p. 150).
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A comunicacdo integrada faz com que as areas deixem de ter sua
atuacao focada na criacdo e divulgacdo de produtos e servicos, passando a
enxergar de maneira mais global o processo comunicativo, vislumbrando com
amplitude e clareza o papel da comunicagcédo para o alcance das metas e objetivos
da instituicAo em questdo. Para Kunsch (2003 p. 181), essa integracdo & importante
para organizagdo, pois viabiliza o fortalecimento de seu conceito institucional,
mercadoldgico e corporativo perante os publicos de interesse, a opinido publica e
sociedade.

O diferencial para as organiza¢cdes quanto ao uso da comunicagao
integrada esta no fato da mesma fazer uso das diversas ferramentas e frentes
comunicacionais para a construcdo de imagem e relacionamento com os publicos de
interesse, promovendo a unificacdo do discurso institucional e de sua comunicacao
como um todo. Roberto de Castro Neves (2000, p.70) defende que todos aqueles
que fazem comunicagdo com os publicos de uma instituicdo devem estar debaixo do
mesmo “sistema gerencial’, pois s6 assim a comunicagao integrada torna-se
possivel somando habilidades e conhecimentos, evitando dissonancias e ainda
economizando recursos.

Com a comunicacgéao integrada, que estabelece a juncdo da comunicagao
institucional, comunicacdo mercadologica, comunicacdo interna e administrativa,
com o objetivo de promover uma atuacdo sinergética dessas competéncias, o
composto de comunicacdo das organizacdes pode ser ilustrado da seguinte forma:

Figura 1-

| Comunicagio organizacional integrud:]

Comunicagao interna

Comunicagio administrativa
Fluxos
Redes formal e informal
Veiculos

Comunicacio Comunicagdo Comunicagao
institucional organizacional mercadolégica
Relagdes piiblicas Marketing
Jornalismo empresarial Propaganda
Assessoria de imprensa Promogdo de vendas

Editoracao multimidia Feiras e exposi¢des
Imagem corporativa Marketing direto
Propaganda institucional Merchandising
Marketing social Venda pessoal
Marketing cultural

Fonte: Margarida Kunsch - 2003
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2.1 Comunicagdo Administrativa

A comunicacdo administrativa acontece dentro da organizacdo, como
ferramenta para estabelecer os processos/fluxos que compde o cotidiano da
organizagdo por meio de um processamento continuo de informagfes de modo a
alinhar a atuacao interna. Ela abrange memorandos, avisos, normas, portarias, etc.
Ou seja: tudo que regulamenta os processos e procedimentos da instituicao,
incluindo as rotinas, de forma documentada e de amplo conhecimento dos
funcionarios.

Segundo Lee O. Thayler (1976, p.122 apud KUNSCH, 2003, p. 69), “a
comunicacdo administrativa é “aquela que altera, explora, cria ou mantém relagdes
situacionais entre funcdes-tarefas, pelas quais é responsavel, ou entre sua subsecéo

e qualquer outra da organizagao global’.

2.2 Comunicacdao interna e endomarketing

Embora também seja voltada a estrutura e publico interno da
instituicdo, a comunicagcao interna ndo deve ser confundida com a comunicagao
administrativa, pois enquanto esta ultima se concentra nos fluxos e redes formal e
informal, focando um padrdo mais documental, viabilizando o funcionamento do
sistema organizacional, a primeira consiste em uma ferramenta para viabilizar o
relacionamento e a interacao entre a organizacao e seus funcionarios.

Gaudéncio Torquato (2010, p. 55) define como missdo da comunicacgao
interna em uma organizagéo a contribuicdo para o desenvolvimento e manutencao
de um clima positivo de modo a favorecer o alcance das metas, além de seu
crescimento, e até mesmo expansdo de suas atividades e linhas de produtos. Esse
conceito é reforcado por Mauricio Tavares (2010, p.19), quando o autor afirma que
“‘melhorar a comunicagao interna e, consequentemente, gerar motivagao nos
funcionarios de uma empresa torna-se essencial para o resultado final dos
processos administrativos”.

Enquanto alguns autores consideram comunicacdo interna e

endomarketing como sinénimos, entre eles Torquato (2010, p.55), outros
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consideram coisas distintas. O criador do termo endomarketing é Saul F. beking. Ele
o define como (1995, p.2 apud KUNCH 2003, p.154) “a¢gbes de marketing voltadas
para o publico interno da empresa, com o fim de promover entre seus funcionarios e
departamentos valores destinados a servir o cliente”.

Segundo Mauricio Tavares (2010, p. 18,19),

E praticamente impossivel falar sobre comunicagéo interna sem falar em
endomarketing. Os dois conceitos andam praticamente juntos, ‘unha e
carne’. [...] A comunicacdo na verdade faz parte do endomarketing. Ou seja,
a comunicacdo € uma ferramenta do endomarketing. [...] O que diferencia
esta questdo estd na qualidade da comunicacdo. O fato de existir
comunicacdo interna ndo significa que esta é eficiente e planejada. Ao
passo que o endomarketing serve também para tornar isto possivel.

Sabrina Pires (2009, p.4) explica que ao criar um programa de
comunicacdo interna, uma organizacdo tem como objetivo criar vinculo e manter
bem informado seus funcionarios, ao passo de que o endomarketing “visa
proporcionar uma base motivacional para os colaboradores”. Porém ambas as
iniciativas, segundo ela, “buscam a obtencéo de lucros para a organizacao”.

Margarida Kunsch (2003, p.155) porém, faz um alerta:

O endomarketing limita-se a ver os funcionarios como clientes internos.
Enquanto isso, defendemos para o relacionamento com o publico interno,
uma politica de relagdes publicas huma perspectiva muito mais ampla. E
preciso considerar que, antes de um empregado, o individuo é ser humano
e cidad&o.

2.3 Comunicacao mercadoldgica

Ha uma compreensao geral de que a comunicagdo mercadolégica fica a
cargo do departamento de marketing. Kunsch (2003, p. 162) afirma que “é a area de
marketing que deve estabelecer os parametros e fornecer 0os subsidios necessarios
para toda criacao e organizacdo da comunicagao mercadologica”.

O conceito de comunicacdo de marketing apresentado por Mauricio
Tavares (2010, p. 82) ajuda a entender o papel da comunicagdo mercadoldgica e

consequentemente o fato desta estar diretamente a cargo da area de marketing:

Podemos entender como comunicacdo de marketing qualquer técnica de
comunicacdo  (propaganda, publicidade, promocdao de vendas,
merchandising, marketing direto, embalagem, etc.) que uma organizagéo
utiliza para divulgar seus produtos, servicos, marcas, etc. no mercado em
que atua. Seus objetivos sdo mercadolégicos. Dentre eles: posicionar de
forma eficiente a organizagcédo, seus produtos e servicos na cabeca do
consumidor; desenvolver conteldos objetivos; integrar agfes de
comunicacao, visando a melhores resultados; tracar objetivos mensuraveis,
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através do planejamento; promover mudancas no comportamento do
consumidor sobre héabitos e perfil de compra, etc.

Kunsch (2003),destaca que fica a cargo da comunicacdo mercadologica
toda comunicacdo com foco na divulgacdo publicitdria de produtos e servigos,
compreendendo ferramentas como propaganda, promoc¢ao de vendas. Nesse mix de
ferramentas podemos incluir ainda eventos, marketing direto e marketing de
relacionamento. Ou seja: todas as ferramentas de marketing que tem como objetivo
central a promocédo da organizagcdo e de seus produtos de modo a despertar o
desejo de consumo ou a credibilidade da marca.

No entanto deve-se atentar para sua diferenca em relacdo a comunicacao
institucional, pois enquanto a mercadoldgica usa a propaganda para despertar o
desejo, convencer da importancia e qualidade do servico ou produto, a institucional
visa tornar publico os principios e valores organizacionais, como melhor explicado

abaixo.

2.4 Comunicacdao institucional

A comunicagao institucional tem sua atuagéo focada no relacionamento
com o0s publicos de interesse com o objetivo de construir e consolidar a imagem
institucional. Tavares (2010, p. 119) afirma que o fato de estarmos na era da
informacédo resulta na proximidade dos publicos de interesse a organizacdo e seus
processos administrativos gerando maior vulnerabilidade de imagem junto a opinido
publica. Ainda segundo o autor, esse cenario € agravado pelo avido interesse dos
veiculos de comunicagao por “deslizes organizacionais para a geragao de noticias”.

Segundo Kunsch (2003, p. 165), a comunicagéao institucional “enfatiza
0s aspectos relacionados com a missdo, a visdo, os valores e a filosofia da
organizacdo e contribui para o desenvolvimento do subsistema institucional,

compreendido pela jungao desses atributos”. A autora explica ainda que

[...] fazer comunicacéo institucional implica conhecer a organizacdo e
compartilhar seus atributos [...] e ndo uma simples divulgacao institucional e
de marcas. Portanto, é algo complexo, e as organizagfes terdo de se valer
de estratégias e politicas bem definidas de comunicacdo, delineadas e
planejadas estrategicamente pela éarea de relagdes publicas, numa
perspectiva de comunicacéo integrada.
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Para cumprir seu objetivo de conquistar a simpatia, credibilidade e
confianca dos stakeholders, a comunicacao institucional tem como instrumentos a
relacbes publicas, propaganda institucional, jornalismo empresarial, a editoracao
multimidia, a identidade e imagem da organizacdo e o marketing social, cultural e
esportivo.

Para Kunsch (2003, p.167), “a comunicacgéao institucional deve agregar
valor ao negocio das organizacdes e contribuir para criar um diferencial no
imaginario dos publicos”. Essa funcdo € reforgcada pela conjuntura atual, onde a
sociedade tem um senso mais cidaddo, participativo e critico, valorizando a
transparéncia, a ética, uma atuacao socioambiental responsavel.

Até aqui evidencia-se a importancia em se trabalhar todo o mix de
comunicacdo (administrativa, interna, mercadologica e institucional), ou seja, realiza-
la de forma integrada, como meio de conquistar a adeséo dos publicos em favor da
organizacado, a consolidacdo de uma boa reputacdo da marca e a manutencédo do
negocio em perspectiva de crescimento.

Vale ressaltar que essa necessidade alcan¢a nao so instituicbes que tem
seu foco em produtos e servicos, mas se expandindo também aquelas que buscam
influéncia politica-social em prol de uma causa, alcancando assim entidades do
terceiro setor, que nao diferente das outras categorias de atuacéo, se deparam com
a mesma necessidade de consolidacdo de imagem e melhor relacionamento com
stakeholders e sociedade como um todo. Organizagdes do primeiro e segundo
setores, principalmente do segundo, tem se despertado para essa realidade. Porém
devido ao crescimento e até consolidacdo como importante setor também, torna-se
imprescindivel entender como o terceiro setor vem percebendo e se adequando as
necessidades comunicacionais impostas pelo cenario atual.

Entende-se que em um cenario onde imagem consolidada e
relacionamentos bem articulados com os publicos de interesse sao fatores de
sobrevivéncia, a comunicagdo executada de forma eficiente, tendo todas as suas

frentes atuantes e articuladas, ndo deve ser desconsiderada ou ignorada.
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3 A ABRACE - ASSOCIAGAO BRASILEIRA DE ASSISTENCIA AS FAMILIAS DE CRIANCAS
PORTADORAS DE CANCER E HEMOPATIAS

Com o objetivo de verificar como o terceiro setor tem percebido e
realizado a comunicacao integrada, esta pesquisa traz o estudo de caso sobre a
ONG Abrace, Associagdo Brasileira de Assisténcia as Familias de Criangas com
Cancer e Hemopatias, por se tratar de uma instituicdo brasiliense com mais de 27
anos de atuacdo e que possui uma estrutura organizacional bem definida e
organizada.

Segundo informacbes disponiveis no site da instituicdo, a Abrace foi
fundada em 1986 por pais de criancas que faziam tratamento contra leucemia no
Hospital de Base do Distrito Federal tendo como missao prestar assisténcia social a
criancas e adolescentes com cancer e hemopatias, e suas familias, visando a
qualidade de vida e garantir o acesso a melhores condi¢des de tratamento.

Instituicdo filantropica, declarada de utilidade publica, a Associacao
Brasileira de Assisténcia as Familias de Criancas Portadoras de Cancer e
Hemopatias - Abrace- atende atualmente cerca de 1500 criangas residentes no
Distrito Federal e outros Estados.

Trata-se de uma instituicdo com atuacdo focada na assisténcia social as
criancas em tratamento, e suas familias, com a oferta de importantes beneficios,
como: alimentacdo, medicamentos, transporte, assisténcia odontolégica, palestras
sobre a doenca e hospedagem na Casa de Apoio para assistidos que nao residem
no DF. Sua atuacdo contribuiu para que o indice de cura do cancer infantojuvenil
passasse de 50% para 70% e o abandono ao tratamento caisse de 28% para ZERO
no Distrito Federal.

A organizacdo desenvolve sua atuacdo com a realizagcdo de alguns
programas:

e Programa Acolhimento: Apds o diagndstico, o paciente é atendido por uma
equipe técnica da Abrace para identificacdo das necessidades psicossociais e
informagdes sobre a doenca;

e Programa Encontro: Reunibes mensais para orientacbes sobre o
diagnéstico e prognostico, com informagbes que proporcionam melhor

gualidade de vida e desenvolvimento social;
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e Programa Moradia: Reformas nas residéncias que apresentam condicdes
precarias de moradia, de saneamento basico e que apresentam riscos para a
salde das criancas assistidas. O Programa tem por objetivo contribuir para
qualidade de vida e saude do assistido oferecendo um ambiente saudavel
gue colabore positivamente no processo de tratamento e expectativa de vida;

e Programa Willian: Acompanhamento intensivo do paciente fora de
possibilidade de cura terapéutica e apoio a sua familia, oferecendo recursos
para proporcionar qualidade de vida e preparacdo para enfrentamento do
processo de morte. O projeto ainda realiza sonhos dos pacientes.

O maior e mais ousado projeto da instituicao foi a constru¢do do Hospital
da Crianca de Brasilia José Alencar - HCB, erguido com doac¢des da comunidade e
recursos provenientes de eventos e campanhas como o McDia Feliz. Trata-se de um
hospital de atendimento gratuito, pelo SUS, que integra a rede de saude do DF,
inaugurado em 2011. O HCB € administrado pelo Instituto do Céancer Infantil e
Pediatria Especializada (ICIPE), organizacdo social criada pela Abrace para gerir o
hospital.

A Abrace tem como visdo ser referéncia na assisténcia social a criancas e
adolescentes até 2016. Seus valores sdo: ética, solidariedade: transparéncia,
respeito as diferencas e voluntariado. A organizacdo sobrevive de doacbes da
comunidade, tanto de recursos financeiros como de trabalho voluntario, que
representa uma forca importante dentro da instituicdo, estando presente na gestéao,
com uma diretoria composta de voluntarios, e ainda na Casa de Apoio, no Hospital
da Crianca de Brasilia José Alencar, em eventos, passeios com as criangas,
atendimento odontol6gico, organizacdo de depdsitos e materiais, e em outras

atividades.



A Abrace conta com a seguinte estrutura organizacional:

Figura 2 — Estrutura organizacional da Abrace
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*Fonte: Abrace (2013)

3.1 Estrutura de comunicacéo da Abrace

Como pode ser verificado no organograma apresentado, a Abrace conta
com uma estrutura de comunicagao, que inclui ainda a organizacdo de eventos,
sendo composta por uma coordenacdo, um assessor de comunicacdo, uma analista
de comunicacdo e um assistente administrativo. A direcdo da area fica a cargo da
propria presidéncia e ainda da diretoria de eventos, com supervisdo direta da
geréncia executiva.

Cabe ao Nucleo de Comunicacdo e eventos — NCE- funcées como

assessoria de imprensa, gerenciamento do site e das midias sociais, producédo de
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informativos eletrénicos e impressos, producdo de material institucional e de
divulgacdo, desenvolvimento de produtos de comunicacao interna em suporte ao
RH, informativos para publico assistido, atendimento a alunos, suporte no
desenvolvimento de estratégias juntos aos outros nucleos para o relacionamento
com publicos de interesse, parceiros, etc.

Apéds levantamento informal, realizado por esta pesquisadora, sem
aplicacado de método cientifico, pode-se constatar a inexisténcia de um planejamento
de comunicacdo e principalmente de um planejamento estratégico institucional no
qual o NCE pudesse se basear para planejar sua atuacdo. Além disso, 0
departamento ndo tem verba para destinar as suas acoes, limitando ainda mais sua
atuacao e a falta de um profissional de marketing deixa uma lacuna na comunicacgao
mercadoldgica e até mesmo a interna uma vez que inviabiliza o endomarketing.

Quanto a comunicacao institucional, tudo o que concerne a assessoria de
imprensa, jornalismo empresarial, incluindo site e midias sociais, é trabalhado de
maneira satisfatoria, ficando a cargo de dois jornalistas contratados que acumulam
outras funcbes como a editoracdo multimidia, sanando as emergéncias
institucionais, porém sem a plena capacitacéo estratégica de um profissional da area
em questdo. No que concerne a imagem e identidade institucional, todo produto de
comunicagdo produzido pauta-se na consolidagdo da identidade de forma a
contribuir para a construcdo e consolidacdo de uma imagem forte e idénea junto a
sociedade.

A comunicacdo administrativa € normatizada pela gestdo da instituicdo
contando com o apoio do nucleo de comunicacdo quanto a padronizacao,
formatacdo de documentos, incluindo adequacéo de linguagem, e ainda veiculagéo
interna.

A Abrace conta com voluntarios ocasionais na area de comunicacao,
como agéncias de publicidade no sentido de produzir pecas de divulgacéo,
diagramar informativos. Sempre no sentido de atender a demanda criada e nao de

planejar essa atuagdo comunicativa mercadologica.



29

3.2 A presidéncia da instituicao

Com o objetivo de verificar como o responsavel pela gestao da instituicao-
que no caso da abrace também responde pela comunicacdo, percebe a
comunicacado integrada e sua aplicacao-, foi realizada uma entrevista (Apéndice A)
com llda Ribeiro Peliz, que preside a Abrace desde 1997. Conforme historico da
instituicdo fez-se uso pela primeira vez da comunicacdo, como estratégia de
divulgacdo e mobilizacéo social, a partir de sua gestdo, que também é responsavel
pela criagdo do Nucleo de Comunicacdo e Eventos da organizacao.

Em seu depoimento, a presidente declara a preocupacdo em alcancar os
publicos de interesse e o0 esfor¢o para se trabalhar todas as frentes de comunicacéo
para isso, porém afirma que nao existe um planejamento de comunicacao
formalizado para isso e que a realizagdo da comunicacao integrada nao ocorre por
inviabilidade financeira. Ainda sim, a dirigente reconhece o diferencial que a
realizacdo da mesma traria na obtencédo de resultados.

Outra importante caracteristica percebida com a entrevista é o fato de que
a mensuracao dos resultados em comunicacao se baseia no cumprimento de prazos
e cronogramas de publicacdo dos produtos como jornal e boletim e ainda em
percepcdes subjetivas sem critérios exatos para valoracao. Além disso, a avaliacédo

de desempenho funcional também é usada como parametro.
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4 COMUNICAGCAO INTEGRADA NAS INSTITUICOES DE MESMO SEGMENTO DE ATUAGCAO

Com o objetivo de ampliar a verificacdo de como o terceiro setor
compreende e faz uso da comunicacao integrada, aplicou-se o questionario a outras
instituicbes que possuem o0 mesmo segmento de atuacéo que a abrace: combate ao
cancer infantojuvenil.

Entre as 15 instituicbes que foram convidadas a participar da pesquisa
respondendo o questionario proposto também a Abrace, apenas seis o fizeram.
Foram elas: Casa Ronald - RJ; GRAACC -Grupo de Apoio ao Adolescente e a
Crianca com Céancer- SP; GACC - Grupo de Apoio a Crianga com Cancer- (BA);
AVOS- Associacao de Voluntarios de Saude do Hospital Infantil Joana de Gusmao-
(SC); Casa Durval Paiva (CE) e AACC — Associacao dos Amigos das Criancas com
Cancer- (MT), sendo que, esta ultima, respondeu gque como ndo contam com a
realizacdo de um planejamento de comunicacgéo, as respostas as demais perguntas
ficavam inviaveis. Com base nas respostas obtidas, nota-se que a importancia da
comunicacao integrada é reconhecida por todas, mesmo naguelas que ndo contam
com um departamento responsavel e profissionalizado em comunicacdo e
marketing.

Das entrevistas, apenas quatro delas atuam com um departamento de
comunicacdo estruturado, mas isso nao significou totalidade na existéncia de um
planejamento formal de atuacdo. Somente uma relatou existir um planejamento
estratégico da instituicdo, o qual inclui objetivos definidos a serem alcancados pela
area de comunicacdo, fundamentando assim o planejamento e atuacdo do
departamento responsavel.

Outro ponto importante é a mensuracdo de resultados. Destaca-se que
esta se resume a constatacbes e critérios subjetivos, ndo havendo adocao de
parametros exatos para tal valoracdo. Vale-se pouco de numeros e estatisticas e
mais de sentimentos, intuicdo e percepcdo dos responsaveis, mas nada medido de
forma efetiva.

Verifica-se ainda que a atuacdo voluntaria ocorre de forma significativa
nessas instituicbes também na area de comunicagdo, tanto no que tange a
producdo quanto a veiculagéo/ divulgacéo institucional. Outra constatacao refere-se,

a pouca ou inexistente destinacdo de verba para se investir em comunicacgao, O que
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7

sinaliza para o fato de que a mesma ainda n&o é vista como prioridade ou
estratégica para o alcance de resultados por partes dos gestores. Essa afirmacgéo &
reforcada em depoimento obtido mediante entrevista aplicada ao consultor de
comunicacao para o terceiro setor, Marcio zeppelini, realizada em 21 de setembro,
ao ser questionado quanto ao que falta ou inviabiliza a realizacdo da comunicacao
integrada nessas instituicdes: “A primeira coisa € uma conscientizacdo dos gestores
da importancia da comunicacéo [...] E os gestores saberem que a comunicacdo é
uma importante peca da engrenagem da gestdo e ndo apenas um acessorio”.

De acordo com as respostas obtidas na entrevista aplicada, as areas de
comunicacdo das instituicbes sao unanimes em reconhecer o diferencial a ser
gerado pela pratica da comunicacdo integrada, mesmo nos casos onde essa
estrutura é inexistente, apontando como principais vantagens a unidade de
comunicacéo, a possibilidade de potencializagao de resultados mediante a escassez
de recursos, maior controle das informacdes e ainda a viabilizacdo da comunicacéo
interna como forma de integracdo e ainda otimizacdo de processos. No entanto,
segundo Zeppelini, as vantagens vao muito além do que simplesmente pode ser
percebido dentro processos comunicativos em si, estendendo-se para a organizacao
como um todo, influenciando nos resultados, na captacdo de recursos, na firmagéo
de parcerias, etc. “Uma comunicacao bem feita € o que vai gerar a expectativa do
publico externo”, acrescenta o consultor. (entrevista na integra - Apéndice C)

O cenério construido, a partir das respostas obtidas, vislumbra uma
situacdo alarmante que ainda impregna o terceiro setor: uma atuacdo sem
planejamento, sem projecdes futuras. Essa pode ser o principal fator dificultante
para implementacdo de um quadro comunicativo cada vez mais profissional e
completo, com a finalidade de mais transparéncia, fortalecimento de imagem e

conquista de publico.
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5 SUGESTAO DE PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE COMUNICAGCAO
INTEGRADA PARA ABRACE

Planejar tem sido a palavra de ordem para sobrevivéncia institucional.
Segundo Kunsch (2003, p. 216),

O planejamento é importante para as organizacées porque permite um
redimensionamento continuo de suas acdes presentes e futuras. Possibilita
conduzir esforcos para objetivos pré-estabelecidos, por meio de uma
estratégia adequada e uma aplicagdo racional dos recursos disponiveis.
Sem planejamento, as decisfes organizacionais ficariam a mercé do acaso,
com splugc:Jes aleatdrias de ultima hora. Por tanto, o planejamento evita
improvisagao.

Essa necessidade se ampliou de tal forma que atualmente sai do contexto
administrativo para as demais areas que completam a engrenagem de uma
organizacdo, com as devidas adaptacdes para a realidade de cada mecanismo. No
caso da comunicacdo, somente ela pensada estrategicamente e fundamentada em
uma atuacdo planejada possibilita de fato que as organizacbes se posicionem
perante a sociedade e consigam lhe dar com os desafios propostos pela
contemporaneidade. Meneguetti (2003, p.94) afirma que no que concerne as
organizacdes da sociedade civil, a explicacdo para a necessidade de planejamento
em comunicacao € obvia: “trata-se de uma forma de garantir a sobrevivéncia e a
sustentabilidade institucional. Nesse contexto, fazer planejamento de marketing e
comunicacdo tornou-se indispensavel para assegurar a confianca e a adesdo de
possiveis parceiros e apoiadores institucionais”.

O primeiro e fundamental passo para que instituicbes, assim como a
Abrace, tenham um plano de comunicacao integrada eficiente, é que a organizacéo
passe a atuar fundamentada em um planejamento institucional anual, que
estabeleca metas, visdo, objetivos, etc, de modo que a comunicacao possa articular
seu plano a fim de contribuir para os anseios e caminho proposto pelo planejamento
estratégico organizacional. Kunsch (2003, p.245) diz que para viabilizar um

planejamento estratégico de comunicac¢ao organizacional,

primeiro a organizacdo deve ter consciéncia da importancia de fazer o
planejamento estratégico como uma metodologia gerencial ou técnica
administrativa capaz de direcionar suas atividades com vistas em resultados
eficazes que correspondem as demandas e as necessidades do ambiente.
[...] Se ndo existir uma cultura de valorizacdo do planejamento estratégico,
para provocar mudancas e vontade politica no sentido de redefinir a
organizagao no seu conjunto, ndo adianta querer fazer um plano estratégico
de comunicacéo isoladamente.



33

A autora destaca ainda outras necessidades como a area de comunicacao/relacdes
publicas ocupar um espaco estratégico na organizacdo; ter um profissional
capacitado como executivo responsavel pela comunicacdo e uma equipe
devidamente preparada e ainda uma cultura corporativa onde a participacao efetiva
das pessoas seja valorizada de modo a envolvé-las efetivamente no processo de
desenvolvimento do planejamento.

O planejamento de comunicacdo integrada deve partir do diagnostico
estratégico da organizacdo (contido no planejamento organizacional), o qual o
comunicador deve ter acesso para, a partir das informacdes sobre a imagem da
instituicdo junto aos seus publicos, incluindo ainda analise de ambiente interno e
externo, definir objetivos, propor agdes, estabelecer metas e orcamento e programar
as iniciativas. Segundo Kunsch, (2003, p. 272), é nesta etapa que ocorre:

- Definicdo da misséo, da visédo e dos valores de comunicacao;
- Estabelecimento de filosofias e politicas;

- Determinacéo de objetivos e metas;

- Esboco das estratégias gerais;

- Relacionamento dos projetos e programas especificos;

- Montagem do orcamento geral.

A proxima etapa trata da implementacdo do Plano de comunicacéo,
quando é imprescindivel o envolvimento das pessoas, 0 que torna a comunicacao
indispensavel. As fases fundamentais dessa etapa, segundo Kunsch, (2003, p. 274)
sao:

-Divulgacéo do plano para o publico interno promovendo o envolvimento do mesmo;
- Implementacao- convertendo o plano global de comunicacdo em realidade;

- Controle das acdes — que deve ser continuo e com parametros e instrumentos
devidamente estabelecidos para sua aplicacao;

- Avaliacdo dos resultados — a definicdo dos parametros de avaliacdo e mensuragao
de resultados permite uma visao critica do que foi planejado auxiliando em possiveis
adequacoes.

No caso da instituicdo Abrace, adotar o planejamento para conduzir sua
atuacao trata-se de viabilizacdo de crescimento, fortalecimento de sua imagem e
consolidacdo de sua identidade, ap0s um longo periodo onde todos 0s seus

esforcos de relacionamento com seus stakeholders focava-se na construgdo do
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Hospital da Crianca de Brasilia José Alencar de forma que o projeto tornou-se maior
que a organizagdo, incluindo seu destaque, seus meéritos e reconhecimento. Com
isso, 0 objetivo deste capitulo é sugerir um planejamento de comunicacgéao integrada
a Abrace, fundamentado em acdes, para contribuir para um reposicionamento diante
a sociedade, resultando em crescimento de sua atuacdo, devido ao aumento de
apoio recebido, fortalecimento de seus relacionamentos com contribuintes,
parceiros, voluntarios e funcionarios, tendo como meta fortalecimento de sua

imagem e consolidacéo de sua identidade.

5.1 Plano de acdes de comunicacado para a Abrace

O trabalho por uma identidade consolidada e pela construgdo da imagem
institucional deve estar devidamente alinhado, pois influencia diretamente no
fortalecimento dos relacionamentos de interesse e consolidacdo de parcerias.
Fatores estes, que determinam diretamente a sobrevivéncia de uma instituicdo de
terceiro setor, como a Abrace. Com isso, uma andlise dos pontos fortes e fracos da
instituicdo, das ameacas e oportunidades fundamenta as acées de comunicagcao a

serem propostas.

5.1.1 Vantagens da instituicao:

= Credibilidade: 27 de atuagdo sem nenhuma intercorréncia de crise de imagem;

= Causa de facil simpatia e mobilizacao publica: apoio a criancas com cancer e
suas familias;

= Conclusdo com sucesso do grande projeto de construgao do Hospital da Crianca
de Brasilia José Alencar;

= Atuacgdo sem fins lucrativos com foco social;

= Comprometimento da equipe e da diretoria com a causa,

= Amplitude da assisténcia oferecida

= Crescente fidelizacdo de doadores via Central de Doacdes

= Estrutura fisica bem organizada;

= Reconhecimento por parte da diretoria da importancia de se comunicar de forma
eficiente com a sociedade;

= Grande interesse por parte das empresas para firmar parcerias;
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Crescente nimero de pessoas com interesse em atuar voluntariamente.

Assessoria de Comunicacéo interna, composta por 2 jornalistas;

5.1.2 Principais dificuldades:

» Falta de um planejamento estratégico organizacional;

» Falta de formalizagéo de processos;

» Equipes reduzidas;

= N&o desenvolve projetos ou novas iniciativas e parcerias para cumprimento
de sua misséao;

» |nexisténcia de previsao orcamentaria;

» |nexisténcia de um processo estruturado de prestacdo de contas para a
sociedade;

» Auséncia de estrutura para realizar comunicacéao integrada

» Resisténcia por parte da gestao para investimentos e ampliagédo de a¢les de
endomarketing;

= Deficiéncia no fluxo de informacdes (relatérios gerenciais, acompanhamento,
sistemas de informacéo, banco de dados);

= Comunicagdo nao ocupa posicdo estratégica na tomada de decisbes da
instituicao.

5.1.3 Oportunidades:

Publico sensivel a apoiar causas sérias e atuacoes idéneas;
Avido interesse de empresas em desenvolver a¢bes de responsabilidade social;
Simpatia por parte da imprensa;

Referéncia para imprensa e comunidade académica sobre a causa e ainda

sobre ONGs no DF;

Possibilidade de parcerias com empresas de comunicacgao;

5.1.4 Ameacas:

» Enfraquecimento da imagem/identidade devido a énfase dada ao Hospital;

= Aumento de opc¢des de instituicdes e causas sociais a serem apoiadas;

» Crescente clima de desconfianga por parte da sociedade devido a escandalos
envolvendo organizacdes sociais;

= Possui como uma unica fonte de arrecadacédo sua central de doagoes;
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» Grandes empresas que criam seus proprios institutos para realizacdo de

acOes sociais.

A partir das informacbes levantadas, para dar andamento ao
planejamento de comunicacdo integrada, parte-se para a proxima etapa: definir

misséo, valores, visao, objetivos e metas da comunicagao.

5.2 Misséo, viséo e valores da comunicagao

A misséo, visao e valores de comunicacdo vao direcionar as acoes
desenvolvidas e realizadas pelo nucleo/departamento responsavel tendo em vista
potencializar, aperfeicoar o relacionamento entre a instituicdo e seus publicos. Por

ISSO sugere-se cada um desses intens.

- Misséo

Fortalecer a imagem da instituicdo, alinhando-a identidade da mesma, junto a
sociedade, tornando-a um referencial de organiza¢cdo nao governamental;
Contribuir para o desenvolvimento da competéncia comunicativa dos demais

ndcleos e contribuir para as acdes desenvolvidas por eles.

- Viséo
Ampliar seus canais de relacionamento com seus publicos de interesse, estreitando

lacos e fortalecendo a mobilizacdo e compromisso deles com a causa.

- Valores

= FEtica

= Exceléncia

» Proatividade
* Inovacao

» Respeito

= Clareza

=  Solidariedade
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5.2.1 Politicas de comunicacéo:

A auséncia de um planejamento estratégico para nortear a comunicacgao,
resultou em uma atuacdo sem diretrizes estabelecidas. Com isso, a atuacdo do
Nucleo de Comunicacdo e Eventos — NCE- baseia-se principalmente no
desenvolvimento de seus ‘produtos’ como jornal, boletim, alimentacdo do site e
midias sociais, contatos com a imprensa pontualmente em ac¢fes do calendério
anual da instituicdo e responder as demandas que chegam e até ela. Sejam internas
ou externas.

No intuito de fomentar uma atuacdo focada sobretudo nos objetivos da
propria organizagdo, com dinamismo e contribuicdo para uma mudancga da cultura
atual para uma que tenha o planejamento como base, sugere-se as seguintes
politicas:

» Priorizar a comunicag¢do com o publico interno quanto as a¢des e iniciativas para
gerar unidade de discurso e melhor articulacdo para realizagdo das mesmas;

» Unidade entre as informacdes transmitidas para os publicos da instituicéo;

= Motivacdo primeira das acOes desenvolvidas deve ser sempre 0 apoio as
criancas em tratamento;

= Disseminar e fortalecer a misséo institucional, seus valores e todos os objetivos
e acOes definidos no planejamento anual da organizacéo;

= Estar sempre aberto as contribuicbes e sugestdes de funcionarios de outras
areas;

» Estar sempre pronto a auxiliar, contribuir para o desenvolvimento do trabalho

dos outros nucleos.

5.3 Objetivos e estratégias de comunicacao para a Abrace

Até aqui se delineou as condicbes e pardmetros que viabilizem o
desenvolvimento, a realizacdo da comunicacdo de forma planejada e integrada,
trabalhando todas as frentes comunicativas para assim, cumprir a missdo primeira
da comunicagdo na Abrace: fortalecer a imagem da instituicdo, alinhando-a
identidade da mesma, junto a sociedade, tornando-a um referencial de organizacao

ndo governamental.
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E nesse sentido e com essa finalidade que as estratégias e acdes de

comunicacéo sugeridas foram articuladas.

5.3.1 Objetivos do plano de comunicacao integrada Abrace:

O plano de comunicacdo integrada para a organizagdo tem como
objetivos:
= Fomentar o comprometimento do publico interno para com a causa e atuacéo
institucional em prol dos assistidos;
» Fidelizar e aumentar o numero de doadores fidelizados por meio de uma imagem
solidificada e de uma estrutura de relacionamento bem articulada;
» Fortalecer a imagem institucional como referencial e fonte de credibilidade junto a
imprensa e comunidade académica no que concerne a causa apoiada e a
organizacao nao governamental;
» Gerar credibilidade, simpatia e mobilizagdo junto a comunidade e empresas de
modo a gerar aumento de parcerias e apoio e consequentemente maior

arrecadacao.

5.3.2 Publicos-alvo (stakeholders):

» Funcionarios

= Assistidos

= Contribuintes (doadores) da Central de Doacbes
= Empresas — potenciais parceiras

* Imprensa

= Voluntérios

= Sociedade local

5.4 A¢bes de comunicacao

5.4.1 Acdes de comunicacao para os funcionarios:
- Readequacédo da intranet (Comunidade Abrace) de forma a atender a demanda
comunicativa junto a este publico, promover interacdo e viabilizar informacdes que

contribuam para o crescimento profissional e também de carater motivador;



39

- Treinar o responsavel de RH no sentido de desenvolver sua competéncia
comunicativa de forma que ele tenha a habilidade para alimentar e administrar a
intranet (Comunidade Abrace) com independéncia, tendo o Nucleo de Comunicacgao
e Eventos como suporte;

- Criacao de um programa de desenvolvimento interno que envolva palestras sobre
saude, alimentacdo e cuidados com o0 meio ambiente (consciéncia ambiental);
ginastica laboral; e promocéo de acompanhamento psicologico mensal,

- Reestruturacéo e realocacédo do mural de informacgdes, devendo o mesmo ter dois
locais: proximo ao reldgio de ponto e no refeitério. As sugestdes de informacdes a
serem veiculadas sdo: agenda de eventos e acdes que a instituicdo realiza ou esteja
envolvida; aniversariantes; dicas de saude; tabela de atendimentos e beneficios
oferecidos aos assistidos no més vigente; Dicas de Portugués;

- Autorizacao para que os funcionarios comprem no Brech6 da Abrace;

- Reunido geral no inicio do ano para apresentacdo do planejamento estratégico,
abordando desafios, metas, necessidades e 0 que a instituicdo espera de seu
quadro de funcionarios;

- Fixacao da missao e valores da instituicdo por toda sua estrutura fisica;

- Convénio com faculdades e universidades no sentido de viabilizar descontos para

funcionarios que ingressem no ensino superior nessas instituicdes.

5.4.2 Ac¢des de comunicacgao para os assistidos:

- Criacao de folder explicativo para ser distribuido as familias explicando o papel da
Abrace, como funciona o atendimento e suporte oferecido, dicas sobre o tratamento
(locais, forma de marcacdo) e saude para o paciente e seus direitos como passe
livre, etc.

- Criacdo de um mural informativo na recepcéo do social e sala da Casa de apoio
com dicas de saude e higiene, agenda com 0s eventos mensais;

- Alocar urna de sugestdes, sendo uma na Casa de Apoio e outra na recepg¢éo do

Nucleo de Atencao e Assisténcia,;

5.4.3 Acdes de comunicacao para os contribuintes da Central de Doacoes:
- Implementacdo de um programa de marketing de relacionamento com esse publico
gue contempla uma politica de recompensa (clube de descontos) e fomente a

adeséao da fidelizacdo a doacdo mensal durante todo o ano por meio do débito em
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conta e cheques pré-datados, viabilizando uma previsdo orcamentaria para a
instituicdo e ainda diminuindo custos de recolhimento dessas doacdes; ( Anexo A)

- Envio de cartédo de aniversario para estes contribuintes;

- Jornal trimestral focado nas acdes em beneficio dos assistidos como ferramenta de
prestacdo de contas e informagdes relacionadas a causa

- Boletim eletrénico seguindo mesma linha que o jornal, porém com veiculagdo
mensal;

- Café da manha mensal para novos doadores para que eles conhecam a instituicao.

5.4.4 Acdes de comunicagao para empresas:

- Criacdo de um programa de relacionamento com empresas que prevejam cotas de
apoio e retorno de divulgacdo da marca do parceiro no site, midias sociais da
Abrace, eventos, estrutura fisica e ainda viabilize um certificado e um selo solidario
gue ele possa usar em sua organizacao e produtos que o identifique como empresa
parceira;

- Realizacdo de um prémio anual (em parcerias com outras instituicdes nao
governamentais) que premiem as empresas mais solidarias do ano no DF;

- Envio de um kit de souvenir Abrace anualmente, no Natal, para a empresa parceira

sortear entre seus funcionarios ou clientes.

5.4.5 Ac¢des de comunicacgdo para imprensa:

- Criacdo de um espaco para imprensa, acessado mediante cadastro, no site da
instituicio com matérias, releases, galeria de fotos, videos e dudios de entrevistas
sobre assuntos relacionados a instituicdo e causa,

- Elaborac&o de um Press Kit brinde para editores chefes dos principais veiculos da
cidade contendo bloco de anotacdes, caneta, relacédo de instituicdes locais de apoio
a pacientes com cancer e seus contatos como possiveis fontes sobre o assunto,
relacdo de leis que regulamentam tratamento e direito dos pacientes, folder com
fotos e textos sobre a Abrace e folheto explicativo sobre diagndstico precoce e
prevencao da doenca;

- Midia training com dirigentes e profissionais de frente (coordenacoes).
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5.4.6 Acdes de comunicacgdo para voluntarios:

- Criagao do boletim virtual do voluntariado com a agenda da instituicdo e atividades
gue demandarédo voluntarios para que os mesmos possam se disponibilizar; coluna
a estrela do més- com o perfil de um voluntario sorteado para tal; registro da atuacéo
voluntaria naquele periodo da instituicdo e prestacdo de contas de tudo que foi
realizado com o apoio deles;

- Implementacéo do botton de voluntario e estrela de presente para os que atuaram
no ano vigente com assiduidade;

- Implementagcéo da Caixa de Sugestdes e reclamacgdes, para que eles depositem

seus comentarios, instalada no nucleo de voluntariado.

5.4.7 Ac¢des de comunicacao para sociedade:

- Aba de prestacao de contas no site com linguagem simples e atualizacéo devida;

- Captacdo de midia espontanea para divulgar aces e seus resultados;

- Programa de visitas a instituicdo aberta ao publico mediante agendamento e
divulgacao nas midias sociais e sites da instituicao;

- publicacdo de matérias e videos no site, youtube e midias sociais sobre a
instituicdo e assuntos relacionados a causa;

- Campanha institucional nos veiculos de massa sobre a Abrace e sua atuacao;

- Campanha promocional na midia convocando a comunidade a ajudar;

Para viabilizar todas as acdes de relacionamento e consequente
fortalecimento de imagem junto aos publicos de interesse, o Nuicleo de
Comunicacdo da Abrace precisa contar com as ferramentas e frentes de
comunicacdo necessarias para tal. Uma vez que a mesma conta apenas com dois
jornalistas, é necessario que a organizagcdo consiga mesmo que em modo de
parceria, contar com uma agéncia de publicidade, de marketing e ainda com o apoio
de um profissional de relagcfes publicas ndo s6 para viabilizar a execugédo, mas para
juntos planejarem, definirem a estratégia de implementacdo das agbes e ainda as

condi¢cdes e melhor forma de realizar as mesmas.
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5.5 Cronograma

E nesta etapa que as a¢des saem do papel, da teoria para a pratica. Os
cronogramas apresentados abaixo sdo sugestdes para possibilitar ndo s6 a
realizacdo das acgOes propostas, mas ainda que as mesmas ocorram de forma
organizada.

Para as acdes que tem como publico alvo os funcionarios da instituicao,

sugere-se 0 seguinte cronograma:

Acoes

Readequacéo
Intranet
(Comunidade
Abrace)

Treinamento RH

Criacdo do
programa de
desenvolvimento
interno

Implementacgao
do programa

Reestruturacéo/
realocacao do
mural

Novo Mural

Autorizacgao para
comprano
Breché

Reunido de
apresentacao-
planejamento
estratégico
institucional

Fixacédo da
misséo e valores

Convénio com
faculdades
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Quanto as ac¢des de comunicacao voltadas para os assistidos, ou seja, 0s
beneficiados com o trabalho da Abrace, o cronograma sugerido é:

Acdes Jan | Fev | Mar | Abr | Mai | Jun | Jul | Ago | Set | Out | Nov | Dez

Criagao
Folder

Distribuicéo
Folder

Urna de
sugestbes

Os contribuintes da Central de Doacbes da Abrace representam um

importante stakeholder da instituicdo, uma vez que alimentam a principal fonte de
recursos para manutencao da organizacdo. Com isso, € fundamental que as acdes
voltadas para este publico acontecam de forma organizada e criteriosa viabilizando a
fidelizacdo e captacdo de novos doadores. Para alcancar éxito nas acgbes de

comunicacgéo propostas e objetivos pretendidos, propde-se o cronograma abaixo:

Acdes Jan | Fev | Mar | Abr | Mai | Jun | Jul | Ago | Set | Out | Nov | Dez

Implementacéo
CRM

Envio cartéo
de aniversario
Jornal
Trimestral
Boletim
Eletronico
Café da manha

Para as empresas, potenciais parceiras, a sugestdo de cronograma para
execucao das acBes de comunicagao propostas é:

Acdes Jan | Fev | Mar Ago | Set | Out | Nov | Dez

Implementacéo
programade
parcerias
Realizacéo
prémio anual
Envio Kit
souvenir




44

Para o cumprimento das acOes propostas para fortalecer o
relacionamento da Abrace com a imprensa, potencialmente uma forte aliada e
importante ferramenta para divulgacédo do trabalho da entidade, segue sugestédo de

cronogramau

Acdes Jan | Fev | Mar | Abr | Mai | Jun | Jul | Ago | Set | Out | Nov | Dez

Criagéo sala
de imprensa
site

Alimentacéo/
atualizacao
salade
imprensa

Producéo
Press Kit
Brinde

Entrega
Press Kit
Brinde

Midia
Training

A sugestédo de cronograma para a realizacao das ac¢des voltadas para os
voluntarios, forca de trabalho e apoio que viabiliza varias atividades em prol das
criancgas e suas familias apoiadas pela Abrace é:

Acoes

Criacao
Boletim virtual
voluntariado

Veiculacéo
boletim virtual

Entrega Botton
e estrela

Implementagéo
Caixa de
sugestbes
voluntariado
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As ac¢les voltadas para a sociedade tem o cronograma a seguir como

sugestéo para execucao das mesmas:

Acdes Jan | Fev | Mar

Atualizagao
Aba
prestacao
de contas
site
Captacéo
midia
espontanea
Programa
de visitas
Videos e
matérias no
site
Criagao
campanha
institucional
Veiculacéo
camp. Inst.
Criagao
campanha
promocional
de
mobilizac&o
Veiculacéo
campanha
promocional
de
mobilizacdo

5.6 Avaliagc&o e mensuracgéo de resultados

Planejamento de comunicacdo sem mensuracao de resultados impossibilita
a verificagdo do éxito e de possiveis ajustes a serem realizados nas acodes
sugeridas. Galerani (2005, p. 158) afirma que os principais resultados pretendidos
com a comunicagao organizacional “situam-se em mudancas de comportamento e
em melhorias na qualidade dos relacionamentos entre a empresa e seus publicos
estratégicos”, o que na logica comercial/mercadoldgica sdo fatores imprescindiveis
na construgdo de um cenario favoravel para o lucro. Por isso, ter parametros que
permitam avaliar a assertividade das acdes de relacionamento com esses publicos
assegura uma contribuicdo eficiente da comunicacédo para o alcance do principal

objetivo de uma organizacdo que € o ganho financeiro. Yanaze e Crepaldi (2005,



46

p.143) defendem que “é licito esperar que toda comunicagao reflita positiva ou
negativamente, direta ou indiretamente, no resultado econdmico e na evolugao
patrimonial da organizagao”.

Os conceitos apresentados reforcam a importancia da mensuracao de
resultados, justificando a realizacdo da mesma no que concerne as acbes de
relacionamento sugeridas para os principais stakeholders da Abrace. Os critérios
apresentados para tal baseiam-se no modelo Yardistik, ou régua da efetividade,
criado por Walter Lindemann, definido como “uma régua, com um conjunto de
diretrizes ou padrdes que o profissional pode seguir se quiser medir a efetividade em
comunicacdo” (Lindemann, 1993 p.7 apud GALERANI, 2005, p. 158). O modelo
consiste em trés niveis de avaliacdo, basico, intermediario e avancado, sendo que,
no caso das acdes propostas para a Abrace, os critérios de avaliacdo se enquadram
niveis béasico e intermediario, avaliando assim a quantidade, qualidade e ainda
compreensao e retencdo da comunicacéo pelos publicos de interesse.

A opcao por esses niveis da régua deve-se aos fatos de que o plano de
comunicacao sugerido representa um projeto pioneiro na instituicio que tem como
objetivos comprovar a viabilidade da comunicagéo integrada para uma instituicdo do
terceiro setor e também como uma ferramenta para contribuir com o encorajamento,
capacitacdo e reestruturacdo da Abrace na forma de desenvolver sua comunicagao
e seus relacionamentos como estratégia de crescimento, fortalecimento de imagem
e consolidacao de sua identidade.

Os critérios recomendados para mensuracdo de resultados das acdes

voltadas para os funcionérios sao:

Acdes Critérios de Avaliagao
Readequagéo da intranet (Comunidade NUumeros de acesso; crescimento de
Abrace)

contribuigdes e interacdes.

Treinamento responsavel RH Quantidade de solicitagdes ao NCE

Implementacao do programa de | Quantidade de palestras e de presentes nas
desenvolvimento interno mesmas através de lista de frequéncia;
guantidade de aulas de ginastica laboral e
presenca; incidéncia de atestados médicos;
economia de luz, papel, etc.

Reestruturacao e realocacédo do mural Unidade de discurso; e ocorréncias
ocasionadas por desconhecimento de
funcionarios quanto as acdes e programagao
da organizaco.

Autorizacdo para compra no brechd da | Quantidade de compras por parte dos
instituicdo funcionérios;
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Fixacdo missao e valores Crescimento na avaliagdo de desempenho
baseado em atuacgdo focada na causa
Convénio com faculdades e universidades | Numero de matriculas feitas

* Para todos os critérios cabera ainda serem avaliados por pesquisa de satisfacao

aplicada ao publico interno

As acdes voltadas para os assistidos tém como critérios de avaliagdo as

sugestdes indicadas no quadro abaixo:

Acdes Critérios de Avaliagao

Criacédo e distribuic&o folder explicativo Quantidade de folders entregues; quantidade
de ocorréncias causadas por desinformactes
quanto aos procedimentos e assisténcia
oferecida e problemas referentes a
realizacdo do tratamento.

Criagdo do mural Quantidade de incidéncias decorrente de
desinformacé&o sobre agenda da instituicdo e
avisos divulgados.

Urna de sugestdes e reclamacdes Quantidade de sugestdes e reclamacdes
recebidas

A tabela seguinte traz as sugestdes para avaliacdo das acdes voltadas

para os contribuintes da Central de Doacdes:

Acdes Critérios de Avaliagao

Programa de marketing de relacionamento | Quantidade e proporcao de crescimento das
adesdes; cartdes distribuidos; aumento de
arrecadacdo; relatério de uso dos cartdes;
aumento de parceiros envolvidos.

Envio de cartdes de aniversarios Quantidade de enviados e de retorno sobre
0S Mesmos;
Jornal trimestral Quantidade de publicacdo; criticas e

sugestdes recebidas; Quantidade de envios;
relatorio ferramenta e-mail marketing de
recebidos, descartados e solicitagbes para

descadastro.

Boletim virtual Crescimento de mailing para envio; criticas e
sugestdes recebida.

Café da manha para novos doadores Quantidade de presentes e fidelizagdo das

doacbes
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Quanto as acdes de comunicagdo para as empresas, 0S critérios para

avaliacao sugeridos, sao:

Acodes

Critérios de Avaliacao

Programa de relacionamento e parceria

Quantidade de parcerias firmadas;
porcentagem de crescimento de empresas
interessadas; Quantidade de empresas que
renovam a parceria.

Premio anual

Quantidade de empresas participantes e de
pessoas presentes; clipping do evento.

Envio do Kit Souvenir

Quantidade de enviados; retorno recebido;
solicitacdes de novos Kits.

Os parametros de avaliacdo sugeridos para as acdes de comunicacéo

junto a imprensa sao:

Acdes

Critérios de Avaliacao

Sala de imprensa virtual

Quantidade de acessos; cadastros para usar
conteudo; clipping

Distribuicéo press kit brinde

Quantidade distribuida; facilidade de acesso
a esses profissionais; matérias decorrentes
dos assuntos tratados no material enviado.

Media training

Quantidade de participantes; avaliacdo de
desempenho.

Para as acfes voltadas para os voluntarios da Abrace, ao quadro abaixo

apresenta como sugestao os critérios relacionados.

Acdes

Critérios de Avaliacao

Boletim virtual para voluntéarios

Quantidade de envios; relatorio ferramenta e-
mail marketing de recebidos, descartados e
solicitacdes para descadastro.

Botton e estrela

Quantidade de bottons e estrela entregues;
criticas e sugestdes recebidas sobre.

Caixa de sugestdes

Quantidade de sugestdes recebidas
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Quanto a sociedade, a efetividade das a¢des propostas seria mensurada

com os critérios abaixo propostos:

Acodes

Critérios de Avaliacao

Aba prestacédo de contas site

Quantidade de acessos

Captacédo de midia espontanea

Clipping; retorno de apoio e contatos
recebidos consequéncia da exposicao;
quantidade de atendimento a percepc¢des
equivocadas; quantidade de  criticas
recebidas via central de doacdes, site, midias
sociais e telefone.

Programa de visitas

Quantidade e porcentagem de aumento das
visitas recebidas; aumento de doacdes.

Publicagbes institucionais no  site,

youtube e midias sociais

Quantidade de acessos, compartilhamentos
e comentarios.

Campanha institucional

Aumento de doagdes, contatos e visitas da
comunidade; quantidade de equivocos dos
contatos recebidos sobre atuacao
institucional.

Campanha promocional de mobiliza¢éo

Aumento de doacbBes e solicitagbes para
voluntariado.

A partir da aplicagdo da mensuracdo de resultados nas acbes de

comunicacgdo, mais do que inserir a cultura dessa pratica na instituicao, viabiliza-se

ndo s6 uma avaliacdo real de resultados, mas principalmente um planejamento e até

mesmo o aperfeicoamento das acfes de forma mais eficiente, corrigindo erros e

otimizando prazos. Além disso, torna-se visivel o diferencial que a comunicacao

agrega ao trabalho da instituicdo, evidenciando-a como ferramenta estratégica na

atuacao institucional.
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CONCLUSAO

O contexto criado pelo atual perfil de consumidores e dinamicas de
mercado tem apontado o planejamento estratégico como ferramenta de
sobrevivéncia para as organizacgdes, cada vez mais exigidas no relacionamento com
seus stakeholders e com a sociedade de forma geral. Como consequéncia, uma
gestao profissional e mensuravel em seus resultados torna-se uma questdo nao so
de sobrevivéncia, mas também de viabilidade de crescimento. E essa realidade, que
ja toma forma de exigéncia, ja chegou ao terceiro setor. Este por sua vez nédo pode
ignorar uma atuacdo respaldada no planejamento e continuar a seguir na
dependéncia apenas da solidariedade e sentimentalismo social, sem priorizar a
conquista e mobilizacdo dos publicos envolvidos.

E este cenario € o que torna a comunicacdo organizacional um
instrumento de absoluta importancia no alcance dos objetivos prioritarios de uma
ONG e porque ndo em sua manutencdo e expansdo. Pereira et al. (2009, p.295)
afrmam que nesta nova realidade, caracterizada pelas novas tecnologias de
informagéo e comunicacdo, sdo justamente os fatores comunicacionais e culturais
que apresentam-se como fundamentais para agregar valor as organizacgées.

No entanto, por mais que essas organizacbes nao governamentais
tenham iniciado seu despertar para o uso da comunicacdo, ainda o fazem de forma
timida e inconsciente do que isso representa e ainda do que de fato buscam,
esperam ou podem esperar desta poderosa ferramenta de relacionamento e
mobilizacdo. Poucas percebem a comunicacdo segundo a definicdo, ja citada na
pesquisa, de Duarte e Monteiro (2009, p.334) que definem a comunicacdo como
“‘energia que circula nos sistemas e a argamassa que da consisténcia a identidade
organizacional”.

Porém o sutil despertar dessas instituicbes para a comunicacdo como
instrumento vital e até mesmo para a constru¢do de uma atuacdo fundamentada no
planejamento estratégico, constatado pelo estudo feito para a construgdo dessa
pesquisa, € fator impeditivo para a realizacdo da comunicagcdo integrada nessas
organizacdes e consequentemente para um trabalho efetivo de relacionamento e
mobilizacdo dos publicos de interesse. Ou seja: elas querem crescimento e
consolidagéo, mas néo estéo dispostas ou prontas do ponto de vista de qualificagao

em gestdo, para investir em comunicacao, identificada como meio efetivo para tal.
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Essa percepcao é reforcada por Bueno (2009, p. 378) em sua afirmacdo de que no
Brasil, “poucas organizagbes dispdem, de uma politica de comunicagao
devidamente sistematizada [...] e que contemple, de maneira abrangente, a
comunicagao como processo estratégico”.

Com tantas causas sociais emergentes, a comunicagao com certeza
representa um diferencial ndo s6 competitivo para as ONGs, mas também um canal
de dialogo, prestacdo de contas, captacdo de recursos e consolidacdo de parcerias.
O estudo de caso apresentado mostra que o0 planejamento de comunicagao
integrada é perfeitamente vidvel e com resultados passiveis de avaliacdo para a
construcdo de um cenéario de desenvolvimento para essas instituicdes. Porém o
mesmo precisa de uma gestdo que norteie sua atuacdo na formalizacdo de um
plano estratégico.

Quando a otimizacdo de recursos financeiros € uma realidade veemente
para instituicbes do terceiro setor, estabelecer e fortalecer os canais de
relacionamento com seus stakeholders, com o uso da comunicagéo administrativa,
interna, mercadoldgica e institucional, apresenta-se como op¢ao para potencializar
os ciclos de geracdo de recursos, que no caso dessas instituicdes, estao
diretamente ligados a uma identidade forte e alicercada a uma imagem consolidada
e bem construida. Logo, comunicacdo nao se trata de custo, mas de investimento

com retorno garantido.
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APENDICE A - ENTREVISTA COM A PRESIDENTE DA ABRACE

e
vy

abrace

Nome: Ilda Ribeiro Peliz
Cargo: Presidente

1- Vocé realiza plano de comunicacao integrada na instituicdo?
Procuramos trabalhar todas as frentes de comunicagcdo com o objetivo de alcancar
nossos publicos de interesse como uma forma de transparéncia, prestacdo de
contas e ainda construcédo de nossa imagem e fortalecimento de nossa identidade.
Embora nossa atuacdo comunicativa tenha essa conducéo, ndo temos um plano de

comunicacéo formalizado.

2- Se sim, de que forma que este plano é aplicado?

3- Vocé consegue comprovar a eficiéncia desse plano para a administracéo
geral da empresa? De que forma?

A eficiéncia da atuacdo da comunicacdo é comprovada mediante o cumprimento do
cronograma previsto de publicagbes, com o retorno positivo de imagem e
credibilidade junto a comunidade e imprensa que ativamente nos procura como fonte
e referéncia de atuacdo, ética, organizacdo e seriedade no cumprimento de seu

trabalho.

4- Essa avaliacao é de quanto em quanto tempo?
Essa verificagdo ocorre por ocasido avaliacgdo desempenho aplicada

semestralmente aos nucleos da institui¢&o.
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5- Qual diferencial trazido pela comunicacéo integrada?

Por inviabilidade financeira ainda ndo conseguimos atuar tendo uma comunicagao
plenamente integrada, ou seja, com todas as areas que compdem o complexo
comunicativo. Mas sabemos que essa possibilidade potencializaria a divulgacéo, a
promogéao e consequentemente mais visibilidade das acdes e resultados da Abrace

e da sua causa.
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APENDICE B - ENTREVISTA COM INSTITUICOES DO MESMO SEGUIMENTO
DA ABRACE

Rio de Janeiro

Nome: Henrique Schmitz

Cargo: Analista de Comunicacgéo e Marketing

1- Vocé realiza plano de comunicacao integrada na instituicao?

Sim.

2- Se sim, de que forma que este plano é aplicado?

Para entender como funciona o plano de comunica¢do da Casa Ronald McDonald
Rio de Janeiro, é necessario entender a estrutura da area, que trabalha com quatro
empresas voluntarias para a realizacdo de multitarefas designadas ao setor, sédo
elas:

Agéncia_de Publicidade: responsavel pelas campanhas (institucional ou produto)

anuais e busca de veiculos parceiros.

Assessoria _de Imprensa: responsavel pelo levantamento de pautas junto a

instituicédo e divulgagéo em veiculos pertinentes ao assunto ou ao setor.

Agéncia responséavel pelo site: responsavel pela estruturacdo do site da Casa e

alteracdes pertinentes a agdes pontuais e promocgdes.

Agéncia de Redes Sociais: responsavel pelo trabalho de branding da Casa Ronald

em redes sociais e acdes nesse universo.

Além das parcerias constantes, conforme descriminado acima, outras parcerias
surgem para alavancar o trabalho da instituicdo, como produtora de videos e fotos,
producdo de relatério de atividades, além de doacdo de servicos como e-malil

marketing e criagdo de material promocional. Todos os servicos designados sao
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coordenados e aprovados pela area de Comunicagdo e Marketing, que possui dois

funcionérios.

Para haver uma sinergia entre o setor Comunicacado/Marketing e os demais setores,
a Instituicao iniciou um trabalho de planejamento conjunto, ou seja, sdo designadas
metas comuns a todos os departamentos para, apoés, realizarmos um planejamento
de acbes do setor em evidéncia (Comunicacdo/Marketing) para atender a todas
essas expectativas institucionais. A Comunicacao Integrada pressupde ndo apenas

um dialogo produtivo, mas um planejamento conjunto.

Para facilitar a compreensdo dos elementos do mix de comunica¢do, seguem 0S
principais elementos que sédo trabalhados: Comunicacdo de Massa, ou Publicidade e
Propaganda; Comunicacdo sem o uso de midia tradicional, ou Comunicagéo
Promocional; Comunicacdo para publicos estratégicos, ou Comunicacdo de
Relacbes Pulblicas; Comunicacdo Interpessoal; Comunicacdo com suporte
tecnolégico, ou Comunicacdo via web; Comunicacdo Visual Coorporativa, ou

Identidade Coorporativa.

3- Vocé consegue comprovar a eficiéncia desse plano para a administracéo
geral da empresa? De que forma?

Diferente de empresas de outros setores, ndo realizamos pesquisas quantitativas
nem qualitativas, motivo do nosso orcamento reduzido - inerente as empresas do
terceiro setor. Portanto, nossas acdes ficam de cunho sentimental e através de
observacbes de tendéncias e posicionamento do mercado. Mesmo diante dessa
realidade, € perceptivel uma mudanca de comportamento do publico que chega a
instituicdo. Hoje muitas pessoas vém com objetivos claros de como querem
colaborar com a Casa, seja por doacdes em espécie, materiais ou servicos.
Realizamos pesquisas de acesso ao site e de conhecimento com cada visitante que

realiza o tour na Instituicao.

4- Essa avaliacao é de quanto em quanto tempo?
Trata-se de uma avaliagdo mensal e intensificada enquanto nossa campanha de
publicidade esta no ar.

5- Qual diferencial trazido pela comunicacéo integrada?
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E notoria a evolugdo dos servigos prestados pela instituicdo carioca, uma vez que

todos olham na mesma direcéo e possuem objetivos comuns.

GRAACC]

COMBATENDO E VENCENDO
0 CANCER INFANTIL

Nome: Amanda Kartanas

Cargo: Gerente de Marketing

1- Vocé realiza plano de comunicagcdo integrada na instituicdo?

Sim. Realizamos o CIM.

2- Se sim, de que forma que este plano € aplicado?
O GRAACC possui um planejamento estratégico que fornece as metas que
precisam ser alcancadas pela instituicdo. Temos, portanto, um objetivo de
comunicacdo a ser conquistado. Com este norte, anualmente, € idealizado um
planejamento de comunicacdo, com indicadores que nos permitem mudancas de
rumo.

Como os investimentos para este plano sdo bem pequenos somente integrando as
acbes de comunicacdo € que permitem alcancar bons resultados.
Também contamos com a parceria voluntaria de diversos parceiros de comunicacao
e temos meta de marketing a atingir, sem o CIM ndo conseguiriamos alcancar

Nossos resultados.

3- Vocé consegue comprovar a eficiéncia desse plano para a administragdo
geral da empresa? De que forma?
Temos alguns indicadores macros que acompanhamos mensalmente, mas ainda
nao estao desenvolvidos de uma maneira satisfatéria que nos permita mudancas de
rumo com mais agilidade. Eles sdo baseados em resultados financeiros e a meta de

2014 é ampliar os indicadores para resultados mais qualitativos também.
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4- Essa avaliacéo e de gquanto em guanto tempo?
Mensal.
5- Qual diferencial trazido pela comunicacao integrada?

O GRAACC tem um orcamento anual de R$ 82 milhdes, sendo que as doac¢bes sédo
responsaveis por cerca de 60% deste montante. Como ndo temos orcamento para
investir em acdes de publicidade/propaganda e temos poucos recursos para as
acOes de comunicacao, ja que dependemos de midia probono e apoio de agéncias
para o desenvolvimento de nossas acfes, ao integrar nossa comunicagao

potencializamos nossos resultados.

GRUPO DE APOIO
A CRIANCA ®
COM CANCER - BAHIA

Nome: Jamile Freitas

Cargo: Assessora de Comunicacdao do GACC-BA

1- Vocé realiza plano de comunicacéao integrada na instituicao?

Sim.

2 - Se sim, de que forma que este plano é aplicado?

O plano é aplicado visando o inicio, meio e fim das ac¢des, com objetivos especificos,
a fim de atingir nosso publico com uma mensagem unica. Integramos atividades
publicitarias, de relacdes-publicas, jornalisticas e de marketing na busca de novos

doadores e criando acdes de fidelizacao.
3- Vocé consegue comprovar a eficiéncia desse plano para a administracao
geral da empresa? De que forma?

Através de relatorio mensal, descrevendo as atividades e pontuando os resultados.

4- Essa avaliacao é de quanto em quanto tempo?
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Mensal.

5- Qual diferencial trazido pela comunicacéo integrada?

A comunicacao integrada possibilita a otimizacdo do processo de comunicacdo e
permite a instituicdo alcancar os objetivos desejados através de esforgos, acdes,
estratégias e produtos de comunicacgdo planejados. A partir deste trabalho, podemos
consolidar a imagem da instituicdo junto a seus publicos através de acfes de curto,

meédio e longo prazo.

AV w

Associagao de Voluntérios de Saude
do Hospital Infantil Joana de Gusmao

Nome: Bernadete M.H. Berto

Cargo: Assessoria Executiva

1- Vocé realiza plano de comunicacéao integrada na instituicao?
Em parte, pois a instituicdo tem dificuldades na execucdo de um plano de

comunicacao.

2- Se sim, de que forma que este plano € aplicado?
A instituicdo utiliza esporadicamente os veiculos de comunicacdo e um pouco da

midia eletronica.

3- Vocé consegue comprovar a eficiéncia desse plano para a administracéo
geral da empresa? De que forma?
N&o ha como comprovar a eficiéncia desse plano, uma vez que 0 mesmo nao se

encontra devidamente estruturado.

4- Essa avaliacéo é de quanto em quanto tempo?
A inexisténcia de avaliagao prejudica a resposta a esse questionamento.
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5- Qual diferencial trazido pela comunicagéo integrada?

Acredito que as instituicbes que dispde em seu quadro de pessoal um profissional
habilitado na &rea de comunicacéo, facilita o processo em todos os aspectos. Outro
fator importante € o sistema de gestdo voltado a comunicacdo interna e externa,
com todos os meios disponibilizados nos dias atuais, principalmente os meios de
comunicacdo e do uso da eletrnica, proporcionando a integracdo dos setores

envolvidos.

)
e

Casa Durval Paiva

DE APOIO A CRIANGA COM CANCER

Nome: Simone Duque Estrada Barcellos

Cargo: Coordenadora de Marketing da Casa Durval Paiva

1- Vocé realiza plano de comunicagcdo integrada na instituicdo?
Formalmente ndo existe um plano de comunicacdo integrada, entretanto, sob a
orientacdo e diretrizes da Diretoria, o setor de marketing coordena a assessoria de
imprensa, a agéncia de publicidade, as midias sociais, coordenacdo de projetos e
ainda patrticipa da criacdo de acdes de endomarketing.

2- Caso sim, de que forma que este plano ¢é aplicado?
Todos canais de comunicagao passam pelo crivo do marketing visando a unidade da
comunicacdo. Material semanal — newsletter — age como prestador de contas a
sociedade, informando os principais acontecimentos; Facebook, Instagram, Site,
twitter, blog sdo atualizados diariamente; campanhas publicitarias sdo deflagradas
de acordo com um calendéario pré- fixado e de forma sazonal; campanhas relampago

sao utilizadas para difundir um projeto pontual; material institucional é veiculado por
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veiculos de massa ; Produtos com a marca da Casa sédo desenvolvidos e vendidos

internamente e em eventos externos.

3- Vocé consegue comprovar a eficiéncia desse plano para a administracao
geral da empresa? De que forma?
Sim. Através do crescimento das visualizagbes, dos seguidores, da interacgéo,
nesses canais, com diferentes publicos, visitas presenciais a instituicéo,
depoimentos feitos as diferentes equipes da Casa, aumento nas vendas dos

produtos da marca.

4- Essa avaliacdo é de quanto em quanto tempo?

Sistematica.

5- Qual diferencial trazido pela comunicagéo integrada?
Avaliacdo com eficacia, dos resultados; controle das informacdes (nas duas vias);
identificacdo mais precisa da identidade visual (brand) da entidade; consolidacao da

imagem da Casa em todos 0s niveis.

O]
AACCMT

Nome: Tellen Aparecida da Costa

Cargo: Presidente

1- Vocé realiza plano de comunicacdo integrada na instituicdo?
A resposta ao seu questionamento é NAO, NAO TEMOS UM PLANO DE
COMUNICACAO APLICADA NA INSTITUICAO.
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2- Se sim, de que forma que este plano é aplicado?

3- Vocé consegue comprovar a eficiéncia desse plano para a
administragdo geral da empresa? De que forma?

4- Essa avaliacdo ¢é de quanto em quanto tempo?
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APENDICE C - PERFIL E ENTREVISTA COM CONSULTOR DE COMUNICACAO
PARA O TERCEIRO SETOR MARCIO ZEPPELINI

Produtor editorial, jornalista e empreendedor; editor da Revista
Filantropia; diretor-executivo da Zeppelini Editorial, diretor da
Dialogo Social Treinamentos e apresentador e diretor de
Jornalismo da radio Tom Social. Palestrante e consultor em

comunicacao e marketing para o Terceiro Setor e conselheiro da

Associacao Brasileira de Editores Cientificos (Abec).

1- Em suas consultorias e contatos com as instituicdes, a comunicagcao tem
sido priorizada?

Infelizmente ndo. As instituicbes estdo aquém do que deveriam estar em relacao a
comunicacdo. Elas ddo mais prioridade ao pedido de doacdo do que contar com

uma comunicacao planejada, com uma coisa mais integrada como um todo.

2- As éareas de comunicacao sao profissionalizadas?

A grande maioria esta no campo do amadorismo, mas tem algumas entidades que ja
estdo mais profissionalizadas com comunicac¢do. Eu diria como exemplo que a
Abrace estaria no meio termo, ela estd no meio do caminho. N&o é amador, mas
falta bastante coisa para deixar hors concours. Acho que sempre a gente vai ter
coisa para melhorar. Acho que o GRAACC é um bom exemplo de comunicacao
profissional. Mas a grande maioria ainda esta no campo amadoristico.

3- A realizacdo da comunicacdo integrada jA& € uma realidade na maioria
dessas instituicbes?

A comunicacao integrada ainda € bem rara.

4- Se nao, o que acha que falta paraisso?
A primeira coisa € uma conscientizacdo dos gestores da importancia da
comunicacdo e ndo simplesmente achar que ter um site que fica estatico. Ndo. E

saber que ali podem ser gerados negocios, ali pode ser gerados vontade de pessoas
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ajudarem. E os gestores saberem que a comunicagdo é uma importante peca da
engrenagem da gestdo e ndo apenas um acessorio. Nao simplesmente fazer porque
tem que fazer achando que é simplesmente uma prestacdo de contas. Uma

comunicacao bem feita € o que vai gerar a expectativa do publico externo.

5- Vocé acha que aplicar a comunicacao integrada nessas instituicdes traria
um diferencial? Qual? Por qué?

Sim. Sem duvida é um grande diferencial primeiro porque a comunicacao passa a
ser mais facil de ser executada. Vocé nédo precisa pensar em varias frentes porque
quando vocé produz um trabalho ele ja esta praticamente de forma organica
alimentando todos o0s seus canais de comunicacdo. Outra vantagem da
comunicacdo integrada € a chance menor de dar ruido na comunicacdo, ou ter
informacgé&o errada ou incompleta. Facilidade de gerar a informacéo e a ndo geragao

ou diminuicdo desses ruidos.

6- Que diferenca percebe nas instituicbes que tem um departamento de
comunicacdo mais estruturado e que trabalha a comunicacado integrada para
as que ainda nao o fazem?

A diferenca esta na cara porgue todas as outras coisas parecem amadoras. Podem
até ndo ser, mas da a impressdo de que € amador também. Quem faz a
comunicacdo de forma profissional acaba tendo uma gestdo de forma mais
profissional. Isso traz resultado nos resultados, na captacdo de recursos, nas
parcerias, nos patrocinios, enfim em todo o processo vai ter uma boa diferenca se a

comunicacao estiver bem estruturada, bem personalizada.
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ANEXO A - PROJETO DE CRM: PROGRAMA DE RELACIONAMENTO E
FIDELIZACAO PARA CONTRIBUINTES DA CENTRAL DE DOACOES ABRACE

Acao de Ci
Abrace




race possui 4222 doadores na modalidade débito em conta e c

s’ no DF sendo referéncia para
S e imprensa.

69



adores anuais fidelizados com doag®
3 partir de R$ 20,00 em débito er
 pré-datado que garante descontos
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fénico com mailing Abrace e parceiros;
ac3o site e informativos impressos e eletrénicos d:

,fgagﬁo via Midias sociais da Abrace e parceiros parti
e e twitter);
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Objetivo das A¢

Indicadores de desemper
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