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EDITORIAL

A ARTE DE SE
COMUNICAR BEM

Nés — editores da Revista Filantropia — somos formados em
Comunicagio, e esse pode ser um dos motivos pelos quais consideramos
tal departamento tdo importante para o sucesso de qualquer organiza-
G40, seja ela de qual natureza for. Mas, mesmo que féssemos formados
em outra drea, seria impossivel nio entender a importincia dessa ciéncia

para o desenvolvimento de qualquer projeto.

Por meio da comunicagio clara e efetiva, conseguimos levar mensa-
gens importantes a pessoas ao nosso redor. Hoje, com tanta tecnologia,

i podemos nos comunicar com qualquer pessoa, em qualquer lugar do
THAIS IANNARELLI MARCIO ZEPPELINI
Diretora executiva Presidente

do Instituto Filantropia nicagio no fortalecimento das organizagées do Terceiro Setor e no enga-  do Instituto Filantropia

mundo, a qualquer hora. Isso potencializa — e muito — o papel da comu-
jamento para as causas.

Saber comunicar bem a finalidade do seu projeto, a importancia da sua
causa e o impacto de seu trabalho social é elemento chave para a captacio
de recursos. Por meio da demonstragio bem feita desse trabalho, com cla-

reza e transparéncia, é que se engaja mais pessoas, empresas e governos.

E o0 ato de comunicar-se bem tem infinitas varidveis — desde um site
bem feito até um caprichoso kit de boas-vindas a ser entregue para pos-
siveis patrocinadores, tudo o que estamos mostrando ¢é ferramenta para
divulgar nossa causa. Podemos fazer videos institucionais, apresentagoes
on-line, posts personalizados em redes sociais, e-mail marketings, folders,
enfim... o que nio faltam sdo instrumentos para comunicar o que fazemos.

Nesta edi¢io especial da Revista Filantropia, conheca diversas téc-
nicas interessantes e Uteis da drea da Comunicagio que podem ser facil-
mente adotadas pela sua institui¢io. Aproveite este momento para planejar
novas campanhas, criar pegas e trazer mais seguidores para a sua causa!

Afinal, quem nunca ouviu dizer que a comunicagio ¢ a alma do negécio?

Aproveite a leitura, e que venham boas ideias!

Abracos sustentdveis.
Thais Iannarelli e Marcio Zeppelini
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COMUNICAGAO
T e e e e

QUANDO CONTEUDO,
TECNOLOGIA E ESTRATEGIA
CAMINHAM LADO A LADO

Mais do que divulgar uma informacgao, comunicar é um processo que engloba
planejamento estratégico, relacionamento com os publicos-alvo da organizacao
social, conhecimentos tecnoldgicos e credibilidade

Por Paula Craveiro
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uando o apresentador Chacrinha, em meados da década

de 1980, proferiu a frase “quem nio se comunica, se

trumbica’, ele certamente nio fazia ideia de que essa

afirmacio, passadas mais de trés décadas, poderia ser
ainda mais verdadeira e atual do que naquela época. Isso porque,
de 14 para cd, a comunicagio teve sua importancia significativa-
mente ampliada e seus processos modificados.

Comunicagio é uma expressio que vem do latim communicare
e signiﬁca transmitir, passar conhecimento/informaqéo, tornar
conhecido, estar/entrar em contato com algo ou alguém'. Assim,
trabalhada estrategicamente, a comunicagdo pode ser considerada
como o processo por meio do qual se d4 visibilidade e credibili-
dade a qualquer mercado ou negécio (com ou sem fins lucrati-
vos), uma vez que a comunicagio ¢ responsavel por influenciar
compras, mudar hdbitos, incentivar o consumo de um produto
ou servigo ou dar apoio a uma causa.

A comunicagio é fundamental em qualquer ramo de atuagio.
E ainda mais essencial para uma instituigio que visa promover sua
imagem e cumprir sua missdo e sua visdo, além de torni-la ade-
quada ao publico-alvo, a fim de ser aceita e acolhida pelos inte-
ressados. No entanto, ela deve ser usada com bom senso, pois ¢
uma via de mio dupla, em que o emissor ¢ o receptor devem se
entender perfeitamente.

Segundo o jornalista e doutor em Comunicacio Wilson Bueno
da Costa?, a comunicagio evoluiu de seu estdgio embriondrio,
em que se definia como mero acessério, para assumir uma fun-
¢do relevante na politica das organizagdes. “Portanto, deixou de
ser atividade que se descarta ou se relega ao segundo plano, em
momentos de crise e de caréncia de recursos, para se firmar como
insumo estratégico, de que uma empresa ou entidade lan¢a mao
para idealizar clientes, sensibilizar multiplicadores de opinido ou
interagir com a comunidade”.

COMUNICACAO NO TERCEIRO SETOR

Nao importa qual é o porte de sua organizagio social, a causa
que ela defende ou a regido do pais em que ela atua. O fato é que
a comunicag¢do ocupa atualmente um dos papéis mais relevantes
e imprescindiveis para a manutengio e a continuidade das agées e
dos projetos de uma entidade.

Felizmente, nos dltimos anos, a maioria das organizagées tem
tomado consciéncia da importincia de se investir na comunicagio
tanto com seus stakeholders quanto com a imprensa. Entretanto,
a0 mesmo tempo em que essa consciéncia tem crescido, muitas
mudangas tém ocorrido nos meios de comunicagio, que se torna-
ram mais complexos e, simultaneamente, mais interativos e inclu-
sivos — aspectos que podem ser bons ou ruins, dependendo da
maneira como uma entidade utiliza tais meios. Por isso, é impres-

cindivel que se tenha muita aten¢io nesse processo.

A comunicacado se firmou como insumo estratégico
de que uma empresa ou entidade lanca mao para
idealizar clientes, sensibilizar multiplicadores de
opinido ou interagir com a comunidade

Wilson Bueno da Costa,
jornalista e doutor em Comunicacao

PREMISSAS DA COMUNICACAO

P I
o ® .
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> o

“A comunica¢io no Terceiro Setor é um fator determinante
para a elaboracdo de planos focados na atragdo, na gestio ¢
na retenc¢io de mantenedores. Para conseguir a atengio e os
recursos em um mercado cada vez mais disputado, é neces-
sdrio que a estratégia de comunicagao seja adequadamente
planejada”, comenta o diretor da Faculdade de Publicidade e
Propaganda da Universidade Metodista de Sao Paulo (Umesp),
Paulo Rogério Tarsitano.

'GRANDE DICIONARIO HOUAISS DA LINGUA PORTUGUESA (on-line - vers&o beta). Comunicar. Disponivel em: <http://houaiss.uol.com.br/busca?palavra=comunicar>.

Acesso em: 6 ago. 2016.

ZBUENO, W. C. A comunicagdo como espelho das culturas empresariais. Revista Imes — Comunicagdo, Sdo Caetano do Sul (SP), a. |, n. 1, jul./dez. 2000. p. 50.

REVISTA FILANTROPIA ESPECIAL COMUNICACAO \7



COMUNICACAO

COMUNICAGAO ESTRATEGICA

Nas tltimas trés décadas, assistimos a um processo jamais visto
de inovagio e de absorgio de tecnologias para alavancar a comu-
nicagio, que tem impactado consideravelmente as atividades dos
profissionais desse nicho, independentemente de sua formacio
académica ou de sua esfera de atuagio.

“Em nossas rotinas organizacionais, temos acompanhado o
surgimento de fluxos e de processos comunicacionais impacta-
dos pelas tecnologias digitais, que ganharam papel diferencial
nos diversos ambientes organizacionais. As pessoas que atuam
nesses ambientes passaram a ter seu protagonismo potenciali-
zado e, 20 mesmo tempo, sua forma de comunicar transformada.
Disso tudo, emerge a necessidade de uma nova visio da comu-
nicagio — uma visio estratégica e tecnolédgica”, pontua a doutora
em Ciéncias da Comunicagio/Jornalismo e Novas Tecnologias,
Elizabeth Saad Corréa.

Para ela, a comunicacio se tornou potencializada pelas tec-
nologias digitais, assumindo um importante papel estratégico de
integracdo de discursos e “de complexificacdo dos processos”, o
que exige uma postura mais rigorosa em relagio ao planejamento
de comunicagio por parte das organizagoes.

INTERNET COMO MEIO DE
RELACIONAMENTO E DE COMUNICACAO

Hoje em dia, temos 2 disposicio diversas possibilidades de
acesso a informagio (televisdo, rddio, jornais, revistas, sites) e
com o surgimento das redes sociais, que intensificou o uso da
internet em todo o mundo, quem apenas recebia informagio em
determinados meios de comunicagio passou a ter a possibilidade
de expor seus pensamentos sobre produtos, servigos, empresas/
organizagdes e até mesmo pessoas. Em outras palavras, a inter-
net tornou os meios de comunicagio mais interativos, acessiveis
e democrdticos, ao permitir que todos os internautas produzam
e divulguem contetdo, além de possibilitar a interagio com con-
teddos de outros usudrios.

“Hoje se fala em cultura participativa, economia colaborativa e
na possibilidade de todo mundo poder gerar os préprios contetidos
e se relacionar com comunidades com as quais se identifica, mesmo
que estejam a quildmetros de distincia. Isso ¢ um potencial maravi-
lhoso da internet, porém, nem todos podem produzir informacao
porque nem todos &€m acesso as tecnologias ou conhecimento para
usar as tecnologias, porque nao possuem educacio para a midia. Esse
¢ um aspecto fundamental para a emancipagio e empoderamento
social. Precisamos criar uma educagao para a midia’, adverte Marli
dos Santos, coordenadora da pés-graduagio em Comunicacio da
Umesp e doutora em Ciéncias da Comunicagio.

O impacto que a internet causou e ainda causa sobre os demais
meios de comunicagio ¢ bastante significativo, uma vez que possi-
bilita a circulagio instantinea de informagoes e reduz sua centrali-
zagio. E justamente a possibilidade de criar e veicular informagoes
que deve ser aproveitada pelas organizagoes do Terceiro Setor. Assim,
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Em geral, o Terceiro Setor ainda considera a
comunicagao como uma area operacional,

tendo dificuldade em avancar em suas acoes de
emancipacao por falta dessa compreenséao sobre
o real papel da comunicacdo. E preciso mudar
essa mentalidade

Marli dos Santos,
doutora em Ciéncias da Comunicacgao

entende-se que internet ndo é apenas uma tecnologia: ela ¢ um meio
de comunicagio. “As ONGs tém se apropriado dos meios de comu-
nicagdo, particularmente das redes sociais. Muitas usam as estratégias
de marketing de guerrilha, devidamente adaptadas aos propdsitos
do Terceiro Setor, para divulgar projetos sociais e agoes que desen-
volvem. Temos vdrios exemplos de organizacées que reconhecem a
comunicagio como estratégica e conseguem desenvolver um trabalho
de folego, de visibilidade, como o Projeto Tamar e 0 Greenpeace, por
exemplo. Mas, em geral, o Terceiro Setor — assim como ocorre com
vdrias empresas comerciais — ainda considera a comunicagio como
uma drea operacional, tendo dificuldade em avancar em suas a¢oes
de emancipagio por falta dessa compreensio sobre o real papel da
comunicagio. E preciso mudar essa mentalidade”, diz a coordena-
dora da Metodista.

“Ao buscar um relacionamento mais préximo com seus
stakeholders, as institui¢oes sociais devem ampliar cada vez mais
sua participagao nos canais de comunicagio, pois, além de terem a
possibilidade de falar diretamente para seus publicos de interesse,
aspecto que torna o processo de comunicar ainda mais valioso e
significativo, também poderao monitorar os comentérios feitos
sobre a organizagao, verificar se eles sio positivos ou negativos,
melhorar a imagem junto ao publico, aperfeicoar suas divulgagées
e campanhas, posicionar-se mais adequadamente nessa ou naquela
rede social etc.”, explica a jornalista Thatianna Freitas de Souza.

Thatianna destaca ainda que nio ¢ apenas por meio de seus
portais que as organizacdes devem se comunicar com seus publi-
cos. “Nao adianta ter um site se ele nio possibilita a interacio,
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O processo de comunicagdo de uma organizacao do Terceiro Setor
deve ser planejado para atender aos seus mais variados publicos

o relacionamento direto entre entidade e publico externo, assim
como também j4 ndo serve apenas uma conta de e-mail como
canal de comunicagio. Por isso, cada vez mais as organizac¢oes do
Terceiro Setor precisam ampliar seus canais e participar de redes
sociais como Twitter e Facebook, por exemplo. A internet possi-
bilitou uma nova forma de consumo de informagées, bens, ser-

vigos e causas sociais.

NOVAS TECNOLOGIAS AO ALCANCE DE TODOS

Nio hd como falar em comunicagio sem falar sobre as
Tecnologias de Informagio e Comunicagio (TIC).

Antes do surgimento e da consolidagio da internet, para
se comunicar com alguém era preciso ir ao encontro da pessoa
ou enviar uma carta, por exemplo. Agora, nio hd necessidade
sequer de sair de casa para entrar em contato com qualquer
pessoa em qualquer lugar do mundo. Podemos enviar um
e-mail; bater papo pelo WhatsApp ou em chats; conversar
pelo Skype ou pelo Messenger do Facebook — com direito a
texto, dudio, imagem e video integrados em um unico apli-
cativo; participar de redes sociais como Facebook, Twitter,
LinkedIn, YouTube e Instagram; e interagir com familiares,
amigos, clientes e parceiros de todos os lugares. Também ¢
possivel realizar vdrias tarefas do dia a dia, como fazer com-
pras, acessar sua conta bancdria, fazer pagamentos e solicitar

informagdes e servicos. “Em outras palavras, hoje as pessoas
tém a possibilidade de se comunicar por meio de suportes
que tém vdrias caracteristicas que potencializam a comuni-
cagdo, como hipertextualidade, interatividade, multimidiali-
dade, instantaneidade, personifica¢io (customizacio) e pere-
nidade (meméria). Sao caracteristicas da web que permitem
uma comunica¢io com bastante potencial interativo, mas
nem todas as caracteristicas sio bem utilizadas”, comenta
Marli dos Santos.

As novas TIC revolucionaram nio apenas a maneira de se
comunicar e de interagir com o mundo, como também modifi-
caram a maneira como as pessoas recebem e repassam as infor-
magoes. Os modernos canais e ferramentas apresentam novas
formas de comunicacio, assim como também aperfeicoaram os
meios j4 existentes. “Hoje, com o auxilio de um smartphone, por
exemplo, é possivel mandar e-mails, compartilhar fotos, acessar as
redes sociais. Com um clique, é possivel ler as principais revistas
e jornais do mundo, acessar um site de busca e encontrar uma
receita para o jantar, marcar uma consulta médica, reencontrar
alguém pelo Facebook, comprar passagens aéreas, fazer videocon-
feréncias, conhecer mais sobre a causa defendida por uma orga-
nizagio social perto de sua casa, fazer reserva em um restaurante,
entre outros’, destaca a sdcia-proprietdria da RA Comunicagio
Corporativa, Regina Antonelli.
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COMUNICACAO

COMUNICACAO DIGITAL

Segundo Elizabeth Saad, a comunicagio tem a fungio de esta-
belecer os canais e as respectivas ferramentas para que a organiza-
¢io fale da melhor maneira com seus diferentes ptblicos. “Nesse
sentido, todas as possibilidades de relacionamento devem estar
integradas e alinhadas pela mesma visdo estratégica, por um dis-
curso uniforme e pela coeréncia das mensagens”.

O cendrio desenhado pela especialista em Novas Tecnologias
abriga a chamada comunicagio digital, que ocorre estrategicamente
e de modo integrado ao composto comunicacional da organiza-
¢do. “Nao podemos restringir a comunicagio digital & simples
existéncia de um site na internet ou 4 comunicagio interna feita
por meio do correio eletronico. Essas sio visoes inadequadas para
uma organizagio que queira, de fato, se comunicar. Comunicagio
digital ¢ muito maior e mais complexa do que isso”, ela garante.

A comunicagio digital pode ser definida como o uso das TIC
e de todas as ferramentas delas decorrentes, com o objetivo de
facilitar e dinamizar a constru¢ao de qualquer processo de comu-
nicagio. “Falamos, portanto, da escolha daquelas op¢des tecno-
légicas disponiveis no ou em desenvolvimento, cujo uso e cuja
aplicacdo sdo os mais adequados para uma determinada entidade
e seus respectivos publicos especificos”, conclui Elizabeth.

PRINCIPAIS FERRAMENTAS
E CANAIS DE COMUNICAGAO

Como mencionado no inicio desta matéria, comunicacio é
o ato de tornar algo conhecido e de estar/entrar em contato com
algo ou alguém. E para o Terceiro Setor esse ato é de grande valia,
pois, ao divulgarmos uma informagio para o publico, automati-
camente também tornamos a organizagao social conhecida. Mas
aqui é preciso ter cuidado: a méxima do “falem bem ou falem mal,
mas falem de mim” nio deve ser admitida em hipétese alguma.
Se é para divulgar alguma coisa relacionada a sua organizagio,
que isso seja feito da melhor maneira possivel, com as informa-
¢oes mais qualificadas, nos meios e nos formatos mais adequados
aos puablicos com quem a organizagio pretende falar. Por isso, os
lideres das entidades sociais devem estar atentos ao desenvolvi-
mento e 4 aplicacdo de novas tecnologias e ferramentas, uma vez
que a exposicdo pode trazer muitos bonus, que é o que eviden-
temente se espera, mas, sem a devida preparagio, também pode
provocar uma série de dnus.

“Smartphones, tablets, laptops e computadores desktops sao equi-
pamentos presentes em praticamente todas as organizacoes, o que faci-
lita — e muito — o processo de comunicagio e o relacionamento com
os publicos de interesse. Assim, tudo que traga beneficios e melhore
a gestdo da comunicagio, aumentando e facilitando os processos de
divulgacio e interagdo com os puablicos de interesse deve ser experi-
mentado e utilizado pelas organizagoes e seus profissionais”, aconse-
lha Regina Antonelli, que lembra que as TIC, assim como as novas
ferramentas e os novos canais de comunicagio, devem ser utilizadas

para agregar valor a uma organizagio e sua causa.
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A especialista explica que ferramentas de comunicagio sao
técnicas de linguagem, por meio das quais se desenvolvem vérias
formas de gestdo e de comunicagio entre os grupos, empresas e
comunidades. Essas ferramentas sao instrumentos de trabalho
utilizados por profissionais de comunicagio — como jornalistas,
publicitdrios, entre outros. “Qualquer organizacio que deseja
desenvolver uma campanha de comunicagio e marketing eficiente
e bem estruturada, precisa entender as ferramentas disponiveis para

que possa integré-las de forma organizada e coerente”, ressalta.

Assessoria de imprensa

Para garantir a credibilidade de uma entidade social e de seus
projetos e agbes é importante que se recorra aos servigos de uma
assessoria de imprensa (AI), a quem cabe a missio de sempre
manter a midia e a opinido publica atualizadas sobre as novidades
daquela organizagdo. “A Al deve desenvolver um trabalho junto
aos meios de comunicagio para tornar seu cliente uma fonte res-
peitada e procurada pelos jornalistas toda vez que puder gerar
uma noticia. Ou seja, 0s assessores devem estar sempre muito
bem informados sobre o que acontece, acompanhar as mudan-
cas e desenvolver constantemente novas agdes, estabelecendo uma
imagem positiva e concreta para os seus clientes”, explica a espe-
cialista em Gestao Empresarial, Shirley Cavalcante.

O assessor de imprensa é o profissional responsavel pelo rela-
cionamento com os veiculos de comunicagio, cabendo a ele o
abastecimento desses meios com informagdes relativas ao seu asses-
sorado (por meio de press releases, press kits, sugestoes de pautas,
entre outros), intermediando as relacbes de ambos e atendendo
as solicitagdes dos jornalistas de quaisquer 6rgaos de imprensa;
pelo controle e arquivo das informagdes sobre seu cliente que
tenham sido divulgadas nos meios de comunicagio, bem como
pela avaliagio de dados provenientes do exterior da organizagao
e que possam interessar aos seus dirigentes; pela organizagio e
constante atualizacdo de um mailing list (relagao de veiculos de
comunicagio, com nomes de diretores e editores, endereco, tele-
fone e e-mail); pela organizagio e arquivamento de edicio de
periédicos destinados aos publicos externo e interno (boletins,
revistas ou jornais); pela elaboracio de outros produtos jornalisti-
cos, como fotografias, videos, programas de ridio ou de televisao;
e pela participagio na definicdo de estratégias de comunicacio.

“Sao diversas as atividades desenvolvidas por uma assesso-
ria de imprensa, que pode ser tanto interna quanto terceirizada.
Dependendo do porte da organizagio, serd mais vantajoso ter-
ceirizar os servicos ou até mesmo manter ambas as estruturas,
trabalhando mutuamente, dividindo as atividades, constituindo

uma assessoria mista’, diz a especialista.

Relacdes publicas

De acordo com a International Public Relations Association (IPRA),
as relagoes publicas constituem uma atividade de direcdo, de cardter
permanente e organizado, mediante a qual uma empresa ou entidade



FERRAMENTAS DE MARKETING

As ferramentas de marketing muitas vezes estao fortemente ligadas ao processo de
comunicacdo de uma organizacao social. Nesse segmento, podemos destacar as seguintes ferramentas:

COMUNICAGCAO MERCADOLOGICA

Pode ser definida como a ferramenta responsavel por toda a produgdo comunicativa em torno
dos objetivos mercadoldgicos, tendo em vista a divulgagdo publicitaria dos produtos/servigos/
projetos de uma organizacdo. “A comunicacdo mercadoldgica torna-se importante na medida
em que, além de atuar na imagem da organizacdo e criar elementos para tornar instituicoes
e projetos conhecidos, amplia a base dos apoiadores”, explica a coordenadora do curso de
MBA em Comunicagdo Empresarial da Universidade Tuiuti do Parana (UTP), Denise Stacheski.

MARKETING

Trata-se de uma ferramenta que visa obter visibilidade no mercado. Assim, o marketing
pode ser definido como o processo social e gerencial pelo qual as organizagGes obtém o que
necessitam por meio da criacdo, oferta e troca de produtos ou servicos. “E uma ferramenta
de grande importancia para as organizages que querem sobreviver no mercado, uma vez
que muitas entidades disputam constantemente a atencdo e os recursos de empresas
patrocinadoras e doadores em geral”, esclarece Denise.

MARKETING SOCIAL

Usa os veiculos de comunicagdo para conseguir apoio aos programas desenvolvidos na
organizacao, pelo setor de Responsabilidade Social, assim como emprega conceitos de
segmentacdo de mercado, de pesquisa de consumidores, de configuracdo de ideias, de
comunicacdo e de facilitagcdo de incentivos a fim de maximizar a reacdo do grupo-alvo. “Cabe
ao marketing social estudar quais sdo os veiculos de comunicagdo mais apropriados para
divulgar as ac¢6es organizacionais realizadas, identificar o publico-alvo, mensurar e analisar
os resultados alcancados pelas agdes sociais desenvolvidas, e tracar novas agdes uma vez
que sdo identificados os resultados alcangados”, conta Shirley Cavalcante.

MARKETING DIRETO

E a divulgaco feita por meio da propaganda de resposta direta, a partir de folhetos, antincios,
mala direta, telemarketing e marketing para a internet, sem que haja a intervencgao de
representantes. “Além de ‘vender’ diretamente a instituicdo social e a causa que ela defende,
o marketing direto serve para estabelecer e manter relacionamento continuo com os ptblicos
de interesse (estratégia conhecida como fidelizacdo) e abrir as portas para a aproximagao de
nossos possiveis doadores e voluntarios”, afirma a coordenadora da UTP.

PROPAGANDA

E um dos mais importantes meios de comunicacao. “Trata-se de uma comunicacio indireta, que
pode ser utilizada para desenvolver uma imagem duradoura para uma entidade ou estimular
a ades3o a uma causa e, ainda, agregar um valor a marca anunciada”, explica Paulo Rogério
Tarsitano, da Umesp. Por meio da propaganda, as organizagdes podem manter a cooperagio de
seus intermediarios, familiarizar seus parceiros quanto as agGes e aos projetos desenvolvidos,
gerar credibilidade, fidelizar parceiros e doadores, entre outros propdsitos.
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privada ou publica procura obter e manter a compreensio, a simpatia

e 0 apoio daqueles com os quais ela se relaciona ou pode vir a relacio-

nar-se. Para isso, ela deve analisar a opinido a seu respeito; adaptar seu

comportamento, na medida do possivel, a essa opinido; e, por meio da
pratica de amplo esquema de informagio, obter uma cooperagio mais
eficaz, que leve efetivamente em conta os interesses comuns.

O papel do profissional de relagbes publicas é estabelecer e
manter a comunicagio entre uma instituigio e todos os entes
com os quais ela se relaciona (governo, doadores, mantenedores,
funciondrios, voluntdrios, imprensa, ptblico atendido, fornece-
dores, opinido publica e comunidade em geral).

Entre as diversas ferramentas de comunicagio utilizadas pelas
relagoes publicas, a propaganda também se constitui como canal
de comunicagio entre a organizagio e seus diversos publicos. “A
rigor, até mesmo a propaganda de cardter institucional é uma
expressio de relacoes publicas e deve estar integrada a politica de
relacionamento publico da organizagdo. Por outro lado, a¢des de
RP podem ser bastante tteis como complemento aos esforcos de
propaganda, promogio, resposta direta ou qualquer outra ativi-
dade de comunicagio promovida pelas entidades”, ressalta Shirley.

Além das principais ferramentas pratico-tedricas de comu-
nicagdo apresentadas, hd ainda diversos canais que precisam ser
analisados para que as expectativas e as necessidades comunica-
cionais de cada organizagio possam ser plenamente atendidas.

Os veiculos de comunicagio sio ferramentas de geragio e
divulga¢io de informagées e subdividem-se em diversos canais que
podem ser classificados como midia eletronica, impressa, exten-
siva, alternativa, entre outras. Os mais relevantes atualmente sio:
B Blog: uma das ferramentas de comunicag¢ido mais populares

daatualidade, o blog pode ser utilizado tanto como um didrio
virtual quanto como um veiculo informativo. Hoje, é comum
encontrarmos organizagoes sociais utilizando essa ferramenta
para se comunicar com seus ptblicos. E um recurso ficil de
se utilizar e que pode gerar relacionamento. Os provedores
mais populares sao o Wordpress e o Blogger.

B Cinema: o cinema ¢ um meio de comunicagio e propaganda
destinado 2 exibicao de comerciais no inicio das sessoes.

B Internet: permite a interconexdo descentralizada de computadores,
bem como o acesso & informagio sobre qualquer tema, em qual-
quer lugar do mundo. Possibilita o acesso a informagoes, transfe-
réncias de dados e a uma grande variedade de recursos e servigos,
como e-mails, comunica¢io instantinea, compartilhamento de
arquivos de musicas e fotos, redes sociais e outros contetidos.

B Intranet: ¢ uma rede privada que segue os mesmos padroes
da internet, porém ¢é acessivel apenas aos membros da orga-
nizagio, como funciondrios e gestores. Seu objetivo é com-
partilhar informagées sobre a organizagio e facilitar o traba-
lho em grupo.

B Jornal: meio de comunicagio e propaganda, de publica-
¢io periédica, com cardter basicamente informativo, forma-

dor de opinido e prestador de servicos. Algumas edigoes sio
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complementadas com encartes (mensagens publicitdrias de
duas ou mais pdginas), suplementos, revistas ou fasciculos
(ambos geralmente inseridos aos domingos). O uso do jornal
em propaganda se apoia em razdes de seletividade e segmen-
tagdo de audiéncia, respaldo informativo e editorial, locali-
zagdo do mercado, rapidez de utilizagio etc. Como todos os
outros meios de comunicacio, praticamente todos os jornais
tém versao digital. As organizagoes sociais também podem
utilizar os jornais para fins de publicidade legal (comunica-
¢io publicitdria exigida e regulada por lei, que pode incluir
balancos financeiros, atas de assembleias, editais publicos,
licitagoes etc.).

Mala direta: propaganda enviada para os publicos de inte-
resse pelo correio. Essa midia € caracterizada pela seletividade
e pela personalizacio da audiéncia, e utiliza folhetos, cartas
ou pequenos brindes com o objetivo de divulgar informagoes.
Essa modalidade ¢ regulada por legislagdo especifica.
Microblog: ferramenta destinada a publicacoes rdpidas, ji
que limita o nimero de caracteres por post, muito utilizada
em agbes de marketing viral. O servi¢o de microblog mais
popular é o Twitter.

Midia extensiva: modalidade associada a alguns recursos de
comunicagio, como painéis externos e internos, backlights e
[frontlights, outdoors, totens, luminosos, entre outros. E por
meio desses canais que ideias e produtos sdao anunciados.
Newsletter: ¢ um boletim informativo, que pode ser tanto
impresso quanto eletrdnico (enviado por e-mail), que visa atin-
gir um publico segmentado, oferecendo informagoes de natureza
técnica ou exclusiva. Sd0 amplamente utilizados como veiculos de
informacdes de instituigoes sociais, empresas e entidades de classe.
Midia prépria: sio canais de comunicagio de propriedade de
organizagio, como blogs, house organs, aplicativos moveis, petfis
em redes sociais, catdlogos, lojas fisicas ou virtuais, entre outros.
Podcast: ¢ um sistema de transmissio de arquivos (dudio ou
video) pela internet que permite ao ouvinte receber automati-
camente as novas edi¢oes de um programa sem que ele tenha de
visitar a todo momento o site em que o programa ¢ produzido.
Portal: sio pdginas na internet que servem como ponto de
acesso direto a um conjunto de servigos e informagoes, como
acesso a e-mail, videos, noticias, entretenimento, podcast,
rddios, blogs, entre outros servigos e contetdos.

Rédio: meio de comunicagio e propaganda de elevada cober-
tura geografica e penetragdo. A existéncia de um grande
ndmero de emissoras FM reforca essa caracteristica, que, ao
lado da flexibilidade, ¢ a principal razao para o uso do rddio
em propaganda e veiculagio de informag¢oes. Como todos os
outros meios de comunicagio, atualmente as emissoras tam-
bém podem ser ouvidas em ambiente digital.

Redes sociais: sio comunidades on-line nas quais os usu-
4rios se comunicam e compartilham informacoées e inte-

resses semelhantes.



B Revista: meio de comunicagio e propaganda, de publicagio
periddica, em que sio divulgados artigos, reportagens e outras
matérias de interesse geral ou setorial. As revistas também
estao disponiveis em versdo digital.

B Site: o site é a ferramenta de comunicagio mais adotada pelas
organizagoes do Terceiro Setor para veiculagio de informa-
¢oes institucionais.

B Telemarketing: refere-se a toda atividade, interativa ou nio,
desenvolvida por meio de sistemas de telemdtica (voz, dados
e imagem) e multimidia, de cardter ativo ou receptivo, obje-
tivando agoes de comunicacio e de gerenciamento de infor-
magoes, dentro do escopo de marketing da organizagao.

B Televisao: meio de comunicagio e propaganda, além de
importante elemento cultural na disseminagio da informa-
¢do, entretenimento e cultura. E um meio de grande visibi-
lidade, positivo tanto para midia espontinea quanto para a
publicidade. Além do formato tradicional, existe aindaa TV
pela internet (contetdo transmitido pela internet, que inclui
programacio de curta duragio, como sites de transmissio de
videos, e contetido sob demanda reproduzido por banda larga),
TV interativa (misto de televisio e computador, viabilizada
pela TV digital, que permite ao telespectador interagir com
seu contetido a partir do uso de softwares especificos) e TV
corporativa (dependendo da quantidade de colaboradores e
escritérios da ONG, manter uma boa comunica¢io interna
aumenta a produtividade, reduz a rotatividade, diminui os
custos com treinamento, dentre outros beneficios).

REDES SOCIAIS

A internet é um dos mais revoluciondrios meios de comunica-
4o em massa disponiveis, e abriga as midias e as redes sociais, como
Facebook, Twitter, LinkedIn, YouTube, entre outras, consideradas as
grandes campeis de audiéncia na web. “Nesses meios, podemos nos
comunicar a partir de textos, videos e imagens com o publico para
o qual pretendemos divulgar nosso negécio, nossa causa ou nossa
marca’, explica Regina Antonelli, da RA Comunicagao Corporativa.

Apesar de serem considerados excelentes espagos para a divul-
gacdo de projetos e de causas, Regina alerta para a necessidade de
se “ter estratégias e agoes de divulgacdo previamente definidas,
incluindo a criacao de contetido apropriado para aquele meio, de
modo que possam tanto entreter quanto informar o publico-alvo”.

O sécio-diretor da IWM Agency, Felipe Tacocca, reforca a
opinido de Regina. “Por conta de sua agilidade, de seu cardter
humanizado, rdpido poder viral, amplitude e mensuracio, as
redes sociais sdo efetivamente o melhor lugar para se chamar aten-
¢do para mensagens focadas em temas ligados ao Terceiro Setor,
atingindo rapidamente milhoes de pessoas de maneira relevante
e auténtica”. Para ilustrar, o executivo cita os casos do Desafio do

Balde de Gelo (Ice Bucker Challenge) e do #somostodosmacaco,
campanhas de amplitude global e nacional que tiveram como
tnico meio de distribuigdo as redes sociais.

De acordo com os especialistas, ¢ essencial que as ONGs se
fagam presentes nas principais redes sociais, no entanto, nao é
preciso estar em todas elas. Antes de optar por uma, eles sugerem
que seja realizado um levantamento de informagées na rede esco-
lhida, de modo a verificar se o que a sua entidade oferece tem a
ver com os usudrios que a acessam. “Vocé ainda deve se pergun-
tar o motivo de querer entrar em uma rede social: ¢ para atrair
seguidores para a causa? Divulgar projetos? Oferecer produtos e
servicos desenvolvidos pela organizagdo? Consolidar a marca? Isso
ajudard a definir a linha editorial do contetdo que se pretende
postar, além de outras a¢des de comunicagio que poderiam ser
realizadas com esse publico”, pontua Regina. Nesses levantamen-
tos, também se deve analisar se o publico-alvo acessa aquela rede,
se as organizacoes “‘concorrentes” estdo presentes etc. Todas essas
informagées poderio ajudar na escolha da rede mais adequada.

Apés decidir quais serdo as redes adotadas, aconselha Iacocca,
deve-se analisar a linguagem de cada canal, o formato da mensa-
gem e o tom a ser utilizado. “Uma mensagem transmitida pelo
Snapchat, por exemplo, deve ter uma linguagem diferente daquela
empregada no Facebook ou no Twitter. O contetdo é o rei, a dis-
tribui¢do é a rainha. Vivemos a era do contetido liquido, e o con-
tetido bem feito € a mensagem devem se esparramar por todas as
telas, canais, redes sociais e ocupar todos os espagos”, ele ressalta.

O diretor da IWM Agency adverte ainda para a importincia de
se construir relacoes auténticas e de jamais tentar enganar os usudrios
com situagdes falsas ou planejadas. “Nesse caso, o resultado pode ser,
e quase sempre é, impiedoso. Ressalto novamente que as redes sociais
s30 um ambiente humanizado, em que a premissa é jogar limpo”.

Regina Antonelli finaliza lembrando que, quando uma empresa
entra em uma rede social e comega a interagir com seus publi-
cos, ela tem de estar preparada para todo tipo de manifestagio,
como pessoas que postam mensagens reclamando de tudo, que
curtem todos os poszs, que gostam de criar polémicas, entre tan-
tas outras formas humanas de reacoes. “E a organizacio tem de
responder de forma rdpida a toda interacdo. Por esse motivo, ¢
fundamental se fazer um planejamento com definicao de publi-
cos, a¢oes de comunicagio, ter transparéncia nas informag;()es,
uma linha editorial clara, mensuracio e avaliacdo, e monitora-

mento permanente dos resultados”.

Principais redes sociais

De acordo com a pesquisa Digital in 2016, realizada pela
agéncia We Are Social, que analisou o perfil de usudrios de redes
sociais das 30 maiores poténcias econdmicas mundiais, incluindo

o Brasil, atualmente, as principais redes sao:

SWE ARE SOCIAL. Digital in 2016 - We Are Social’s compendium of global digital, social, and mobile data, trends, and statistics. 2016. Disponivel em: <http://www.

slideshare.net/wearesocialsg/digital-in-2016/>. Acesso em: 20 ago. 2016.
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Principais redes sociais utilizadas pelos internautas brasileiros,
segundo pesquisa Digital in 2016, da We Are Social

Facebook: rede social mais utilizada do mundo, o Facebook
conta com diversos recursos, como mural para postagens;
ope¢io de curtir postagens; grupos de discussio; espago para
mensagens privadas; fanpages; compartilhamento de posta-
gens, imagens e videos; e agenda de eventos. As fanpages sao
modelo de perfil ideal para as organizagées que desejam se
projetar nessa rede. = www.facebook.com

WhatsApp: aplicativo multiplataforma de mensagens instan-
tAneas e chamadas de voz para smartphones. Além de men-
sagens de texto, os usudrios podem enviar imagens, videos e
documentos em PDE e fazer ligacoes gratuitas por meio de
uma conexo com a internet. — www.whatsapp.com
Facebook Messenger: servico de mensagens instantineas
que conta com recursos de texto, imagens e comunicagio por
video que pode ser acessado tanto pelo computador quanto
pelo smartphone. — www.messenger.com

Google+: rede social e servigo de identidade mantido pelo
Google Inc. que agrega servicos como Google Contas, Fotos,
PlayStore, YouTube e Gmail, Circulos (grupos de amigos),
Sparks (sugestoes de contetdo), Hangouts (char individual
ou em grupo por texto ou video) e Hangouts On Air (trans-
missoes ao vivo via YouTube). — https://plus.google.com
Instagram: rede social de compartilhamento de fotos e de videos
que permite a aplicacdo de filtros digitais e compartilhamento
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em outras redes sociais, como Facebook, Twitter, Tumblr e
Flickr. — www.instagram.com

B Skype: software de comunicagdo por texto, voz e video, acessi-
vel pelo computador e pelo smartphone. — www.skype.com.

B Twitter: rede social e servidor de microblogging que permite
o envio e o recebimento de atualizacoes de outros conta-
tos (em textos de até 140 caracteres — fweets), por meio do
website, aplicativo, SMS ou softwares de gerenciamento. —
heeps://twitter.com

B LinkedIn: rede social de negdcios e contatos profissionais,
em formato compardvel ao de redes de relacionamentos. —
www.linkedin.com

B Pinterest: rede social de compartilhamento de imagens, seme-
Ihante a um quadro de inspiragoes. E possivel salvar e gerenciar
imagens de acordo com pastas temdticas criadas pelo usudrio
e, também, compartilhd-las com o Twitter e o Facebook. —

WWW.pinterest.com

O estudo mostrou que o pais tem 120,2 milhoes de usu-
arios ativos de internet, em um universo de 208,7 milhoes de
habitantes. Desses usudrios, 103,0 milhées sio ativos em redes
sociais e passam diariamente cerca de 3 horas ¢ 18 minutos
conectados, fato que comprova o poder de penetragio e influ-
éncia das redes sociais. ‘@
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TERCEIRO SETOR CONECTADO

O futuro esta na rede

30 se sabe ao certo a quantidade de organizagdes do

Terceiro Setor no pais, quem dird quantas delas estdo

conectadas 4 rede mundial de computadores. Sei, mais

de modo empirico do que por argumentos factuais,
que muitas delas ainda se envolvem com seus stakeholders de duas
Unicas maneiras: por meio de doagdo de dinheiro ou por meio
de doagio de tempo. O problema ¢ que, com isso, acabam per-
dendo um potencial enorme que estd ali nas redes, & espera deste
potencial ser ativado.

H4 diversas formas para essas organizagoes se transforma-
rem em organizagdes conectadas: ter seu préprio site, escrever
contetido de formagao em sites parceiros (como o portal Nossa
Causa), organizar um evento on-line, ativar suas redes sociais,
fazer campanhas de crowdfunding (doagoes mediante financia-
mento coletivo), entre muitas outras.
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Os tempos atuais permitem que, pela internet, as pessoas
se envolvam com causas sociais de multiplas maneiras. Desde o
incentivador da organizagdo, que apenas interage com posts nas
redes sociais, até os que se sensibilizam, tornando-se doadores,
colaborando com pequenas quantias mensais em plataformas de
crowdfunding, sao vdrias as categorias de apoiadores que a vida
on-line possibilita criar.

Para que o Terceiro Setor faca parte da world wide web, inde-
pendentemente do canal utilizado, é preciso estar aberto a um
novo jeito de se comunicar. O processo de comunicagio on-line
¢ pouco ou quase nada diferente do off-line: é necessdrio plane-
jar, executar e analisar.

Algumas dicas de etiqueta social ajudario a aproveitar melhor
o que a internet pode oferecer em relagio A comunicagio tradicio-
nal. Mas, antes de tudo, e para qualquer processo de comunicagio,



faz-se imprescindivel olhar para a organizagio e se perguntar: nés
estamos preparados?

Quando eu digo para olhar para a organizagio, refiro-me a se
desafiar a compreender como tais entidades se enxergam e se elas estao
de acordo com essa imagem. Pense em sua organizagio como uma
pessoa. Sua organizacio ¢ quem gostaria de ser? As pessoas a enxer-
gam como de fato deveriam? Ela tem propriedade no que diz e para
quem diz? Vocé é capaz de me convencer a doar para sua organizagao
em apenas um minuto de fala? Tem quem faca isso. E isto é domi-
nar a retdrica: a arte de argumentar, de empregar bem as palavras, de
ser assertivo. Trago, entdo, uma das questoes mais importantes para

uma boa e inesquecivel presenca digital: a comunicacio assertiva.

ASSERTIVIDADE

A assertividade na comunicagio economizard seu tempo e seu
dinheiro. Quando vocé sabe o que comunica, para quem comunica
e como o faz, o resultado de suas a¢oes tem muito mais impacto
no seu trabalho. Se vocé decidir se transformar em uma organi-
zagio conectada, trabalhe para gerar resultados diretos pela sua
causa, e nao apenas para ter algumas centenas de curtidores no
Facebook. Ter pessoas engajadas em seu projeto é mais impor-
tante do que ter seguidores.

Para gerar resultados factiveis para sua causa, ¢ preciso enten-
der, primeiramente, que ser uma organizagio conectada nio ¢ ape-
nas estar presente na maior rede social existente. As redes sociais
s40 apenas parte da estratégia digital, do plano de comunicagio
e marketing da organiza¢io. Elas funcionam como suporte para
outros canais de comunicagao. Estar conectado significa que vocé
abre canais extras de contato, nos quais vocé deixa de ser interlo-
cutor e se torna ouvinte. Sao os usudrios que tém o poder de fala
na rede, e nio as organizagbes, marcas ou empresas.

Conectar-se é estar vulnerdvel. Vocé abre espago para criticas
positivas e negativas, além de ter a oportunidade de defender a

sua causa e receber feedback sobre as suas agoes.

0S DESAFIOS DAS ORGANIZAGCOES NO MUNDO DIGITAL

Levar a organizagio ao ambiente on-line exige energia. Caso
vocé nio tenha energia sobrando, é hora de reavaliar em quais
dreas vocé a tem esbanjado e como reorganizar seus recursos para
investir nas redes. Investimento é um dos maiores desafios que as
organizacdes enfrentam.

Recursos

Sim, ¢ preciso investir em comunicagio on-line de qualidade.
Estar presente nas redes sociais exige dedicagio. Se o tempo estd
escasso, demande a tarefa para um profissional. Se o dinheiro

estd escasso, demande-a para um voluntdrio.

Profissionalismo
Ter presenca digital ndo ¢ tarefa para qualquer um. Embora
estar presente nos meios digitais seja algo acessivel a todos, é

Conectar-se é estar vulnerdvel. Vocé
abre espaco para criticas positivas e
negativas, além de ter a oportunidade
de defender a sua causa e receber
feedback sobre as suas acoes

preciso saber como fazé-lo — afinal, nao basta apenas ter um per-
fil em uma rede social, é preciso saber como utilizd-lo adequada-
mente. Se vocé nio sabe nem tem condicoes de pedir auxilio a
um profissional ou voluntdrio, busque cursos e ferramentas que o
ajudem a utilizar as redes de maneira mais inteligente e eficiente.

Fazer mais, fazer mal

Nao faca mais, faca melhor. Nio ¢é preciso estar em todas as
redes, postando diversas vezes ao dia. Seja econdmico. Se vocé
nio tem muita agilidade na geragio de contetido, nao bombar-
deie a sua linha do tempo de uma vez sé porque vocé separou um
tempo para isso. Agende os posts e publique-os moderadamente.
As informacoes devem ser transmitidas no tempo certo, na hora
certa, para alcangar o publico.

Trabalho em rede

O conceito de ecossistema pode ser novo para as Organizacoes
da Sociedade Civil (OSCs), mas tem sido muito difundido no
meio empreendedor. Define-se pelo trabalho colaborativo de
fortalecimento de redes e parcerias, que oferece condigdes para
a coevolugdo com outras organizagdes. Talvez um dos maiores
paradigmas a ser derrubado no Terceiro Setor seja o da nao com-

petitividade e da luta conjunta em prol da causa.

Alcance mais mobilizadores

A internet e as redes sociais tém efeito viral. Uma vez que o con-
tetido é postado, fica dificil saber o quanto ele alcangou. Positivo ou
negativo, esse é o maior poder do mundo digital. Nao h4 barreiras.
Vocé pode alcangar seu publico onde quer que ele esteja e de diferen-
tes formas. Até mesmo recursos para pessoas com deficiéncia visual
e auditiva j4 estao disponiveis para uma comunicagio ainda mais

inclusiva. Esteja de bragos abertos para receber novos apoiadores.

Ativismo digital

Engana-se quem diz que o ciberativismo é para preguicosos.
Recentes manifestagoes virtuais ja provaram que o poder das redes
gera reais transformagdes sociais. Valorize os manifestantes digitais
da sua rede, pois essa também ¢ uma forma de advogar pela causa.

Disponibilidade
Quem trabalha por uma causa sabe que o tempo é precioso e
que ndo d4 para perdé-lo i toa. Estar disponivel para responder

o seu publico em tempo real nao é perder tempo, é se comportar

REVISTA FILANTROPIA ESPECIAL COMUNICAGAO \ 17



REDES
SOCIAIS

como uma organizacio conectada, é se relacionar com um poten-
cial apoiador, é construir diariamente lagos de confianga com o

seu préximo colaborador. Invista nesse relacionamento.

Controle

Nem sempre serd possivel manter o controle. Quando esse
momento chegar, ndo aja por impulso. Retina sua equipe e decida
que atitude vocés tomardo. Certa ou errada, ela terd de ser seguida
até o fim e vocé saberd gerir as criticas relacionadas a ela.

Transparéncia

Passado, presente e futuro. Tudo pode ser trazido 4 tona quando
vocé faz parte de um canal piblico e de tamanha audiéncia. Nio
esconda nada. Nio finja que algo nio aconteceu. Estar nas redes
é ser capaz de gerir criticas sobre o seu passado no presente e ter
inteligéncia para evitd-las no futuro. Estabeleca uma posi¢io a

ser tomada perante comentdrios criticos sobre sua organizagio.

Cultura social

A questdo a ser dialogada entre os lideres da organizagio nio
¢ mais se devem fazer parte das redes sociais, mas como estar pre-
sentes nelas de forma eficiente.

H4 ainda uma crise de lideranca a ser enfrentada pelas OSCs.
Sem propésito compartilhado, os lideres das organizagoes per-
dem-se no ego da identificagio pessoal da causa e sofrem com a
inovagio proposta pelas redes e pelo agir diferente em busca da
missio social, que é maior que sua missio pessoal. As estruturas
hierdrquicas padrio nio permitem que novas ideias sejam apro-
vadas com facilidade e complicam a adesio aos novos canais de
comunicagao.

Uma vez compreendidas e alinhadas as liderancas, surge
ainda outra problemdtica: a falta de confianca na equipe. Essa
¢ uma questdo de extrema importincia. Se sua equipe nio tiver
autonomia para falar da sua organizagio sem a necessidade de
autorizacdo prévia, é preciso rever o seu modelo de comunica-
¢do. Para ajudar as liderangas nessa descentralizagio, sugiro a
criagdo de uma politica interna de uso das redes sociais, tanto
como medida para uso controlado das redes pessoais como para
direcionamentos do que pode e de como deve ser o uso das
redes institucionais.

A comunicagio, on-line e off-line, precisa estar unificada.
O que se fala nas redes deve ser de conhecimento de todos, ¢ o
que se fala na organizacio deve ser traduzido para o ambiente
externo e virtual. O como ¢ o que falar precisam estar claros para
todos da equipe, principalmente para quem é o ponto de contato
nas redes sociais e fora delas.

As redes sociais sio orginicas. Elas suplicam autenticidade,
tempo real e dinamismo. E preciso frequéncia e presenca de
impacto. Mas ¢é claro que, para compreender isso, os lideres tam-
bém devem fazer parte da rede. O ambiente on-line nio estd dis-
ponivel s6 para o publico externo, mas para o interno também.
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Isso significa que criar grupos internos nas redes nio sé facilita a
comunicagio como faz parte de uma cultura social.

A seguir, confira um checklist para que vocé possa dar inicio
a presenca da sua organizacdo nas redes sociais:

« Desenvolva uma politica de uso das
redes sociais.

« Estabeleca um time de responsaveis
pelas tarefas.

» Crie um processo.
« Defina o propésito de uso.
« Faca um cronograma de postagens.

« Tenha uma linha editorial e uma
identidade visual.

« Otimize o trabalho com ferramentas
de edicdo de imagens e agendamento.

Nao tem todos os itens indicados? Experimente comegar. Sabe
aquela histéria de montar o paraquedas depois de ter pulado do
avido? Funciona também, contanto que vocé abra o paraquedas

antes de cair no chio.

REDES SOCIAIS SAO PARA RELACIONAMENTOS

Nao existe uma regra universal, mas boas praticas aumen-
tam o potencial da rede em prol da sua organizacdo. E uma dica
valiosa que posso deixar é: use as redes sociais para construir um
capital social. Construir um capital social é gerar relacionamentos
significativos, nos quais se compartilham reconhecimento e reci-
procidade. As redes sociais se tratam de cultivar influenciadores,
transformar seguidores em fiéis.

Para gerar relacionamento é preciso interagir. Nao seja indi-
ferente, nio permita que os elos se afrouxem. Converse com o
publico, engaje-o. Seja atencioso. Enfrente as crises, ndo desista.
Dialogue, nio discuta. Ouga o que as pessoas tém a dizer. Se pre-
cisar parar e olhar para dentro para tentar resolver uma questao
pontuada por um usudrio, pare e pense. Vocé nio precisa estar
disponivel 24 horas por dia, mas esteja aberto para receber e ouvir.

Busque referéncias, tenha referéncia, seja referéncia. Sustentar
o relacionamento on-line é diferente de manter aquela amizade da
vida real. Criatividade, gentileza e agilidade sao fatores decisivos
para fortalecer sua comunidade. A sua comunidade néo ¢ formada
s6 por pessoas fisicas, mas também por outras organizacoes que
apreciam o seu contetido e dele se valem para desenvolver traba-
lhos. Reconhega todas as formas de interagio.

Familia, amigos, parceiros, voluntdrios, doadores, beneficis-
rios. E possivel se comunicar com todos eles de uma tnica vez
em um Unico lugar, porém, seja claro. Quem estd do outro lado
recebendo sua mensagem nio consegue reconhecer o seu tom de
voz e tende a interpretar de acordo com o seu préprio contexto.

Lembre-se: uma organizacio conectada deve comportar-se
como uma organizacio conectada. Prepare-se e mios 2 obra. '@
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COMUNICAR BEM
PARA ENGAJAR MELHOR

Antes de comunicar o projeto social, o gestor deve conhecer quem sao as pessoas que
doam e fomentam a entidade, por meio de pesquisas que tracam o perfil desse publico

Por Luciano Guimardes

rocesso complexo que deve se basear em um planeja-
mento bem delineado, a comunicagio sobre qualquer
tipo de projeto social, seja por uma organizagio do
Terceiro Setor, seja por uma empresa, deve ser “cirdrgica”
para atingir a sociedade e os potenciais fomentadores. Entretanto,
nio basta simplesmente ter vontade de realizar algo em prol de
uma causa; é imprescindivel “pensar fora da caixa” (traducio lite-
ral do inglés think ousside the box, isto é, pensar livre das amarras
convencionais), para usar uma expressio da moda.

Para comegar, nada de improvisar; tudo deve ser esquemati-
zado em detalhes, afinal, de nada adianta adotar ferramentas com-
provadamente funcionais se elas forem subtilizadas.

“As etapas para qualquer projeto que busque o sucesso sio pla-
nejamento, execugio e avaliagio. Se alguma fase ndo for cumprida,
dificilmente haverd um bom resultado”, afirma a publicitdria Amanda
Riesemberg, empreendedora social e diretora de marketing da Nossa
Causa, agéncia de comunicagio paranaense especializada em projetos
de transformagio social. “Na comunicagio nio é diferente”, ela argu-
menta. “Quando o planejamento é bem feito, a execugdo tem mais

chance de dar certo. Se for malfeito, prejudica todo o andamento
do projeto e gera retrabalho e perda de dinheiro”, complementa.

Segundo Amanda, planejar é uma das etapas mais preciosas do
processo, € ¢ muito importante os gestores compreenderem isso. “Sem
planejar, ndo hd como prever resultados nem garantia de alcangé-los.
E o que temos visto bastante sdo pessoas ansiosas para comegar os
trabalhos e ver resultados logo. E como se vocé fosse viajar para um
destino sem saber a distdncia dele ou o percurso”, compara.

A falta de paciéncia de alguns gestores, por exemplo, que
ainda insistem em preterir um planejamento previamente apro-
vado, acarreta uma série de problemas a todos os envolvidos na
causa a ser divulgada. Trata-se de uma situagio negativa que infe-
lizmente ainda ocorre muito.

“E preciso muita paciéncia e empatia para compreender que
0s especialistas em comunica¢io somos nos, e nio o cliente, e
que, portanto, ele pode nao entender nada do que a gente fala se
nio traduzirmos para uma linguagem simples. Na comunicagio,
assim como em diversas dreas, hd vérios termos particulares que
s6 quem ¢ da drea domina”, salienta Amanda.
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A diretora defende a tese de que empatia significa estar aberto
a sentir as dores do cliente, suas dificuldades. “Se nao compar-
tilhamos esses sentimentos, como buscaremos juntos o melhor
resultado para ambos? Eu acredito na comunicagio cocriada.
Nio somos apenas fornecedores, mas parceiros em busca de um
objetivo comum. Confianga, entéo, seria mais uma palavra-chave
nesse trabalho de equipe”, cré.

Presidente do Instituto Doar e fundador e ex-presidente da
Associagio Brasileira de Captadores de Recursos (ABCR), Marcelo
Estraviz vai ainda mais longe. “Eu substituiria a palavra projeto por
causa. Um projeto tem comego, meio e fim. Divulgd-lo ¢ impor-
tante, mas o foco mesmo é encontrarmos aliados, pois eles se sen-
tem mais préximos a nés quando falamos de causas do que de coi-
sas que acontecerdo por um prazo menor de tempo’, conjectura.

Também conselheiro da Rede Filantropia e do Greenpeace, o
empreendedor social ressalta que a forma mais eficiente de se comu-
nicar com aliados ou potenciais aliados é fazé-los se sentir perten-
centes 2 solucdo para a causa. “Falar de 7ds. Juntos, conseguiremos
vencer a pobreza, o cAncer, a corrupgio. Essa sensagio de perten-
cimento é fundamental para um doador*, recomenda Estraviz.

“Estamos construindo com elas uma relagdo de pertencimento,
para que se sintam coautoras das agoes que realizamos, principal-
mente no Selo Doar e no Dia de Doar”, explica.

Com base na andlise desse panorama, fica claro que cada vez
mais faz sentido o Terceiro Setor adotar um discurso — colado
na prética — de transformagio, protagonismo e inovagio. “Ou
seja, os participantes dos projetos sociais ndo sio vitimas que pre-
cisam ser alvo de pena, mas agentes sociais que querem construir
uma sociedade mais justa e que respeite a vida em todas as suas
formas”, complementa Felipe Mello, fundador e diretor da ONG
paulistana Canto Cidad4o, que leva programas de arte a hospitais
e escolas envolvendo palhaco, teatro e musica.

Essa experiéncia teatral tem se mostrado importante na ativi-
dade do gestor, até mesmo quando precisa se comunicar com os
seus stakeholders. Graduado em Comunicacio Social e em Artes
Cénicas, Mello afirma que as técnicas e o exercicio teatral, assim
como outras linguagens que estimulam as competéncias de comu-
nicagio e de expressio, ajudam sensivelmente o comunicador a
transmitir melhor sua mensagem quando o meio é presencial.

“Em uma entrevista, palestra, apresentagao de reuniio, quanto
mais interessante for o comunicador, mais interessado tende a
ficar o publico. O teatro auxilia o comunicador a ter coragem de
se expor, ousadia para fazer provocagoes pertinentes, carisma e
sensibilidade para contar sua histéria com nuangas que captem e
mantenham a atengio do publico. E muito chato quando o comu-
nicador comega e termina no mesmo ritmo uma apresentago,
por mais nobre que seja a causa’, comenta Mello.

O gestor lembra-se de dois casos de sucesso do Canto Cidadio.
O primeiro surgiu por meio de parceria com uma agéncia de pro-
paganda — “por conta da cara de pau de bater na porta dela”, como
gosta de se referir A atitude de buscar apoio — que permitiu 8 ONG
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Converse com os doadores para saber quem
sdo, como se comportam, do que gostam,
desde quando doam e se doam para outras
Instituicoes

Priscila Campos, da ONG Sao Martinho

3 QUESTOES
A SE RESPONDER

1 Qual é o objetivo da minha comunicacdo? Pode haver
mais de um?
Claro que pode. Alias, deve, pois vocé ndo se comunicara para
um publico apenas.

2 Para quem vou comunicar?
Toda organizagdo, independentemente do porte, atende a trés
grandes publicos: interno (colaboradores, beneficiarios, familiares,
voluntarios), institucional (imprensa, governo, Terceiro Setor,
sociedade civil) e mercadolégico, ou quem doa para a causa
(doadores atuais, inativos e potenciais).

3 Como vou comunicar? Por quais canais?
Nesse momento pensamos o mix de canais, as campanhas, a
producdo de conteudo, as narrativas possiveis de call to action.
E nessa hora que a criatividade se une ao planejamento. Nao
adianta achar que saira fazendo e encontrara resultados. Tem
de planejar, testar e registrar o que funcionou ou ndo, e também
investir recursos financeiros.

Fonte: Priscila Campos, coordenadora de Desenvolvimento
Institucional da Associagdo Beneficente Sdo Martinho



Os participantes dos projetos sociais nao sao
vitimas que precisam ser alvo de pena, mas
agentes socials que querem construir uma
sociedade mais justa

Felipe Mello, do Canto Cidadao

a criagio de uma campanha de divulgagio visualmente incrivel de um
de seus programas sociais que fazia aniversdrio de dez anos.

Com a elaboragio dessas pegas de comunicagio para jor-
nais, revistas e internet, a agéncia ajudou o Canto Cidadio a
conseguir espacos publicitdrios em grandes veiculos de midia.
“Assim, foi possivel ver os antncios da organizacio estampados
em importantes veiculos, sem custo algum, bastando participar
de reunides de alinhamento e planejamento com a agéncia”.

O segundo case deu-se com a divulgagio, mediante assesso-
ria de imprensa, dos programas sociais da ONG. Hé aproxima-
damente um ano, o Canto Cidadao estava com inscri¢oes aber-
tas para um curso gratuito de idiomas. Mello conta que, aquela
altura, a comunicacio do dia a dia pelas redes sociais nao estava
surtindo o efeito desejado no prazo necessdrio. A data final de
inscrigdo para os cursos estava se aproximando, e ainda havia
muitas vagas disponiveis.

“Entio, pensamos estrategicamente a quem poderia interes-
sar aquela noticia e chegamos a conclusio de que um jornal com
foco em vagas de emprego poderia se interessar. Dessa maneira,
fizemos contato com O Amarelinho, jornal de grande tiragem
e bastante lido por quem estd em busca de uma colocagio no
mercado de trabalho. E esse publico normalmente também estd
em busca de oportunidades de melhorar a sua empregabilidade.
Conseguimos uma parceria com o jornal e a divulgacio foi um
enorme sucesso, permitindo o preenchimento das vagas em tempo
recorde”, ressalta Mello.

0S PRINCIPAIS

ERROS

Existem diversas organizacdes sociais que sido eximias
comunicadoras de suas iniciativas, mas ha outras
tantas cometendo equivocos imperdoaveis. Quais sdo
os principais erros?

Falta de planejamento: faz com que as decisdes sejam
tomadas de forma apressada, culminando em imprecisées
e perda de oportunidades que poderiam ser encontradas por
meio do cumprimento de etapas.

Falta de cuidado estético: empobrece a comunicagdo e
joga contra a causa, transmitindo uma imagem negativa e
até mesmo gerando ambiguidades.

Discurso apelativo: reforca a ideia velha e superada de que
o Terceiro Setor esta sempre passando o chapéu e em estado
de miséria. Além disso, usar de formaindevida o discurso de
sensibilizacdo pode fazer o publico se afastar da mensagem.

Acanhamento nos canais de divulgagdo: faz com que a
comunicagdo fique circulando sempre com o mesmo publico.
E quase como um esforco para se converter convertidos.
Existe muita vida fora da fanpage do Facebook da organizagdo.

Fonte: Felipe Mello, fundador e diretor da ONG Canto Cidadao

CONHECER 0 DOADOR

Partindo do pressuposto de que o objetivo do eixo mercadolé-
gico é captar mais recursos por meio do engajamento de doadores,
¢ imperativo tracar os perfis dos doadores que j4 existem na insti-
tuicdo, apurando qualitativamente quem faz parte desse publico.

“Faga uma pesquisa, converse com os doadores diretamente
ou procure saber quem sio, como se comportam, do que gostam,
qual a faixa etdria e salarial, por que acreditam na causa, desde
quando doam, se doam para outras instituicoes etc.”, ilustra Priscila
Campos, coordenadora de Desenvolvimento Institucional da
Associagao Beneficente Sao Martinho, no Rio de Janeiro. O setor
em que ela atua engloba a comunicagio, o controle or¢amenté-
rio e a central de doagoes (telemarketing), além dos analistas de
captagdo para pessoa juridica e pessoa fisica.

Paralelamente, para facilitar o trabalho de criagdo das campa-
nhas em torno da causa, considerado o préximo passo, é recomen-
ddvel conceber uma personagem ficticia que apresente a maioria
das caracteristicas e informagées sobre o que se deseja comunicar.

“Dé um nome a ela, pense no que ela gosta e ndo gosta e descreva
tais itens, pois vocé fard campanhas pensando em atingir essa perso-
nagem. Nio se preocupe, nem sempre teremos todos os dados, mas
de acordo com as informagbes disponiveis podemos tragar um perfil,
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STORYTELLING: FERRAMENTA PARA SENSIBILIZAR

Método de comunicacgdo relacionado a uma narrativa que permite a contacao de histdrias relevantes sobre alguém ou

uma organizagdo, com suas personagens, seus desafios, suas jornadas e conquistas, o storytelling tem sido
cada vez mais utilizado no Terceiro Setor como estratégia de marketing, para motivar os colaboradores ou

ajudar no langamento de agdes sociais.

A contagao deve seguir uma linha de pensamento, mas é preciso haver toda uma preparagdo, a comegar pela
identificacdo dos elementos imprescindiveis da histéria— do estilo da abordagem as caracteristicas de cada
personagem. Para tanto, a ferramenta pode utilizar palavras ou recursos audiovisuais para transmitir uma

histdria, com a finalidade de obter a atencdo do ouvinte, levando-o a reflexdo.

A narrativa deve ser interativa, visual e ter um climax capaz de despertar emogdes. Ao mesmo
tempo, precisa usar um dialogo realista, apelar aos sentidos, ter uma personagem com o qual
o publico se identifique e um conflito facilmente identificado e que é resolvido.

0 storytelling é a partilha de uma histdria Unica e real, responsavel por criar uma relagio de
proximidade entre a organizagdo social ou a empresa e seus stakeholders. No Terceiro Setor,
esse instrumento tem ajudado a arregimentar cada vez mais apoiadores, sobretudo doadores

continuos.

“Trata-se de uma experiéncia narrativa de construcao de sentido. Afinal, por que contar histérias
é tdo eficiente na comunicagdo corporativa? Para atingir seus objetivos, o storytelling precisa
seguir uma linha de pensamento coerente, com narrativa central e histdrias adequadas. O roteiro
deve construir uma histéria impactante e prever recursos para a contagdo, das simples as mais

elaboradas”, explica a jornalista

Fonte: Fabiana Dias, fundadora e executiva da consultoria MaisArgumento.

dois, trés, quantos forem necessarios, de acordo com a diversidade dos
doadores existentes. Se nio tiver todas as informagdes que achar neces-
sdrias, crie. Geralmente usamos uma lista de perguntas gerais sobre a
vida, mas ¢ possivel cada um criar a sua prépria lista”, explica Priscila.

COMUNICAGCAO

Como tudo precisa ter prazo definido, basear-se em um
cronograma ¢ essencial. Se existe uma meta de captagio — ¢ a
comunicagio ¢ peca fundamental para isso —, o gestor terd de
se envolver com essa ferramenta.

“Retina-se com seu responsdvel pela drea, monte um plano
de comunicagio para captacio, com o eixo mercadoldgico junto.
Interaja, pergunte, pense quais campanhas poderio ser realiza-
das e em que espagamento de tempo. O cronograma deve ter
as campanhas virtuais e fisicas. D4 muito trabalho, mas vale a
pena’, recomenda.

Sobre orgamento, Priscila explica que nenhuma agdo de
comunicagio pensada estrategicamente deve ser vista como
mais custo, mas como investimento. “Apés fazer as escolhas,
orce tudo. Saiba que terd de desembolsar para realizar testes até
comegar a ver resultados. Uma boa comunicagio para captagio
precisa ser estruturada e deve prever testes conforme a curva de
aprendizagem”, esclarece.

A estruturagio de uma identidade visual para a organizagio,
essencial para a construgio de uma autoridade em torno da ins-
tituicdo, faz parte do planejamento de comunicagio. Assim, o
publico reconhecerd a organizagio em qualquer lugar.
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“A identidade visual é composta por vérios simbolos:
tipografia, cores e imagens. E quando vocé blinda seus
canais de comunica¢io com uma identidade visual dnica,
fica dificil ndo relacionar aqueles simbolos & marca. O site
¢ uma ferramenta de necessidade inquestiondvel, afinal
quando vocé quer saber sobre algo, procura no Google. Se
vocé nio encontra, ou busca no Facebook (para os mais
empenhados) ou desiste ali mesmo”, argumenta Amanda
Riesemberg, da Nossa Causa.

De acordo com ela, é preciso desenvolver uma ferramenta
democritica de acesso as informagées sobre a organizagio. “E essa
ferramenta ¢ um site. Sendo ele em formato de blog ou nio, o
importante ¢é ser encontrado pelo Google. Sem falar em algumas
outras ferramentas como Google Meu Negécio e Google Ad Grants,
que déo ainda mais credibilidade para a organizacio”, comenta.

MIDIAS SOCIAIS

Area que se incorporou de vez nas estratégias de comunicagio
de organizagoes sociais, empresas e 6rgios do poder publico, as
midias sociais ndo podem ser consideradas como o fim de uma
campanha. Ou seja, ndo se deve esperar grandes resultados de
uma programagio nica de contetido nas redes sociais. De acordo
com Amanda, da Nossa Causa, um plano de comunicagio efi-
caz engloba vérios canais e ndo deixa todos os resultados depen-
dendo apenas de um.

“Sabe aquela hist6ria de nio carregar todos os ovos em uma tinica
cesta? Utilizar as redes sociais como tinico canal de contato e vendas




CINCO PECADOS NAS
REDES SOCIAIS

O

U

POSTAR IMAGENS COM MUITO TEXTO
Aquele folder explicativo ndo é para ser postado
nas redes sociais, ok? Uma das boas praticas no
Facebook, por exemplo, é que o texto represente
apenas 20% do tamanho da imagem.

OVERPOSTING
Postar muita coisa em um curto
periodo de tempo.

NAO TER PAUTA DEFINIDA
Quando vocé ndo sabe o que pode/deve
postar, postara qualquer coisa. Para
fugir da sua misséo social, é bem rapido.
Atente-se sempre ao seu objetivo final!

YA

CAIXA ALTA
Na internet, quando o Caps Lock esta ligado,
entende-se que vocé esta gritando. Para
demonstrar sentimentos, utilize emoticons.

~ ”@
USAR TODAS AS REDES
Utilize apenas aquelas em que vocé

encontra o seu publico. Use seu tempo
sabiamente.

Fonte: Amanda Riesemberg, diretora de marketing da agéncia Nossa Causa

¢ enfraquecer o potencial da comunicagio. Utilizar as redes sociais
amplia o alcance da sua mensagem e pode ajudar a aumentar o enga-
jamento do seu publico com a causa. Entretanto, s6 utilize as redes
que vocé conseguir gerenciar. Nio adianta ter perfil em todas e nao
conseguir interagir com os usudrios nem atualizar o contetdo frequen-
temente. Menos quantidade, mais qualidade”, adverte a especialista.

Na mesma sintonia de pensamento, Priscila, da Sa0 Martinho,
afirma que, depois de fechada a questdo sobre o objetivo e o
publico, serd preciso pensar o mix de canais que serd trabalhado,
de acordo com os perfis gerados dos potenciais doadores.

“N4o adianta criar 500 canais de comunicacio on-line, como
site, e-mail marketing e midias sociais como Facebook, Twitter,
Flickr, YouTube. Desse modo, vocé s6 desperdigard tempo e energia
para alimentar todos, e sempre terd algum desatualizado, demons-
trando ao publico que a comunica¢io nio é eficaz. Escolha de um a
trés canais, no maximo, e teste se hd engajamento com seu doador.
Esses canais devem estar integrados com a mesma estética e lingua-
gem”, recomenda.

Para reforcar o posicionamento de sua colega gestora, Marcelo
Estraviz, do Instituto Doar, cobra que a comunicagao precisa ser inte-
grada. “Nao d4 para ter um site velho e uma pdgina no Facebook
com texto moderno. Cada peca tem de ter um call to action (cha-
mada para a a¢ao). Um folheto, um site, uma postagem no Facebook,
tudo deve ter uma chamada para que a pessoa faca algo: clique, doe,
curta, cadastre-se, compartilhe. Sem isso, a comunicagio ocorrerd
apenas em uma dire¢io, tornando a divulgagio um mondlogo”, frisa.

Segundo Priscila, esse movimento de integragdo entre as redes
tem se fortalecido cada vez mais, e a industria do entretenimento,

com destaque para Hollywood, tem sido vanguardista nessas rela-
¢oes de engajamento. “Com o nome de transmidia, as campanhas
concebidas para engajar o publico sdo pensadas para atravessar
diferentes midias, tendo um ponto de partida da histéria inicial
e fazendo com que o publico permaneca cada vez mais tempo
conectado 2 histéria”, descreve.

Como exemplo, ela enumera algumas acdes que podem aju-
dar na divulgacdo da causa. “Primeiramente, comega-se com um
call to action no Facebook, avisando as pessoas que em deter-
minada hora haverd um desfecho no Snapchat, ao vivo, convi-
dando o publico para adicionar a organizagio. Curiosas para ver
o desfecho no Snapchat, as pessoas comegam a compartilhar a
informagio e a replicd-la em outras plataformas e midias, princi-
palmente os fas, que tém orgulho da causa e querem saber como
serd o desfecho”, lista.

Priscila explica também que, no caso dos canais on-line, é pre-
ciso pensar em um conceito que o marketing chama de inbound,
que ¢ a produgio de contetido interessante integrado, para que a
atengio do leitor se mantenha presa. “Esse movimento gera dois
resultados positivos: fortalece a confiabilidade da instituicio e da
causa e aumenta as chances de o leitor realizar a doagdo e compar-
tilhar esses contetidos para sua rede de relacionamento”, ressalta.

“Com o inbound marketing, metodologia de venda pelo marke-
ting de contetdo, em vez de vocé precisar buscar o cliente, ele é
que vai atrds de vocé, por conta do contetido qualificado que pro-
cura. Isso gera outra tdtica do marketing: a construgio de autori-
dade. Sua organizagao torna-se referéncia no assunto, e assim seu
ranking no Google comeca a melhorar, bem como, possivelmente,
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FACEBOOK
Com mais de um bilhdo de usudrios, a rede
social permite as pessoas se conectarem e a
possibilidade de compartilhar o que quiserem
com qualguer um. Recentemente passou

também a admitir transmissGes ao vivo.
http://www.facebook.com

QUEM E QUEM NAS REDES

INSTAGRAM
Com mais de 500 milhdes de usuarios,
permite o compartilhamento de fotos e

videos, até com aplicacdo de filtros digitais.

http://www.instagram.com

SNAPCHAT
Rede social de mensagens instantaneas para

smartphones com sistema Android e i0S.
http://www.snapchat.com

PINTEREST
Rede social de compartilhamento de
fotos que se assemelha a um quadro de
inspiragdes no qual os usuarios podem
compartilhar e gerenciar imagens

tematicas.
http://www.pinterest.com

TWITTER
Rede social e servidor para microblogging
em que 0s usudrios enviam e recebem
atualizagGes de outros contatos em textos

de até 140 caracteres.
http://www.twitter.com

TUMBLR
Plataforma de blogging que permite aos
usuarios a publicagdo de textos, imagens,
videos, links, citagdes, dudios e “didlogos”.
http://www.tumblr.com

FLICKR
Site de hospedagem de imagens
fotograficas (e eventualmente de outros
tipos de documentos graficos, como
desenhos e ilustragdes) que possibilita

novas maneiras de organizar fotos e videos.
http://www flickr.com

YOUTUBE
Os usuarios podem carregar videos em
formato digital. A ideia é que os canais
sejam criados pelos proprios usuarios, os
quais podem compartilhar videos sobre os

mais variados temas.
http://www.youtube.com

GOOGLE+
Servico de identidade mantido pelo Google
criado para agregar servigos como Google
Contas, Fotos, PlayStore, YouTube e Gmail.
Também introduz muitas caracteristicas
novas, incluindo Circulos (grupos de
amigos), Sparks (sugestdes de contetdo),
Hangouts (chat individual ou em grupo
por texto ou video) e Hangouts On Air

(transmissoes ao vivo via YouTube).
https://plus.google.com

sua visibilidade perante o publico. Outra ferramenta que jamais
deve ser esquecida é o tradicional zesworking, o relacionamento pes-
soal”, reforca a publicitdria Amanda Riesemberg, da Nossa Causa.

Ela cita um case de sua agéncia. Em 2015, participou da

cocriagdo de um projeto para criangas em cadeiras de roda, no

qual trabalhou com toda a identidade visual do projeto, con-
sultoria em gestdao, mobilizagio de comunidades, captacio de
recursos e comunica¢io digital. No fim, a meta de captagio
de recursos foi atingida, com 98% de adesio dos voluntérios

inscritos no dia da agio. '@

=2 Links: www.cantocidadao.org.br | www.captadores.org.br | www.institutodoar.org | maisargumento.com.br | nossacausa.com | saomartinho.org.br
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< GIULLIANO SOARES ¢ especialista em marketing digital com
mais de 14 anos de experiéncia, entusiasta de metodologias e
métricas de gestdo e monitoramento, e diretor de Planejamento

da Nossa Causa — Agéncia de Transformacdo Social.
TR e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e ey e

POR QUE A SUA
ORGANIZACAO EXISTE?

Como o marketing pode trazer mais sentido e resultados para a sua entidade

or que vocé levanta cedo todos os dias? Por que alguém
deve se importar com isso? Se vocé nio sabe o porqué
de fazer o que faz, como atraird pessoas que acreditam
no que vocé acredita?

Se vocé sabe o que a sua organizagao faz, a maneira como ela
faz, mas nio sabe o porqué de ela fazer, ¢ provavel que vocé fra-
casse. Por exemplo, se na sua regido hd dezenas de organizagoes
com a mesma causa da sua empresa, por que alguém deveria fazer
uma doagio justamente para a sua entidade?

H4 uma questio importante que poucas organizagoes consi-
deram; ela é chamada de propésito. Esse ¢ o verdadeiro motivo
que faz a sua organizagio existir. E o que faz as pessoas acredita-
rem no que vocé acredita, tornarem-se fas da sua organizagio. E

26 / REVISTA FILANTROPIA ESPECIAL COMUNICAGAQ

Marketing de atracdo e marketing de
conteudo sdo duas ferramentas de
venda que, aplicadas no momento certo,
trazem resultados surpreendentes

o que as faz defender a sua causa. Nao importa quantas causas
iguais existam, as pessoas serio fidis a bons propositos.
Marketing ¢ venda. Marketing ¢ saber vender a sua causa
com base no seu propésito, além de construir uma legido de
novos defensores para gerar o impacto social que vocé deseja.



Para vocé conseguir passar essa mensagem, ¢ necessdrio
aplicar o marketing como um todo, incluindo o marketing
convencional (outbound marketing), o marketing de atragio
(inbound marketing) e o marketing de contetdo.

Marketing de atracdo e marketing de contetdo sio duas
ferramentas de venda que, aplicadas no momento certo, tra-
zem resultados surpreendentes.

Estudos dizem que com o marketing de atragio o custo de
aquisi¢do de um causador pode ser reduzido em 62%. Vocé
comegard a enxergar os resultados logo depois dos primeiros
seis meses de trabalho, e suas chances de venda podem duplicar.

Para quem observa de fora, tudo ¢ lindo e perfeito, nio é
Mas quem estd do lado de dentro sabe das dificuldades que
uma organiza¢io passa, principalmente quando falamos de
captagio de recursos — e nio estou dizendo somente finan-
ceiro, mas materiais e humanos também. Estruturar tudo isso
¢ fundamental para vender a sua organizagio de forma cor-
reta e com resultados.

Vejamos os primeiros passos antes de comegar uma estra-
tégia de marketing de atracao:

B Vocé j4 identificou o seu propésito? Essa provocacio nio
foi feita A toa. E essencial ter isso claro e alinhado com
todos os seus colaboradores. E a forma de trazer 4 tona a
esséncia da sua causa e de encantar a quem vocé apresenta
seu propdsito, de provocar arrepios, ldgrimas e admiragio
pelo seu trabalho.

B Sua organizag¢do tem missao, visao e valores? Vocé sabe
aonde sua organizagio quer chegar? Sua missao estd ali-
nhada com o seu propdsito? Seus colaboradores compar-
tilham dos mesmos valores da organizacio? Em caso posi-
tivo, todos saberdo aonde sua organizacio quer chegar, o
impacto que devem gerar e como precisam se comportar
para atingi-lo.

B Vocé tem um plano de negécio? Como alguém apoiard sua
organizagio se vocé nio sabe quem ¢é o seu publico-alvo?
Quais sdo as suas soluges para os problemas que sua organi-
zagdo quer resolver? Quais sdo os seus projetos, seus produtos
e seus servicos? O que a sua organizagio entrega a sociedade
ao realizar um trabalho? Se vocé quer que pessoas e empresas
doem para sua organizagio, seu negécio necessita estar claro
para vocé e seus colaboradores.

Bom, agora que vocé j4 sabe a base dessa estratégia, o
proéximo passo ¢ colocar em prética o marketing de atragdo, a
grande chave de tudo isso, pois ele consiste em utilizar qual-
quer tdtica de marketing para atrair o interesse do seu publico
em vez de compré-lo.

Esse trabalho é um método que consiste em construir uma
comunicagdo direcionada ao “cliente perfeito” por meio da
produc¢io e do compartilhamento de contetido rico, (trans)
formando esse cliente perfeito em um fa da sua causa.

Como fazer isso? Existem vdrias etapas:

B Quem ¢ o cliente perfeito da sua organizacido? Quem sdo
essas pessoas? Quais sdo suas caracteristicas? O que elas
podem consumir da sua organizagao? Quais sao seus inte-
resses? Seus medos? Suas dificuldades? Sua faixa etdria?
Sao homens ou mulheres? Nio adianta vocé ter uma causa
se niao ha pessoas para apoié-la. Por isso, é necessdrio ter
essas informacdes, para sua comunicagio ser totalmente
direcionada a elas.

B Se a sua organiza¢io fosse uma pessoa, quem ela seria?
O contetddo institucional do site, os artigos produzidos
para o blog, os posts criados para as redes sociais, os e-mails
marketing disparados aos apoiadores ¢ os materiais de apre-
sentagio utilizados em reunioes possuem personalidade?
Criar uma personagem para a sua organiza¢io permite
humanizar a conversa com o cliente perfeito, utilizando
uma linguagem que aproxime e traga mais empatia.

Vamos exercitar. Imagine que a sua causa seja animal e os
seus clientes perfeitos sejam pessoas apaixonadas por animais,
que defendem todos os direitos desses bichinhos. A sua perso-
nagem poderd ser uma mulher na faixa de 30 anos, formada
em Veterindria, vegetariana, ativista social, que incentiva a ali-
mentacdo sauddvel e que dd dicas de cuidados para os pelu-
dos. O resultado disso? Mais empatia com a sua organizagio.
Mais clareza do seu propdsito. Procure se comunicar de forma
que as pessoas nio tenham medo da sua organizacio. Mostre
que por tris dela existem pessoas com os mesmos objetivos.
B O cliente perfeito estd em quais canais? Estar presente

no meio digital é fundamental para que a sua organiza-

¢ao seja vista. Para aparecer, vocé deve se comunicar com
frequéncia em canais em que o seu cliente perfeito esteja

inserido. Os principais sio o Facebook, o Instagram, o

LinkedlIn, os blogs e os e-mails marketing.

Dica: valide seu discurso apresentando-o a sua
organizagdo, aos seus colaboradores, no recrutamento
de novos membros e, principalmente, em eventos.

Se houver boa compreens&o, vocé tera mais facilidade
para se comunicar por meio desses canais.

Otimo! E agora? J4 posso partir para a agio? Ainda nao. E agora
que vem a grande sacada desse método. Vocé construird a jornada
de compra desse cliente perfeito, ou seja:

B O que vocé fard para atrair o cliente perfeito?

ue fard para que ele tenha interesse em sua organizago?

O que f: que ele tenha in# g ¢ao?

O que fard para que ele demonstre desejo em fazer alguma coisa?

O que fard para que ele compre a sua causa, o seu projeto, o

seu produto ou os seus servigos?
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E HORA DE MONTAR A ACAO DESSE QUEBRA-CABECA

PRIMEIRA FASE DO FUNIL: ATRAGCAO
Um desconhecido qualquer

E a primeira vez que o cliente viu a sua organizacao e ele ndo conhece nada sobre a sua causa. O que vocé deve fazer nessa fase é
passar uma visdo geral do que vocé faz e como vocé faz, ou seja, mostrar a sua causa, o problema que vocé esta resolvendo e as
solucdes que vocé esta aplicando a esse problema.

Aqui vocé apresentara conteldos que respondam as principais duvidas do seu cliente perfeito, solu¢des sobre as necessidades
basicas e empatia com as dores dele.

Nessa fase, vocé pode utilizar artigos para o blog, redes sociais e até mesmo se valer de links patrocinados por meio do Google Ad
Grants (programa do Google que doa mensalmente US$ 10 mil).

Dica: no mapeamento dos canais do cliente perfeito, vocé devera prestar atengdo no estilo de mensagem que é utilizado em cada
canal. Seja criativo e tente passar a mensagem de maneira adaptada.

SEGUNDA FASE DO FUNIL: INTERESSE
Vocé pode descobrir quem é essa pessoa

A segunda fase é a mais importante, pois é nela que vocé descobre se seu discurso
estd, de fato, impactando seu cliente perfeito. Também é nesse momento que vocé
precisa cadastrar essa pessoa e iniciar um relacionamento com ela.

Aqui, o contelido deve ser mais rico. Vocé precisa apresentar mais detalhes para que
o seu cliente se envolva ainda mais com a organizago. E o momento em que ele
descobre, mas ndo tem certeza, se é a causa dele.

Nessa etapa, vocé pode capturar o e-mail do cliente para acrescentar o endereco na
sua newsletter e divulgar informativos semanais.

TERCEIRA FASE DO FUNIL: DESEJO
Essa pessoa pode virar um cliente em potencial

Imagine que essa pessoa encontrou o site da sua organizagdo no Google, acessou a area do blog, leu
um artigo, viu que ao final dele havia uma chamada para um evento e resolveu cadastrar seu e-mail,
preenchendo um formulario com dados pessoais e profissionais. Com o cadastro, vocé descobre que
ela é, por exemplo, diretor executivo de uma grande empresa da sua regido. Ao pesquisar mais um
pouco, vocé também descobre que a empresa dela tem um programa de responsabilidade social.
Agora que vocé tem o cliente perfeito na sua lista, lembre-se das caracteristicas dessa personagem.
Imagine que vocé resolva promover um evento, como um bate-papo com uma autoridade sobre a sua

causa. Vocé pode fazer uma comunicagdo direcionada, na preparagdo desse evento, a aqueles cadastros

obtidos anteriormente.

Aqui, vocé pode utilizar o e-mail marketing para nutrir seus potenciais clientes com mais informagdes até o acontecimento do evento e
também envolvé-los com assuntos relacionados ao que vocé pode vender depois do evento.

QUARTA FASE DO FUNIL: COMPRA

0 momento perfeito para que o cliente perfeito apoie sua organizagdo

Esse é o momento de vender. Antes de iniciar o bate-papo, analise todas as pessoas que se cadastraram no evento. Ao comecar o
bate-papo, conduza a autoridade a responder o que vocé acredita que seja interessante para o cliente perfeito e, sempre que puder,
associe a sua organizagdo aos seus projetos, aos seus produtos ou aos seus servicos, para que ela enxergue a proposta de valor.
Aqui, vocé pode utilizar o e-mail marketing ap6s a conclusdo do evento. Com ferramentas avancadas de marketing, analise relatérios
e faca novas abordagens, mais diretas, como uma ligacdo ou até mesmo uma reunido.

UM NOVO CICLO: FIDELIZACAO
Transforme o cliente em fa

Agora que essa pessoa é um cliente, procure envolvé-la com sua organizacao. Crie listas VIP de clientes para receber informagoes dos basti-
dores. Promova encontros, convide seus clientes a palestrar, articular contatos. Reconhega essa parceria divulgando isso entre seus colaboradores.

Importante: nunca deixe o cliente esquecer o porqué de vocé levantar cedo todos os dias. ‘@
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DESCOMPLIQUE

como funciona?

CONHECA:
www.tesoureiro.com | contato@tesoureiro.com



MEDIA TRAINING

COMO SE RELACIONAR
COM A IMPRENSA

Media training é uma importante ferramenta para as organizacoes que
querem estreitar relacdes com os veiculos de comunicacao

Por Paula Craveiro

4 muito tempo o Terceiro Setor brasileiro vem experi-
mentando uma intensa e, felizmente, irreversivel onda

de profissionalizacio.
Nos tiltimos anos, a gestao das entidades sociais tem
se tornado mais vigorosa, com dirigentes cada vez mais atentos a
todos os aspectos que envolvem seu funcionamento e sua manu-
tencao; os profissionais e os voluntdrios atuantes no setor tém
buscado constantemente aperfeigoamento técnico e tedrico com
vistas a melhorar sua atuagio pratica; as prestagoes de contas estdo
mais detalhadas e precisas, de modo a nio deixar de fora nenhuma
informacio relevante aos publicos de interesse. Assim, é¢ mandatério
que aspectos ligados & comunica¢io também tenham como obje-
tivo a exceléncia que outras 4reas das institui¢oes estao procurando.
Muitas organizagoes tém recorrido ao servigo de assessoria de
imprensa, assim como também tém elaborado planos e politicas
de comunicagio como meio de tornarem publicos seus projetos
e suas atividades. Press releases, sugestoes de pauta e convites para
eventos sdo alguns dos materiais enviados diariamente as reda-
¢oes dos mais variados veiculos de comunicagio, no intuito de
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conseguir um espago na midia e, dessa maneira, obter destaque
para suas causas e captar recursos humanos, financeiros, tecnolé-
gicos e materiais, a fim de dar continuidade as suas a¢es.

No entanto, apesar do trabalho desenvolvido pelas asses-
sorias, muitas entidades lamentavelmente nio estdao prepara-
das para receber ateng¢do da imprensa. Essa afirmagio pode
até parecer estranha — afinal, como alguém pode procurar
por algo e nio estar preparado para encontrd-lo? —, mas essa
ainda ¢ a realidade de muitas organizacoes nio governamen-
tais Brasil afora.

“Todos os porta-vozes e todas as organizagées que se expdem
na midia evidentemente tém contato com jornalistas. Porém,
muitas vezes, eles deixam de aproveitar essa rica — e gratuita —
oportunidade de promover sua causa; eles erram na hora de dar
entrevista, falam o que nio devem, relacionam-se com o apre-
sentador ou com o repérter de modo inadequado, apresentam-se
de forma equivocada, ¢ isso tudo acaba implicando na imagem
final”, garante Aurea Regina de S4, coach de comunicagio e espe-
cialista em media training.



ESTAR PREPARADO E TUDO

Quando o renomado escritor inglés William Shakespeare escreveu
“Estar preparado ¢ tudo”, fala atribuida ao personagem Hamlet em
peca homonima, ele se referia a uma luta para a qual Hamlet deveria
estar preparado: “Se é agora, nio serd depois; se ndo for depois, serd
agora; se ndo for agora, serd a qualquer hora. Estar preparado é tudo”.

Essa frase, no entanto, transportada aos dias atuais, encaixa-
-se perfeitamente no caso das organizacoes sociais que buscam
se relacionar com a imprensa e se destacar na midia. Néo basta
contar apenas com o trabalho de uma equipe de assessoria
de imprensa e ter um time de profissionais capacitados para
redigir bons textos; é preciso que seus representantes também
estejam aptos para, eles préprios, travarem contato direto com
os jornalistas. E, nessa hora, muitos percebem que nao estio
devidamente preparados.

Por mais que um dirigente ou outro profissional conheca a
organizagio, a causa defendida e os projetos realizados, ¢ necessi-
rio reconhecer que nem sempre ele estd apto a falar publicamente.
Afinal, ndo basta apenas falar, é preciso também saber como falar,
a quem falar e quando falar.

Para realizar um bom trabalho de comunicagio, faz-se impres-
cindivel que o cliente — ou seja, 0 porta-voz da entidade — esteja
aberto a se relacionar com a midia e saiba se portar diante dos
jornalistas. “A imprensa ¢ um canal muito importante de propa-
gacio de informagoes. Ter um bom relacionamento e conversar
com os veiculos de comunicagio ¢ fundamental para melhorar e
ampliar o resultado do trabalho”, ressalta Fernanda Toledo, gerente
de sustentabilidade da Fundagio Alphaville.

MEDIA TRAINING

Para auxiliar na preparagio dos porta-vozes, as instituigoes
podem — e devem — recorrer ao media training (ou treinamento
de midia), uma das ferramentas de comunica¢io mais relevantes
da atualidade e um importante movimento tdtico do trabalho de
assessoria de imprensa, que oferece conhecimentos sobre as regras
do jogo do jornalismo, a fim de preparar quem deseja se expor
nos veiculos de comunicacio.

E por meio de fontes bem instruidas que as organizagoes
sociais aproveitardo ao médximo o espago de veiculacio conquis-
tado e construirio sua boa imagem perante a sociedade.

Esse treinamento pode ser oferecido, por exemplo, a gesto-
res ou a profissionais atuantes na entidade cujos papéis sejam de
destaque; deve ser personalizado, de modo a atender a todas as
necessidades especificas do cliente; e fazer parte de um plano de
assessoria de imprensa, o que tende a garantir bons resultados.

“O media training é uma preparagio de profissionais para que
estes saibam como lidar com a imprensa e se tornem porta-vozes
de suas organizagées. De modo geral, o treinamento tem como
finalidade fazer com que a pessoa evite erros durante as entre-
vistas, compreenda como funciona a midia, conhega e entenda

os interesses dos jornalistas ¢ saiba como aproveitar, sempre de

A'imprensa é um canal muito importante

de propagacado de informacdes. Ter um bom
relacionamento e conversar com os veiculos de
comunicacdo sdo fundamentais para melhorar e
ampliar o resultado do trabalho

Fernanda Toledo, da Fundacao Alphaville

maneira ética, esse contato com os profissionais de imprensa”,
explica Rogério Artoni, diretor da Race Comunicagio.

Esse tipo de treinamento ¢ vélido para entidades de qualquer
tipo e porte. “Da mesma forma como devem se preocupar com
gestdo, questoes administrativas e legais, as organizacoes sociais
também devem considerar a comunicagio como uma ferramenta
estratégica para sua sobrevivéncia. Além disso, o treinamento de
midia, ao capacitar uma pessoa em comunicagao, também a orienta
para o contato com todos os demais publicos de relacionamento,
na medida em que a ensina a ter foco na fala, a ser objetiva, a saber
ouvir. Desde o uso de uma roupa adequada, passando pela pos-
tura de acordo com a imagem que se quer transmitir conforme a
ocasio, até em relagio ao que enviar depois do encontro ao seu
interlocutor, o treinamento orienta cada pessoa a ser um melhor
comunicador de maneira geral”, completa Janine Saponara, fun-
dadora da Lead Comunicagio.

POR QUE RECORRER AO TREINAMENTO?

A comunica¢io é um processo social que vai muito além
do que ¢ dito por uma pessoa. Ela também engloba as expres-
sbes corporais e faciais, a respiragio e a entonagio, assim como
o ambiente no qual a pessoa que fala estd inserida, o contexto
em que algo ¢ falado, a mensagem que ¢ transmitida e, também,
quem ¢ o interlocutor.

Para transmitir seguranca, faz-se importante que o porta-voz
conheca a fundo o assunto a ser abordado e encontre a melhor
maneira de explicd-lo aos seus ouvintes. No relacionamento com
a imprensa, isso é fundamental para passar credibilidade e garan-
tir transparéncia e clareza.

Treinar os representantes das organizagoes para o relaciona-
mento com a midia consiste em uma agio estratégica, pois os
resultados de uma resposta bem definida e articulada ao divulgar,
esclarecer ou destacar um fato podem gerar impactos positivos
que terdo reflexo na imagem e na reputagio de uma entidade.

“Com a divulgagdo na imprensa, o trabalho ganha visibilidade,
a comunidade e os envolvidos nos projetos percebem o reconhe-
cimento da sociedade e o trabalho é ampliado, possibilitando que
outras pessoas notem que também podem aplicar determinadas
agbes em seu meio. Assim, a constru¢io de boas ideias aumenta,
melhorando e contribuindo com a vida de todos. Além disso,
o relacionamento com a midia e a consequente divulgacio de
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uma organizagio auxiliam no atingimento de possiveis parceiros
e investidores aos projetos, que ganham mais chances de serem
replicados ou aprimorados”, ressalta Fernanda Toledo.

O treinamento de midia envolve técnicas de locugio que aju-
dam o porta-voz a dar brilho 2 sua fala. Afinal, ndo adianta ofere-
cer um contetido relevante, porém de forma morta; isso tornard o
discurso desinteressante a quem quer que o ouga. “Além do conte-
tdo, que evidentemente ¢ o aspecto mais importante do contato
com a imprensa, a forma como a pessoa se apresenta também é um
aspecto relevante do treinamento. A postura, o cabelo, a maquia-
gem, a roupa, tudo é analisado”, conta Aurea Regina de S4.

Segundo a coach, o ideal é que nio seja feita uma superprodu-
¢do, com roupas elaboradas, penteados de festa, maquiagem exage-
rada. “A pessoa deve se apresentar da forma como ela é no dia a dia,
mas, claro, ¢ preciso caprichar em alguns detalhes. Cada porta-voz
precisa pensar na imagem que quer passar ao jornalista e a socie-
dade. Por isso, ele ndo pode se vestir de acordo com o publico ao
qual ele se dirigird. Esse ajuste ao publico invariavelmente soa arti-
ficial e, portanto, nao passa credibilidade. O porta-voz também
precisa ter conhecimento da dinimica do jornalismo, saber como
funciona o trabalho de uma equipe de reportagem, o que o repér-
ter espera de sua fonte durante entrevista, como o porta-voz deve
se portar diante da cAmera etc.”, adverte Aurea.

Segundo Rogério Artoni, existem diversas situagdes que com-
provam a importincia e a necessidade do media training para o
porta-voz e para a entidade que ele representa. Para o diretor, o
treinamento de midia é fundamental quando, por exemplo, “o
porta-voz domina o assunto, porém nio sabe como falar sobre ele
com clareza ou simplicidade; quando o porta-voz nunca teve con-
tato com a midia; ou, entdo, quando ele j4 deu entrevista, mas a
matéria foi publicada com informagoes equivocadas; quando ele
nio quer atender a imprensa, por achar que esse relacionamento
ndo é importante; quando nio sabe como se comportar diante do
jornalista, do cinegrafista ou do fotégrafo; quando ele e sua organi-
zagdo, em uma situagio de crise, acham que o melhor ¢ dizer ‘nada
a declarar’; quando ele acha que sabe como funciona a imprensa,
no entanto nio sabe a diferenca entre artigo, coluna e matéria”.

TIPOS DE MEDIA TRAINING

O treinamento visa ajudar os porta-vozes a transmitir infor-
magbes diretas, precisas e claras, de modo estratégico, para os
veiculos de comunicagio.

Para atender as necessidades especificas de cada cliente,
existem alguns tipos de treinamento que podem ser realizados,
levando sempre em consideragio o tipo de organizagio, o perfil
do porta-voz, entre outros aspectos. Os principais formatos sio:
B Capacitagao continua: considerado o modelo ideal para o

media training, uma vez que consiste na prepara¢o conti-

nuada, com o objetivo de auxiliar os porta-vozes no contato
com a imprensa. Inclui elaboragio de mensagens-chave (key
messages), simulagoes de entrevista e testes das possibilidades

32 / REVISTA FILANTROPIA ESPECIAL COMUNICAGAQ

A ESCOLHA DO PORTA-VO

Capacidade de definir e de apresentar mensagens,
adequagcdo da linguagem aos diferentes tipos de veiculo,
adaptagdo as circunstancias, clareza na fala, postura
adequada e que transmita seguranca a quem o ouve/vé
e empatia e traquejo para se relacionar com aimprensa
s3o algumas das habilidades que se deve observar ao
escolher um porta-voz.

“E preciso selecionar bem a pessoa que representara
a entidade em situagoes de interacdo com a imprensa.
Ela deve ser identificada pela diretoria e terd a
responsabilidade de representar a organizagdo em
informagdes de cunho institucional. Seu desempenho
estd intrinsecamente relacionado a boa reputagao, pois
seus stakeholders associardo aimagem do porta-voz a
organizagao”, explica Fabiane Moraes, especialista em
gestdo da comunicacao publica e empresarial.

de interagio com a midia. Além disso, apés o contato com a
imprensa, inclui uma avaliagio de como a fonte se portou e
o que precisa ser melhorado ou aproveitado.

B Comunicagio: para lidar com a imprensa, ¢ necessdrio que
0 porta-voz e a organiza¢do compreendam o papel primor-
dial que a comunicagio exerce em relagio & boa imagem da
organizagio perante a midia.

B Oficinas: geralmente sdo treinamentos répidos, com poucas
horas de duragio. Nesse formato, o treinamento é realizado
por meio de palestras e exercicios cujo objetivo é repassar
nogées bdsicas sobre como atender aos jornalistas. O foco
estd nos comportamentos do porta-voz, como postura, lin-
guagem e dic¢do. Essas oficinas buscam ajudar a corrigir erros
e a potencializar determinadas atitudes.

B Palestras: essa ferramenta visa explicar o funcionamento dos
meios de comunicagio, o que é noticia e o que pode vir a se tor-
nar noticia, além de apontar o trabalho da assessoria de imprensa
como fator importante da exposi¢io da empresa na midia.

B Situagées especiais: esse tipo de capacitagdo ¢ voltado
para momentos especiais nos quais a organizagio precisa
lidar com a midia, além do contato tradicional. Podem
ser destacadas situagoes de crise, entrevistas para meios
de comunicac¢io de grande prestigio ou o que a organi-
zagdo considera mais importante. Nesses casos, é impor-
tante que a fonte j4 tenha nogio prévia do media trai-
ning, pois essas situagdes demandam traquejo por parte
de quem fala em nome da organizacgio.

Além do formato, o nimero de participantes também influi
no modelo de treinamento a ser adotado:
B Treinamento individual: direcionado a apenas um porta-voz.
Deve ser feito um diagnéstico do modo como essa pessoa lida
com a midia, dos seus pontos fortes e fracos, entre outros aspectos,



DICAS BASICAS

As orientagGes a seguir podem ser aplicadas pelos porta-vozes — e, as vezes, pela assessoria de imprensa — em qualquer situagdo

em que haja necessidade de se relacionar com a imprensa:

e Tenha dominio do assunto: o porta-voz precisa conhecer profundamente o tema que sera abordado pelo jornalista. E preciso
estar preparado para todos os tipos de pergunta, inclusive as desagradaveis, e responder da melhor maneira possivel aos

questionamentos.

e A verdade deve prevalecer: é importante se lembrar de que mentir nunca é uma boa ideia. Se descoberta a mentira, ela
pode destruir a reputacdo do porta-voz e a da entidade que ele representa. Portanto, ndo vale a pena arriscar. Também ndo se
aconselha desmentir uma noticia verdadeira que seja ruim para a organizagdo. E preciso enfrenta-la e mostrar que a organizacao

esta disposta a corrigi-la.

e Atente-se a linguagem corporal: além de controlar o contetido que é abordado e de manter a linguagem adequada, alguns
gestos podem confirmar ou contradizer o discurso do porta-voz. Assim, é preciso ficar sempre atento a postura, assim como
controlar a respiracdo, para que ndo haja interferéncia na fala.

e Mantenha o foco no assunto: é essencial que haja cuidado para ndo se perder durante a resposta ou explicacdo. Manter-se
sempre atento ao discurso institucional é primordial a um porta-voz.

e Evite as conversas em off: o representante da organizacdo deve falar apenas o que pode ser conhecido pelo entrevistador e pelo
publico. Se ainda ndo puder ser divulgado, ndo conte! Ndo fale nada em off. O jornalista ndo tem obrigacdo de manter em sigilo

nenhuma informagao que ele considere relevante ao publico.

e N&o pressione o jornalista: essa orientagdo vale tanto para o entrevistado quanto para o assessor de imprensa. Nao se deve
pressionar o jornalista ou o veiculo de comunicagdo pela matéria ou pela entrevista. Também n&o é de bom tom pedir para ler a

matéria antes da publicacdo.

e Pratique: é importante simular entrevistas, pois isso ajuda a desenvolver a confianga.
e Caso tenha agendada uma entrevista, cumpra: antes de agendar uma entrevista com
algum veiculo de comunicag3o, o porta-voz deve ter certeza de que tera tempo para isso.

Cancelamentos s6 devem ocorrer em casos extremos.

e Clareza: é importante que sejam usadas frases curtas e diretas. Explicagdes muito
longas e jargdes tendem a dificultar a compreensao e podem dar margem a multiplos

entendimentos.

e Seja sempre educado: o porta-voz deve sempre ter em mente que ele e sua organizagdo
precisam mais da imprensa do que o contrario. Por isso, é essencial tratar os jornalistas

de maneira cordial e simpatica.

para determinar o que deve ser aperfeicoado. Entrevistas anterio-
res ou opini6es de quem o acompanha podem ajudar na defini-
¢do do perfil da fonte.

B Grupo heterogéneo: treinamento realizado com um grupo
de pessoas, como diretores, chefes e técnicos, ou seja, profis-
sionais com perfis variados.

B Grupo homogéneo ou temdtico: também ¢ realizado com
um grupo de pessoas, porém, nesse caso, os profissionais tém
petfil similar, sendo utilizado quando a organizacio precisa de
mais de uma pessoa para interagir com a imprensa.

B Grande grupo: apresenta melhor relagio custo x beneficio
para a organizagio, caso seu objetivo seja fazer com que a
fonte conheca algumas questées de entrevista e de contato
com a imprensa. O treinamento ¢ feito com muitas pessoas,
e também sdo repassadas dicas e técnicas para a entrevista.
Contudo, essa modalidade nio permite uma andlise profunda
de como a fonte se porta no dia a dia, diferentemente do que

acontece em um treinamento individual.

MENSAGENS-CHAVE
As mensagens-chave — também conhecidas como key
messages — sao afirmagoes previamente estabelecidas para o

posicionamento publico da organizacio e que o porta-voz enfa-
tizara durante a entrevista, buscando esclarecer, convencer e des-
tacar pontos relevantes.

Durante o discurso do porta-voz, é recomendado o uso de,
em média, trés mensagens-chave. Elas devem ser formuladas
pelos profissionais de comunicagao (assessores de imprensa da
entidade) e levar em consideragio critérios como tipo de veiculo,
formato, jornalista e o problema de comunicagio a ser resol-
vido ou minimizado. “Uma forma de utilizar essas mensagens
nas entrevistas ¢ empregar alguns conectores, por exemplo as
expressoes é importante frisar ou além do que, permitindo reto-
mar determinado assunto ou esclarecer o que possa ter ficado
pendente. Uma maneira de apresentar essa logica ¢ pela f6r-
mula pergunta = resposta + mensagem. Cabe ressaltar que essa
estratégia no significa deixar de responder”, afirma Fabiane

Moraes, especialista em gestao da comunicagio.

ESTRATEGIAS DE TREINAMENTO

Para Jorge Duarte, jornalista e doutor em Comunicagio
Social, o melhor treinamento de midia ¢ aquele realizado com
regularidade pela prépria equipe da assessoria. “Isso implica um
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CICLO DO TREINAMENTO DE MIDIA

Definicdo dos objetivos da
organizagao social: o que
a organizagao pretende
conseguir apos o contato
com os jornalistas?

Escolha das
mensagens-chave:
que mensagens dao

suporte aos objetivos

organizacionais?

—_—

Mapeamento dos
principais stakeholders:
quem s3o os publicos
de interesse da
organizagao?

seus objetivos?

acordo de procedimentos que pode redundar em atividades de

longo e médio prazo, como elaboragio de manuais, estudos de

caso, mas, sobretudo, tarefas incorporadas ao dia a dia, como
produgio de briefings, perguntas e respostas, preparo de mensa-
gens-chave antes de cada possivel entrevista, simula¢ées regula-

res, andlise de veiculagio de informagoes nas diferentes midias e

orientagdes especificas”, ele explica, completando que se trata de

um trabalho de preparagio, acompanhamento e avaliagio para
entrevistas e que deve fazer parte da rotina de uma assessoria.

Entre as estratégias empregadas em um treinamento de midia,
destacam-se:

B Anilise de entrevistas: leitura da assessoria de imprensa, jun-
tamente com o porta-voz, das entrevistas concedidas. Aqui, a
assessoria orienta quanto a gestos, tiques, postura, nervosismo,
tempo de resposta, vestudrio, entre outros aspectos. Os obje-
tivos sdo dar mais confianga ao representante da organizagio
e ajudé-lo a criar uma imagem positiva e de credibilidade
perante a imprensa e a sociedade.

B Perguntas e respostas (Q&A, do inglés, questions and
answers): consiste em possiveis perguntas que as assesso-
rias acreditam que a imprensa pode fazer ao porta-voz, com
orientagdo das respostas para o profissional. As perguntas e as
respostas sio pensadas considerando diversas situages com a
imprensa, de uma situagio de crise a uma entrevista rotineira.

B Simulagées: as assessorias criam situagoes embaracosas, sem o
conhecimento do porta-voz, a fim de avaliar seu desempenho,
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vozes: quem serao as
pessoas que divulgardo
as mensagens-chave
e representardo a
organizagao perante a
imprensa?

o
Analise dos

perfis dos
porta-vozes.

Mapeamento da
imprensa estratégica:
que meios e
veiculos sdo os mais
adequados para a
organizagao alcangar

A Treinamento tedrico:
1 palestras e oficinas
Escolha dos porta- sobre o funcionamento

da imprensa e demais
informagdes que sejam
relevantes para a
organizagao social e para
0 porta-voz.

9

Treinamento pratico:
simulacdo de
entrevistas, ajustes de
condutas e postura,
entre outros.

7

Estudo de
casos do
setor de

cliente.

Avaliacdo dos
resultados de
cada porta-voz e
propostas
de melhoria.

seus acertos e os erros que ele comete. Nessas simulagdes, vale
até a contratagdo de jornalistas que trabalham na imprensa

para mostrar mais realismo.

QUEM OFERECE ESSE TREINAMENTO

Em tese, qualquer profissional de comunicagio estd apto
a ministrar esse treinamento de midia, desde profissionais
que trabalham na imprensa e realizam esse tipo de servigo
em seu tempo livre até agéncias de comunicagdo. Na prdtica,
no entanto, é importante procurar um fornecedor que possa
ajudar a analisar a realidade da organizacao, identificar quais
profissionais devem ser treinados e realizar treinamentos adap-
tados a realidade e a atuagio da entidade, ou seja, alguém que
conheca o universo do Terceiro Setor.

“As organizacoes da sociedade civil tém diversas peculiari-
dades se comparadas as empresas. A principal delas ¢ que essas
organizacdes vendem causas, querem engajar e mobilizar as pes-
soas, ¢ nio vender produtos. Isso faz total diferenca no rela-
cionamento e na estratégia com a imprensa. Por isso, analise o
portfélio dos clientes que pretende contratar, veja quais sio os
exercicios oferecidos por esses profissionais e, principalmente,
converse até se sentir conflante em promover o treinamento
com aquele profissional ou aquela equipe. Muitas vezes, nesses
exercicios, os porta-vozes sio questionados em vdrios pontos
estratégicos da organizagdo, até para analisd-los em indmeras
situagdes”, orienta Janine Saponara. ‘@



INSTITUCIONAIS

VIDEOS

<MARCO IARUSSI é especialista em estratégias de marketing
para causas sociais, publicitario, fundador do Projeto Curta a Ideia
e consultor de comunicagdo do Instituto Filantropia.

0 VIDEO DO FUTURO CHEGOU

0 video tornou-se o papel e a caneta da comunicacao. Qualquer dono de smartphone
pode apertar o play e gravar, mas o reconhecimento dessa percepgao é para poucos

océ ainda acredita nas dificuldades de gerir um pro-

jeto de comunicagio eficiente para sua causa social?

Profissionais especializados, equipamentos sofistica-

dos, um custo que inviabiliza o projeto. Essa crenca
ja atrapalhou muito o crescimento do Terceiro Setor, mas agora
o video do futuro chegou.

Preste bem ateng¢do nas mudancas que estdo a sua volta.
Apresentadores de televisido estiao segurando uma cimera
no estilo selfie, repérteres usam o celular para realizar suas
entrevistas e até aberturas de novela aderiram ao aplicativo
de fotos. E a linguagem popular da internet na tela da elite
mididtica. Por qué?

Nado basta mais alcancar a todos com a
sua mensagem; é preciso se conectar
com as pessoas certas, divulgando
uma mensagem que faca sentido para
elas e que sugira uma nova realidade

Simples: hoje, qualquer pessoa tem seu préprio canal de TV
na palma da mio. Se antes, para ter acesso a uma audiéncia, uma
pequena organizagdo precisava convencer grandes produtores e
os responsaveis por midia a veicular uma campanha, atualmente

REVISTA FILANTROPIA ESPECIAL COMUNICACAO \ 35



VIDEOS

INSTITUCIONAIS

Sua causa é uma oportunidade para as pessoas se sentirem parte de uma
transformacdo. Dessa forma, elas ficardo motivadas a colaborar e satisfeitas
em se mobilizar pelo seu projeto, seja por meio do voluntariado, seja doando

algum valor para a campanha

qualquer pessoa pode criar sua rede de seguidores, mobilizar cau-
sas e gerar engajamento.

Podemos gravar um video em alta defini¢ao com um celular
e compartilhar com nosso mailing ou nas redes sociais. A popu-
lariza¢io dos dispositivos colocou o video em uma nova fase.
Podemos até fazer transmissoes ao vivo por meio de aplicativos.
O Periscope, o Google Hangouts ou o /livestream do Facebook.
E ou nio ¢ o futuro?

“Uma cAmera na mio e uma ideia na cabeca” nunca foram tao
simples e tao vidveis! Mas, se ¢ tdo fécil assim, por que ainda nio
vemos projetos sociais com campanhas tao expressivas?

ENGAJAMENTO DIGITAL

Agora, a questio nio é como fazer, mas sim o que dizer.
A tecnologia, que tornou o video acessivel e popular, deu
vez a uma nova linguagem audiovisual, mais despretensiosa,
porém uma linguagem comprometida com a mensagem em
vez de com a estética.

As pessoas sempre me perguntam: qual é a forma de engajar
pessoas? Como faco para compartilhar uma mensagem que sen-
sibilize? Qual € o segredo para mobilizar uma causa?

Sempre respondo que a comunicagio de hoje ¢ interativa.
Nao basta mais alcancar a todos com a sua mensagem; é preciso
se conectar com as pessoas certas, divulgando uma mensagem que
faca sentido para elas e que sugira uma nova realidade.

O desafio agora ¢ se sobressair diante de tantas opgoes de infor-
magdes. Em meio a tudo isso, com cada vez mais pessoas entrando
nesse jogo, quem souber destacar sua mensagem e persuadir seu
publico terd a férmula do engajamento nas maos.

Nio adianta usar o video para se fazer de vitima, falar de
problemas ou pedir assistencialismo; disso a internet estd cheia
e, portanto, seu projeto nio serd novidade. Proponho um novo
olhar, um novo jeito de comunicar as causas sociais para atender
aos anseios do publico com mensagens otimistas e engajadoras,
que seja um convite a transformagio.

CONTAGIO PELO CORAGAO

Exemplo disso ¢ a campanha #ajudeagigi, que em menos de
24 horas atingiu mais de R$ 500 mil, embora a familia ji tenha
feito antes outras trés campanhas de arrecadagio na internet, todas
sem sucesso. O que fez, dessa vez, a mensagem se espalhar com

tanta conversao € engajamento nas redes?
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Além de uma estratégia de marketing digital elaborada pela
nossa equipe, no video mostramos o lado positivo de Gigi: uma
crianga alegre em busca de transformagio.

A histéria é de Geovana Lima, a Gigi, uma menina de 10
anos com uma doenga rara (sindrome de Morsier), que causa mé-
-formagao do nervo 6ptico. Porém, com um tratamento feito no
exterior, havia 95% de chance de Gigi voltar a enxergar. A fami-
lia ndo podia custear a operago, no valor de R$ 120 mil. Diante
da urgéncia, a jornalista Tati Vadiletti e eu resolvemos colocar
em prdtica o impulso que criou o Projeto Curta a Ideia: contar
histérias que falassem com o coragio. Gravamos um video sob
essa perspectiva, com uma linguagem mobilizadora, verdadeira e
humanizada. Resultado: em poucos dias, a histéria de Gigi virou
um case de proporgao internacional.

Esse video foi compartilhado por artistas, por jogadores da
selecdo brasileira de futebol e por muitos outros influenciadores
da internet, todos sensibilizados com a causa e dispostos a reali-
zar o maior sonho de Gigi: ver a luz do dia. No exploramos o
problema da garota; mostramos o quanto ela é alegre, que tem
sonhos e como ¢ importante para ela ver a luz do dia.

Recebemos doacdes do Japao, da Tailindia, da Austrdlia, da
Escécia, dos Estados Unidos e de muitos outros paises. Mesmo
sabendo que o tratamento jd estd pago, as pessoas ficaram tao
tocadas com a histéria que até hoje fazem questio de contribuir.

O resultado extraordindrio transformou nio s6 a vida de Gigi,
mas a nossa campanha estendeu-se a outra crianga, que terd seu
tratamento no exterior pago com o valor arrecadado. Além disso,
fomos convidados para mobilizar uma causa na Africa para arreca-
darmos recursos para criangas de Guiné-Bissau. Definitivamente,
um posicionamento positivo na comunica¢do nio tem limites;
ele contagia pessoas e mobiliza.

A coisa mais valiosa que aprendi em quase duas décadas de
profissdo foi que as pessoas estao em constante busca pela felici-
dade e que nosso papel na comunicagio é oferecer ao piblico um
caminho para facilitar essa busca. Considere que sua causa ¢ uma
oportunidade para as pessoas se sentirem parte de uma transfor-
magao. Dessa forma, elas ficarao motivadas a colaborar e satisfeitas
em se mobilizar pelo seu projeto, seja por meio do voluntariado,
seja até doando algum valor para a campanha.

Entdo, que tal usar o lado positivo da sua iniciativa e valori-
zar cada agdo com a devida importincia, convidando pessoas a
serem corresponsdveis pela transformagio de que o Brasil precisa?



Imagens do video da campanha #ajudeagigi

CREDIBILIDADE
E importante entender o quanto essa atitude positiva faz parte
da linguagem do futuro. O video serd o papel e a caneta do amanha.
A estimativa do YouTube é a de que 80% do contetido da internet serd
em video em 2019. Essa é uma tendéncia que vocé j& pode observar
na sua timeline do Facebook. Experimente rolar seu feed de noticias
e contar quantos videos foram postados por seus amigos e o percen-
tual de textos ou fotos. Garanto que os videos serdo os campedes.
O video é 0 novo cartio de visitas. Afinal, uma imagem, além
de valer mais que mil palavras, pode até mesmo tornar sua organi-
zagdo grandiosa. Essa é a grande mdgica do audiovisual, a lente de
aumento que pode fazer sua causa parecer ainda mais importante.
Estudos comprovam que pessoas que assistem a videos sio 72%
mais propensas a se engajarem em uma causa do que as que recebem a
mensagem em textos. A resposta para isso é simples: videos convencem.
Vocé ja deve ter ouvido alguém dizer “é verdade, euvina TV”.
Embora existam intimeras possibilidades de editar e manipular a
informacio, as pessoas ainda possuem a crenga de que o que elas
veem ¢ confidvel. Por isso, o video gera mais credibilidade para

uma causa ou instituigao.

Essa ¢ uma tendéncia tdo recente que poucos tiveram tal per-
cepgdo e o mercado ainda estd se movimentando nesse sentido.
Assim, sua organiza¢io tem agora uma informacio valiosa e um
terreno fértil pronto para ser semeado.

Quem se arriscar a dar alguns passos para divulgar campanhas
e compartilhar mensagens feitas para falar com o coragio saird na
frente e ter4 diante de si um mar de oportunidades. E importante
tragar uma estratégia de marketing digital que converta publico
para suas redes.

A tendéncia desse crescimento ¢ natural se a comparar-
mos com a evolugio da imprensa escrita, passando pelo rddio
e depois pelo dominio da televisio. A dinAmica da sociedade
em que vivemos tende a consumir as coisas de modo mais facil.
A mensagem em video é mais objetiva e nao requer o esforco
de ler o contetdo.

Por isso, na préxima vez que precisar optar por entre um
folheto da sua campanha ou um video institucional da sua orga-
nizago, opte pelo veiculo de mais ficil compreensio da mensa-
gem. E ndo esqueca que o futuro ji chegou e ele ¢ feito de luz,

cAmera e coragio. ‘@
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<FABIANA DIAS é graduada em Comunicagdo Social e pds-graduada em Comunicagdo Organizacional e Relagdes
Publicas. Atua com organizaces e negécios sociais desde 1998. E fundadora da consultoria em comunicacéo Mais
Argumento, sécia-fundadora do 100pepinos e sécia do Viveiro Inovagdo Social.

COMUNICACAO CRIATIVA

Como a criatividade pode ajudar a sua organizacao
a se comunicar com mais personalidade e a gerar resultados positivos

ara quem trabalha com comunicagio, criatividade ¢

tudo. Ou quase tudo. E claro que vocé precisa saber

manejar bem aquele esquema superbdsico que con-

tém informagées sobre quem inicia a comunicagio
(ou seja, a sua organizagio ou empresa, vocé), quem ¢é o publico
dessa comunicagio, o porqué vocé se comunica, a mensagem e a
forma como se comunica, ou os canais e a abordagem. Sem isso,
vocé até faz comunicagio, porém nio a gerencia.

Mas o que faz a sua comunicagio ser de fato eficaz? Criatividade
¢ a resposta. Ela permite juntar os pontos desse esquema, fazer
de modo tnico, encantador e memordvel. Com isso, sua organi-
zagio diferencia-se e torna-se marcante. E assim vocé também se
torna um melhor gestor e comunicador.

Vamos comegar? Comunicagio nio é firula. Talvez as pessoas
pensem nisso porque entendem comunicagio do jeito errado,
confundindo-a com simplesmente falar, com dar informagcio
ou com o que chamam de fazer o marketing, querendo dizer
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vender. Comunicagio nio é apenas isso, embora tais elementos
sejam importantes.

O fato é que essa visdo entende a comunicagio como um ato
individual, aquilo que se faz para alguém. Contudo, a comuni-
cagdo de verdade pressupoe o outro, a interlocugio, a escuta, a
percepgao e a constru¢ao conjunta.

Esse informar alguém ou comunicar para alguém sio coisas
de outro tempo, de outro paradigma, em que toda a nossa visao de
mundo era baseada na vida industrial.

Afinal, vocé sabe o que ¢ a boa comunicagio hoje? E relacio-
namento. Isso muda tudo.

O que a maioria das pessoas entende por comunicagio —
ganhar espago para fazer um andncio ou uma propaganda, sair
em um jornal e ter o seu préprio jornalzinho, ou seja, ser muito,
muito, muito conhecido e depender de midia — é uma referén-
cia do que eram os maiores gols em um mundo industrial, em

que a comunicagio era feita para informar e vender.



Se olharmos um pouco para trds, houve um momento no
qual a inddstria era a maior fonte da economia mundial e o que
entio importava para a comunicagio era a notoriedade. Muitas
pessoas conheciam vocé. A produgio era em massa e a comunica-
¢do também. A comunicagio tinha o objetivo de vender. O tnico
publico para quem a comunicagio importava era o consumidor, e
a comunicagio interna tinha basicamente a funciao administrativa,
ou seja, dar informagoes que tinham a ver com produtividade.

Como era preciso falar para (e nio com) muita gente, usava-
-se a midia. Quem nunca ouviu a expressio meios de comunica-
¢do de massa? Havia o rddio, aconteceu o surgimento da televisao
e vimos o crescimento dos jornais. Era uma comunicacio de um
para muitos. E daqui que vem aquela ideia de marca mais lembrada.

Mas o mundo foi mudando. Do ponto de vista da economia,
os servicos ganharam muita expressio e superaram a inddstria em
faturamento. Do ponto de vista das midias, elas se sofisticaram
e foram completamente impactadas com a internet. Hoje, todos
podemos ser produtores de contetido (e somos). Essa sofisticagdo
permitiu que as 7edes se tornassem mais significativas que a massa.

Em um entendimento de comunica¢io em um mundo de
servico — que € 0 nosso no Terceiro Setor —, a notoriedade nio
importa tanto. O que importa ¢ a capacidade de influéncia. A
organizagio para quem trabalhamos precisa ser influente em sua
rede de relacionamentos e precisa conquistar, para essa rede, os
seus publicos mais relevantes.

Aqui comecamos a gerenciar a comunicagio, contudo é com
a criatividade que a gente consegue fazer bonito.

Vou explicar duas coisas: como planejar e gerenciar comuni-
cagio e como usar a criatividade para fazer um trabalho incrivel.

ENTENDENDO COMO GERENCIAR
UM PROCESSO DE COMUNICAGAO

A gestao da comunicagio di-se minimamente pelo manejo e
pela equalizagio da identidade da organizacio, do mapeamento
dos publicos, dos objetivos das a¢oes comunicacionais, das men-
sagens mais importantes, da abordagem e dos canais disponiveis
ou desejados.

Vou explicar cada um deles e como ¢ que eles sio feitos.

1. Quem se comunica intencionalmente?

Em primeiro lugar, eu preciso ter clareza de quem ¢ essa
organizacio para quem ecu trabalho. Preciso saber o motivo
pelo qual minha organizacio existe, que propdsito ela tem,
a sua identidade, o que importa para ela e como os outros a
veem. Mais do que isso, preciso saber o que torna essa orga-
nizagdo singular e especial.

Essa reflexdo sobre identidade faz-se com vdrios recursos: a
leitura do estatuto, que diz muito sobre o que pretendia essa orga-
nizagio quando foi fundada; a percep¢io do que estd presente na
cultura dessa organizagdo; entrevistas; a percep¢do das palavras
e expressdes mais presentes no dia a dia e na fala das pessoas da

organizagio. O que tudo isso indica? A percep¢io das pessoas
sobre a sua organizacdo (a imagem)? Estd ajustada 2 identidade
que ela tem? Temos aqui pistas importantes acerca das mensa-
gens que precisardo ser trabalhadas.

2. Por que comunica?

Depois dessa primeira andlise um pouco terapéutica e dificil
do quem sou eu?, é preciso saber porqué se comunicar. Em geral,
os objetivos da comunicag¢io vém do préprio momento da ges-
tio da organizacio. O que estd acontecendo? Precisamos captar
mais recursos? Vamos ampliar? Vamos para um novo local? Vamos
fechar um servigo? Ou somos uma organizagio nova e precisamos
mobilizar as pessoas para nossa causa? A organizacio precisa for-
talecer as parcerias para fazer um bom trabalho?

Os objetivos precisam estar claros, porque nio temos, em
lugar nenhum, muito menos no Terceiro Setor, o luxo de des-
perdigar recursos.

3. 0 que comunica?

Se jd foi possivel deixar bem clara a identidade da orga-
nizagio e entender para que ela quer se comunicar, é hora de
pensar nas mensagens mais importantes que precisam ser fala-
das a cada visita que se recebe, escritas a cada texto; aquelas
que véo inspirar um post no Facebook, um evento, que véo se
transformar em um video.

Entdo, quais sio as mensagens-chave da sua organizagio?

4. Com quem se comunica?

Como a comunicagio pressup6e a interagio e a presenca do
outro, pense: quem sio os pflblicos atuais ou potenciais? Quem
s40 os grupos de pessoas ou as pessoas (nominalmente) que
influenciam o trabalho da organiza¢io ou podem ser influen-
ciados por ela?

Em geral, toda organizagio tem como publico, pelo menos,
as pessoas que atende diretamente, suas familias, os colaborado-
res, os voluntdrios, seu conselho de administragio, as secretarias
e os conselhos ligados ao poder publico da sua 4rea temdtica, as
organizagoes parceiras, a vizinhanca, seus doadores, apoiado-
res, patrocinadores ou investidores e a imprensa. Mas hd muitos
outros, e vocé pode olhar para essas sugestoes entendendo grupos
ou perfis mais especificos.

Depois de identificar seu publico, esforce-se para enten-
der o que a organizagio espera de cada grupo que integra tal
publico e o que cada um deles espera da organizagao. Por
exemplo, se olharmos para o ptblico doadores, em uma visio
geral e ampla, perceberemos que a expectativa da organizagao
¢ de que eles continuem doando, aumentem o valor doado
e eventualmente tragam mais algum doador. Do ponto de
vista do referido publico, espera-se que a organizagio traba-
lhe com eficiéncia para resolver a questao social proposta,

que eles saibam das novidades, recebam um agradecimento
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Comunicagdo é mais do que midia, do

que texto, do que video. Nesse mundo

de servicos, criatividade é o elemento
que diferencia o seu trabalho

sincero e adequado e, eventualmente, sejam convidados a
colaborar com alguma decisao.
Tendo isso claro, vocé consegue gerenciar a comunicagio

com base nos publicos.

5. Por fim, como se comunica?

Aqui existem duas coisas a se pensar: a abordagem e os canais.
Qual ¢ a melhor forma de me comunicar? Quando um tom mais
narrativo ficard adequado? Quando informar é o mais importante?

Pessoas gostam de conversar com pessoas e de saber de his-
térias, porque ¢ isso que promove conexio. As vezes, a gente se
preocupa tanto em ser formal e construir um ar de credibilidade
que acha que seriedade tem a ver com frieza e com dados. Dados
sdo importantes, mas usi-los, pura e simplesmente, nio empolga
nem comove ninguém.

Quais sao as melhores histérias da sua organiza¢io? Quais as
histérias capazes de demonstrar os valores em que vocé acredita
e pratica? Que histérias representam os resultados de transforma-
¢do social que vocé pretende atingir?

Quanto aos canais, sendo bem realista, é sobretudo aqui que
precisamos mudar os paradigmas. Lembra que eu falei anterior-
mente que na comunicagio de servigos o que importa ¢ nossa
capacidade de influenciar e de nos relacionar? Isso nao requer
midia necessariamente. Vamos ficar mais leves e entender que
comunicagio bem feita nio precisa custar caro.

H4 muitas ferramentas disponiveis, baratas ou até mesmo
gratuitas. O que importa aqui ¢ escolher canais que permitam
que vocé avalie sua interagio com publicos especificos ou até com
pessoas especialmente.

Invista num bom size, tenha uma fanpage com uma diretriz,
monte ¢ cuide muito bem do seu mailing, participe de grupos,
seja propositivo, chame as pessoas (certas) para conversar e conte
muito o que acontece com a organizagio e com a causa.

OPERACAO

Com base nessas diretrizes, monte seu plano de operacio.
Identifique o que deve ser feito, por quem, em que prazo ou peri-
odo, as metas e também os indicadores que devem ser avaliados.
Quantidade importa, mas qualidade também. Nio tenha medo
de pouca quantidade, com muita qualidade, porém, na interagao

e nos relacionamentos organizacionais.
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Entender o que estd por trds de um processo de gestio de
comunicagio faz a gente enxergar todas as camadas da comuni-
cacdo. Assim, vocé fard um bom trabalho.

H4 uma série de ferramentas e de estratégias de desenvol-
vimento desse esquema que podemos trabalhar, e eu tenho
usado vdrias delas. No entanto, compreender esse esquema
¢ algo bidsico.

Entdo, como fazer um trabalho incrivel, daqueles que ficam
na meméria das pessoas e que estremecem os coragoes? E aqui

que entra o tempero da criatividade.

A CRIATIVIDADE: CHEGAMOS AQUI

Criatividade estd associada a momentos mdgicos de inspi-
ra¢io nos quais conseguimos fazer algo inédito, surpreendente,
de talento artistico. Mas criatividade tem mais a ver com nossa
capacidade de fazer associagoes surpreendentes, buscar novos
caminhos, inovar, melhorar algo que j4 existe, dar personali-
dade, um novo uso.

O primeiro passo é nos deixarmos livres para imaginar, expe-

rimentar e errar. Use a pergunta incrivel e ampliadora de hori-

entender em profundidade o interlocutor da sua campanha de
comunicagio e fuja do ébvio. Considere também o momento e
o cendrio e brinque com isso.

Outro fator fundamental para vocé conduzir seu pensamento
a novos caminhos é mudar de perspectiva. Experimente isso. Se
vocé sempre olha para a sala da sua casa da porta de entrada,
por exemplo, v4 até aquele canto mais negligenciado e abaixe-se.
Vocé notard algo que vocé conhece muito bem de uma maneira
totalmente diferente.

Entio, tente olhar para a sua organizagio calcando os sapa-
tos do seu interlocutor. Busque empatia. O que seria interes-
sante para ele?

Depois tente surpreender. Comece fugindo do ébvio. Por
que os relatdrios de atividade precisam ser longos cadernos
cheios de texto? Que tal transformd-los em um origami, em
que o processo ou cada parte da montagem significa algum
conceito importante? Que tal criar um novo projeto execu-
tivo apenas se a comunidade se mobilizar? Af vocés déo ini-
cio a ele apenas se 30 pessoas mandarem um desenho para
a organizagao.

Talvez essas possibilidades apresentadas assim, desconecta-
das de um caso real, possam parecer bobas, porém, quando vocé
consegue associar isso a0 seu esquema de gerenciamento, tudo
pode ficar encantador.

Criatividade também ¢ algo muito importante, porque ela
valoriza o trabalho feito com pouco orgamento. Acho que a gente
conhece isso, nio?

Comunicagio ¢ servico, ¢ estar a servico de algo. Como ela
¢ relacional, a melhor comunicagio ¢ aquela cocriada, que leva

em conta todas as interagoes dos publicos com sua organizagio.



Considere que, como em qualquer relacdo, hd o momento de
petceber e de descobrir o outro, 0 momento da paquera, depois
0 namoro, até o casamento. Mesmo depois de se casar, é preciso
manter a relagao viva.

Isso vale completamente para as relagoes da organizagio com
seus publicos. E muito comum que os doadores se queixem de
que s6 recebem alguma informagao ou contato na hora em que a
organizagdo pede de novo. Isso nio ¢ relagio, entende? H4 mui-
tos momentos af. Além de contar o que importa no seu ponto
de vista, procure se comunicar também sobre o que importa para
o doador. Mas esse é s6 um exemplo para vocé entender melhor
que hd muitos momentos em uma relago.

A gestio da comunicagio em todas essas possibilidades de
interagao pode fazer bonito. Crie evidéncias de que o servico da
organizagio estd sendo realizado. Sabe quando vocé chega em
casa e tem cheirinho de limpeza no ar? Mesmo vocé nio tendo
visto a limpeza acontecer, vocé sabe que ela foi feita. Seja criativo!

Comunicagio é mais do que midia, do que texto, do que
video. Nesse mundo de servigos, criatividade é o elemento que
diferencia o seu trabalho.

COMO SE COMPORTAR DE MANEIRA CRIATIVA?

Pense sobre a situagio-problema e entenda as necessida-
des que estao ali. Depois, busque informagées que o permitam
compreendé-la melhor, racionalize um pouco e comece a fazer
associacoes (nessa hora seu repertério de mundo vai fazer toda a
diferenca). E entdo acontecerd a iluminagdo, aquele momento em
que a ideia se materializa. Elabore, refine, ajuste. Pronto! Vocé se

comportou de maneira criativa.

Alguns hébitos ajudam a gente a retomar ou melhorar uma
condigio que era altissima na infincia. A criatividade vai caindo
conforme nos tornamos adultos, nio por uma condi¢io orgénica,
mas porque vamos nos permitindo experimentar menos.

Entdo, estabeleca sua rotina criativa. Tente aplicar a criativi-
dade em todas as situagoes da sua vida, mas reserve um tempo
para exercité-la.

Estabeleca sua rotina criativa

Do mesmo jeito que a gente estabelece um hordrio para fazer
exercicios fisicos, eu sugiro que vocé se dé uma hora por semana
para exercitar a criatividade. Nesse periodo, invista em repert6-
rio, ou seja, v visitar exposigoes, ver um filme, caminhe por ruas
com grafite, mas tudo com foco.

Use esse tempo também para se desafiar. Tente montar uma
cadeira usando espaguetes, um marshmallow e papel-aluminio.
Crie desafios para vocé mesmo com materiais simples e chama-
das interessantes.

Inspire-se. Observe a natureza, observe as criancas (elas sio
mestres em criatividade!), ouga pessoas interessantes, busque
bons exemplos.

JUNTANDO AS PECAS
Acredite que d4 para fazer o trabalho de comunicagio de um
jeito melhor e com mais personalidade. Use as sugestoes que eu
trouxe aqui para planejar sua comunicagio e crie um calenddrio
para operacionalizar tudo. N&0 deixe de avaliar o trabalho, porque
a gente ainda precisa demonstrar a importancia da comunicagio.
Bom trabalho! '@
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ASSESSORIA

DE IMPRENSA

QUERO SER NOTICIA!
0 QUE EU FACO?

Assessoria de imprensa é um recurso indispensavel para a organizacdo que pretende
construir uma boa imagem e deseja ter seu trabalho divulgado nos meios de comunicacao

Por Paula Craveiro

parecer na midia é, sem dtivida, uma excelente maneira
de divulgar uma causa ou organizagio, assim como
também ¢ um étimo modo de conquistar credibi-
lidade e captar recursos.

Para conseguir um espago nos meios de comunicagio, é pos-
sivel compra-lo e publicar um andncio ou informe publicitdrio
sobre sua organizagdo. No entanto, os custos dessa veiculagao cos-
tumam ser muito altos e quase sempre estao fora do alcance das
instituicdes do Terceiro Setor. Outra possibilidade — bem mais
econdmica — de ganhar esse espaco ¢ a chamada midia esponti-
nea. “Conseguir um espago de midia espontinea é ser citado, sem
custo algum, em matérias jornalisticas nos meios de comunicagio.
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Sua apari¢do pode ser pequena, sendo citada apenas como exem-
plo de alguma situagdo abordada na matéria ou como fonte de
referéncia sobre algum assunto, ou algo maior, com a divulgacio
da institui¢do propriamente dita e das causas por ela defendidas”,
afirma Marcio Zeppelini, presidente do Instituto Filantropia e
editor-chefe da Revista Filantropia.

Porém, conseguir um espago nesses meios ¢ um enorme
desafio para as organizagoes sociais. Além do crescente niimero
delas — estima-se que existam mais de 340 mil ONGs no Brasil —,
a grande midia tem uma extensa variedade de assuntos a tratar,
e a drea social ainda nio tem muito peso na hora de escolher a
pauta do dia.



Quando bem assessorado, o cliente passa a ter mais visibilidade; credibilidade
junto a imprensa e, consequentemente, ao grande publico; e vé sua marca
fortalecida a partir da difusdo de informacdes positivas

ENTAO, O QUE FAZER?

Apesar de, neste primeiro momento, a situa¢io nio parecer
muito favordvel s organizagoes sociais, é possivel, sim, alcancar
essa midia e colocar sua ONG em evidéncia. Para isso, é preciso
contar com o respaldo de um servico de comunicagio chamado
assessoria de imprensa.

“O trabalho de assessoria de imprensa consiste, de forma sim-
plificada, no envio frequente, mas nio exagerado, de informagoes
de interesse jornalistico referentes ao seu assessorado para os vei-
culos de comunicagio em que atendam aos seus interesses insti-
tucionais. Esses veiculos podem ser, por exemplo, jornais, revistas,
radios, portais de noticia, televisao, blogs especializados. Um tra-
balho continuado de assessoria permitird a criagdo de um vin-
culo de confianga entre a entidade e os veiculos de comunicacio,
e ajudard a sedimentar sua imagem de forma positiva na socie-
dade”, explica Aurimar Pacheco Ferreira, professor na Faculdade
Paulus de Tecnologia e Comunicagiao (FAPCOM) nos cursos de
Comunicagio Social e Filosofia.

Caso algum veiculo de comunicagio se interesse pelo assunto
divulgado pela assessoria de imprensa, ele pode utilizar o texto rece-
bido para publicacdo de notas ou agendar entrevistas com a fonte
da informagio. “Tanto a publicagio de notas, como o agendamento
de entrevistas e a publica¢do posterior de informacdes so atividades
gratuitas, ou seja, sio o que chamamos de midia espontinea, pois
nio é necessdrio pagar por essa divulgacao”, ele pontua.

0 QUE FAZ UMA ASSESSORIA DE IMPRENSA?

“O papel da assessoria de imprensa ¢ oferecer maior visibilidade
ao cliente, servico ou produto, tanto do ponto de vista mididtico,
pois torna o case mais notdrio junto a um publico abrangente e con-
sumidor dos veiculos de comunicagio, como também pode determi-
nar as estratégias a serem seguidas para que estejam equiparadas aos
outros players do mercado em que atua. Afinal, para que um asses-
sorado amplie seu ptblico-alvo é necessério ‘pensar fora da caixa’, e
a divulgacio dessas ideias, de forma qualificada e dirigida, tem sua
diretriz determinada por uma equipe de assessoria de imprensa’,
ressalta Thiago Paes, diretor da Retorno Comunicagio Estratégica.

Entre as principais fungoes de uma assessoria estao, por exemplo:
B a criagdo de relagoes sélidas e de confianca entre os meios

de comunicagio e o assessorado, a fim de angariar respeito

e credibilidade;

B a geragio e a manutengio da boa imagem do cliente junto a
opinido publica;

B areunifo e a apresenta¢do de informacoes relacionadas ao asses-
sorado, devidamente adequadas para que sejam interessantes
a imprensa, distribuidas por meio de press releases, sugestoes
de pautas, comunidades, entre outros recursos pertinentes ao
trabalho de assessoria de imprensa;

B a participagdo na defini¢do de estratégias de comunicagio; e

B 3 capacitagdo do assessorado para entender e lidar com a
imprensa (media training — este é um dos temas abordados
nesta edico especial da Revista Filantropia).

A rotina de uma assessoria de imprensa engloba, ainda, forne-
cer toda a estrutura para que os veiculos de comunicagio tenham
um material amplo, atualizado e sélido a respeito de seu asses-
sorado, de modo a garantir que este tenha destaque na midia.

“Rapidez no atendimento aos jornalistas — afinal, o tempo
de todos sempre é muito escasso, especialmente em tempos de
redes sociais instantineas —, cordialidade, linguagem de facil
entendimento ao transmitir uma informagio — nio achando que
todos os leitores e jornalistas devam conhecer a drea de atuagao
do cliente —, transparéncia e, principalmente, manter um bom
relacionamento, de modo a fazer de seu cliente uma referéncia
quando um jornalista quiser buscar dados sobre 0 mercado em
que atua sio partes essenciais do cotidiano de um assessor de
imprensa’, complementa Paes.

BENEFiCIOS

O trabalho de assessoria de imprensa, geralmente reali-
zado por profissionais graduados em Jornalismo ou Relacoes
Puablicas, quando bem executado, gera uma série de benefi-
cios ao seu cliente. “Quando bem assessorado, o cliente passa
a ter mais visibilidade; credibilidade junto & imprensa e, con-
sequentemente, ao grande publico; e vé sua marca fortalecida
a partir da difusdo de informagées positivas”, pontua Aurimar
Pacheco, da FAPCOM.

Outra vantagem desse trabalho é 0 aumento na procura pelo
publico e por possiveis parceiros, o que pode acabar contribuindo
para a captagdo de recursos, sejam eles financeiros, humanos, tec-
nolégicos ou materiais. ‘@

=2 www.fapcom.edu.br | www.fb.com/retornocomunicacao | www.institutofilantropia.org.br
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SEM ESPACO PARA IMPROVISOS

Planejar eventos para comunicar o langamento ou a prestacao de contas de projetos
sociais precisa ir além do dbvio, e os gestores jamais devem acreditar que experiéncias
anteriores s3o passaporte para o sucesso

Por Luciano Guimardes

entida nos dltimos dois anos, principalmente a

partir do inicio de 2015, com o agravamento da

crise econémica brasileira, a queda no volume

de doagdes as organizagoes do Terceiro Setor —
assunto de capa da edi¢io passada de Revista Filantropia
— tem levado os gestores a buscar alternativas para recapi-
talizar o caixa das entidades.

Afinal, qualquer redugio na entrada de dinheiro ¢ altamente
prejudicial para a manutengio dos atendimentos. A Associagdo de
Assisténcia a Crianga Deficiente (AACD) que o diga. No dltimo
trimestre de 2015, a queda de 30% das doagbes levou a organi-
zagio nio governamental a transferir 300 pacientes das unidades
de Campo Grande e de Santana, zonas sul e norte de So Paulo,
respectivamente, para as unidades do Ibirapuera e da Mooca.

Para reverter o estrago provocado pela recessdo, as institui-
¢oes sociais tém refeito planejamentos e buscado intensificar as
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doagoes com a realizagio de eventos beneficentes ou que tenham
cardter informativo sobre o lancamento de novos projetos ou
prestagdo de contas.

Independentemente da 4rea, o mais importante é realizar um
bom planejamento, e a falta de um ¢é o principal erro. Isso faz
com que entre em cena o maior inimigo de qualquer evento: o
improviso. Quando vocé aperta o szart € o evento comega, nao
h4 retorno; nio dé para pedir desculpas e reiniciar. Do inicio ao
fim, tudo tem de ser planejado e acompanhado minuciosamente
de perto. Infelizmente, a maior parte dos organizadores nio se
preocupa com isso. “Fazer um checklist rico em detalhes, que
possa antever o evento como um todo, ¢ fundamental”, argu-
menta o cerimonialista e produtor de eventos Synésio Janior, da
SG]J Produgoes Artisticas.

Segundo o especialista, o tradicional “jeitinho brasileiro”, que
nio cabe mais nos dias de hoje, também nio serve para o Terceiro



Setor, cuja seriedade da missdo e dos objetivos das organizagoes —
cada vez mais profissionalizadas — nio admite improvisos.

“O erro acaba se destacando, por mais que outros itens este-
jam perfeitos. Sempre digo que produzir um evento, nio importa
o tamanho, ¢ costurar uma enorme colcha de retalhos ou montar
um quebra-cabeca. Ou seja, todas as pecas devem se encaixar com
perfeigio. Surpresa é muito legal, mas apenas para quem participa
do evento; jamais para que o organiza’, salienta.

Com mais de 40 anos de experiéncia na organizagio de even-
tos, Synésio explica que ndo hd um cerimonial padronizado, espe-
cifico para empresas ou organizagoes sociais. O que se faz, de
acordo com ele, ¢ adaptar para empresas e ONGs o Cerimonial
Publico Oficial, regulamentado pelo Decreto n.© 70.274, de 9
de marco de 1972.

“O cerimonial nao ¢ frescura como muitos supdem, pelo con-
trario. Ele determina a ordem hierdrquica evitando, por exemplo,
os ‘papagaios de pirata’, e administra vaidades, uma das maiores
dores de cabeca quando se organiza um evento”, exemplifica.

Basicamente, gestores que ainda insistem em promover even-
tos fora dos padrées profissionais e longe das expectativas de
quem vai investir em uma causa social terdo muitas dificuldades
em atingir seus objetivos.

“Talvez a coisa mais importante seja compreender com cla-
reza o porqué de realizar o evento. O que eu quero com ele? Para
que finalidade serd feito? A partir dai, pensar nos objetivos, com-
preender o publico adequado e o que ele espera do evento e da
organizago, ¢ 0 que a organizacio espera do publico. Para que
isso ocorra, o que é preciso fazer? Com essa reflexdo antes de pen-
sar em como serd o evento, as chances de ter resultados positivos
melhoram muito”, afirma a jornalista Fabiana Dias, fundadora e
executiva da consultoria MaisArgumento.

H4 quase 20 anos atuando com negdcios sociais e organiza-
¢oes, como a Associagio Brasileira de Assisténcia as Familias de
Criangas Portadoras de Cancer e Hemopatias (Abrace), a Fundacao
Julita e o Hospital Sirio-Libanés, a comunicadora sugere aos ges-
tores que s3o necessarios, no minimo, trés meses de antecedéncia
entre o inicio das divulgacdes e a realizagio do evento.

“E s6 uma referéncia, porque é preciso ter o tempo suficiente
para produzir, divulgar e ter os recursos para fazer o evento. Em
geral, os maiores eventos promovidos para ONGs sao preparados
com um ano de antecedéncia, principalmente para ter certeza de
que haverd verba suficiente para sua organizacao”, esclarece Fabiana.

ERROS

Os principais equivocos na organiza¢io de um evento para
comunicar projetos sociais tém a ver com a falta de adequa-
¢do e coeréncia. Segundo Fabiana, se a razio do evento, por
exemplo, consiste em aumentar o valor investido por atuais
parceiros, é necessdrio pensar em um evento para esse grupo,
ou seja, naquilo que os atrai de verdade, os melhores lugares,
datas e horidrios.

Produzir um evento é montar um quebra-cabeca.
Todas as pecas devemn se encaixar com perfeicao.
Surpresa é muito legal, mas apenas para quem
participa do evento

Synésio Junior, cerimonialista e produtor de
eventos da SJG Producdes Artisticas

“Talvez o que realmente os atraia seja uma aula sobre um tema
filoséfico com uma pessoa bem especial, mais do que assistir a
uma apresentagio musical. Talvez o nico horério possivel em uma
agenda apertada seja um café da manha de uma hora e meia de
duragio, e nio uma tarde inteira de atividades. Ainda pensando
em adequagio, ndo faga convites nem dé presentes exagerados e
caros. Se vocé ganhou tudo, deixe isso bem claro”, alerta Fabiana.

De acordo com a empresdria, também nio se deve desperdicar
recursos nem oportunidades. “Fazer um evento de arrecadagio
e ter vergonha de pedir? Fazer um evento de mobilizagdo e nio
falar da causa? Sao coisas que ndo podem acontecer”.

Outro grande erro, destaca Fabiana, é nio permitir que os
parceiros e patrocinadores criem esse evento com vocé para que
também possam construir valor para eles.

“Esses sio erros do planejamento, mas também h4 os erros da
operagio: subestimar convidados e ndo ter como receber ou servir
a todos; espagos muito grandes sem garantia de presenca e que
ficam vazios dao um ar de evento que nio deu certo; deixar de
checar fornecedores e as coisas ndo chegarem ou nio funcionarem
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bem no dia; deixar de agradecer apoiadores e pessoas presentes
ou, mesmo, dar mais valor a um do que a outro; esquecer-se de,
logo depois do evento, ji criar alguma condi¢ao para que a pessoa
possa colaborar, como mandar uma carta agradecendo e dizendo
como ela pode colaborar; e deixar de conferir quem veio ao evento
e de pegar seus contatos’, lista.

BRINDES

Além de apresentar o projeto social aos possiveis fomentado-
res, a entrega de algum tipo de brinde alusivo & causa durante o
evento organizado pela organizagio social ¢ também uma forma
positiva de divulga¢io e interagio com o publico.

“E muito bom ter o brinde como um registro de meméria
daquela experiéncia. Para decidir o mais adequado, ¢ preciso
pensar como serd o evento, e possivelmente qual serd a memdria
mais marcante conforme o projetado. Essa reflexdo dard pistas do
que escolher como brinde ou de como embalar e etiquetar algum
objeto, mesmo que ele seja bem comum, como um chocolate”,
recomenda Fabiana.

De acordo com a jornalista, é preciso pensar em um brinde
que de fato seja ttil para aquele publico. “Por exemplo, dar
agenda para executivos talvez nio funcione muito, porque eles
costumam ter agendas super-refinadas, ou a agenda comum
costuma ficar com a secretdria, ou eles nem usam mais agenda
em papel. Entdo, a funcio de manter a meméria ficaria per-
dida”, ressalta Fabiana.

Para a profissional, as experiéncias sensoriais sempre ajudam,
como uma caixinha com um doce servido na festa, ou um aro-
matizador de ambiente com uma fragrincia marcante dada no
evento, ou até um gel para aliviar a musculatura se o evento tiver
sido uma corrida.

“Entretanto ¢é preciso ter cuidado para ndo desperdicar dinheiro
e gastar com um brinde que nio serd usado depois. E também
nio exagerar no valor do presente, porque as pessoas pensam
inevitavelmente no gasto realizado pela organizagio. Afinal, por
que se estd gastando tanto dinheiro se esse é o recurso de que ela
precisa para manter suas atividades?”, observa a comunicadora.

LIDERANCA

Além de longa, a trajetdria da organizacio de um evento
¢, muitas vezes, cheia de pedras no caminho, como desenten-
dimentos entre membros da equipe ¢ falta de uma lideranca
que arregimente todos a sua volta e comande o processo.
Problemas assim devem ser resolvidos no inicio, ou se espa-
lharao como erva daninha.

“Um plano existe para ser seguido, evidentemente com ajus-
tes, mas que devem ser justificados. Nio se pode colocar a repu-
tagdo de toda uma organizagio em risco por causa do trabalho
malfeito de uma pessoa”, frisa a jornalista Fabiana Dias, refor-
cando a ideia de que é sempre preciso existir um lider comple-
tamente imbuido das razdes, dos objetivos e das metas daquele
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Eventos precisam ter um objetivo claro, a fim
de se definir a melhor estratégia para engajar o
publico-alvo

Ety Cristina Forte Carneiro, diretora-executiva
do Hospital Pequeno Principe

evento. Como lider, este deve manter as pessoas conectadas com
o propésito daquele acontecimento. Isso minimiza os problemas.

PROJECOES

Localizado em Curitiba (PR), o hospital pedidtrico Pequeno
Principe reforca a necessidade de realizar eventos como uma pos-
sibilidade de captacao, de ampliagio da rede de apoiadores e de
mobilizagio da causa.

Afinal, a entidade oferece 32 especialidades de média e
alta complexidades e 370 leitos, dos quais 60 sio de unidade
de tratamento intensivo (UTI), e coloca a disposicio 70% da
sua capacidade de atendimento para o Sistema Unico de Satide
(SUS). Em média, segundo pesquisa da Federagao das Santas
Casas de Misericérdia e Hospitais Beneficentes do Estado do
Parand (Femipa), para cada R$ 100 gastos, o SUS paga ape-
nas R$ 65.



0 PASSO A PASSO PARA ORGANIZAR UM EVENTO BEM-SUCEDIDO

? Analisar o momento pelo qual passa a organizagdo, a fim de entender os
motivos para se fazer um evento. Esse é o momento interno que dard as
diretrizes para tudo o que sera desenhado.

Montar um termo de referéncia do
evento (propdsito, para quem, objetivos
da organizagdo, pontos fundamentais
para atender ao publico, ideia inicial
a de evento). Com isso, elaborar um
documento de prospecgdo cujo convite
seja o de fazer junto, algo como “vamos
cocriar um evento com a finalidade de
XYZ?” (aqui vocé coloca seu propdsito).

Identificar quem é o publico e o que é
adequado para atrai-lo e recebé-lo.

&

Tendo clareza de quem é o publico e de que tipo sera

o evento, listar perfis de possiveis patrocinadores,
apoiadores e parceiros. Criar uma lista de prospeccdo e
uma ordem de prioridade (a empresa que mais combina
com seu evento, as que ja sdo parceiras etc.).

Fazer de fato o desenho do evento, pensando
em todo o processo da experiéncia do publico:
as melhores atividades a se oferecer, como
convidar e divulgar, os servigos que serdo

Assegurar-se de ter os recursos paraa .
necessarios etc.

realizacdo do evento. Como e quanto os parceiros

envolvidos na cocriagdo poderdo aportar? Como e
sera buscado o recurso que faltar?

Y

Montar a operagdo do evento:
contragdo de servigos, mailing,
comunicagdo/divulgagdo.

Planilhar, criar o cronograma, escolher os
responsaveis para cada etapa, estabelecer as metas
e montar o orcamento. Tudo o que torna a gestao
bem objetiva.

=

Evento em si: nesse dia, tudo

) deve estar sob controle para que
Pré-evento: no tempo seguro, conforme a visdo do seus convidados lter;ham amelhor
gestor, verificar se tudo estd em ordem. experiencia possivel.

S_—

Avaliar internamente o evento e com os parceiros.

Pds-evento: agradecer, e
deixar o contato ativo.

Fonte: Fabiana Dias, da MaisArgumento
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Edicdo 2016 do baile de gala do Hospital Pequeno Principe contou com a presenca de diversas celebridades

“Por isso, sempre definimos uma meta de arrecadagio e cui-
damos muito para que os custos sejam previstos da forma mais
precisa possivel, para evitar prejuizo. Outro aspecto importante é
determinar antecipadamente a aplicagdo do recurso, que pode ser
um diferencial para a sensibilizagdo. Sem a captacdo de recursos,
o déficit ndo seria superado”, ilustra Ety Cristina Forte Carneiro,
diretora-executiva da organizagio.

A gestora argumenta que promover eventos ¢ uma poderosa
ferramenta de mobilizagdo social, com a qual as organizagoes
do Terceiro Setor podem, além de captar recursos, sensibili-
zar pessoas e empresas que tenham afinidade com suas causas
sociais, ampliando a rede de apoiadores. “Os eventos sio uma
possibilidade de captagio, de ampliagdo da nossa rede de apoia-
dores e de mobilizacdo para a nossa causa”, explica Ety Cristina.

O Hospital Pequeno Principe, por exemplo, promove dois
eventos voltados a reforcar as agoes de captagio. O primeiro é
a Risoada, uma “feijjoada temperada com um show de humor”,
como descreve a executiva. E uma oportunidade de participagio
de pessoas fisicas e apoiadores de pequenas empresas. O segundo

consiste no Gala Pequeno Principe. Apadrinhado pelo chef Claude

Troisgros, mobiliza chefs de diferentes partes do mundo, aliando
alta gastronomia a causa social.

“Todos os eventos precisam ter um objetivo claro e,
com base nele, definimos a melhor estratégia para engajar
o publico-alvo; precisam ser definidos os melhores formato
e porte. Por isso, promovemos diversas atividades ao longo
do ano para publicos variados. Assim, conseguimos mobi-
lizar diferentes segmentos da sociedade. Buscamos sempre
criar uma tradigéo, incluindo o evento no nosso calendério
e fidelizando os participantes”, comenta a diretora-execu-
tiva da organizacio.

Mostrar aos apoiadores os resultados das agoes empreendi-
das e como se investe o dinheiro doado ¢é essencial para criar
e reforcar os vinculos com a entidade. “Promovemos eventos
segmentados, como a Festa dos Transplantados, que celebra a
vida e tem como foco a causa. J4 na Noite do Bem, uma vez
por ano, reunimos apoiadores do setor de onco-hematolo-
gia do hospital, que ouvem depoimentos sobre as atividades
realizadas com as doagdes e os resultados atingidos”, afirma
Ety Cristina. '@

=1 Links: www.aacd.org.br | pequenoprincipe.org.br | maisargumento.com.br | www.sgjproducoes.com.br
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Prestar servicos com especializacao,
atualizacao e competéncia é
NOSSO COMPromisso.

Quality
Associados

Consultoria e assessoria contdbil, fiscal e trabalhista para o Terceiro Setor

visite nosso site www.qualityassociados.com.br ou ligue para (11) 3837-0000








