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maior 0 nosso préprio bem-estar. Ao
cultivarmos um sentimento profundo e
carinhoso pelos outros, passamos
automaticamente para um estado de

serenidade. Esta é a principal fonte da

felicidade”. (Dalai Lama)



RESUMO

Atualmente, criar formas e olhares para tratar o envelhecimento € algo essencial
para a sociedade. Nesta percepcéo, este trabalho delimita, como objeto de estudo, a
utiizacdo das estratégias de marketing digital, inseridas em um manual
educomunicativo como sendo um instrumento de apoio a Fundagfes Filantropicas
responsaveis por Instituicbes de Longa Permanéncia para ldosos, para que assim,
possam sensibilizar a sociedade e trabalhar como um influenciador social visando a
captacdo de recursos durante o isolamento social causado pela pandemia do
COVID-19. Para tanto, utiliza-se como pergunta orientadora a seguinte indagacao:
Como as estratégias de marketing social e digital podem ser utilizadas para auxiliar
no enfrentamento das dificuldades existentes nas ILPIs no momento da pandemia
do COVID-19? O compartilhamento de um manual com orientacbes poderé
contribuir com autonomia das ILPs? Visando respostas para esta pergunta e,
também, para a analise proposta referente a forma com a quais as midias sociais
podem ser direcionadas para as ILPIs no intuito de despertar o olhar mais
humanizado do publico para estas instituicées, utilizou-se como metodologia as
cinco Dimensdes da pesquisa académico-cientifica propostas por Novikoff (2010),
tendo a pesquisa bibliografica e revisdo de literatura como bases teéricas para o
desenvolvimento de projeto pratico. Como resultado, este estudo apontou as
estratégias de marketing digital e social inseridas em um manual utilitario que visa
preparar as ILPIs para que mediante ao desenvolvimento de estratégias de
marketing social e digital possam mobilizar a sociedade frente as dificuldades
enfrentadas pelas Instituicdes de Longa Permanéncia de ldosos, principalmente

nessa fase pandémica.

Palavras-chave: ILPIs; Marketing Social; Marketing Digital; Ciberpublicidade;

Educomunicacéao.



ABSTRACT

Today, creating ways and looks to treat aging is essential for society. In this
perception, this work delimits, as object of study, the use of digital marketing
strategies, inserted in an educational manual as an instrument to support
philanthropic foundations responsible for Long-Stay Institutions for the Elderly, so
that they can sensitize society and work as a social influencer aiming at raising funds
during the social isolation caused by the COVID-19 pandemic. For this, the following
question is used as a guiding question: How can social and digital marketing
strategies be used to help cope with the difficulties that exist in ILPIs at the time of
the COVI-19 pandemic? Can sharing a manual with guidance contribute to the
autonomy of ILPs? Aiming at the answers to this question and also for the proposed
analysis related to the way in which social media can be directed to The ILPIs in
order to awaken the more humanized view of the public for these institutions, the five
Dimensions of academic-scientific research proposed by Novikoff (2010) were used
as methodology, with bibliographic research and literature review as theoretical
bases for the development of a practical project. As a result, this study pointed out
the digital and social marketing strategies inserted in a utilitarian manual that aims to
prepare The ILPIs so that through the development of social and digital marketing
strategies can mobilize society in the face of the difficulties faced by the Institutions

of Long Stay of the Elderly, especially in this phase of pandemic.

Keywords: [ILPIs; Social Marketing; Digital Marketing; Cyberadvertising;

Educomunicacéo.
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1. INTRODUCAO

O envelhecimento da populagdo mundial tornou-se um tema complexo e de
profunda reflexdo. Nesse cenério, a Unido Europeia, conforme registrado no ONU
News (2020) um periodico de noticias oficiais das Organizacdes das Nac¢des Unidas
(ONU) destaca em um dos conteudos a preocupacao diante da previsdo de que em
2050 a populagéo idosa ira duplicar chegando a ultrapassar 1,5 bilhdo. Atualmente,
a ONU indica que até o fim de 2020 pessoas com 60 anos ou mais estardo em maior
ndmero do que criangas menores de cinco anos (ONU NEWS, 2020).

Diante desse prenuncio, a ONU fomenta a ampliagdo da conscientizacdo
social frente as demandas que os idosos tém nessa fase da vida, e com isso,
espera-se despertar e estimular acdes que de certa forma possam minimizar os
impactos, ja que 80% desses idosos no futuro préximo estardo vivendo em paises
subdesenvolvidos (ONU NEWS, 2020).

Nesse contexto, observa-se que a individualidade de cada membro das
familias e a busca pela independéncia se tornou necessaria, diminuindo
consideravelmente a atencdo e os cuidados com o0s outros membros da familia.
Sendo assim, 0s idosos passam a ndo terem a mesma autonomia para conduzir
suas vidas. Nesta vertente, o Estado intervém e compartilha com os familiares, a
responsabilidade de cuidar dos idosos em situacdes vulneraveis. Desta maneira, 0
ato de envelhecer torna-se uma questdo de previdéncia individual, ou de
associacdes filantrépicas e, se transforma, também, em uma questdo publica
(DEBERT, 2004). Nessa fase surgem os abrigos denominados asilos, que de acordo
com Lima (2005) ganham a nova denominacédo de Instituicdo de Longa Permanéncia
para ldosos ou ILPIs criada pela Sociedade Brasileira de Geriatria e Gerontologia
(SBGG) para substituir o termo “asilo”, instituicdo que passa a seguir um novo

modelo de auxilio para a terceira idade.

O Ministério da Saude do Brasil, informa por meio do Painel Coronavirus os
dados atualizados em 31 de outubro de 2020, onde consta que o virus infectou até
essa data 5.535.605 pessoas, e dessas 159.884 foram vitimas fatais, sendo 20.600

Obitos ocorreram somente no estado do Rio de Janeiro (BRASIL, 2020). Nesse
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cenario pandémico inesperado, 0s idosos que se encontram abrigados em
Instituicdes de Longa Permanéncia de ldosos (ILPIs) tém os riscos de contaminagao
potencializados mediante a falta de recursos e principalmente, a falta de contato
social, aspecto esse que pode causar transtornos psicolégicos como ansiedade e
depresséo (LEAO; FERREIRA; FAUSTINO, 2020).

Sendo assim, nesse momento de pandemia do COVID-19 os governantes e
0s oOrgaos de saude determinam como forma de prevencdo o isolamento social,
nesse cenario pode-se acreditar que a utilizacdo de recursos tecnologicos na
interacdo social, pode ser uma boa alternativa para auxiliar as ILPIs. Nesse
contexto, torna-se necessario propor estratégias de marketing social (KOTLER;
ROBERTO, 2008; ARAUJO, 2011), marketing digital (TORRES, 2013; MARQUES,
2014), ciberpublicidade (ATEM; OLIVEIRA; AZEVEDO, 2014) e Educomunicagdo
(SOARES, 2000) visando contribuir com a visibilidade das ILPIs diante da sociedade
visando ampliar o numero de apoiadores. Assim sendo, questiona-se: de que
maneira as estratégias de marketing social, marketing digital, ciberpublicidade e a
educomunicacdo podem ser utilizadas visando auxiliar as ILPIs diante do

enfrentamento desse momento pandémico?

Freitas e Matos (2009) abordam a importancia da criacdo de campanhas para
despertar o interesse da sociedade em causas sociais. Desta maneira, os autores
supracitados acreditam que as campanhas sociais podem intervir, determinar e
mudar as ideias e as praticas dos consumidores. Em acfes de filantropia, quando
combinadas com o marketing, podem trazer resultados positivos que influenciam a
sociedade com a identificagcdo pessoal de forma geral a utilizar seu tempo para
divulgar ou patrocinar acbes sociais. Ac¢Bes das quais, Sd0 nhecessarios
conhecimentos especificos para a utilizacdo de plataformas digitais e
direcionamentos de campanhas virtuais. Diante disso, acredita-se que com a
obtencdo de um material educomunicativo (SOARES, 2000) que auxilie nesse
processo, é possivel preparar e dar autonomia aos voluntarios que se propdem a
desenvolver uma acao social completa afim de captar recursos e chamar a atencéo

do publico para o enfrentamento das dificuldades.

Assim sendo, visando contribuir com ILPIs, o presente estudo objetivou o

desenvolvimento de um projeto pratico que propde a criagdo de um manual
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educomunicativo como guia para ensinar as estratégias para dar visibilidade nas
redes sociais com a premissa de sensibilizar a populacao, captar novos apoiadores
e angariar recursos. Como objetivos especificos, propde: discutir os conceitos que
ancoram o estudo, mapear no cenario académico pesquisas que abordem seus
indexadores, propor um produto educomunicativo tendo em vista dar autonomia para
que as ILPIs desenvolvam acbes que os auxiliem a superar as dificuldades
financeiras e de interagcdo social. Trata-se de um Manual Educomunicativo
destinado a ensinar de forma acessivel como usar o marketing social, marketing

digital e a ciberpublicidade para ampliar a visibilidade nas redes sociais.

Desenvolver um projeto de cunho social voltado para idosos torna-se
fundamental, diante das previsdes da ONU (2020) e justifica-se porque servird como
referéncia a trabalhos futuros que tenham como objetivo causar um impacto positivo,
contribuindo de forma responsavel para uma geracdo de profissionais da area de

publicidade e propaganda voltadas para o terceiro setor.
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2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 RESPONSABILIDADE SOCIAL E EMPRESARIAL

O termo responsabilidade social tem sido cada vez mais relevante para
organizacdes que voltam seu olhar para as demandas sociais. Assim, Solano Fleta

(2005), define tal termo como:

Entende-se por responsabilidade social o conjunto de obrigacfes inerentes
a evolucédo de um estado ou condicdo com forgas ainda ndo reconhecidas
pelo ordenamento juridico positivo ou desconhecidas parcialmente, mas
cuja forca que se vincula e sua prévia tipificacdo procedem da intima
convicgdo social de que ndo segui-la constitui uma transgressédo da norma
da cultura. (SOLANO FLETA, 2005, p. 24).

Diante da definicdo, observa-se que 0sS compromissos sociais, levam aos
valores morais, virtudes e conceitos que se refletem na prépria humanidade. De
acordo com Barbosa e Rabaca (2001 apud TENORIO, 2006, p. 25), conceitua a
responsabilidade social como sendo “um compromisso da organizagdo com a
sociedade, em que sua participacdo vai mais além do que apenas gerar empregos,
impostos e lucros”. Nessa mesma vertente focada na responsabilidade das

instituicdes diante da sociedade, nasce o0 conceito de responsabilidade empresarial.

Como a responsabilidade social € a acdo conjunta do ato de pensar e agir
eticamente em relagdo as demandas sociais, as empresas, implementam tal
conceito refletida por um principio ético, aplicado a realidade através de uma gestao
democratica que leva em consideracdo as necessidades e opinides dos diferentes
publicos envolvidos ou impactados pelo negécio das empresas sejam estes clientes,
funcionarios, acionistas, comunidades, meio ambiente, fornecedores ou governantes
(TENORIO, 2006).

A responsabilidade social empresarial inicia-se com maior visibilidade no
Brasil e no mundo na década de 90, onde se comeca a ampliar o niumero de
empresas que passam a aderir ao conceito e a considera-lo como parte das
diretrizes de suas estratégias corporativas. Para uma empresa, ter responsabilidade
social, além de dar credibilidade e transparéncia a instituicdo, torna-se um bom

caminho para melhor administrar riscos como pondera Melo Neto e Froes (2001).
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A comunicac¢do, com os diferentes publicos criam estratégias importantes
para a identificagdo de problemas comuns e a busca de solu¢gdes conjuntas entre a
empresa e a sociedade. Este didlogo pode se dar de diferentes formas, como por
exemplo mediante a formacdo de conselhos comunitarios para encontros periodicos,
pesquisas quantitativas ou qualitativas e reunides com representantes de cada
grupo. A responsabilidade social também é facilmente relacionada a outros aspectos
positivos resultantes da adocéo desta postura pelas empresas que visa a fidelizagéao
do cliente e uma abrangéncia maior para recrutar e manter talentos, levando a
empresa a ter uma estabilidade e maior longevidade no mercado (KREITLON,
2004).

E importante frisar que a responsabilidade social empresarial pode refletir
aspectos éticos da empresa. Em prol desta vertente, existem algumas corporacdes
que preferem trabalhar somente com pequenos projetos focando em uma entidade
ou comunidade carente local (KREITLON, 2004).

J& outras corporacdes desenvolvem projetos maiores, englobando regiées ou
todo o pais. Um dos principais representantes do conceito de Responsabilidade
Social empresarial no Brasil € o Instituto ETHOS, criado com a missdo de promover
e disseminar praticas empresariais socialmente responsaveis, realizando um dialogo
entre empresas e sociedade para que juntos realizassem um desenvolvimento
sustentavel em seus aspectos econdmico, social e ambiental. O Instituto Ethos tem
atualmente 1462 empresas associadas, distribuidas entre micro, pequenas, médias

e grandes empresas em todo o pais’.

A responsabilidade social corporativa se tornou uma ferramenta essencial
para a sobrevivéncia das organizacdes no mercado atual. A responsabilidade social
de uma organizacéo direciona a empresa a participar mais diretamente das acoes
comunitarias de sua regido e tentar amenizar possiveis estragos ambientais
decorrentes do seu tipo de atividade. Porém, o fato de apenas apoiar algum projeto
social, acompanhar o desenvolvimento da comunidade em que se encontra e

preservar o meio ambiente, ndo torna a empresa um Orgao socialmente responsavel.

Instituto Ethos - https://www.ethos.org.br/cedoc/sustentabilidade-tambem-e-pilar-para-pequenas-e-
medias-empresas/
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Nesse mesmo pensamento, Kurogi (2008) enfatiza que é preciso investir no conforto
de seus colaboradores, melhores ambientes de trabalho, proporcionar retorno aos
acionistas, garantir beneficios aos parceiros, promover a satisfacdo do cliente e de

fato ser engajada junto aos problemas sociais.

As grandes caréncias, as desigualdades e as deficiéncias no atendimento as
demandas sociais existentes no Brasil, exigem maior comprometimento em mobilizar
o setor privado em torno do tema. A execucdo da Responsabilidade Social nas
organizagfes é uma ferramenta funcional e estratégica que influéncia na mudanca

de comportamento da sociedade como um todo.

Toda nacdo do mundo esta passando por problemas sociais que seus
cidaddos e seus governos estdo procurando resolver. A solugdo desses
problemas sociais envolve mudanca social — a alteracdo da forma de viver
das pessoas e dos grupos pela transformacdo de praticas negativas ou
prejudiciais em préaticas produtivas, pela mudanca de valores ou atitudes
nas comunidades ou em sociedades inteiras, e pela criagdo de novas
tecnologias sociais que suscitem as mudancas desejadas e elevem a
gualidade de vida das pessoas (KOTLER; ROBERTO, 2008, p. 1).

Com o seu foco voltado para a conscientizacdo e mudanca de valores e
comportamentos individuais ou em grupos, acrescenta-se a essa ideia inovacao dos
avancos tecnologicos da comunicacao, sendo primordial utilizar em sua propagacéao
as estratégias de marketing digital e social. Atualmente as acdes sociais, de
responsabilidade social e sustentabilidade sédo vistas com bons olhos pelos
consumidores, portanto, uma boa parceria entre a organizacdo e uma instituicdo ou
causa social sdo fundamentais para 0 sucesso de uma campanha de
Responsabilidade Social como € o caso das parcerias que podem ser estabelecidas

com as ILPlIs.

2.1.1. Idosos no Brasil

De acordo com o Ministério da Saude (BRASIL, 2020)?, os idosos
representam 14,3% dos brasileiros, equivalente a 29,3 milhbes de pessoas. Na

proxima década, o nimero deve superar o de criancas e adolescentes de 0 a 14

% Brasil - Ministério da Saude - Disponivel: <https://www.saude.gov.br/noticias/agencia-saude/44451-
estudo-aponta-que-75-dos-idosos-usam-apenas-0-sus>. Acesso: 01/08/2020.
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anos. Este crescimento na expectativa de vida do idoso tem sido evidenciado por
avancos em tecnologias na area da saude, pois novos recursos meédicos e produtos
especializados tém se destacado no mercado e possibilitado um tratamento mais
eficaz para amenizar as doencas da velhice e proporcionar a eles uma qualidade de

vida mais duradoura. Juridicamente, o aparato do idoso é validado pela Lei N°
10.741, de 1° de outubro de 2003, do Estatuto do Idoso;

Art. 2° O idoso goza de todos os direitos fundamentais inerentes a pessoa
humana, sem prejuizo da protecdo integral de que trata esta Lei,
assegurando-se-lhe, por lei ou por outros meios, todas as oportunidades e
facilidades, para preservacdo de sua saulde fisica e mental e seu
aperfeicoamento moral, intelectual, espiritual e social, em condi¢bes de
liberdade e dignidade (BRASIL, 2003).

Uma pesquisa feita pelo Serasa Experian® realizada em 2014 que relne as
principais caracteristicas do novo perfil de idoso no Brasil apontou que, de acordo
com o Servico de Protecao ao Crédito (SPC) seis em cada dez idosos entrevistados
pretende aproveitar a vida e metade destes, ndo pretende se preocupar com
dinheiro. O perfil da atual terceira idade demonstra querer aproveitar o tempo
investindo em viagens e turismo, gastando em excursdes e passeios em cruzeiro por

exemplo.

A preocupacédo da sociedade com o processo de envelhecimento deve-se,
sem dlvida ao fato de os idosos corresponderem a uma parcela da
populacdo cada vez mais representativa do ponto de vista numérico. (...)
considerar que as mudancas nas imagens e nas formas de gestdo séo
puros reflexos de mudancas na estrutura etaria da populagdo é fechar o
acesso para a reflexdo sobre um conjunto de questdes (DEBERT, 2004,
p.12).

Diferentemente desse contexto, pode-se afirmar a existéncia de outra parte
destes idosos que esta regressando ao mercado de trabalho, ou entrando para a
faculdade. Ainda assim, quando se trata de qualidade de vida, o Brasil ocupa uma
posicdo ndao muito favoravel. De acordo com o relatério da Global Age Watch (2014),
0 pais ocupa a 58° em um ranking de 96 paises, este resultado se obteve levando
em consideracdo fatores como seguranga, renda, bem-estar e expectativa de vida.
Embora ainda seja um numero alto para qualificar o pais, as condigfes positivas sao

ameacadas e medidas de acordo com o nivel de independéncia deste idoso. A

® Serasa Experian — Disponivel:
<http://www.anfac.com.br/v3/uploads/tmp/Estudo_inedito_30set2014.pdf>. Acesso: 02/05/2020.
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convivéncia com a familia e a manutencdo dos relacionamentos sociais torna-se
essencial para evitar casos de isolamento ou doencas graves como deméncias. De

acordo com o Art 3° do Estatuto do Idoso apresentado a seguir:

E obrigagio da familia, da comunidade, da sociedade e do Poder Publico
assegurar ao idoso, com absoluta prioridade, a efetivacéo do direito a vida,
a saude, a alimentagdo, a educagédo, a cultura, ao esporte, ao lazer, ao
trabalho, a cidadania, a liberdade, a dignidade, ao respeito e a convivéncia
familiar e comunitaria (BRASIL, 2003).

Assim sendo, fica claro que o papel do idoso € de extrema importancia na
sociedade e precisa ser visto como uma questéo social que alcanca diversos pontos
criticos que precisam ser discutidos na sociedade brasileira. A familia e o Estado
precisam ser responsaveis diretos pelos cuidados com a populacdo idosa.
Entretanto, hd uma parcela destes idosos que vivem em situacfes desconfortantes.
O contraponto do abandono se da justamente a uma nova perspectiva de geracao
familiar, onde a terceira idade é tratada como segundo plano. Para resolver este
conflito, o poder publico cria instituicbes em diversos cenarios sociais para

proporcionar ao idoso uma melhora em sua qualidade de vida.

2.1.2. ldosos no Estado do Rio de Janeiro

Em uma projecao divulgada em 2018 pelo Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE)*, aponta que o Rio de Janeiro é uma das maiores cidades do
Brasil e a cidade da regido sudeste que se tornou a segunda maior do Brasil a
abrigar idosos. Conforme o Censo do IBGE (2010) a porcentagem de pessoas da
terceira idade é de 14,64% da populacéo total do municipio, chegando ao numero de

mais de 1.078 mil idosos.

Com o aumento da expectativa de vida, a organizagdo e elaboracdo de
politicas publicas que sejam voltadas para a saude dos idosos se tornou parte

indispensavel das discussdes no ambito desta tematica. Assim, sendo, pode-se

* IBGE — Disponivel: <https://biblioteca.ibge.gov.br/visualizacao/livros/liv98965.pdf>. Acesso:
08/04/2020.
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citar como exemplo a Lei n°® 6134 de 15 de marco de 2017 deferida no que se
instituiu o Guia Rio de Janeiro Cidade Amiga do Idoso®, explicado a seguir:

O Guia Rio de Janeiro Cidade Amiga do Idoso, objetiva ajudar a cidade a se
avaliar sob a o¢tica dos idosos, a fim de identificar onde e como pode ser
mais amigavel aos idosos, criando ambientes saudaveis para o
envelhecimento ativo que favorecam a saude, a participacdo e a seguranca,
para aumentar a qualidade de vida dos idosos na cidade (BRASIL, 2017,

s/p).

No contexto das politicas publicas e da legislacdo pode-se encontrar na
cidade do Rio de Janeiro a Lei N° 8049 de 17/07/2018 promulgada pelo governador
que determinar o funcionamento correto das Instituicbes de Longa Permanéncia

para Idosos, conforme pode ser verificado a seguir.

Entende-se por Instituicdes de Longa Permanéncia de ldosos, aquelas de
carater residencial, destinadas a domicilio coletivo de pessoas com idade
igual ou superior a 60 (sessenta) anos, com ou sem suporte familiar, em
condi¢cdes de liberdade, dignidade e cidadania (BRASIL, 2018).

As Instituicdes de Longa Permanéncia para ldosos, constituem-se em locais
onde sdo abrigados os moradores com algum tipo de vulnerabilidade e que sé&o
amparados pelo Estado. Se tratando de saude do idoso, as cidades do estado
contém Centros de Atendimentos® especializados em diversas areas da satde como

por exemplo: Alzheimer e Céancer.

2.2.3. Instituicdo de Longa Permanéncia para ldosos - ILPIs

A expressao “ILPI” ou Instituicdo de Longa Permanéncia para Idosos foi
criada pela Sociedade Brasileira de Geriatria e Gerontologia (SBGG) para substituir
o0 papel dos asilos e pode ou ndo ser governamental. Tem como caracteristica
principal ser um ambiente residencial temporario ou permanente e o convivio dos
seus residentes deve ser coletivo. Participam pessoas de idade igual ou superior a

60 anos gque recebem cuidados apoiados por uma equipe multidisciplinar formada

® Guia Rio de Janeiro Cidade Amiga do Idoso - Disponivel: <https://leismunicipais.com.br/a/rj/r/rio-de-
janeiro/lei-ordinaria/2017/614/6134/lei-ordinaria-n-6134-2017-institui-o-guia-rio-de-janeiro-cidade-
amiga-do-idoso?q=restaurantes>. Acesso: 08/04/2020.
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por profissionais das éareas da saude, tais como meédicos, enfermeiros,

fisioterapeutas e nutricionistas.

Lima (2005) em sua dissertacdo de mestrado delimita o histérico das ILPIs:

A primeira instituicdo destinada aos velhos no Brasil foi numa chéacara. Foi
construida em 1790, para acolher soldados portugueses que participaram
da campanha de 1792 e que, naquela ocasido, encontravam-se “avangados
em anos e cansados de trabalhos”, que pelos seus servigos prestados, “se
faziam dignos de uma descansada velhice” (LIMA, 2005, p. 26)

Embora as primeiras instituicdes tivessem uma finalidade distinta, a definicao
da pratica de ILPIs que se conhece atualmente e que era nomeada como asilo,
surgiu no Rio de Janeiro por volta de 1980. De acordo com Lima (2005), era
chamado de “Asilo Sao Luiz”, a autora enfatiza que ainda se refere as instituicdes
como algo que foi criado para dar “sossego” e “repouso” aquele que ja se achava

cansado de tanto viver e agora aguardava seu ultimo suspiro.

Sabe-se que hoje existem muitas instituicbes particulares com assisténcia
relativamente bem preparada para atender idosos, mas mesmo assim
apresentam uma condicdo em que se articula a ideia de abandono a
velhice. As instituicdes publicas vinculadas ao Estado e as que vivem de
doacgbes publicas e/ou privadas, lidam com uma realidade muito ligada a
situacdo financeira, e um fator em comum implicado com a ideia de

abandono (COSTA; MERCADANTE, 2013, p. 13)

No cenario das ILPIs encontram-se dois tipos de instituicdes, podendo ser
filantropicas, privadas ou publicas, cada uma com suas particularidades mantém o
mesmo objetivo principal que € o acolhimento aos idosos. A ideia de abandono é
reforcada quando se percebe que, o isolamento praticado involuntariamente, se
interliga com as questdes de dependéncia, doencas e necessidades basicas as

guais sédo expostas nestas localidades.

2.1.4. ILPI Vila Vicentina em Barra Mansa - RJ

A instituicdo escolhida como inspiracéo para a realizagdo desse trabalho esta
localizada no bairro Ano Bom em Barra Mansa, interior do estado do Rio de Janeiro,
a Instituicdo Filantrépica de Longa Permanéncia (ILPI) Vila Vicentina. Obra Unida da

Sociedade Sao Vicente de Paula (SSVP), instituicdo escolhida para ser atendida
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nesse projeto pratico, conta com aproximadamente 1000 metros de extens&o
divididos em: ala feminina e masculina, refeitério, sala de convivéncia, area para
eventos, patio, capela e estacionamento proprio. A equipe de 26 funcionarios
contratados e 6 voluntarios cuida de 48 idosos. Aos 69 anos de existéncia, enfrenta
problemas financeiros e auséncia de acompanhamento especializado. A ILPI conta
com o suporte da Secretaria de Saude do Municipio de Barra Mansa (SSMBM) que
oferece atendimento, exame médico uma vez por semana e remédios. Entretanto,
essa ajuda ndo tem sido suficiente para manter as necessidades dos idosos

presentes. A seguir a Imagem 1 mostra a fachada do prédio dessa ILPI.

Imagem 1 - Fachada da ILPI Vila Vicentina

Ha L

Fonte: Informa Cidade (2018)’

A instituicdo n&o € beneficiada por nenhum plano de governo e a menos de
dois anos, recebe auxilio da prefeitura no pagamento de contas de agua e luz. Suas
maiores dificuldades além das dividas que tem, estdo diretamente ligadas ao trato
com os idosos. Sdo carentes de entretenimento € possuem poucoS recursos
essenciais como fraldas e itens como curativos, por exemplo. Conforme exposto na

coluna Sul do Rio e Costa Verde do Jornal G1 das organiza¢cfes Globo em 2018.

" Informa Cidade: Disponivel:
<https://i0.wp.com/www.informacidade.com.br/wpcontent/uploads/2018/06/10547445 764772006895
420_1557612503986730304_n.jpg>. Acesso: 01/03/2020.
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2.1.5. Fundagdes em Ag¢des Sociais: FEEB apoiadora da ILPI Vila
Vicentina

Adotada como uma ferramenta de gestédo do terceiro setor, uma Fundacao é
considerada patrimoénio que se destina para fins de interesses publicos ou sociais
que, na forma de lei civil se apresentam como pessoa juridica. De acordo com o MP
de Santa Catarina (2020)% as Fundacdes nascem em virtude de dotacdo de um
patrimdnio inicial, ao qual servird para prestar servicos de interesse coletivo ou

social. Explicando suas caracteristicas:

As Fundag8es nao poderdo ter fins lucrativos. Segundo o Paragrafo Unico
do art. 62, somente poderdo se constituir para fins religiosos, morais,
culturais ou de assisténcia. A principio, seus dirigentes ndo podem exercer
atividade remunerada (BRASIL, 2020, s/p).

Ainda sobre como pode ser criada uma Fundacdo, o Ministério Publico do
Parana (MPP, 2020)° reforca que as fundacdes s6 podem ser criadas se visarem
aos objetivos indicados em lei, como educacao, cultura, assisténcia social, saude,
dentre outros. Portanto, o papel das fundacbes em ac¢des sociais se torna, de certa
maneira, obrigatério do ponto de vista da sua propria natureza juridica. E sua
obrigacéo acolher e fomentar debates para o bem-estar social em diversos formatos
e nichos da sociedade. O desenvolvimento das acfes pode ser realizado através de
manifestacdes de interesse publico ou social, entretanto, ganha visibilidade quando
adotado em prol de causas que necessitam de suporte assistencial e promovam

melhorias na sociedade, transformando-a.

Tais acdes costumam desempenhar papel importante para a sociedade
local, como a Fundacdo Esperanca Euripedes Barsanulfo - FEEB, de doutrina
espirita, que, de acordo com briefing levantado pelas autoras, tem a missdo de
“atender o ser humano, como espirito imortal em suas necessidades fisicas,
intelectuais, morais e espirituais, tendo como foco principal a educacdo dos

Sentimentos, cultivando o afeto e o interesse fraterno uns pelos outros”. A Fundagéo

® Ministério Publico de Santa Catarina (MPSC) — Disponivel: <https://www.mpsc.mp.br/direitos-
humanos-e-terceiro-setor/fundacao-conceito-caracteristicas-principais-
einstituicao#:~:text=Uma%20Funda%C3%A7%C3%A30%20%C3%A9%2C%20em%20s%C3%ADnte
se,as%20sociedades%20civis%20e%20associa%C3%A7%C3%B5es.> . Acesso: 01/03/2020.

® Ministério Publico do Parand (MPP) -
http://www.fundacoes.mppr.mp.br/modules/conteudo/conteudo.php?conteudo=118
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oferece palestras, grupos de estudos doutrinarios e de educacdo de sentimentos
com base em fundamentos cristdos e projetos de promocao social do ser humano,
da crianca, do jovem, do adulto e do idoso. Seu publico-alvo sdo os projetos sociais
das comunidades carentes e entorno com demandas sociais, que podem ser
estendidos gradativamente as cidades de outras regifes. Ela representa e atende, a
ILPI Filantropica Vila Vicentina, entidade escolhida para o desenvolvimento deste

projeto.

Assim sendo, a FEEB se torna uma intermediadora em prol de instituicbes
carentes. Atualmente sua comunicacdo social é feita através do Facebook, mas
possui um site institucional onde sdo publicadas novidades sobre todos o0s projetos
gue atendem. Entretanto, seu maior desafio € a arrecadacao financeira para manter
de pé seus projetos sociais. Seu papel ativo nesta proposta €, além de intermediar,
disponibilizar os recursos de hospedagem do manual em seu site e redes sociais,
assim como acompanhar o desenvolvimento das acdes por meio de seus

voluntarios.
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2.2 TECNOLOGIAS DA INFORMACAO E COMUNICACAO E A
SOLIDARIEDADE EM TEMPOS DE COVID-19

No final do ano de 2019 surge um virus até entdo desconhecido que afetou o
cotidiano da populacdo mundial. O COVID-19, como é chamado cientificamente,
condicionou a populagcdo mundial a ficar em casa e praticar a cultura do isolamento
social. O objetivo era conter a contaminacdo do virus e evitar que se espalhasse
mais rapidamente. O Ministério da Saude (2020) atualiza em tempo real em seu
site’® os dados sobre contagio da doenca. Altamente transmissivel e que pode ser
fatal, o Coronavirus, como também é chamado, j& levou a 6Obito mais de 29 mil
pessoas no Brasil, sendo 13 mil somente no Sudeste até a presente data de 24 de
julho de 2020, ultrapassando mais de meio milhdo de pessoas com casos

confirmados no pais.

Na linha do grupo de risco estdo principalmente os idosos e portadores de
doencas cronicas. Neste cenario desafiador, a solidariedade torna-se importante
designacéao de forcas que unem membros de forma coletiva (PARAGUASSU, 2020).
Assim sendo, quando a solidariedade é praticada, se torna ferramenta poderosa
para combater injusticas sociais e colabora no processo de transformar a sociedade

de forma consciente de seu papel como ser humano.

A prova disto estd na mobilizacdo de artistas musicais, pioneiros no
movimento de transmissdées ao vivo, que tem aproveitado o momento delicado
aliado a tecnologia para pedir doagbes as instituicbes carentes. Elevadas
contribuicdes e toneladas de alimentos, mascaras, alcool em gel e produtos de
higiene em geral, sdo arrecadados através de campanhas e transmissfes realizadas
na internet’?. O resultado desta estratégia mostra a eficiéncia da tecnologia e da

solidariedade quando estéo perfeitamente alinhadas.

1% portal COVID-19 — Disponivel: <https://covid.saude.gov.br/>. Acesso: 05/05/2020.

1 Segundo o portal COVID-19 do ministério da satde, no dia 29/11/2020, o Brasil ja soma 6.314.740
casos confirmados e 172.833 6bitos acumulados.

12 Artistas fazem lives para ajudar no combate ao Coronavirus - Disponivel:
<https://br.blastingnews.com/cultura/2020/04/artistas-fazem-lives-para-ajudar-no-combate-ao-
coronavirus-003108759.html>. Acesso: 05/05/2020.
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2.3 MARKETING SOCIAL

O marketing pode contribuir para a sociedade também de uma forma positiva,
gue ultrapasse o conceito primario de lucro e passa a promover campanhas para
causas gque necessitem. Essa contribuicdo, segundo Kotler e Lee (2008, p. 47) se da
na area de marketing social que se “ocupa da mudanca social planejada em temas
tdo distintos quanto necessarios, como adocdo de habitos mais saudaveis, condutas
seguras, protecdo do meio ambiente e desenvolvimento de comunidades”, nesse
sentido as empresas, organizacdes e instituicdes filantrépicas podem se beneficiar

das ferramentas e estratégias que esse segmento do marketing pode oferecer.

Com o passar dos anos, a sociedade sofre uma constante mudanca de
pensamento e reflexdo a cada geracao, o que transforma o pensamento de milhdes
de pessoas, mudando o comportamento das empresas e 0 seu modo de se
relacionar com o mundo. Conforme assevera os autores Kotler e Roberto (2008)
campanhas que antes poderiam ser consideradas como abusivas, em uma
sociedade atual, se tornam inadmissiveis e diante de situacdes como essa a propria
sociedade repulsa empresas que utilizam esse tipo de narrativa para se posicionar
ou até mesmo chamar a atencdo. Em contrapartida a essas situacfes autores como

Costa e Matos (2009, p. 69) propdem reflexdes ao afirmar que:

As campanhas sociais podem influir, determinar, mudar as ideias e as
praticas dos consumidores. Esse fato vem levando o terceiro setor,
segmento constituido por todas as instituicdes sem fins lucrativos nao
governamentais, a apoiar projetos que visem ao bem-estar da sociedade,
desenvolvendo e realizando responsabilidade social.

Grande parte da mudanca se deve ao nivel de consciéncia social dos
cidaddos e das marcas em meio aos enfrentamentos que tem passado para conviver
em sociedade. Com a pandemia que assola o0 mundo, o modo de se fazer marketing
mudou. A linguagem técnica de vendas foi substituida por acdes que causam algum
tipo de impacto na sociedade. Se tratando de marketing social “o cliente é o

fornecedor de recursos e no terceiro setor o cliente € o beneficiado, ndo o
financiador” (CAMPOS; SILVEIRA; MARCON, 2007, p. 69).

Desta forma toda a questdo vivida nestes enfrentamentos, deixa de ser uma

responsabilidade do Estado e passa a incluir a participagdo da sociedade como
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pondera Allesio (2004). No Quadro 1, apresentado a seguir, € possivel identificar os
tipos de campanha e suas metas:

Quadro 1 - Campanhas de Marketing Social

CAMPANHAS METAS

- Incentivar doac6es de 6rgaos;

. - Incentivar as mulheres a realizar o pre-natal;
Campanhas de acéo _ o L
- Atrair o publico para campanhas de vacinacéo.

- Incentivar ac¢des voluntarias a instituicbes

- Alterar atitudes de individuos preconceituosos;
Campanhas de valor - Mudar conceitos sobre a adogéo.

- Incentivar doacao a instituicbes

- Desestimular o consumo de drogas;
Campanhas de _ o
- Desestimular o habito de fumar.
comportamento _ _ L
-Desestimular o consumo de bebidas e dire¢éo

- - Esclarecer sobre os efeitos do alcool no organismo;
Campanhas cognitivas _ . _
- Esclarecer sobre a importancia do uso de preservativos.

Fonte: Adaptada de Ribeiro (2015)

Analisando o quadro, é possivel observar a importancia do marketing social
para o desenvolvimento da transformacao de pensamento social e sua influéncia em

campanhas que visam conscientizar a sociedade.
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2.4. MARKETING DIGITAL

Diante das inumeras tipologias do marketing o marketing social poder ser
alinhado ao marketing digital visando potencializar as acdes. Dessa forma, para
entender um pouco melhor sobre esse conceito, € necessario iniciar o assunto

atraves de uma citacdo de Torres (2010) que diz que o marketing digital:

E o conjunto de estratégias de marketing e publicidade, aplicadas a Internet
€ ao novo comportamento do consumidor quando esta navegando. Nao se
trata de uma ou outra acdo, mas de um conjunto coerente e eficaz de acbes
gue criam um contato permanente de sua empresa com seus clientes. O
marketing digital faz com que seus clientes conhe¢cam seu negdcio, confiem
nele, e tomem a decisédo de comprar a seu favor (TORRES, 2010, p. 123).

Isso significa que o marketing digital, por meio de um conjunto de acdes,
aproxima as empresas de seus clientes. A utilizacdo do meio tecnoldgico para
alavancar negdcios se tornou o preferido da atualidade, visto que seria impossivel
estabelecer uma relacdo cliente-empresa tdo préxima se néo fosse por meio das
transformacdes digitais. O modo pelo qual as pessoas interagem mudou, ndo s6 em
tecnologia e em linguagem, mas também em relacionamento. De acordo com Kotler
(2010, p.13) “a medida que o ritmo de mudanga acelera, as empresas nao podem
mais confiar em suas antigas praticas de negdécios para manter a prosperidade”. E
isso significa que as mudancas precisam comecar com essa transformacdo de

pensamento.

Este € um meio mais dinamico de se promover negdcios e as estratégias
criadas para as plataformas que utilizam, em grande parte sao gratuitas. Se feitas do
modo certo, podem alcancar uma grande parcela de pessoas que se interessem
pelo seu negdcio ou por sua causa. Por este motivo, as estratégias de marketing
utilizadas no meio digital sdo mais atrativas, pois gastam menos e geram um

engajamento maior.
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2.5. CIBERPUBLICIDADE

O acesso a internet possibilitou uma conectividade interativa entre o0s
brasileiros e o resto do mundo. Além da aproximagao entre pessoas e empresas, “0
sucesso das tecnologias da web social e das midias sociais tem aberto novas
oportunidades para colaboragdo e compartilhamento de informacado” (SANTOS;
FEIRE; SILVA, 2009, p. 90). Isso significa que o publico esta disposto a colaborar
com a propagacao de informacdes e fazem isso diariamente, ndo se limitam apenas

as informacgdes da televisao.

De acordo com Atem, Oliveira e Azevedo (2014) a Ciberpublicidade por sua
vez, que diz respeito a publicidade na internet, ndo abandona a publicidade
tradicional que se baseia no esquema atencdo-interesse-desejo-acdo, mas,
acrescenta, para melhor ser compreendida, o trinbmio interatividade-relevancia-
experiéncia. Quer dizer que de um lado, se a publicidade digital possibilita anancios
gque gerem interacdo com o seu publico, por outro, as ferramentas da
ciberpublicidade utilizam a internet a fim de explorar todos os recursos disponiveis
por este meio de comunicacdo e que Sd0 necessarios para que haja sucesso em

seu intento de atingir o seu publico alvo.

A banda larga, aliada aos dispositivos moéveis, que comecou a se
disseminar de forma cada vez mais ampla a partir do ano 2000 até alcancar
0 cenario atual de hiperconexdo, transformou o “estar conectado” em “ser
conectado”. Hiperconexacao significa ndo apenas ligacdo entre pessoas,
mas também entre sistemas e, com a emergente internet das coisas,
ligacdo entre gente, animais, coisas e lugares (ATEM; OLIVEIRA;
AZEVEDO, 2014, p. 19).

A era da informatizacdo estd exercendo grande influéncia em sociedades,
culturas e no modo como empresas sdo administradas, por isso tem sido vista como
um canal de presenca obrigatoria nas estratégias empresariais, na comunicacao das
empresas e na divulgacdo de servigcos e produtos, para ajudar a fundamentar a
construcédo da identidade e da confiabilidade da marca. Como a web possibilita o
recebimento de informacfes em alta velocidade, as empresas se viram intimadas a
passarem por inovacdes e a investirem na criatividade para ter o nome de seus
produtos comentados, seja de forma positiva ou negativa. Logo, (TORRES, 2000)

considera que:
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Na internet é possivel saber, com precisdo quantos visitantes um
determinado site possui, de onde eles vieram, para onde foram, de qual
regido estdo vindo, quanto tempo ficaram visitando o site, quais paginas
visitaram e muito mais. Dessa forma, a internet como midia é mais
promissora do que qualquer outra midia existente no mundo (TORRES,
2000, p.13).

Segundo Kotler (2007), € mais que certo que a Internet se tornou um dos
canais eletrénicos que desfocou, no ambito dos negdcios, a oferta e a procura de
produtos e servicos das lojas tradicionais. Este cenario encoraja os clientes,
segundo o autor, a terem uma postura diferente, definindo quais as informacoes
procuram, quais os tipos de ofertas chamam mais atencdo e até quanto estéao

dispostos a pagar, revertendo por completo as praticas de marketing.

A internet proporciona pontos favoraveis a uma empresa com a utilizacao de
suas midias, sendo que dentre estes pontos, uma vantagem notoria € a
possibilidade de modificar as estratégias que ndo estdo atingindo as expectativas de
retornos, e desta forma, segmenta-las de maneira versati o que as midias
tradicionais possibilitariam, ja que “nenhuma outra midia proporciona a grande
vantagem da web: interatividade” (PINHO, 2000, p. 107). Segundo este autor, a
interatividade promovida pela web permite engajar e envolver o cliente com a marca
ou o produto, portanto este é, sem duavidas, um eficiente canal de publicidade, cujas
vantagens ndo sdo exclusivas aos anunciantes. Conforme o mesmo autor, 0S

consumidores podem usufruir de varios beneficios sendo:

[...] o acesso a grande quantidade de informacdes oferecida de maneira
altamente dindmica pela natureza interativa do meio e pelo ambiente
hipertexto, permitindo a pesquisa de forma néo linear, que auxilia e mesmo
facilta o processo de decisdo de compra. O segundo beneficio
proporcionado ao consumidor consiste na facilidade do levantamento, da
andlise e do controle de dados a respeito de produtos e servigos que
permitem a compra por comparacdo e a experimentacdo de produtos on-
line pelo usuério. A reducdo dos precos € o terceiro beneficio, como
decorréncia da competicdo entre os varios fornecedores presentes na rede,
0 que resulta ainda em melhor qualidade, variedade de itens (PINHO, 2000,
p.120).

Mas né@o se pode deixar de pontuar que, assim como 0S canais de
comunicacao tradicionais, a internet também apresenta alguns pontos negativos e
um dos principais pontos esta ligado ao fato da web necessitar de mais idoneidade e
amadurecimento perante as evolug¢des tecnoldgicas que todos os instantes sofrem
transformacdes significativas. Tais modificagbes atuam de forma impactante no

comportamento das pessoas, por consequéncia, também no mercado consumidor.
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Mesmo em meio a essas desvantagens da utilizacdo da internet como veiculo de

comunicacdo e do marketing digital, Silva (2009) defende que:

Uma empresa, por menor que seja e por menor que seja seu orcamento de
marketing, pode sair em busca de oportunidades no mundo. Tudo o que
precisa € de um bom produto, um bom servico e uma conexdo. A
publicidade na rede é hoje a melhor ferramenta de alcance das empresas
para manter uma forte presenca na mente dos consumidores (SILVA, 2009,
p.26).

Como visto em Silva (2009) a iniciativa de tornar visivel e competitivo seu
produto é que fara a diferenca na campanha de marketing que sera utilizada, por tal
fato, a internet se torna uma ferramenta muito valiosa, uma vez que 0 custo-
beneficio € mais acessivel e amplo, embora ainda ndo seja algo acessivel a todos,
porém, ainda é o canal mais utilizado para exercer e promover a divulgacdo no

mundo atual.
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2.6. MIDIAS SOCIAIS

A sociedade virtual pertencente as midias digitais se encontra dividida em
diversas plataformas e redes sociais ao qual pertencem de forma isolada, pois cada
canal tem seu proprio padrdo de comportamento definido por seus usuarios. O
comportamento das empresas, fundacdes ou instituicbes na internet sao
monitorados pela sociedade e causa impacto de forma diversificada (tanto positiva,

guanto negativa) no processo de construcdo de sua propria imagem.

Entre essas midias destacam-se as Redes Sociais que sdo uma espécie de
simulacro de vida social cujas estruturas sociais Ssdo virtuais e compostas por
pessoas e/ou organizagdes conectadas por um, ou varios tipos de relacbes que
partiiham valores e objetivos comuns na internet. As relacfes que se estabelecem
entre os individuos geralmente se baseiam em interesses comuns, 0 que gera o que
os internautas chamam de comunidades de relacionamentos online ou comunidades
virtuais. Nestas comunidades, sdo compartilhadas informac¢des e conhecimentos, se
estreitam relacionamentos interpessoais, sejam estas da ordem que for: afetivas,

relacionais, profissionais e etc.

Mediante essa nova realidade da economia na era digital, muitas empresas
estdo vendo as redes sociais como um vislumbramento de inUmeras oportunidades
de negdcios. De acordo com Vaz (2010, p. 414) “A internet ndo é uma rede de
computadores, é uma rede de pessoas”, nesse sentido, a Internet além de ser uma
ferramenta de grande extensado, acaba por ser uma ferramenta eficaz de marketing
digital e as redes sociais, no sentido de canal de comunicacédo interativa, vém para
estreitar as relagcbes, criando vinculo direto entre as empresas e consumidores.
Contudo Vaz (2010) afirma:

A internet deixou de ser uma midia para ser um ambiente. Uma brecha
virtual no espaco — tempo no qual temos experiéncias de entretenimento, de
torca e acumulo de informagdes, de comunicacédo e de compras. Torna-se a
cada dia uma maneira de exercermos cada vez mais a nossa propria
cidadania, a nossa propria condicdo humana na era da Informacgéo e
conhecimento (VAZ, 2010, p. 415).

Todavia, ha neste novo contexto do mercado consumidor, muitas empresas

gue ainda nao estdo sabendo trabalhar sua imagem corretamente em redes sociais,
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0 que pode denegrir a imagem da empresa e consequentemente a confiabilidade do

consumidor.

2.6.1. Facebook

A Rede Facebook®, criada pelo programador norte-americano Mark
Zuckerberg é consagrada como um espaco para criar a propria identidade no
universo cibernético. Segundo Educause (2007) a rede social “proporciona uma
vasta lista de ferramentas e aplicacdes que permitem aos utilizadores comunicar e
partilhar informagédo, assim como controlar quem pode acessar a informacao
especifica ou realizar determinadas acbes”. Na rede, o usuario tem total liberdade
para expor sua vida pessoal dividida com seus contatos que estdo em seu perfil e

assim criarem um tipo de conexao virtual.

Além das funcgBes basicas de interacdo, o usuario pode escolher se deseja
criar uma pagina para gerenciar seu negécio ou instituicdo e possui um sistema de
gerenciador de anuncios que permite a criacdo de ferramentas para serem
propagadas na plataforma utilizando de estratégias de marketing digital. Ha uma
novidade chamada “Watch®” que auxilia na divulgacdo de videos de interesse do
publico que “permite visualizar, compartilhar, reagir e comentar videos enviados por
criadores” (FACEBOOK, 2020, s/p).

E uma rede popular que obtém ferramentas necessarias para incentivar a
interacdo entre seus usuarios, que podem torna-la palco de grandes repercussoes.
Acdes como curtir e comentar auxiliam a publicacdo a se tornar viral, enquanto a
fungdo compartilhar, transmite o recado. Assim sendo, Recuero (2014, p. 120)
admite que sua “principal fungao parece ser a de dar visibilidade para a conversacéao

ou da mensagem, ampliando o alcance dela”.

Nos ultimos anos, com o grande boom do Facebook, esta rede social

conseguiu atrair muitos usuarios, tornando-se um dos negocios mais bem-sucedidos

'3 pagina Facebook - http://facebook.com/
' Gerenciador de Antncios Facebook - https://www.facebook.com/business/tools/ads-manager
> Watch - https://www.facebook.com/business/help/299111170863908?id=214359809769375
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da Internet. Essa repercussdo mundial acabou por atrair o interesse de muitas

empresas, que ainda procuram formas de tirar maior proveito desse fenébmeno.

2.6.2. Instagram

Desenvolvida por Kevin Systrom e o brasileiro Mike Krieger em 2010 — e mais
tarde comprado por Mark Zuckerberg, a rede social de fotografias e videos
instantaneos, foi criada com o intuito de resgatar a nostalgia das imagens feitas em

cliques analégicos™. (PIZA, 2012) comenta sobre o surgimento do Instagram:

Nasceu a partir de uma simplificacdo de outro aplicativo também
desenvolvido pelos dois engenheiros, chamado de Burbn, cuja proposta
inicial era a de uma rede social que agruparia véarias funcbes, onde os
usuarios poderiam compartilhar a sua localizacdo, imagens, videos, planos
para o final de semana, etc. (PIZA, 2012, p. 7).

Com o avan¢o da tecnologia, a plataforma consegue oferecer todas as
funcdes citadas acima. Santos (2017, p. 4) afirma que, “a criacdo do Instagram
advém de um novo olhar, especialmente quando observado o avanco da internet”.
Assim como o Facebook, possui plataformas integradas que facilitam o
engajamento. A aposta desta rede social, além dos posts patrocinados é o IGTV! -
um aplicativo da prépria plataforma para postar videos mais longos — e o uso de
hashtags®® que possibilitam o engajamento de postagens® e, quando direcionadas
com as palavras chave corretas, criam uma rede Unica de postagens que fazem

parte da campanha.

Por ser uma rede social integrada, como qualquer outra permite a criacao de
um perfil comercial, que tem acesso as ferramentas de promocéo e divulgacao que
impulsionam as publicagbes. Aqui, a Ciberpublicidade se manifesta de forma
semelhante ao Facebook, com ferramentas de interagdo como curtidas, comentarios
e compartilhamentos, além de envio de mensagens de texto e audio em chat

privado.

'8 http://instagram.com

" |GTV - é um aplicativo que permite a postagem de videos de longa durac&o no Instagram.
'® Hashtags - https://rockcontent.com/blog/o-que-e-hashtag/

!9 postagens — Termo técnico usado para publicacdes nas redes sociais
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O Instagram também sera utilizado como um dos canais de divulgacdo da
campanha por meio do perfil da fundacdo FEEB e também do perfil da ILPI Vila
Vicentina, objetos de estudo desta pesquisa e compartilhadas por perfis pessoais
dos participantes da campanha, com o intuito de divulgar as pecas produzidas em

um calendario social parcialmente descrito na metodologia de conteudo pratico.

2.6.3. Linkedin

A ferramenta Linkedln, de acordo com o préprio site®® , € “a maior rede
profissional do mundo, com mais de 645 milhdes de usuarios em 200 paises e
territorios”. Foi criada com a missdo de aproximar usuarios com grandes empresas
e/ou grandes recrutadores, criando uma rede de conexdes que podem gerar
parcerias de trabalho, projetos e novas oportunidades no mercado de inovacéo,
gestdo e negocios, sendo assim, “A rede social Linkedin € uma rede com
caracteristicas particulares, que agrega milhares de profissionais em distintas areas
em todo 0 mundo” (BROGUEIRA, 2014, p. VII). Atualmente, pode-se constatar como
sendo a maior rede social de assuntos relacionados a captacdo de profissionais e
ampliacdo de network, tanto por parte das empresas, como dos profissionais
experientes e aqueles que estdo ingressando no mercado de trabalho.

Segundo Do Nascimento (2011, p. 44) “A lista de conexdes pode ser utilizada
tanto como forma de entrar em contato com profissionais conhecidos quanto para
procurar oportunidades de trabalho ou de negocios”. Atualmente gerida pela gigante
Microsoft, possui um modelo que lembra muito o Facebook. Embora seus propdsitos
sejam diferentes, o LinkedIn foi popularizado como uma rede social de trabalho, com
um ambiente digital mais formal, nesse sentido, Figueiredo (2012, p. 87) destaca
que essa rede social “Permite contatos e apoio mutuo entre profissionais dos
dominios mais diversos, sendo, para muitas empresas de todo o mundo, o meio

privilegiado para o recrutamento de novos quadros”.

%0 LinkedlIn - https://about.linkedin.com/pt-br?trk=homepage-basic_directory_aboutUrl
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Sua interface é bastante simples e intuitiva e facilita a visualizagdo do usuario
oferecendo varias possibilidades de leitura e acompanhamento através de grupos,
hashtags ou palavras-chave especificas para realizacdo de buscas. Assim como é

possivel observar na imagem a seguir:

Imagem 2: Interface do Linkedin

oe

Y "7 om

Fonte: acervo pessoal

O LinkedIn ainda oferece duas versfes: a gratuita, onde alguns recursos
ficam limitados, como por exemplo “quem viu o seu perfil” e informagdes sobre
vagas de emprego, tais como: em que posi¢cao vocé estd em relacdo aos seus
concorrentes e outras informacgdes pertinentes: entrar em contato direto com o
recrutador e porcentagem de proximidade com o perfil da vaga, o que pode te dar
uma vantagem em relacdo a quem ndo tem o mesmo recurso. Ainda oferece opcdes
de botdo de interacdo tais como “gostei, parabéns, amei, apoio, genial e
interessante” que podem expressar uma rapida percepgao do usuario em algum tipo
de publicacdo (FIGUEIREDO, 2012).

A intencdo de se usar uma plataforma como essa em a¢bes de campanha, é
justamente para dar visibilidade, ndo so para usuarios, mas também para empresas

que se identifiguem com a causa. O alcance organico é pensado atraveés de
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algoritimos®, assim como as outras plataformas. De acordo com o site da MLabs
publicado em abril de 2020: “No LinkedIn, o algoritmo prioriza o conteudo com maior
probabilidade de ser interessante para cada usuario e que seja mais recente, nesse
contexto”. Dessa forma, acredita-se que a escolha do LinkedIn ajudard ndo s6 na
campanha de arrecadacdo, mas também no conhecimento geral acerca das
Fundaces Filantropicas que voltam seu olhar ndo s6 para ILPIs mas também para

outros trabalhos sociais.

2.6.4. YouTube

Lancado em junho de 2005, o YouTube ingressou na internet como um entre
diversos servicos de hospedagem de videos oferecidos na web. Com interface
simples, permite que o usuario ndo necessite entender de recursos audiovisuais de
maneira avancada, tampouco se preocupar com o tipo de conteudo postado.
Também permitia que outros usuérios da rede (com ou sem cadastro) visualizassem
os videos. Em premissa basica, sua primeira versdo se tornou um banco de dados
de audiovisual gratuito, nesse contexto, para Burgess e Green (2009, p. 21) “Como
empresa de midia, o YouTube é uma plataforma e um agregador de conteudo,

embora n&o seja uma produtora do conteudo em si”.

Com os avancos tecnoldgicos e novas formas de desenvolver conteudo
remunerado, a plataforma disponibiliza engajamento orgénico através de
ferramentas de integracdo com sites e redes sociais, botdes de compartilhamento e
até mesmo a possibilidade de ganhar uma remuneracdo em caso de videos
patrocinados, estimulando diversos usuarios a construirem uma comunidade de
inscricdes, criando produtores de conteudo exclusivos do Youtube. Para Pena
(2019)

Com o tempo, o site mostrou ser uma ferramenta de comunicacao
importante que se posiciona como peca fundamental na concepcdo de um

2L Algoritmos - "Um conjunto de passos ordenados para solugdo de um problema, como uma férmula
matematica ou instrugdes num programa. E o embri&o de qualquer programa para computador,
sendo o responsavel por realizar todas as transformacdes necessarias a fim de se atingir um
determinado objetivo" Diponivel:<https://telegestao.wordpress.com/dicionario-de-telecom/>. Acesso:
04/08/2020.
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espaco, fora do monopdlio das industrias de midia, no qual o significado
social e o valor cultural se moldam (PENNA, 2019, p. 14).

Sua estrutura e possibilidades se tornaram uma importante ferramenta para
disseminacdo de campanhas, se consolidando como uma opcdo muito viavel para
campanhas que envolvam marketing digital, visto que, de acordo com Meili (2011, p.
53) “Muitos videos tornam-se extremamente populares, sejam eles frutos de um
improviso, de um flagra, de uma produgao profissional ou amadora”. Ainda, Para
Jenkins (2008), o YouTube é a representacdo mais fidedigna da cultura de
convergéncia — um ambiente de midia em rede. Um ecossistema no qual as mais
diversas formas culturais de producédo confluem para produzir alternativas de acordo

com os moldes e técnicas gerados pela cultura de consumo.
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2.7 EDUCOMUNICACAO

A Educomunicacdo representa um conjunto de acdes que se constitui em
etapas de planejamento, implementacdo e acompanhamento de produtos e
processos que tém o objetivo de promover sistemas de comunicagdo educativos.
Ismar de Oliveira Soares, conceituado pesquisador da area, refere que o objetivo do
tema é “favorecer referenciais e metodologias que permitam as comunidades
humanas relacionarem-se, enquanto sujeitos sociais, com o sistema midiatico”
(SOARES, 2014, p. 17).

Para ser identificado como educomunicativo, um projeto necessita obedecer a
quatro principios, sendo eles caracteristicamente inclusivo, democratico, midiatico e
criativo (SOARES, 2011). O primeiro principio se relaciona com a ligagédo do sujeito
com o tema proposto, gerando inclusdo. O segundo esta relacionado a igualdade
entre 0os envolvidos no projeto. Os dois ultimos, na devida ordem, trazem em sua

proposta a aplicacdo dos meios comunicativos, expressivos e apuracgao cultural

O autor ainda propde que a comunidade educacional observe a variedade de
possibilidades que surgem de associa¢des criadas em espacos educomunicativos
mesmo que ndo estejam diretamente relacionados aos recursos tecnoldgicos. Nos
tempos atuais, Baccega (2005), revela o desafio de individuos em interpretar sua

visdo de mundo, em um momento em que existe uma grande influéncia midiatica.

Neste sentido, a autora afirma que o encontro entre comunicagdo e sua
juncdo com a educacéo, ressignifica sentidos atuais em comunicacdo. A autora
afirma que “A imersao de todos nesse campo — caracteristica da contemporaneidade
— exige ainda mais a capacidade de pensar criticamente a realidade, de conseguir
selecionar informagao” (BACCEGA, 2005, p. 2).

Além de formar uma alian¢a educativa com a midia, a Educomunicagéo esta
relacionada com escolas, a partir de trés setores diferentes, que de acordo com

Soares (2014) sendo eles: gestédo escolar, disciplinar e transdisciplinar.

Sendo ainda mais especifico, o autor afirma que a Educomunicacdo nao pode
ser reduzida a um capitulo e confundida a mera aplicacdo das TICs (Tecnologia da

Informacdo da Comunicacao) no ensino. Tampouco ser reconhecida como areas de
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atuacao, assim sendo, para Soares (2011, p. 13 - 14) a Educomunicacdo “Tem
l6gica propria, dai sua condicéo de interagdo social. - No caso na universidade - com

suas pesquisas e sua docéncia - tem muito a identificar e a desvendar”.

A fim de entender um pouco mais sobre Educomunicacdo no Brasil, foi
realizada uma pesquisa na plataforma YouTube, para verificar o quanto esse
indexador aparece no ciberespaco. Como resultado: 12.100 videos acerca dessa

tematica (YOUTUBE, 2020). Conforme imagem ilustrativa abaixo.

Imagem 3 - Pesquisa sobre Educomunicacéo no Youtube

O que ¢ educomunicagdo - YouTube

) que é Educomunicacao? « YouTube

1 padngos )
B o " . v ' .
L .

e yOUNS '
O QUE E AEDUCOMUNICACAO? - YouTube

Benelicios da educomunicacao - Conexdo Futura ... - YouTube

Fonte: acervo pessoal

Durante a pesquisa para compor este estudo, percebeu-se que esta teméatica
gquando unida ao marketing social, marketing digital e a ciberpublicidade
praticamente ndo é referenciada apesar de estarem conectadas, jA que a
Educomunicacdo busca compreender a relagdo da educacdo com a comunicacéo,
em seu papel ativo, é uma area da comunicagao social que pode ser abrangente em
quaisquer outros meios educativos, inclusive como na proposta desse projeto pratico
que visa a criacdo de uma manual educomunicativo que busca ensinar voluntarios
das ILPIS a usar as redes sociais para captacdo de voluntérios e recursos para as
ILPIs.
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2.7.1 Manual como recurso educomunicativo

Um manual tem o significado simples e objetivo de instruir, se tornando
absolutamente atil para o desenvolvimento de habilidades praticas. Ja no
dicionario® pode ser definido como “livreto descritivo e explicativo que acompanha
determinados produtos, orientando acerca do uso, da conservacéo, instalagao etc’.
Embora ndo seja algo regulamentado, que tenha uma obrigatoriedade de regras
para seguir, a elaboracdo de um manual requer alguns passos que podem

determinar a sua eficacia em transmitir a mensagem para o seu publico.

Sabe-se que existem diversos tipos de manuais desde 0s mais simples até os

mais complexos. Esse tipo de produto € muito utilizado para auxiliar leigos em

diversas situacbes. O Quadro a seguir ilustra quais tipos mais comuns e quais seus

significados:
Quadro 2: Tipos de Manuais
Manuais Objetivos
Manual de - Guia de usuario que incluem informacdes e instrucdes de
instrucoes uso de qualquer objeto que o acompanhe.

- Tipo de manual que introduz o leitor & uma organizacdo em
todas as suas partes entre setores e funcdes e que contém
regras e diretrizes da organizagéo.

Manual de boas-
vindas

- Contém informacgfes de procedimentos que sao realizados
de forma sistematica, para ajudar na programacdo e
continuidade de trabalhos especificos.

Manual de
procedimentos

- Um tipo mais especifico de manual, que contém mais

o detalhes que o tipo anterior (de procedimentos).
Manual técnico i o . ) . o
- Contém mais ilustracdes e informagdes minuciosas sobre

procedimentos, processos e usos eficazes.

Fonte: Elaborado pelas autoras.

22 Significado de Manual
https://www.google.com/search?g=dicion%C3%A1rio&og=dicion%C3%Alrio&ags=chrome..69i57j0i43
316.4688j0j4&sourceid=chrome&ie=UTF-8#dobs=manual
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Rosana de Oliveira, do blog Romar Consultoria® lista sete dicas de como
elaborar um bom manual. Sao elas: Ser coerente, escrever com clareza, comunicar-
se com clareza, verificar a audiéncia, fotografar o processo, organizar o contetdo e
por fim verificar se existem requisitos legais (de determinados procedimentos) para
que o conteudo seja inserido. Dicas como estas, auxiliam a desenvolver sem muita

complexidade um produto eficiente.

Ainda assim, a parte grafica do manual pode ser moldada de acordo com

cada situacdo que dependera exclusivamente do seu tipo e sua finalidade.

23 7 dicas de como escrever um bom manual - https://blog.romarconsultoria.com.br/2017/05/7-dicas-
de-como-elaborar-um-bom-manual.html
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3. METODOLOGIAS
3.1. Metodologia do Contetudo Teérico

O processo de organizagcdo de projeto de estudo cientifico tedrico-préatico se
torna desafiador aos académicos quando é chegado o encerramento de um ciclo.
Diante desses desafios, se torna necessario o uso de metodologias que auxiliem os
discentes quanto a estruturacdo da proposta, assim como, a organizacdo do
pensamento académico-cientifico. Nessa légica, os pesquisadores da proposta, se
fundamentam a partir das cinco Dimensdes da pesquisa académico-cientifica
propostas por Novikoff (2010) que visam organizar o pensamento para realizacao de

investigacdes cientificas e projetos praticos.

Nessa mesma esteira de pensamento Coutinho e Escola (2017, p. 186)
afirmam quanto as referidas Dimensfes que “[...] independente de qual a abordagem
do estudo (...) sdo organizadas visando a uma melhor orientacdo de investigacéo
(...)". Intituladas como: Dimens&do Epistemologica, Dimensdo Tedrica, Dimenséo
Técnica, Dimensao Morfologica e Dimensao Analitico-conclusiva elas norteiam, todo

processo de construcdo da pesquisa conforme apresentado no Quadro 3 a sequir:

Quadro 3 - Dimensdes da pesquisa académico-cientifica Novikoff (2010)

Dimens&es da pesquisa académico-cientifica propostas por Novikoff (2010)

) . Etapa em que séo apresentadas a delimitacdo do objeto de estudo; a
Dimensao problematizacdo; os objetivos gerais e especificos; a hipétese (ciéncias da saide
Epistemologica | g piolggica e ciéncias exatas) ou pressupostos teéricos para areas de humanas e
sociais aplicadas; justificativa e a tipologia da pesquisa, se € pratica ou tedrica.

Dimensao Momento em que é feita a ancoragem teorica dos conceitos basilares do
Teorica estudo.

Dimenséo Nessa fase s&@o delineados os caminhos metodologicos da investigagédo de
Tecnica forma ancorada. Podendo ser além teérica também préatica.

Dimensao Estagio onde s&o apresentados os dados coletados, que poder&o ser ilustrados
Morfolégica em forma de graficos, tabelas, quadros, figuras, imagens. Deve-se atentar nessa

fase para a construcéo do texto descritivo referente aos dados apresentados.

Por fim, a Ultima dimensao deve ser o0 espaco para constituicdo do confronto de

Dimensao ideias entre as questdes apontadas na primeira dimenséo, as teorias abordadas
Analitico- e os dados encontrados. Nessa fase os autores devem dizer se os objetivos
conclusiva foram alcangados, confirmar as hipoteses ou pressupostos teoricos, responder as

questdes problemas e trazer novas questdes encontradas a serem respondidas
posteriormente.

Fonte: Elaborado pelas autoras a partir de Novikoff (2010)
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Como um dos meétodos de investigacdo foi realizada revisdo bibliogréfica
visando estruturar a base argumentativa na qual se estabelece o dialogo e a
discussdo entre autores de referéncia. Esse método “identifica relagoes,
contradicdes, lacunas e inconsisténcia na literatura, além de indicar sugestdes para
a resolugéo de problemas” (HOHENDORFF, 2014, p. 40).

Foram desenvolvidas investigacbes no ciberespaco utilizando o Google
Académico, o Portal Intercom, dentre outras bases de dados idoneas, com o intuito
de enobrecer a linguagem e pesquisa. Nesse contexto de pesquisas realizadas na
internet, Fragoso, Recuero e Amaral (2013) citam que a Teoria Fundamentada
utilizada no ciberespaco deve despontar dos dados mediante a observacao
organizada, levando em conta a comparacao, classificacdo e diagndéstico apurado
entre aquilo que for semelhante ou ndo ao que se € analisado. Trata-se de pesquisa
do tipo qualitativa que de acordo com Creswell (2010) aborda aspectos como

atitudes e comportamentos.

3.2. Metodologia do Conteudo Pratico

A metodologia do conteddo pratico idealizou o desenvolvimento de um
manual educomunicativo voltado para a criacdo de campanha virtual ancorada em
conceitos tedricos de marketing digital (TORRES, 2013), marketing social (KOTLER;
ROBERTO, 2008), Ciberpublicidade (ATEM,; OLIVEIRA; AZEVEDO, 2014) e
Educomunicacao (SOARES, 2000).

A primeira etapa realizada foi o levantamento de informacdes essenciais para
o entendimento das estratégias que serdo adotadas e que se iniciaram mediante a
realizagdo do briefing. Segundo Paix&o (2007, p. 98) briefing, é o registro em que se
fornece informagdes Uteis para “o desenvolvimento de uma agao, que consistem em
um documento, contendo, portanto, a descricdo da situagcdo da marca ou empresa,

seus problemas, oportunidades, objetivos e recursos para atingi-los”.
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Ap6s a realizacéo do briefing, houve uma reunido de brainsstorming®* onde
foram concebidas ideias, realizada a avaliagdo da aplicabilidade e adesdo a
necessidade das ILPIs. Dando sequéncia foi considerada a aprovacdo e o
levantamento das informacfes, a etapa posterior foi baseada no “planejamento da
campanha, que ndo é um acabamento de luxo na publicidade, mas um elemento
indispensavel no desenvolvimento, execucdo, coordenacao e controle da estratégia

que marcara o sucesso da campanha” (SANT'ANNA, 1977, p. 94).

Em sequéncia, foi idealizado como seria elaborado o manual, nesse caso, foi
definido o quantitativo de paginas que deram um total de 24, divididas em 6

capitulos organizadas no tamanho A4 em formato digital.

A estrutura da linguagem proposta foi pensada na descricdo dinamica do
processo de construcdo de uma campanha digital, institucional e organica. Como
cenarios para aplicacdo e suporte das acles, foram escolhidas as plataformas:

Instagram, Facebook, LinkedIn e YouTube.

As cores utilizadas para ilustrar o material, foram escolhidas entre uma paleta
contrastante em trés variagcdes de azul como principais, tons pastéis e, em vermelho

e salmdo como complementares para as demais paginas conforme Imagem 4.

Imagem 4 — Paleta de cores do manual
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Fonte: elaborado pelas autoras.

? Brainsstorming — Tempestade de ideias.
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Foram utilizados como recursos banco de imagens livres para ilustrar o
manual._Quanto a parte tipografica, para a capa, foi escolhida a fonte Montserrat,
subtitulo de capa e texto corrido: Antipasto Pro nimero de capa, capitulo e titulo dos

topicos: Backslash e para links a fonte: Roboto.

A parte grafica executada foi realizada por meio de software de criacdo de
conteudo, o programa Photoshop versdao 2020, o produto final pode ser
disponibilizado de forma gratuita em formato PDF, hospedado no site da instituicao
FEEB, e transformado em hiperlink®® para facilitar o compartilhamento, o link e
atualizacdo do documento original foram entregues para que a instituigdo tenha
autonomia para realizar possiveis ajustes no futuro, podendo adapta-lo para outras
instituicdes filantrépicas. Também podera ser hospedado em sua pagina no

Facebook assim como ilustra a Imagem 5 a seguir.

Imagem 5 — Pagina oficial FEEB

Fundacéo Esperanca

Euripedes Barsanulfo
@fu

speranca - Organizagdo sem fins © Enviar mensagem
lucr. —

Sobre Grupos Fotos Mais w ol Curtir Q

Sobre Ver tudo PUBLICACAO FIXADA

@ Fundacdo Esperanca Euripedes Barsanulfo
§ de maio- A

Fundacao Esperanga Euripedes Barsanulfo

3 3 Ligar agora
atualizou o nimero de telefone. ST

Fonte: P4gina da FEEB no Facebook (2020)

**Hiperlinks- realizavel apenas no suporte digital. A opcéo pela nomenclatura hiperlink faz-se

necessaria para distinguir da forma linguistica “link”, possivel de ser usada para formatos impressos
como notas de rodapé, referéncias bibliograficas, sumario, etc.” (GUALBERTO, 2008, p. 51)
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Como o produto desenvolvido se trata de um manual para a criacdo de
campanhas de marketing digital e social em prol da FEEB, diante da versatilidade da
proposta podera ser também direcionado a apoiar além da Vila Vicentina e outras
ILPIs, e podendo ser_até mesmo adaptado para instituicBes filantropicas de outros
segmentos. A intensdo ao desenvolvé-lo se deu para que os usuarios leigos desses
assuntos possam aprender de forma simples como fazer campanhas nas midias
sociais realizando postagens sequenciais, solicitando ajudas de parceiros e

chamando a sociedade para assuntos acerca dessa tematica.
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4. APRESENTACAO DE DADOS E RESULTADOS

No primeiro capitulo ap6s a apresentacdo de forma conceitual e objetiva, o
manual explica o que é a publicidade, como ela se encaixa no terceiro setor e qual a
sua finalidade no século XXI. Conforme pode ser visto abaixo.

Imagem 5 — Apresentagdo do 1° capitulo

Apresentagao

Fonte: elaborado pelas autoras.

Na parte de campanha publicitaria e ciberpublicidade, foram explicados com
uma linguagem adequada ao publico leitor, os conceitos de publicidade e

propaganda, tais como: planejamento, anuncio publicitario e ciberpublicidade.

No tépico onde se aborda o “impacto de um bom conteudo digital” foi
realizada a descricdo quanto a importancia de se entender o publico-alvo, ou seja,
foi orientado ao leitor a necessidade que existe do dialogo com diferentes pessoas,

Ou Seja, sujeitos que trazem em sua esséncia diversos conhecimentos e culturas.

No segundo capitulo, foi estabelecido como o momento de se aprender
detalhes na pratica. Primeiramente, foi preciso apresentar a importancia das redes

sociais para o terceiro setor e, de que forma ela pode criar um impacto positivo em
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prol das instituicdes. Dando seguimento, foram apresentados os detalhes sobre as
especificacdes do Facebook visando ambientar o leitor nessa rede social.

Foi criado como recurso para auxiliar o leitor pequenos tépicos como esse “a
mensagem que vocé deseja transmitir deve ser acompanhada de uma legenda curta
e de facil compreensao” que tem por objetivo ilustrar uma das diversas dicas que o

manual oferece aos seus usuarios, criando assim, uma maior interacao.

Além disso, também foram inseridas informacdes relacionadas ao formato da
publicacdo e anuncios, seguidos de dados essenciais sobre as redes sociais:
Instagram, LinkedIn e YouTube contando com uma dica extra. Conforme pode ser

visto na Imagem 6 apresentada a seguir.

Imagem 6 — Formato de postagem Facebook

Facebook

1 « mares, prodete wu
rervige

v - ) tewtss com mais e Iris Gnbos nbe 1ae
copazes du prender o stvngde da

L e I

Pushagems (Posta):

Anuncios

Fonte: elaborado pelas autoras.

O capitulo seguinte indaga ao leitor o quanto € fundamental conhecer o seu
publico e de que maneira € melhor dialogar com ele. Em um exemplo pratico, de
acordo com o manual, “vocé pode optar por adotar uma comunicagcao generalizada e

formal ou, por se adaptar na condicdo de cada grupo semelhante de individuos”.



48

Trata-se de uma etapa importante para o desenvolvimento de qualquer estratégia de
midia digital inserida no contexto de criacdo de campanha, ou até mesmo, de uma
simples postagem.

A comunicacao social realizada na internet, pode mostrar as caracteristicas
tanto das pessoas quanto das instituicbes, sendo assim, a linguagem a qual
determinada empresa, fundac¢édo ou individuo se comunica em suas redes sociais
pode revelar o tipo de formalidade em que deseja se comunicar. Posto isso, ho caso
das ILPIs, as abordagens observadas em rapida consulta em redes sociais sao, na
maioria das vezes, voltadas para divulgacao das realizacdes e conquistas. Seja um
simples evento ou recebimento de doacbBes. A Imagem 7 apresenta o capitulo

“Descobrindo o seu publico”.

Imagem 7 — Referéncia ao capitulo 3

Descobrindo o seu Pablico

Droiv 00 Ot COMO B4 Wi OUSeY § © 1M DUKIco-anvo™
Deperiin o sy chielve & 00 mo Grpn o INERTO
Denpicondo, s Voot 3¢ Olonder G KIosos e
PrRenher O¢ (mes duns vogo 3o Cuo o Repouw), nbo
OGO TNReT UNG PMLUGraIS YRR Dorts Todis o
Qoo Vﬂﬂum&rmmmtqmam
natca

On fengss O GUSD. Lo Gooied, d poon ey o
CONOrTCOD & fUled-0A0Na  mEWTG @ o masimn U
Wituonie o 10 cnos e GSte (0 DOOE W cpucer| e
Quam et o O TE = que 24 exlo roockohan pode w
SOEEAZOr 0 CoTDONr.

T2t ymenm O OB O COMEAING, 20T frteriieem
Qo oM Qe MO 28 POSEM qucior manaimonte oo
QOGRS o proosid on Fegeane, Srvp ouirgs  Coses
Quert) mon ol Aouber b s o 16c8 et
sgmantey  sey DUbED & SO O CoTAOEoCno
peranaiaags

Fonte: elaborado pelas autoras.

No quarto capitulo ilustrado pela Imagem 8, foram apresentadas as técnicas
de marketing digital, tais como o “funil de marketing”, por exemplo. Essa ferramenta
consiste na divisdo de clientes, ou no caso das ILPIs, parceiros que poderéo auxiliar
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financeiramente. Em cada etapa deste funil, os parceiros seguirdo até que se
chegue em uma concluséo, onde a etapa final &€ concretizar o objetivo desejado. O
funil funciona muito bem em casos de vendas, mas pode ser utilizado para outros

meios, principalmente para estreitar contatos.

Para se compreender melhor, destaca-se que a primeira etapa do funil
consiste em fornecer informacdes que ajudem o cliente a entender seu problema por
completo, demonstrando credibilidade nas solucbes que a empresa possa oferecer.
Nesse estagio a situacdo € mais abrangente. Na segunda etapa, as demandas estédo
claras e o papel da empresa € estar presente para ajudar a sana-las.

A partir da compreenséao do funil de vendas, a empresa comeca a ter acesso
as informacdes béasicas de seu possivel consumidor e a criar uma relagcado com ele, o
conduzindo a proxima etapa. Nessa fase se a empresa seguiu 0s Ultimos dois
passos do processo corretamente até esta etapa, ela estara pronta para finalizar e
gerar o resultado como desejado. Seja para gerar um novo parceiro, angariar fundos
com uma empresa ou até mesmo sensibilizar um grupo de pessoas, o funil de

marketing € a uma das opc¢les tedrico/técnica para identificar e organizar seu

publico-alvo.

Imagem 8 — Etapas de um funil de marketing
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Fonte: elaborado pelas autoras.

No penultimo capitulo, foram inseridas informacdes sobre a campanha digital
divididas em partes. Visto que os conceitos anteriores foram apresentados, este
capitulo ensina as etapas primordiais para se planejar uma campanha digital.
Também foram inseridas dicas de ferramentas gratuitas para que o voluntério tenha
condicbes de realizar os projetos sem a necessidade de se utilizar softwares ou

plataformas pagas (Imagem 9).

Imagem 9 — exemplo de ferramentas gratuitas de marketing

Ferramentas Gratuitas ¢ Criagao
de Materiais

Vool recua S e MG O TarSMeddos Song coooal fude om ardem O
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ferramenta {0 grofuia] para vood uticor. MG
CRQUITLE DOATGS T Wi DESCD DOrs) S componio,
CEVINaN O Lany

« CO0So 00 Ao CIrwe okni Py
o TOgSa Ow Vioodn Mo Mo piou Aongrdrars Tineryg
« 113550 o Avoics Audoaly acu Dorrouco

« Che(fa o Lews Lk ae

Fonte: elaborado pelas autoras.

Outras etapas que podem ajudar na realizacdo da campanha também s&o
sugeridas. Um trecho no manual que diz que “A criagdo de materiais a serem

usados dependera da necessidade criada, como artes, panfletos, banners etc.”

Para chamar a atencdo do leitor com relagdo a importancia do planejamento
foi destacado o tdpico que diz: “Sempre pense adiante e procure ndo fazer nada de
ultima hora” essa afirmacdo demonstra que o planejamento de conteddo é muito

interessante para atingir seus objetivos. Principalmente se tratando de materiais
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graficos, seja para evento, divulgacdo de algum projeto ou arrecadacdo pois

determinados materiais demoram alguns dias para ficarem prontos.

Por fim, o ultimo capitulo do manual demonstra a importancia de medir
resultados. Para o leitor, € 0 momento em que vai descobrir de que forma pode
otimizar seus conteudos, suas estratégias e assim, descobrir cada vez mais que

uma simples postagem pode mudar completamente o alcance de seus objetivos.

Imagem 10 — exemplo de ferramentas gratuitas de marketing

Monitoramento
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Fonte: elaborado pelas autoras.

E neste momento em que também podera conhecer um pouco do universo
do marketing e quem assim desejar se aprofundar no assunto. Para isso, foram
deixados outros hiperlinks com dicas de cursos rapidos e outros materiais para

aprofundamento de estudo, assim como ilustra a Ultima imagem deste trabalho.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O desenvolvimento do estudo possibilitou as autoras o entendimento da
guestao apontada pela ONU ao se preocupar com 0 aumento da populacao idosa, o
qgue de certa forma reforcou a motivagcado para a construcdo desse projeto. Sendo
assim, compreender que diante das demandas do mundo atual onde as familias
estdo cada vez mais ausentes do lar, como por exemplo, com a imersédo da mulher
no mercado de trabalho, o que pode ser um ponto de fragilidade diante da
responsabilidade das familias para com as pessoas em estado de vulnerabilidade, e
que assim, deixam de ser apenas do ambito familiar, se ampliando para esfera
publica. Visando auxiliar essa questéo, foi despertado na equipe a necessidade de
se estabelecer novos caminhos dentro do ambito da comunicacdo, que possam
sensibilizar ndo apenas o nudcleo familiar, mas também a sociedade para a causa

dos idosos, principalmente aqueles que se encontra abrigados nas ILPIs.

Outro fator relevante para o grupo foi a ideia inicial do projeto pratico que
trazia uma proposta mais integrativa e que diante do cenério da pandemia causada
pelo COVID-19 teve que ser reconstruida. Nesse momento a equipe teve que se
reinventar__e repensar caminhos, estratégias e possibilidades para o
desenvolvimento do projeto mesmo diante do distanciamento social. Nesse
momento, houve uma tomada de consciéncia “profissional”, pois havia a demanda, e
teria que ser atendida independentemente da situagdo. Isso trouxe ao grupo uma
imensuravel aprendizagem, primeiro pelo fato de colocar em préatica o0s
conhecimentos adquiridos ao longo da graduacdo, somado a ter que manter os
equilibrios diante de tantos problemas que se tornaram “comuns” com o
distanciamento social determinado pelas organizacdes como ONU e Ministério da

Saude.

Tecnicamente, compreende-se que o caminho mais adequado foi usar os
conhecimentos e estratégias de marketing social, marketing digital, ciberpublicidade
e Educomunicacdo no intuito de projetar as ILPIs nas midias sociais e com isso,
gerar Vvisibilidade, captar novos apoiadores e voluntario e angariar recursos
financeiros e materiais. Portanto, o caminho encontrado foi a criagcdo de um manual
educomunicativo onde essas ferramentas usadas na comunicagdo midiatica foram

trabalhadas com uma narrativa simples, uma linguagem visual dinAmica e atrativa
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que poderdo orientar os voluntarios a inserir a ILPI em questdo no universo das
midias sociais, dessa forma, nesse momento delicado onde as restricbes séo
maiores, pode-se constatar 0 uso desses recursos para constru¢cdo desse manual
como uma boa estratégia de enfrentamento das ILPIs diante desse momento

pandémico.

Posteriormente com o uso do manual, a FEEB podera auxiliar a ILPI Vila
Vicentina na criagdo de campanhas que possam despertar o interesse da
comunidade local e quem sabe até mundial frente as necessidades prementes
desse abrigo de idosos. Como pode ser visto na construcdo tedrica desse estudo,
qgue enfatizou que o desenvolvimento de praticas filantropicas associadas as acdes
de marketing resultam positivamente na ampliacdo da visibilidade e dos recursos

das instituicdes beneficiadas.

Contudo, foi possivel mesmo diante das adversidades alcancar o objetivo
proposto e ainda pode-se afirmar o quanto foi desafiador, mas, porém, gratificante
realizar esse projeto pratico de cunho social, totalmente constituido por meio de
recursos tecnoldgicos. Destaca-se que o fato de ndo poder haver encontros
presenciais, inicialmente deixou a equipe um pouco abalada, mas todo esse
momento foi convertido em satisfacdo ao ver o resultado que podera servir de
exemplo para projetos futuros que poderdo causar impactos positivos na sociedade
e estimular olhares atenciosos para as ILPIs.

O desenvolvimento pratico desse estudo, originou como produto o “Manual
Educomunicativo: o uso das midias sociais para captacao de voluntarios e recursos
para ILPIs”, como propésito visou atender as demandas de comunicacéo das ILPIs
no sentido de captar parceiros, voluntarios e recursos. Diante da possibilidade de se
ter como usuarios do manual, pessoas leigas no contexto da comunicagdo mediada
por tecnologias nas redes sociais, foi estabelecida como linguagem o uso de uma
narrativa simples e coloquial, somada ao uso de hiperlinks, visando assim, facilitar o

entendimento de termos técnicos que geralmente sdo desconhecidos por leigos.

Foram constituidas orientacdes de facil entendimento e organizadas de modo
intuitivo, seguindo um processo de construcdo do conhecimento estabelecida de

forma hierarquica. Outro fator relevante, é que o contetdo foi bem distribuido e
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dessa forma, as paginas ficaram leves visando facilitar o entendimento e até mesmo

estimular o prazer pela leitura.

Como resultado apresenta-se um produto educomunicativo ja que sera
disponibilizado de forma gratuita, em uma midia social, onde qualquer pessoa
podera ter acesso, assim sendo, ele cumpre os quatro pilares da Educomunicacao,

ou seja: € midiatico, criativo, democratico e inclusivo.

Diante da abordagem conceitual, foram tomadas algumas medidas para que
todos os conhecimentos técnicos relacionados ao marketing social, marketing digital
e a ciberpublicidade fossem concebidos dentro das necessidades especificas desse

publico e de forma simples e aplicavel.
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Apresentacao

Este material foi desenvolvido para orientar sobre o0 uso das redes sociais e servir de
ajuda as pessoas que trabalham ou que se voluntariam para qualquer area
relacionada ao Terceiro Setor. Nossa inspiracdo veio da visitacdo de casas de
repouso e asilos precarios que precisam urgentemente de cuidados e que contavam
com doacdes mensais para poder se manter. Como estudantes da area de
comunicacdo acreditamos que passar 0s conhecimentos que aprendemos no
decorrer da nossa jornada poder& contribuir de alguma forma para essas e outras
instituicbes. E, de coracao, esperamos que o conteludo deste manual gratuito seja
de alcance e de compreenséao a todos que querem fazer a diferenca, mas que nao

sabem por onde comecar.

1. Entendendo a Publicidade

Em primeiro lugar, é importante saber com o que vocé estara trabalhando e para

gue isso serve. Concorda?

A publicidade é a divulgacédo feita de produtos e servicos com a finalidade de
promover um individuo ou uma empresa e, consequentemente, melhorar suas

vendas, ou no caso das instituicdes do terceiro setor, a captacao de recursos.

Instituicdes do Terceiro Setor: O terceiro setor s&o todas as iniciativas privadas com

objetivos de utilidade publica, ou seja, bom para todos, trabalhando o
desenvolvimento politico, social, cultural e econdmico. E constituido de instituicdes e
organizacfes sem fins lucrativos que geram servicos publicos ou privados. Sao as
ONGs (Organizagbes N&o Governamentais), as entidades beneficentes, os fundos

comunitarios, associa¢cdes de moradores etc.



A Publicidade no Século XXI

Com os diversos avancos tecnoldgicos dos ultimos anos, € possivel reconhecer que

mais do que nunca a presenca das instituicées no mundo online é indispensavel.

Sejam lojas de roupas, bares e restaurantes, e isso, deve incluir também o terceiro
setor. Como por exemplo, ILPIs (antigos asilos) e casas de repouso. De modo geral
observamos que nem todas as instituicdes tém paginas e/ou perfis em redes sociais,

0 que as deixam quase que despercebidos pela populacao ao seu redor.

ILPIs: InstituicGes de Longa Permanéncia de Idosos, novo termo usado para asilos

ou casas de repouso.

Tecnologias da Informacédo e Comunicagéao

Tudo que é novo causa incertezas e medo, sentimentos normais na vida de qualquer

ser humano, vocé concorda?

Atualmente todas as pessoas tiveram que buscar a aprender, e a se adaptar a essa
realidade quanto ao uso das novas tecnologias da informacdo e comunicacao, o que

para muitos ainda é nova e as vezes de dificil acesso.

O importante € se superar e buscar sempre aprender para vencer o medo e a

resisténcia, principalmente quando € por uma boa causa.

Entdo, vamos aprender como as tecnologias digitais podem auxiliar na missédo de

colaborar com ILPIs?



Campanha Publicitéria e Ciberpublicidade

Sabe aqueles anuncios que vemos em varios lugares diferentes, mas séo parecidos,
utilizam a mesma mensagem e te direcionam para a mesma finalidade. Isso é uma

campanha publicitaria, e que, a partir de um planejamento se cria um conjunto de

anuncios para serem divulgados por um determinado periodo. A motivagdo de cada

campanha depende de seu obijetivo final, como por exemplo, conseguir doacdes.

Com a evolucdo das tecnologias a publicidade passou a ser realizada também na

internet, foi ai que tiveram a ideia de criar a Ciberpublicidade que adaptou os

recursos da publicidade para midias sociais.

Planejamento: Ato de saber imaginar os passos a serem tomados para atingir certos

objetivos. Compde a criacdo de um conjunto de a¢des visando alcancar o resultado

desejado.

Anuncio (Publicitario): E o texto e/ou imagem que vocé vai usar para divulgar a sua

causa, Com uma comunicacao persuasiva.

Ciberpublicidade: Novo método de desenvolver a publicidade direcionada para a

internet.

O Impacto de um Bom Conteudo Digital

J& percebeu que quanto mais uma marca comunica algo “interessante” ou “atrativo”,
mais comentada, famosa e importante ela se torna? Quando vocé oferece algo que
chame a atencdo do seu publico-alvo, ou que seja, exclusivo do ponto de vista de
um negocio ou de uma instituicdo, vocé consegue sair da mesmice e se destacar na

internet.

Publico-Alvo: E o grupo de pessoas que VOcé quer atingir com suas estratégias e
com sua campanha para gerar os resultados desejados. S&o compostos de

individuos com alguma caracteristica em comum.



2. Comecando do Zero

Vamos agora conhecer 0 que € preciso para comecar a criar sua campanha nas
midias sociais levando em consideragdo a questdo das ferramentas online
disponiveis e como melhor utiliza-las. Lembrando que tudo o que sera ensinado é

baseado em recursos gratuitos.

Entendendo as Redes Sociais para o Terceiro Setor

Atualmente, o uso de eletronicos se tornou algo essencial para o ser humano.
Mesmo que no Brasil este uso ainda seja um pouco limitado em algumas regides,
sempre temos alguém com um smartphone em m&os ou com acesso a
equipamentos como computadores ou tablets. Consequentemente, podemos
acreditar que aqueles que possuem o0 acesso ilimitado com certeza estara

conectado em alguma rede social.

Resumidamente, o significado de rede social é: varias pessoas reunidas em um
ambiente comum, e que, de alguma forma, podem se comunicar e compartilhar seus
objetivos de vida, o ponto de vista politico, sua musica favorita e até uma foto do
cachorro. Mas afinal de contas, para que as midias sociais servem com relacédo a
Publicidade?

Elas s&o muito importantes como meio de divulgacao, para que todos saibam da sua
existéncia e para que possam estar cientes do que acontece ao seu redor. Quando
vocé mostra a sua ILPI na internet, aumentam as chances de conseguir falar com as
pessoas certas, sobre os acontecimentos e suas necessidades, consequentemente
isso podera despertar na comunidade o desejo de ajudar.

O segredo é: postar o conteudo certo, no lugar e na hora certa. Essa é a chave do
sucesso nas midias sociais. SO existe um “porém”. vocé precisa saber dos

conhecimentos basicos que ira utilizar em seu planejamento, que € o primeiro passo.



Facebook

Considerada uma das maiores redes sociais utilizadas no Brasil, ela deve ser um
lugar para marcar presenca, ja que é uma 6tima opcéo de visibilidade para a marca,

produto ou servico da sua instituicao.

O Facebook, criado em 2004, teve a intencao inicial de compartilhar fotos, opinides
entre outras coisas. Atualmente, é considerada uma das principais redes de conexao
e de informacdes de individuos que temos na Internet. Com o tempo ela foi se

adaptando e aperfeicoando para atender varias demandas do mundo atual.

Os anuncios publicitarios aqui sdo bem direcionados, usam suas informacfes para

mostrar justo aquele produto que vocé andou pesquisando na internet.

Focando na parte técnica, a estética das postagens é importante, mas o contetdo
em texto € muito mais. A mensagem que Vvocé deseja transmitir deve ser

acompanhada de uma legenda curta e de facil compreenséao.

Fique atento, para essa rede social textos com mais de trés linhas nédo sao

capazes de prender a atencéao do leitor.
O ideal é seguir essas dicas:

e Postar imagens bonitas e de boa qualidade;

e [Escrever textos ou legendas breves e faceis de ler.
Dica: Confira a seguir o tamanho recomendado para suas postagens.
Postagens (Posts)

e Imagem: 1200 x 1200 pixels

e Stories: 1080 x 1920 pixels

Stories: Publicacdes mais interativas que duram até 24 horas no perfil dos usuarios.
Postagens: Termo técnico usado para publica¢des nas redes sociais



Anudncios

e Imagem: 400 x 500 pixels
e Stories: 1080 x 1080 pixels

Marca: No caso do Terceiro Setor, € o0 nome da Instituicdo ou Organizacdo que sera

divulgada.

Produtos: O que vocé tem a oferecer e que sao fisicos como por exemplo as roupas
de um brechd.

Servicos: O que vocé tem a oferecer e que ndo é fisico, como por exemplo

treinamento de como fazer um brechd.

Pixels: E 0 menor ponto que forma uma imagem digital; medida “virtual”.



Instagram
Vamos falar agora da rede social que é a mais voltada divulgacédo de imagens.

O Instagram foi langado em 2010 e veio a se tornar uma das redes sociais mais
usadas no mundo. Conhecida como uma das redes sociais que mais desperta o
interesse das pessoas em acompanhar o cotidiano de cada perfil, independente se
for de organizagbes ou pessoas, principalmente pela quantidade e qualidade das
imagens compartilhadas. E um espaco bem atrativo!

Vamos focar na parte um pouco mais técnica e que vocé utilizara para sua
campanha virtual. E importante ter em mente que neste ambiente o publico é
extremamente visual, e a sua maior preocupacao deve ser a estética do anuincio ou
das imagens. Nao encha a imagem de textos ou coloque um conteudo considerado
“sensivel” pelo Instagram. Isso so6 dificultard a sua visibilidade e todo o seu trabalho

podera ficar comprometido e ndo cumprir com o seu objetivo.

Infelizmente, ninguém que esta passeando pelo feed vai notar mais um na multiddo

se o conteudo nao for automaticamente visivel.
Dessa forma, algumas das melhores coisas a se fazer é:

e Fazer uma boa foto;
e Utilizar #hashtags;

e Marcar seus parceiros, voluntarios e/ou patrocinadores;

Engajamento: E a interag&o do publico com o contetido postado, como por exemplo:

curtidas, comentérios, compartilhamentos etc.

Conteudo sensivel: O Instagram detecta algumas imagens e textos com palavras-

chave que podem ser considerados “pesados”, logo, ele bloqueia a visibilidade e o
seu conteudo fica impedido de aparecer no feed. Infelizmente vemos isso
acontecendo com campanhas contra a fome na Africa, por exemplo, que utilizam as

fotos das criancas. Para saber mais, é preciso buscar as regras da plataforma.



Feed: E um ambiente virtual dentro das redes sociais, € utilizado como uma vitrine
da empresa € importante organiza-lo de maneira que atraiam as pessoas a

visualizarem o contetdo que esta sendo divulgado naquele canal.

Hashtags: O famoso “jogo da velha” (#). E utilizado para marcar palavras chaves,
como por exemplo, postar uma foto no brechd solidario e marcar #brechosolidario,

#brecholLPl, #roupasusadas na legenda da imagem.

Marcar seus parceiros: Para marca uma pessoa é bem simples, basta colocar o sinal

de @ e as iniciais do nome da pessoa, automaticamente o Instagram mostrara o

perfil referente aquele @, entdo € so clicar nele.

Vocé se lembra que no Facebook as imagens tém tamanhos especificos? Aqui as

dimensdes de fotos e videos sdo um pouco diferentes. Confira:
Perfil
e Imagem de Perfil: 180 x 180 pixels
Feed (formato quadrado)
e Imagem ou Video: 1.080 x 1.080 pixels
Feed (horizontal ou paisagem)
e Imagem ou Video: 1.080 x 608 pixels
Feed (vertical ou retrato)
e Imagem ou Video: 1.080 x 1.350 pixels
Stories

e Imagem ou Video: 1.080 x 1.920 pixels



Com a diversidade de tamanhos de dispositivos é necessario respeitar a margem de
seguranca, 0 mais importante € deixar um espaco livre entre as bordas para garantir

a visualizacdo em qualquer tamanho de tela.

Margem de Seguranca: Toda imagem precisa ter um espaco entre a sua borda e

onde o texto estd. Caso contrario, vocé pode postar algo que as pessoas tenham

dificuldade em ler ou entender.



LinkedIn

Um lugar puramente criado para o networking. E uma rede social com foco em
relacionamentos profissionais, onde através dela é possivel encontrar e/ou anunciar
vagas de emprego, descobrir profissionais e até fazer parcerias de negocios e até

mesmo filantrépicas.

Networking: Ato de formar relacionamentos profissionais e reconhecer, criar ou agir
sobre oportunidades de negdcios, compartilhar informacgdes e buscar parceiros em

potencial para empreendimentos.

Funciona como um curriculo online, e participar dessa plataforma garante uma

posicdo de destaque no mercado de trabalho.

O LinkedIn tem funcionalidades dindmicas, € intuitivo e € considerada a maior rede
social desse segmento, atualmente com cerca de 500 milhdes de usuarios. Ele

podera dar uma ampla visibilidade a sua causa e render bons resultados.
Resumidamente, para que serve o LinkedIn?

e Conectar profissionais e empresas de todo o mundo;

e Conectar com seus amigos, profissionalmente;

e Compartilhar conteudos de qualidade, como artigos;

e Trocar experiéncias profissionais;

e Promover a si mesmo (marketing pessoal), a sua empresa e a ILPI que vocé
representa,;

e Facilitar a busca por profissionais capacitados, voluntarios e empresas.

Intuitivo: Na internet uma rede social tem essa caracteristica porque ela promove
uma interacdo que facilita a utilizacdo até mesmo daqueles que nédo tem muita

experiéncia.



YouTube

Quem néo conhece o YouTube? A maior plataforma de compartilhamento de videos

do mundo!

Vocé também pode utiliza-lo a favor da ILPI, ja que a busca por conteldo em
formato de video estd cada vez maior no dia a dia das pessoas. Atualmente, a

plataforma conta com mais de dois bilh6es de usuérios, quase um terco da internet.

Quando falamos do uso de videos como recurso de promocao de uma ILPI podemos
dar como exemplo aquela pessoa que busca por uma receita de bolo. Quando ela
encontra o que busca em formato de video, parece ser muito mais real e saborosa
guando se pode assistir, 0 que seria diferente, se apenas encontra-se o0 texto da

receita ou uma foto.

Sendo assim, por que seria diferente entre falar e mostrar a sua instituicdo? Além de
voceé ter videos da sua ILPI na segunda maior plataforma de acessos da internet, ela
também pode ser um local de negodcios, deixando uma possibilidade de criar
parcerias com influencers e empresas que apoiam causas sociais, assim como

sensibilizar novos voluntarios.

Aproveite esse espaco gratuito para divulgar a imagens da instituicdo em video. Siga

algumas dessas dicas importantes:

e Crie um titulo bem atrativo para o canal da ILPI no YouTube;

e Crie umaimagem bem bonita para a capa do canal e dos videos;

e Se nao dominar alguns recursos, busque ajudar para realizar a trés fases: pré-
producdo, producdo e pos-producdo que sdo as etapas mais importantes em
uma producéo de video;

e Crie canais oficiais de midia para o canal da ILPI;

e Converse com o publico do canal e amplie a audiéncia;

e Tenha sempre o cuidado em passar um aprendizado ou uma informagao;

e Ajude na repercussao dos videos compartilhando nas outras redes sociais da
ILPI.



Influencers: O “Influenciador Digital”; conhecidas no meio virtual, que tem o poder de

influenciar a decisdo de um determinado grupo de pessoas.
Dica Extra

Com as transformacdes que as tecnologias trouxeram para nossos dias atuais, foi

visto a importancia de se comunicar com seu publico de uma forma mais intima.

Através das redes sociais e de sites com grande numero de acessos € USUArios,

tornou-se necessario adaptar a linguagem usada em cada um deles.

Identifigue onde se encontra o seu publico, e a partir disso, crie uma comunicagcao

de acordo com suas caracteristicas.



3. Descobrindo o seu Publico

Direto ao assunto: como eu sei quem € o0 meu publico-alvo? Depende do seu
objetivo e da sua area de atuacdo. Exemplificando, se vocé s6 atender a idosos e
quer preencher as ultimas duas vagas da Casa de Repouso, ndo adianta fazer uma
propaganda ampla para todas as idades. Vocé vai querer definir quem recebe ou

Nnao essa noticia.

Em relacdo a ajuda com doagfes, vocé pode levar em consideracao a faixa-etaria
minima e a maxima. Um estudante de 10 anos de idade n&o pode te ajudar, mas

guem tem mais de 18 e que ja esta trabalhando pode se sensibilizar e colaborar.

Conheca também os hébitos de consumo, suas preferéncias, regido em que moram,
se podem ajudar mensalmente com doacfes de produtos de higiene, entre outras
coisas. Quanto mais vocé souber sobre eles, mais facil sera segmentar seu publico

e criar uma comunicagao personalizada.

Segmentar: A divisdo, em segmentos, do seu publico podendo ser: faixa etaria,

género, profissdo dentre outros fatores.

Também é possivel segmentar algo voltado a futuros voluntarios e colaboradores de
sua instituicdo. Mas as informac8es mais relevantes para a descoberta desse estilo

de publico-alvo sao referentes a caracteristicas pessoais, como:

e Ser uma pessoa motivada a ajudar;
e Que tenha empatia;
¢ Que seja impactada pela sua causa;

¢ Que conheca alguém que seja impactado pela causa.

E comprovado que direcionar as suas a¢des a um publico especifico traz muito mais

retorno do que para varias pessoas aleatorias.



Dica

Digamos que vocé seja um entregador de panfletos: ou vocé da o seu material para
todo mundo em um dia sabendo que 90% dele vai parar no lixo, ou vocé o entrega
pouco a pouco durante um periodo maior e seleciona a quem vai entregar. Dessa

forma, vocé garante a melhor utilizacdo do seu tempo e do seu material.
Como se comunicar?

Chegamos na parte de criar a mensagem para nosso publico, que ja foi descoberto
a partir da sua pesquisa e experiéncia. Nesta parte, vocé pode optar por adotar uma
comunicacdo generalizada e formal ou por se adaptar na condicdo de cada grupo

semelhante de individuos.

Vocé conversa com a sua avo de 80 anos da mesma forma que conversa com o seu
primo de 20? A principal diferenga entre um e outro estdo nas experiéncias
adquiridas ao longo dos anos. Sendo que, para todos sempre deve haver uma

linguagem adequada.

Utilizar girias como “bacana” e “supimpa” afetam e chamam a atengédo de uns,
enquanto para outros ja é considerado antiquado e cliché. Crie a comunicacdo de
maneira natural, como se estivesse cara a cara com alguém, mas sempre siga a

linha de entendimento do seu publico para ser eficiente.



4. O Seu Funil de “Vendas”

Como identificar possiveis consumidores de seus produtos/servicos?

Nesse momento, apresentaremos a vocé o funil de vendas, sdo as etapas que um

cliente percorre até chegar ao ato da compra ou contratacdo de servico, mas que
NOSSo caso, seria o caminho feito por aqueles que desejam ou pretendem colaborar

voluntariamente.

Antes de alguém descobrir o que uma empresa tem a oferecer, surge a identificacao
de um problema. E, em seguida, o desejo de atender a essa necessidade. A partir

de entéo, inicia-se uma jornada em busca de solucdes.

No nosso caso, um possivel voluntario se sensibilizara diante das necessidades da

sua instituicao.

Funil de Vendas: O funil de vendas € um modelo estratégico separado por estagios,

que forma de maneira visual, toda a jornada desde a descoberta do seu publico até
a etapa final de compra/doacéo/venda. Realmente € um funil, onde varias pessoas

entram para apenas algumas geram resultados.

Topo do Funil

Nessa etapa o problema ja foi identificado e a busca comeca, a empresa deve
fornecer informacBes que ajudem o cliente a compreender seu problema por
completo, demonstrando credibilidade nas solu¢gbes que a empresa possa oferecer.
Nesse estagio a situacdo € mais abrangente.

Exemplo: O individuo (nosso futuro voluntario) ainda ndo sente o desejo de
colaborar com sua causa, também n&o conhece quem vocé é ou o que voceé faz. E
seu dever mostrar os problemas a serem resolvidos e a historia da sua instituicao,
mostrando muita seriedade e despertando na pessoa a confianca de que suas acoes

contribuirdo positivamente para que os problemas abordados sejam resolvidos.



Meio do Funil

Aqui, vem a consideracdo de resolver o problema. As demandas estéo claras e o
papel da empresa € estar presente para ajudar a sana-las. A partir de agora, a
empresa comeca a ter acesso as informagdes basicas de seu possivel consumidor e

a criar uma relagdo com ele, o conduzindo a proxima etapa.

Exemplo: Com o primeiro contato do topo do funil vocé devera estreitar mais os
lagos com o possivel voluntario, nesse momento ele tera mais intimidade com a sua
realidade e saber& das suas necessidades. A partir daqui ele estara mais a vontade

para contribuir.
Fundo do Funil

Se vocé seguiu os ultimos dois passos do processo corretamente até esta etapa, o
individuo estara pronto para finalizar o processo e gerar o resultado que vocé

deseja.

Exemplo: Vocé apresentou sua instituicdo, falou das suas necessidades, o individuo
te ouviu e estéd apto a ajudar. Agora € hora de fechar o voluntariado, de trazer ele
para perto e colher os frutos que vocé plantou.

Feedback

Existe também uma quarta etapa, o feedback. E ele que te possibilita a acompanhar
a evolucdo do que esta sendo feito. Conheca a opinido de seus colaboradores e de
seus usuarios sobre os servicos feitos, o atendimento e tudo o que Ihe vier a cabeca.
A partir das respostas e opinides dadas, pode-se aperfeicoar cada vez mais suas
acoOes e transformar quem ja te conhece em parceiros fiéis e aumentar a satisfacédo

de quem utiliza seus servigos.

Feedback: E o retorno dado sobre suas acées, seja ela positiva ou negativa. Vale

reforcar que feedback nunca dever ser sobre as pessoas.



5. A sua Campanha

Partimos agora para a pratica. Vamos caminhar juntos pelas etapas da sua

campanha. Nessa etapa vocé precisa:

e Saber 0 seu tema ou 0 seu objetivo;

e Definir seu publico-alvo;

e Definir o periodo para a campanha estar ativa;

e Decidir quais plataformas de divulgacéo vocé vai usar;
e Convocar seu time e suas parcerias (caso tenha);

e Estabelecer sua meta; aonde vocé quer chegar.

A frequéncia determinada da inser¢cao dos novos posts, dos videos, das imagens, ou
do que for, ndo devem ser quebradas. Vocé deve cumprir o planejamento para que
nao haja o risco de se descomprometer com a Sua causa, € cOm outros

responsaveis que dependem de sua acao.

A criacdo de materiais a serem usados dependera da necessidade criada, como
artes, panfletos, banners etc. Sempre pense adiante e procure nédo fazer nada de

ultima hora.

E uma coisa importante ndo pode faltar: amor. Lembre-se do porqué vocé escolheu
estar fazendo essa acdo e quem sera beneficiado. E possivel fazer tudo isso
sozinho, mas para ser algo bem feito é preciso ter empatia e dedicacao.

Ferramentas Gratuitas e Criacdo de Materiais

Vocé precisa ter em maos as ferramentas para colocar tudo em ordem. O primeiro
passo para saber quais vocé deve utilizar, € definir o que vocé precisa para que tudo

dé certo. Artes para posts? Videos editados? Fotografias?

Com certeza é muito complicado ja estar com tudo em andamento e descobrir que
vocé precisa encontrar a melhor ferramenta (e gratuita) para utilizar. Entdo deixamos
agui uma lista com algumas opc¢des do kit basico para sua campanha, e que

também séo faceis de aprender a usar, basta inserir essas opgdes no Google.



Criacdo de Artes: Canva e/ou PixIr;

Edicdo de Videos: Movie Maker e/ou Wondershare Filmora;

Edicdo de Audios: Audacity e/ou Ocenaudio

Criacéo de Links: Linktr.ee

Recrutando o seu Time

E importante ter amigos ou colegas para te ajudar a cuidar da campanha e evitar
gue a sobrecarga de trabalho atrapalhe os resultados. Escolha quem realmente se
envolve com a causa, quem seja de confianca e quem tem compromisso de entregar

o que for solicitado.

N&o é impossivel fazer tudo com uma pessoa s, mas quanto mais ajuda puder ter

melhor. Tudo isso também depende do tamanho da sua acao.

Parcerias

Uma parceria para a sua campanha pode vir a ser essencial para alcancar seu
objetivo. Suas vantagens vém desde aumentar a sua visibilidade até impactar
diretamente no resultado. Busque pessoas que se importam com sua causa e que
possam ajudar de bom coracdo, jA que estamos focando em uma campanha

completamente gratuita.

Algumas lojas locais podem, por exemplo, disponibilizar seus panfletos/banner na
porta de entrada. Igrejas podem ajudar mencionando o nome da Instituicdo e a sua
causa nas missas. Influencers da sua cidade que estejam procurando causas nobres
para apoiar também podem colaborar postando nas redes sociais 0 que vocé esta

fazendo e até sua familia pode ser de grande ajuda compartilhando o que foi feito.



Uma Campanha de Qualidade

Para que a campanha seja impactante, o seu objetivo e sua mensagem devem
andar de maos dadas. A forma como vocé pode escolher abordar o tema séo

infinitas.

Quem nunca viu a propaganda da Bombril? A escolha como decidiram abordar a
venda de palha de aco foi extremamente original e criou um personagem querido

para os brasileiros.

Utilizando a comédia, nosso eterno garoto das mil e uma utilidades (Carlos Moreno),
junto aos anuncios da marca Bombril, entrou para a histéria como a maior

propaganda em permanéncia no ar, de 1978 até 2006.

Uma campanha de qualidade ndo depende sé de saber usar palavras-chave, saiba
também como transmitir a mensagem de maneira adequada. Caso consiga criar um
vinculo com o seu publico como a Bombril fez, o0 amor gerado pela sua Instituicao

sempre dara frutos.

Alcance Organico

Vocé sabe o, alcance, nas redes sociais? E o nimero maximo de pessoas
(individuos) que vocé consegue atingir com a sua campanha. Existem duas formas
de fazer isso, pagando ou usando estratégias para gerar resultados de forma

gratuita.

O Alcance Organico é a que vocé faz de graca. Vocé pode optar por utilizar aquelas
#hashtags em seus posts no Instagram, Facebook, YouTube e LinkedIn, escrever
um texto e publicar para ser encontrado no Google, marcar pessoas ou localizacdes

gue gerem acessos e interacdes nas fotos e/ou videos.



Monitoramento

N&o é para deixar sua campanha em andamento continuo e depois esquecer que
ela existe. Vocé deve sempre estar acompanhando os resultados e analisando os

seus nimeros.

Tudo depende do seu objetivo inicial. Se vocé quer conseguir, por exemplo, cem
cestas basicas e vé que o numero de pessoas interagindo com seu conteudo é
muito maior do que a verdadeira quantidade de pessoas que estdo ajudando e que

ja doaram, é hora de mudar de estratégia.

Ou, talvez, vocé tenha feito todo aquele esforco para criar artes bonitas, usou as
#hashtags certas nos posts e ndo estd conseguindo ter mais de 15 curtidas e 3
comentarios, alguma coisa tem que mudar! Sera que o seu publico-alvo esta errado?
A sua comunicacdo ndo os alcanca de forma efetiva? Descubra o que pode ter

acontecido e corrija.

Aqui é a hora de entender o que esta dando certo e gerando resultados e o que foi

feito que néo esta causando nenhum impacto. Avalie, adapte-se e siga em frente!



0. Avaliando seus Resultados

Depois de ter depositado o seu tempo e 0 seu amor no desenvolvimento, na

criacado e no acompanhamento de sua campanha, chegou a hora de colher os frutos.

Existem diferentes tipos de resultados, que sédo determinados pelos periodos
de sua veiculacdo, podendo ser: curto, médio e longo prazo, e pelo impacto que o
publico sentiu vindo do seu conjunto de acgbBes. A meta, que Vvocé primeiro
estabeleceu ao colocar sua campanha no ar, pode ter se alterada ao longo do
percurso e atualmente, encerrando suas acdes, VOCé consegue enxergar se 0S

nameros previamente estabelecidos foram de acordo ou ndo com o resultado.

Caso vocé os tenha alcancado, pode se dizer que sua campanha foi muito
bem-sucedida! E uma verdadeira realizacdo poder ver que seu esforco foi essencial

para estar aonde chegou e, é claro, que contribuiu para uma causa nobre.

Por outro lado, se vocé nao tenha conseguido alcancar os objetivos de sua
campanha, ndo perca sua fé. Um bom resultado pode ndo bater com sua meta, mas
ainda traz os beneficios que vocé tanto buscou para a Instituicao! Que sejam 10%
do desejado, vocé ja fez a diferenca e trouxe ajuda a aqueles que mais estavam

precisando.

Resumindo, ndo se prenda a altas expectativas e aos nUmeros extravagantes
em suas primeiras campanhas. O aprendizado, poderd ajudar na proxima campanha
e a sua forca de vontade é o que contam para mudar a vida de alguém. Obrigado

por ter lido este material e por se importar com a vida dos idosos.



