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“Em tempos de embustes universais, dizer a verdade se torna um ato revolucionário.” (George Orwell)


RESUMO

O presente trabalho perspectiva a publicidade e propaganda dentro do terceiro setor. Configura com certa relevância no rol de Trabalho Acadêmico do Curso de Publicidade e Propaganda, do UniFOA. Pelo exposto se verifica valor de mérito por contribuir com ineditismo, a formação acadêmica e o impacto social. Os objetivos são compreender como a publicidade e a propaganda podem favorecer na visibilidade de organizações que atuam em ações de responsabilidade social, de modo a gerar recursos para a Fundação Esperança Eurípedes Barsanulfo, e ainda discutir os conceitos de publicidade e propaganda em específico em campanhas publicitárias com o foco em responsabilidade social, e desenvolver uma campanha para a FEEB. Para dar cientificidade o método será qualitativo do tipo bibliográfico com estudo do conhecimento. Espera-se proporcionar aprendizado e gerar conhecimento significativo aos interessados na temática.
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ABSTRACT
This paper focuses on advertising within the third sector. It configures with some relevance in the academic work of the UniFOA Advertising Course. From the above it is verified value of merit for contributing with unprecedented, the academic formation and the social impact. The objectives are to understand how advertising can promote the visibility of organizations that act in social responsibility actions, in order to generate resources for the Fundação Esperança Eurípedes Barsanulfo, as well as discuss the concepts of advertising and specific advertising in advertising campaigns. focusing on social responsibility and developing a campaign for FEEB. To give scientific the method will be qualitative bibliographic type with study of knowledge. It is expected to provide learning and generate significant knowledge to those interested in the subject.
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1. [bookmark: _INTRODUÇÃO]INTRODUÇÃO

O trabalho busca a compreensão na publicidade e propaganda dentro do terceiro setor. No mundo empresarial, a propaganda tem se mostrado uma excelente ferramenta na construção de marcas e negócios, ou conforme Sampaio (2013) uma arma para quem sabe usar. Conforme Erbolato (1985) a propaganda visa influenciar o homem sobre uma série de aspectos seja religioso, político, dentre outros, contudo sem apelo comercial.  Diferente da propaganda, a publicidade visa exclusivamente o apelo comercial no sentido de vender produtos e serviços, para isso busca persuadir e seduzir as pessoas (CARVALHO, 2003). Quando se trata de causas sociais, a propaganda é mais empregada para vender ideias, enquanto a publicidade geralmente visa o lucro. 
Sendo assim, em conjunto com a propaganda e a publicidade, o marketing promove ações direcionadas para públicos-alvo. Em alguns casos, especificamente para instituições sem fins lucrativos, onde geralmente desenvolvem a comunicação em caráter social. Embora o marketing busque identificar e satisfazer as necessidades básicas e as de auto realização do homem estas também podem se relacionar a causas sociais (KOTLER; KELLER, 2011).
	Quando se fala em responsabilidade social, esta usualmente é relacionada ao terceiro setor, que compreende a toda organização privada que não visa lucro e sim causas sociais. As fundações fazem parte do terceiro setor e no caso deste projeto optou-se por desenvolver o objeto “campanha institucional” tendo como locus à Fundação Esperança Eurípedes Barsanulfo (FEEB), localizada no município de Barra Mansa que desenvolve projetos voltados para causas sociais sem fins lucrativos. A campanha a ser desenvolvida terá foco em responsabilidade social.
	A partir disso, foi desenvolvido uma campanha institucional para a Fundação, contribuindo para aumentar a visibilidade de suas ações e o engajamento de pessoas e empresas para gerar recursos, proporcionando assim, a possibilidade do desenvolvimento de seus projetos com mais segurança.  
A origem do Terceiro Setor é associada a filantropia, geralmente baseada nas ações de grupos religiosos. Historicamente, dentre os três setores, este foi o primeiro a surgir, pois pautava-se em ações beneficentes, mas demorou algum tempo para ganhar este conceito (NETO, 2017).  Participam deste segmento organizações sem fins lucrativos e não-governamentais que buscam desenvolver ações sociais em prol da sociedade. 
Sendo assim, os objetivos são compreender como a publicidade e a propaganda podem favorecer na visibilidade de organizações que atuam em ações de responsabilidade social, de modo a gerar recursos, e ainda discutir os conceitos de publicidade e propaganda em específico em campanhas publicitárias com o foco em responsabilidade social.
Portanto, ao realizar o estudo justifica-se por, além de contribuir com a formação acadêmico – profissional das autoras, impactar socialmente na FEEB e, concomitantemente com a cidade de Barra Mansa, sede em que a Fundação está instalada. O impacto aqui seria a visibilidade e engajamento que a instituição ganharia com a campanha, ela passaria a ser mais vista pela sociedade.
Para alcançar os resultados esperados será utilizada a pesquisa bibliográfica, com levantamento do estado do conhecimento por meio de livros e outros materiais. 
O estado do conhecimento é dividido em duas bases de dados com ampla coleção de periódicos científicos que facilitam encontrar os artigos publicados com qualidade. Uma é a biblioteca SciELO (Scientific Electronic Library Online–SciELO) e a outra a CAPES (Coordenação de Aperfeiçoamento de Pessoal de Nível Superior). Os artigos serão tratados na Tabela de Análise de Textos Acadêmico-Científico - TABDN (NOVIKOFF, 2006). O foco é retirar os elementos centrais de cada texto e dali identificar a natureza teórico-epistemológica do objeto de estudo (Publicidade e propaganda no terceiro setor) e discutir sua aplicação. O estado do conhecimento consistirá em três etapas, a saber: 
1) Processo de coleta dos dados a partir dos indexadores “publicidade e propaganda”; “terceiro setor” e “responsabilidade social”, localizados nos bancos de dados supracitados, no período de 2015 a 2019; 
2) Tratamento dos dados na TABDN;
3) Descrição analítica do tipo comparativa entre os textos.
Questiona-se se as ferramentas de publicidade, propaganda, marketing, e planejamento de comunicação, podem evidenciar a responsabilidade social e o Terceiro Setor? Acredita-se que estas estratégias geram visibilidade, relacionamento e ajuda na arrecadação de recursos financeiros. Portanto, considera-se que a criação de uma campanha de propaganda institucional pode colaborar positivamente para o desenvolvimento da Fundação Esperança Eurípedes Barsanulfo.
Aliado a parte teórica foi desenvolvida a prática com fins a elaboração de campanha institucional para a Fundação. Assim ocorreu a elaboração de um briefing (Apêndice 1) onde foi percebido as necessidades do cliente, e com as informações, foi desenvolvida a proposta de campanha institucional. 
Após o planejamento aprovado será realizada a criação da campanha com as devidas sugestões de veiculação na mídia. Apresentou-se ao cliente e a partir de sua análise, o mesmo, pode propor correções e mudanças.
	Com este trabalho pretende-se contribuir com futuros pesquisadores do tema responsabilidade social, principalmente por este ser sem fins lucrativos, há uma certa defasagem na captação de recursos e comunicação externa.


2.  REFERENCIAL TEÓRICO

2.1 Marketing

Para elucidar-se sobre os assuntos técnicos que envolvem e ajudam a nortear o presente trabalho, faz-se necessário a exposição e discussão de alguns termos que são inerentes ao mesmo. Iniciaremos com a definição de marketing, por esse estar no cerne do estudo estratégico deste trabalho.

As sociedades buscam se comunicar entre si, a fim de suprir suas necessidades, desde as mais básicas até as de auto realização, como por exemplo a compra de produtos para consumo próprio (KOTLER; KELLER, 2011).

Com o marketing nos defrontamos com um facilitador, uma vez que segundo Kotler (2011, p. 4), " [...] o marketing envolve a identificação e satisfação das necessidades humanas e sociais. Para defini-lo de maneira bem simples, podemos dizer que ele supre necessidades literariamente", tornando essa busca mais fácil, uma vez que como ferramenta, o marketing faz uso de estratégias para auxiliar os indivíduos em seus comportamentos de consumo.

A todo o instante, as pessoas são estimuladas a compra, por onde andam, estão expostas a mensagens que os levam a consumir, mas o Marketing não é só isso, o objetivo do Marketing é tornar supérfluo o esforço de venda. O objetivo do Marketing é conhecer e entender o cliente tão bem que o produto ou o serviço, seja adequado a ele e se venda sozinho. (KOTLER, 2006)

Contudo entender o consumidor não é algo relativamente fácil, por isso estratégias de marketing são desenvolvidas levando em consideração fatores que influenciam direta ou indiretamente a instituição. Nesse sentido, Lewis e Letter afirmam que:

A essência do marketing estratégico é assegurar que as atividades de marketing da organização adaptem-se às mudanças ambientais externas e possuam os recursos de marketing para fazer isso efetivamente (LEWIS; LETTER, 2001, p/174).

Assim desenvolver um planejamento adequado das ações da organização é importante para o reconhecimento dela no seu ramo de atuação. Desta forma, percebemos a multiplicidade de funções da ferramenta, não há foco só em venda, mas também na indução e sugestão de consumo, auxiliando o consumidor em suas decisões de compra. O desenvolvimento equilibrado das funções do marketing depende diretamente do controle e gerenciamento do mix de marketing.

Dando continuação sobre o marketing e suas funções, não se pode excluir, do presente trabalho, uma das muitas facetas dessa ferramenta, que trabalha direcionada com a venda de bens intangíveis, relacionados com o bem comum, de forma coletiva e sem fins comerciais.

O marketing como já visto anteriormente contribui para as vendas, e estas não se limitam somente a produtos e serviços, podendo ser também em prol de hábitos e ideias. Para isso, existe o Marketing para o Terceiro Setor, que auxilia na propagação de bons hábitos e costumes, dedicação a ações que beneficiam a sociedade como um todo, como veremos a seguir.

2.2 Marketing para o Terceiro Setor

O marketing para o terceiro setor, diz respeito a área de auxílio às organizações sem fins lucrativos, que podem ser classificadas de maneiras distintas podendo ser assembleias, fundações ong's, sindicatos, entre outros. (CABRAL, 2007)
Para Cabral (2007), estas iniciativas e organizações relacionam-se com o Estado por meio de regulamentação particular, explícita, formal ou informalmente aceita e respondem por iniciativas privadas, em áreas nas quais o Estado atua, por políticas públicas

As instituições ainda hoje, tem defasagem de visibilidade, pouco engajamento, e baixo número de voluntários, ainda são invisíveis para doações de recursos. A falta de recursos, e um setor de comunicação, prejudica a ampliação de sua imagem, entrando em cena, o Terceiro Setor (MANZIONE, 2006). O marketing nesta parcela social, é destinado a localizar sua praça, distribuir de acordo com seu público, observar sua função pela ótica do consumidor. Saber o que vender, a quem vender e quando vender um bem não tangível é imprescindível.

De maneira mais simples Salomon (1994) apresenta termo como um coletivo organizacional da sociedade civil, de práticas, a partir dos cidadãos, que objetiva atender o público, nas mais diversas áreas, em prol do desenvolvimento humano, prestando assistência educacional, cultural e social.

Para Manzione (2006), essas atividades se tornam cada vez mais hábeis e competentes.  Porém, apenas no que tange às grandes entidades. Como exemplo, podemos citar o Greenpeace[footnoteRef:1] conquistou que atinge pessoas no mundo todo, ao passo que atividades de marketing coordenadas. O mesmo ocorre localmente, com a SOS Mata Atlântica[footnoteRef:2].  [1:  Greenpeace é uma das organizações não-governamentais ambientais mais conhecidas do mundo. Disponível em: https://www.infoescola.com/ecologia/greenpeace/]  [2:  SOS Mata Atlântica trata-se de uma entidade privada sem fins lucrativos, que tem como missão promover a conservação da diversidade biológica e cultural do Bioma Mata Atlântica. Disponível em: https://www.sosma.org.br/quem-somos/] 


As entidades do Terceiro Setor foram forçadas a, desenvolverem suas habilidades na área de fundraising, isto é, um conjugado de artifícios que fazem com que os indivíduos sociais contribuam para causas socais monetariamente, de maneira espontânea, modificando a forma de captar fundos (MANZIONE 2006, p/43). O autor mostra ainda que foram diversificados os modos de obtenção das contribuições, aumentando a prática de profissionalização, de acordo com o que cada	cliente	 precisa.

 Em outra perspectiva, analisa Manzione (2006) o terceiro Setor apresentam mais credibilidade, por fazerem uso do discurso emotivo e contar com o respaldo de voluntários propriamente ligados às atividades e, em alguns casos, mais dotados para o contato telefônico.

De acordo com Manzione (2006) não deve ater-se às atividades de fundraising. É importante que haja transparência, ao conseguir recursos, esclarecer seu uso, prestar contas dessa utilização, comunicar os feitos e planejar, atividades típicas de marketing.

O marketing no terceiro setor trabalha de acordo com a empatia, fazendo o uso das trocas de lugares, ao passo que oferece, na perspectiva de quem recebe, por isso, procurando sempre se pôr no lugar do outro, de quem precisa e de quem doa, busca fazer da melhor maneira. Franco (2000) aponta diferenças na gestão do Terceiro Setor, como podemos ver no Quadro 1, apresentado a seguir:

Quadro 1: Diferenças na gestão do Terceiro Setor
[image: ]
Fonte: Franco (2000)

Cada setor social tem suas distintas formas de administração, dado isso, apresentamos características próprias que direcionam o Terceiro Setor, comparado ao 1° e 2° setor, sendo essas:


Quadro 2: Diferenças fundamentais entre os três setores
[image: ]
Fonte: Criação das autoras

O marketing do Terceiro Setor, não lida com um  produto em si e sim com uma ideia que precisa ser atendida e replicada para a sociedade (FRANCO, 2000). Para que assim as necessidades de recursos financeiros e voluntários sejam atendidas. Contudo a falta de planejamento de comunicação na maioria das vezes é prejudicial para a organização.

2.3  Mix de Marketing

Mix de marketing refere a um conjunto de estratégias usadas para gerar o desejo de compra. Essas estratégias podem e devem, ser controladas e personalizadas de acordo com o perfil de cada negócio e consumidor. O conceito é baseado nos 4P's (quatro pilares do marketing), que formam um grupo completo de ações efetivas.

De acordo com Kotler e Keller (2011, p/17), o mix se divide em 4 pilares: produto, preço, praça e promoção.


Quadro 3: Os 4Ps do mix de marketing
[image: ]
Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2011, p/17).

Os autores definem na Figura acima, o mix de marketing, uma ferramenta que ajuda e auxilia no planejamento de uma campanha. Devido a sua importância, faz-se necessário mais esclarecimentos sobre cada um deles, o que se verifica a seguir. 
O primeiro pilar do mix de marketing se refere ao produto, o qual pode ser entendido como um objeto material ou abstrato que tem por função a satisfação das necessidades e desejos dos consumidores (URBAN, 2006). Para que a empresa consiga fazer com que seu produto ou serviço seja bem aceito, é imprescindível deixar claro o valor que ele entrega para o consumidor.  Quando se define as características de seu produto, se torna mais fácil elaborar estratégias atrativas e direcionadas para o público certo.
Já sobre o preço, este pilar é muito importante para a estratégia, não apenas por ser o que gera receita, mas por ser o responsável por uma das maneiras como o produto é visto pelos consumidores. Para Kotler (2007), uma definição direta de preço de produto ou serviço é a soma ou o montante de dinheiro que é pago para a obtenção deles.
Preço também pode ser definido para a maioria das pessoas como um certo montante de dinheiro pago na aquisição de um determinado bem ou serviço (URBAN, 2006). Sendo assim, as marcas devem cobrar um preço que seja lucrativo, mas também condizente com a situação do mercado.
O terceiro pilar do mix de marketing é conhecido como praça e diz respeito às maneiras como os clientes chegam até o produto. Quando se fala em praça ou canal de distribuição, pode se dizer que este é um sistema complexo composto por organizações, pessoas e recursos necessários que permitam a disponibilização dos produtos e serviços aos consumidores (URBAN, 2006).  É necessário saber onde estão as pessoas que se interessam pelos produtos, para ofertá-los onde eles serão vistos, desejados e, claro, comprados.
O quarto e último pilar é o de promoção, onde a propaganda e suas técnicas, foram utilizadas no desenvolvimento da campanha, objeto deste trabalho. Segundo Kotler, promoção de vendas conceitua-se como “uma variedade de incentivos de curto prazo para encorajar a experimentação ou a compra de um produto ou serviço”. Ainda de acordo com este mesmo autor, as marcas utilizam estratégias de promoção de vendas para obter um retorno mais forte e rápido do consumidor.

É necessário investir nas ações certas para que o cliente reconheça o potencial do produto e enxergue nele as soluções para seus problemas. Estes são alguns dos caminhos que a empresa deve seguir para direcionar bem as ações de divulgação de seus produtos e serviços, como na Imagem 1:

Imagem 1: Ações de divulgação de seus produtos e serviços
[image: ]
Fonte: Criação das autoras
Porém entende-se que tudo dependerá de como é aplicado o mix de marketing no contexto da campanha. Assim utilizar dos conceitos de publicidade e propaganda na elaboração de uma campanha, pode proporcionar uma maior eficácia de resultados de sua promoção.
 
2.4 A Publicidade e a Propaganda

O ato de comunicar sobre um produto ou serviço é antigo, divulgar informações que induzam o consumidor a adquirir algo através de elementos persuasivos seria uma definição sobre o que é a publicidade. 

A publicidade geralmente possui característica comercial. Para Carvalho (2003) o termo publicidade aplica-se somente as mensagens comerciais. Aquela que tem como objetivo principal vender um produto ou serviço. Suas características principais, são o seu caráter comercial, persuasivo e sedutor.  O desenvolvimento da publicidade vem se construindo ao longo do tempo da história, mas ganhou mais força com o surgimento dos meios de comunicação em massa. 

Segundo Erbolato (1985, p/281) a publicidade é: “1. Arte de despertar no público o desejo de compra, levando-o à ação. 2. Conjunto de técnicas de ação coletiva, utilizadas no sentido de promover o lucro de uma atividade comercial”. Em outras palavras, constitui um conjunto de estratégias planejadas para um produto ou serviço com vigência em lucro. Nery (2010, p. 23), define publicidade como “[...] é a forma clássica de tornar conhecido um produto, um serviço ou uma empresa com o objetivo de despertar o interesse pela coisa anunciada.” 

Já para Sant’Anna (2009, p/3), publicidade “[...] deriva de público e designa a qualidade do que é público. Significa algo a se tornar público”. O autor ainda complementa ao definir que publicidade “[...] é uma técnica de comunicação de massa [...] serve para realizar as tarefas de comunicação de massa com economia, velocidade e volume maiores que os obtidos através de quaisquer outros meios” (SANT’ANNA, 2009, p/76). 

Em outras palavras, a publicidade ajuda a atingir os objetivos com mais rapidez, sem que haja perda de recursos financeiros, sendo utilizado um planejamento adequado. De acordo com Sampaio (2013) há três definições da língua inglesa, como vemos na Quadro 4, que explicam o termo propaganda: 

Quadro 4: Definições da língua inglesa
[image: ]
Fonte: Sampaio (2013)

Para Erbolato (1985) propaganda é definida, como “[...] um conjunto de atividades que visam influenciar o homem, com o objetivo religioso, político ou cívico, mas sem finalidade comercial”. Segundo Nery (2010, p/23), a propaganda “[...] historicamente não almeja um benefício econômico, mas fundamentalmente a difusão de ideias.”

A propaganda em conjunto com o marketing tem um grande papel na construção da imagem de empresas no mercado. Sampaio (2013, p/8) afirma que “[...] é um fato incontestável que todos os integrantes das modernas sociedades de consumo são influenciados pela propaganda”.  

O autor ainda assegura que ela pode ser um instrumento de efeito poderoso, sendo capaz de proporcionar inúmeros benefícios para quem a utiliza. Muitas empresas utilizam desse mecanismo para a divulgação de seus produtos, utilizando os diversos meios de comunicação, como rádio, revista, televisão, internet etc. 
Se utilizar de forma correta a propaganda, os resultados serão muito mais benéficos, assim a empresa que utiliza suas técnicas corretamente possui mais chance de atingir seus objetivos. 

Cada propaganda deve ser adequada para o respectivo meio de comunicação e público-alvo a que se destina. “Cada instituição, portanto, de caráter promocional ou não, procura conhecer [...] convencer de que seus produtos, serviços e ideias são adequados e necessários [...]” (MARTINS, 2010, p/8).

A propaganda parte do anunciante e da necessidade de informar sobre um produto ou serviço da empresa para os consumidores. Ela é sedutora, atrativa e faz com que o consumidor fique com vontade de adquirir aquele produto ou serviço.  O anunciante quer que sua marca seja vista e lembrada constantemente pelo público alvo.  (MARTINS, 2010, p/8) 

Segundo Erbolato (1985) a propaganda não possui viés comercial, mas sim ideológico. O autor ainda define a propaganda em três categorias: Propaganda direta: o consumidor recebe diversos anúncios sobre qualquer tema, como cupons de descontos e etc.; Propaganda falsa:  a propaganda divulga as qualidades do produto mesmo que não consigam atingir esses objetivos propostos; Propaganda de ponto de venda: a propaganda é realizada onde há a venda do produto, o consumidor vê diversos materiais, como display, panfletos e etc.

A propaganda significa implantar uma ideia na mente alheia. Geralmente de caráter ideológico ou político. Aqui o ato não é vender um produto ou serviço, mas sim divulgar informações. 

Sampaio (2013) define dois tipos de propagandas: as que têm objetivos promocionais e as com objetivos institucionais. As com os objetivos promocionais são aquela onde a prioridade é a venda de produtos ou serviços de uma empresa, o autor ainda elabora algumas tarefas principais para as propagandas como instrumento de venda, conforme a Quadro 5: 
Quadro 5: Principais tarefas da propaganda como instrumento de promoção [image: ]
Fonte: Adaptado de Sampaio (2013, p/15).

Com base no quadro de Sampaio (2013) para ser efetivamente propaganda promocional esta deve obedecer a todas as ações descritas pelo autor. A propaganda de caráter institucional possui ações diferentes baseadas na filosofia da empresa, as ações realizadas, possuem um cunho mais informativo, também conhecida como campanha corporativa, já que promove uma corporação (SAMPAIO, 2013). 

A propaganda institucional engloba um outro objetivo: construir uma boa imagem da empresa mesmo que não fale diretamente sobre ela. Neste caso outras vertentes são exploradas e apresentadas na Quadro 6:


Quadro 6: Gêneros de Propagandas Institucionais
[image: ]
Fonte: Adaptado de Sampaio (2013, p. 16).
Sampaio (2013) define no quadro os objetivos da propaganda e a maneira que são aplicados atendendo a necessidade da organização.  

Contudo iremos focar na propaganda institucional, aquela que não possui o intuito de vender e sim informar e, com base nesses objetivos, a campanha institucional da FEEB foi desenvolvida. 

 	Mesmo que tenham conceitos distintos, ambos os autores afirmam a publicidade e propaganda possuem grande importância. Sampaio (2013) ainda afirma que os termos são utilizados indistintamente na prática. 

Entretanto não é uma tarefa fácil, afinal existe uma gama de concorrentes de produtos, serviços e empresas similares que todos os dias brigam por uma posição no mercado e na mente do consumidor, o diferencial deles encontra-se na forma que eles são apresentados. 

Uma empresa que possui uma excelente comunicação com o consumidor, está sempre na mídia por motivos positivos e fica a todo o momento mostrando-se presente acaba por sua vez sendo escolhida pelos consumidores. A forma de relacionamento entre as marcas e o público alvo mudou. Agora não são as marcas que determinam como vão se relacionar com os clientes, mas sim os clientes determinam como irão se relacionar com as marcas (MARTINS, 2010).

Entender qual a real necessidade do consumidor e saber trabalhar com ela é um fator para que a empresa continue no mercado. Por isso a comunicação deve buscar novas formas de atrair e se possível fidelizar o cliente. A todo o momento a sociedade precisa ser avaliada e estudada para que assim, as empresas consigam elaborar estratégias de comunicação que não prejudiquem a sua imagem perante o mercado (MARTINS, 2010).

Contudo a propaganda para o Terceiro Setor difere-se da produzida com viés comercial, mesmo que utilize os mesmos elementos para sua confecção, como apresentados por Sampaio (2013), nesse caso o objetivo principal não é a venda de produtos, mas sim o compartilhamento de novos hábitos. 

Por geralmente não possuir recursos financeiros, ter um setor de comunicação defasado ou muitas vezes nulo, dificilmente as organizações do Terceiro Setor conseguem difundir suas ideologias e alcançar seus objetivos de acordo com o site Bhbit[footnoteRef:3] esse setor, muitas vezes, é o que mais necessita de atenção, porque atende uma parcela da população que o Estado não consegue alcançar. [3:  REDAÇÃO, Bhbit. Disponível em: https://www.bhbit.com.br/terceiro-setor/estrategias-de-comunicacao-no-terceiro-setor/. Acesso em 25 de setembro. 2019] 


Dando continuação sobre o marketing e suas funções, não se pode excluir, do presente trabalho, uma das muitas facetas dessa ferramenta, que trabalha direcionada com a venda de bens intangíveis, relacionados de forma coletiva com o bem comum, e sem fins comerciais.

Contudo desenvolver ações sem um motivo aparente não é algo muito assertivo, essas ações têm a necessidade de serem coordenadas para que atinjam um maior número de pessoas possíveis, por isso o desenvolvimento de uma campanha possa ser a solução, pois nela, as estratégias desenvolvidas têm um propósito: ajudar a organização a atingir seus objetivos. 

2.5  Campanha

Desenvolver uma campanha é quase uma regra para a divulgação de um produto ou serviço, principalmente se ela terá mais de uma peça publicitária ou usar mais de um veículo de comunicação. Além disso o profissional deve buscar formas de atrair o público alvo e de maneira mais eficiente passar a mensagem que precisa ser veiculada. 

Quando a comunicação empresarial necessita de duas ou mais peças de comunicação, isso é chamado de campanha de comunicação (LUPETTI, 2009, p.73).  Sant’Anna (2002), diz que [...] é necessário ter consciência de como iremos trabalhar, de que meios iremos utilizar [...].  Ou seja, a consciência de como devemos agir perante o público-alvo e quais os melhores veículos a serem utilizados para se ter uma comunicação mais efetiva.

Sabendo quais os elementos a serem utilizados e a linguagem a ser trabalhada, a possibilidade de que a campanha dê certo é maior do que aquela que não possui um planejamento adequado, o que gera gastos desnecessários que poderiam ser utilizados em outras áreas (LUPETTI, 2009).

Assim, na realização desse trabalho, a campanha institucional foi escolhida como principal, pois o nosso objeto de estudo não tem a necessidade de vender algo e sim comunicar ideias e valores da organização para aumentar sua visibilidade perante o público tornando-se mais conhecida.

Campanha institucional, como o nome já diz, comunica os conceitos da instituição em si, e não de seus produtos ou serviços (MARTINS, 2010).  De acordo com Lupetti (2009), geralmente empresas de porte médio, não possuem recursos financeiros para divulgar seus produtos ou serviços, por isso a campanha institucional é uma escolha de sobrevivência. 
Assim, a campanha institucional promove a marca, o pessoal ou a reputação de uma organização, objetivando a melhoria das relações públicas, ou seja, a melhoria do relacionamento com todos os públicos com os quais a empresa está envolvida, além de conceituar a marca, fixar a imagem da empresa e identificar o segmento de atuação da organização (LUPETTI. 2009, p.74).

Sampaio (2013), ainda define que quando uma campanha segue os critérios da publicidade, ela consegue fomentar a imagem e serviços da empresa de forma positiva junto ao público desejado. 

Assim quando uma campanha consegue se conectar com o público-alvo, desenvolvendo um relacionamento, ela atingiu o seu objetivo. Por isso é muito importante que toda a comunicação para os diferentes veículos de mídia mantenha a mesma identidade visual, mas sejam adaptadas para as mídias que estão sendo utilizadas (SAMPAIO, 2013).


2.6 Identidade Visual 

Diferenciar uma marca de outra é muito importante, principalmente se elas pertencerem ao mesmo segmento. Por isso, a identidade visual de uma organização deve ser bem trabalhada, pois ela é a primeira comunicação que a empresa tem com o público.  Além disso, ela deve ser aplicada nos mais diversos materiais para que deem uma unidade.  Segundo Lupetti: 
A identidade visual envolve o desenvolvimento detalhado das diferentes aplicações da marca, desde a colocação de um luminoso de grandes proporções até a aplicação do logotipo nos papéis da empresa, como papel de carta, notas fiscais, cartão de visitas, envelopes e tantos outros (LUPETTI. 2009, p/12).
A aplicação da identidade visual em outros elementos da empresa, proporciona uma harmonização e mostra uma seriedade, mostrando que há uma padronização da comunicação.  Segundo Strunck (2007, p/57) “A identidade visual é o conjunto de elementos gráficos que irão formalizar a personalidade visual de um nome, ideia, produto ou serviço”. Para o autor as identidades visuais devem traduzir exatamente o que a organização pretende passar para o público alvo. 
Assim, pode-se dizer que a identidade visual através de seus componentes, de forma subjetiva aponta ao público alvo sobre qual segmento ela atua. Por isso a cor, tipologia e elementos gráficos, como: imagens e ilustrações utilizados devem possuir um significado que represente a organização.  De acordo com Lupetti (2009, p/13) “[...] a definição de cores na criação de uma marca é também outra preocupação que se deve ter”. 
A cor tem influência na forma em que o público-alvo enxerga a marca. Segundo o site Exame[footnoteRef:4], 93% das pessoas observam o aspecto visual antes de decidir consumir o produto ou serviço de uma marca.  [4:  REDAÇÃO, Exame. Disponível em: https://exame.abril.com.br/marketing/infografico-mostra-o-poder-das-cores-no-marketing-e-no-dia-a-dia/. Acesso em 06 de setembro. 2019] 

Logo, a cor é um elemento importantíssimo para a confecção da identidade visual, por isso a escolha deve ser pesquisada e trabalhada, e utilizada de maneira correta. Entender qual o significado delas e como elas são percebidas pela sociedade é importante para o negócio. 
Entretanto não é apenas a cor que compõem uma identidade visual, a tipologia é importante também.
Quando se usa uma tipologia ela deve possuir um significado para ter sido usada naquele momento, por exemplo, quando escolhemos algo mais manuscrito temos que entender que aquele conjunto de letras não é indicada para textos grandes, então ela deve ser usada em poucos textos ou quando utilizamos uma tipologia com serifa são utilizadas para textos grandes, pois facilitam a leitura. Segundo Collaro (2006, p/17):
Trabalhar a tipologia significa muito mais do que simplesmente escolher letras em mostruários. Para essa tarefa, é necessária uma profunda reflexão cultural, social e até mesmo ambiental, que influenciam na produção da escolha.

Em outras palavras não podemos simplesmente escolher uma tipologia qualquer, temos que entender o seu significado e trabalhá-lo e através da junção com a cor passar com mais legibilidade a informação pretendida. O autor Collaro (2006) ainda afirma para entender a tipologia é necessário conhecer a essência de uma letra e que a tendência tipológica está buscando sempre maior legibilidade. 
Além da tipologia, outro fator que contribui para a identificação da identidade visual é a marca. O elemento que faz a empresa ser reconhecida. É através dela que o público cria um relacionamento que pode ser agradável ou não. Por isso é importante utilizá-la de forma correta, pois a forma que ela é percebida, pode afetar o sucesso de forma positiva ou negativa. 
De acordo com o CEO[footnoteRef:5] da Brand Finance David Haigh, as marcas tem três funções principais: navegação (as marcas auxiliam o consumidor a escolher entre uma gama de opções), segurança (elas dão segurança aos clientes sobre a decisão de ficar com o produto ou não) e envolvimento (aqui elas utilizam de artifícios, como imagens para estimular o envolvimento do público com elas).  [5:  CEO Conselheiro delegado ou Diretor executivo, é o responsável máximo pela gestão e direção administrativa da empresa. Disponível em: https://www.iebschool.com/pt-br/blog/software-de-gestao/digital-business/o-que-significa-ceo-cfo-cio-e-muitas-outras-siglas-dos-altos-cargos/] 

Logo, uma marca que trabalha com uma imagem desenvolve um relacionamento com o público desejado, porque com o auxílio dela há um entendimento maior do significado da identidade visual. Assim, a imagem utilizada deve ser simples e em conjunto com a tipologia e a cor ajudam na assimilação do público com a organização. (COLLARO, 2006)
Consequentemente é importante que haja uma padronização de todos os elementos apresentados acima. O site Bradda[footnoteRef:6] diz que “um sistema visual coeso pode garantir o reconhecimento imediato da empresa, e dar apoio à marca em diversas mídias e pontos de contato”. [6:  REDAÇÂO, Bradda. Disponível em: https://www.bradda.com.br/blog/identidade-visual/. Acesso em 08 de setembro.2019] 

 A identificação de uma marca é essencial, principalmente no segmento que ela atua. Além disso, uma comunicação visual consistente e unificada transmite segurança, e principalmente, credibilidade aos consumidores. Por isso ela deve estar presente em todo o material de divulgação, seja numa placa de sinalização de um local ou até mesmo no material de papelaria (BRADDA, 2018).
Um elemento importante são as placas de sinalização. Segundo o site Valejet[footnoteRef:7] “[...] são elementos utilizados para facilitar a comunicação visual”.  Elas servem para orientar o público acerca de informações importantes do local em que ela está situada.  Além disso se encontram nos mais diversos ambientes. O site Revendakwg[footnoteRef:8] diz que as placas dão mais autonomia paras pessoas que frequentam o ambiente, por isso é importante que elas sejam adequadas para o público alvo. Geralmente elas se baseiam na identidade visual da empresa o que demonstra uma maior seriedade. [7:  REDAÇÃO, Valejet.  Disponível em: http://blog.valejet.com/o-que-sao-placas-de-sinalizacao-e-para-que-servem/. Acesso em 04 de setembro. 2019]  [8:  REDAÇÃO, Revendakwg. Disponível em: https://blog.revendakwg.com.br/inspiracao-design/placas-de-sinalizacao/. Acesso em 04 de setembro. 2019] 

	Outro elemento importante que traz seriedade para a empresa é o material personalizado de papelaria. Cartões de visitas, papel timbrado e envelopes são alguns dos produtos que fazem parte desse segmento. De acordo com o site Exame[footnoteRef:9] “[...] para passar uma imagem profissional e séria ao cliente, toda empresa precisa trabalhar com papelaria personalizada, seguindo os princípios de sua identidade visual.”. Colocar a identidade visual em materiais personalizados é importante, pois pode ajudar a impactar a empresa perante o público.  [9:  REDAÇÃO, Exame. Disponível em: https://exame.abril.com.br/negocios/dino/a-importancia-da-papelaria-personalizada-para-uma-empresa-shtml/. Acesso em 04 de setembro. 2019.
] 

	Por isso é de grande importância trabalhar a identidade visual da empresa nesse tipo de materiais, pois isso é uma forma de padronizar a organização e ajudar a fixar na mente do público trabalhado, a identidade da empresa, o que poderia acarretar um maior reconhecimento da instituição perante o público-alvo. Contudo apenas esses fatores para a divulgação podem não ser suficientes, por isso deve-se utilizar outras formas de divulgação, como a mídia. 

2.6.1 Psicologia das cores 
A Psicologia das Cores trata de um estado aprofundado sobre como o cérebro humano identifica as cores existentes e as transforma em sensações e sentimentos. 
Conhecemos mais os sentimentos do que cores. Por isso, cada cor pode gerar efeitos diferentes, e até mesmo, contraditórios. Um mesmo tom de vermelho pode ser erótico ou chocante, inoportuno ou nobre. Pode representar o amor, a paixão, e a raiva, o diabo. 

Toda cor tem seu significado. Seu efeito é determinado pelo contexto, e as pessoas que trabalham com as cores (como profissionais do marketing) deveriam conhecer a fundo estes contextos e efeitos, para usá-los a seu favor. A ligação das cores com os nossos sentimentos não é por acaso, já que as relações entre ambas não são apenas questões de gosto, mas sim experiências universais profundamente enraizadas na nossa linguagem e no nosso pensamento (HELLER, 2000).

As cores desempenham um papel importante na percepção visual, uma vez que influencia nossas reações sobre o mundo que nos rodeia e podem provocar diversos efeitos sobre os consumidores: elas despertam reações psicológicas e até mesmo fisiológicas nas pessoas (MOTA, 2017).

2.7   Mídia 

O termo que se origina do latim, definida como meio, é visto atualmente como “atividade de veicular, o departamento ou profissional que planeja, negocia executa e controla a veiculação de uma campanha ou ainda os meios ou veículos de comunicação”, segundo Tahara (2004, p/11). Por ora, vamos nos ater aos meios ou veículos de comunicação, os quais alguns serão utilizados para a realização deste trabalho e citados brevemente, no intuito de apresentar-lhes.

Faremos uso de canais midiáticos como rádio (uso de spot), internet (redes sociais) e no media (cartazes), para isso, consta abaixo uma relação das seguintes mídias e suas definições.

[bookmark: _Hlk20991664]2.7.1 Mídia Impressa - Cartaz 
A mídia impressa, como o nome já diz, é aquela que é veiculada a partir de um material tangível e impresso, esse canal, se torna variado, quando falamos da pluralidade de opções. Segundo o site Vision Publicidade[footnoteRef:10] “[..] esse tipo de mídia pode ser veiculado em veículos de comunicação, como jornais, revistas, informativos [...]”. [10:  REDAÇÃO, Vision Publicidade. Disponível em: https://visionpublicidade.com.br/midia-impressa/. Acesso em 08 de setembro. 2019] 


Entretanto não iremos discorrer sobre todos os veículos de mídia impressa, o nosso principal veículo de escolha nesse segmento será o cartaz. Os cartazes foram um dos principais meios para atingir a massa até a popularização da televisão, de acordo com Sampaio (2003, p. 103): “Nos grandes centros urbanos, ele é, depois da televisão, a mídia que atinge mais rapidamente a massa da população.”  Sua eficácia na comunicação com a massa é destacada por Moles (1974):

[...] o cartaz é um modo de comunicação entre o organismo e a massa, tendo por objetivo transmitir um certo número de itens de um a outra [...] Sem dúvida é também um condicionamento da massa dos receptores a certos valores e, portanto, e bem curiosamente aos olhos dos moralistas, elemento de cultura, a gente de cultura (MOLES, 1974 p/54).
Para Moles (1974), o cartaz nasceu da disseminação do anúncio impresso e do cartaz publicitário, e do texto que tinha uma necessidade de ilustrar, com isso, diminuindo a necessidade da rapidez na leitura da mensagem publicitária.
Daí o crescente papel representado pela imagem, mais percuciente e mais assimilável que o texto, e cujo exemplo perfeito nos é dado pela sinalização nas estradas que reduz a imagem ao estado de símbolo e torna, assim, imediatamente assimilável o que ela exprime (MOLES, 1974, p/21).

O cartaz tem como principal função, informar. E se destaca por ser uma mídia atrativa, com cores, ilustrações ou tipografia. 

Devido a seu alto poder de impacto e interesse, o cartaz se tornou o principal meio de divulgação das transformações sociais que precederam à Segunda Guerra Mundial, vindo a ser um poderoso instrumento de propaganda política (FONSECA, 2008, p/201).

À medida que técnicas foram aprimoradas, o cartaz ganha uma característica única, a rapidez na passagem da informação, mesmo sendo um material relativamente pequeno, mas que faz a junção harmônica de textos e imagens.

2.7.2 Mídia Impressa – Folder 
Folder é uma palavra em inglês que pode significar folheto, brochura. É um documento escrito que tem uma dobra (fold em inglês) e tem o objetivo de apresentar informações (RODRIGUES, 2014, p/6). Um folder é composto pela capa (página principal), a mensagem interna e a última página, que costuma conter elementos como contatos e outras informações relevantes. Enquanto panfletos ou folhetos podem não ter dobras, o folder tem pelo menos uma dobra e ilustrações. 
Pode ser promocional ou institucional. O folder promocional é usado para promover um determinado produto, serviço ou área comercial, enquanto o folder institucional é usado no âmbito de uma instituição, sendo que muitas vezes circula dentro de uma empresa. Para a campanha, utilizamos o folder institucional, para apresentar os projetos prestados pela Fundação. 
Para ilustrar o exemplo de como um folder institucional é utilizado, apresentamos o folder da ONG Social Bom Jesus (Imagem 02), desenvolvido em 2017 pela Primasi Design.

Imagem 02: Folder ONG Social Bom Jesus
[image: Resultado de imagem para folder de ongs]
Fonte: http://primasidesign.com.br/portfolio/folder-ong/ 

2.7.3 Rádio – SPOT

O rádio como ferramenta de comunicação, torna-se grande aliado no alcance de comunidades menos favorecidas, com o passar do tempo foi levando proximidade a seus ouvintes, uma vez que “o conceito do rádio evoluiu de uma ideia associada à tecnologia para outra baseada na linguagem”, definida por Ferrareto (2014, p/15).
Escuta-se rádio para em ondas médias, tropicais e curtas ou em frequência modulada [...] ,o meio também se amalga à TV por assinatura, seja por cabo ou DTH (direct to home); ao satélite, em uma modalidade paga exclusivamente dedicada ao áudio ou em outra, gratuita, pela captação via antena parabólica de sinais sem codificação de cadeias de emissoras em AM ou FM; e à internet, onde aparece com a rede mundial de computadores ora substituindo a função das antigas emissões em OC, ora oferecendo oportunidade para surgimento de estações on-line, ora servindo de suporte a alternativas sonoras como podcasting.  


Percebe-se então a facilidade do rádio em ser mutável e se adaptar à novas situações. Dentre os tipos de anúncio radiofônico, existem aqueles que são veiculados dentro ou junto ao conteúdo editorial, os quais citamos: assinatura, patrocínio, testemunhal, entrevista e reportagem comerciais, e aqueles veiculados nos intervalos comerciais, que são: jingles, spots e texto cabine. 
 
O rádio, como veículo publicitário, tem pontos positivos e negativos, os quais são apresentados a seguir, no Quadro 7: 



Quadro 7: Pontos positivos e pontos negativos
[image: ]
Fonte: Adaptado Tahara, 2004 p/34

Em uma escala nacional o uso do rádio acaba se tornando caro, contudo para uma divulgação local ele é um bom veículo de comunicação a ser utilizado. Mesmo com o advento da internet, o rádio continua sendo um forte veículo de mídia no Brasil. De acordo com site Abert[footnoteRef:11], o Kantar Ibope Media realizou uma pesquisa que constatou que 86% dos brasileiros são ouvintes constantes do rádio.   [11:  REDAÇÃO, Abert. Disponível em: https://www.abert.org.br/web/index.php/notmenu/item/26420-86-da-populacao-ouve-radio-com-frequencia. Acesso em 08 de setembro.2019
] 


 [..] Segundo a projeção do Grupo de Mídia, em 2003 existiam no Brasil 42,3 milhões de domicílios que possuem um ou mais aparelhos de rádio. Isso representava 86,7% de posse em termos de Brasil, cujo número total de domicílios existente era de 48.771.900 (TAHARA, 2004 p/34).
O rádio é um forte veículo de comunicação que se encontra na maioria das casas do brasileiro, por isso o seu uso de forma publicitária torna-se vantajoso para organizações, principalmente com a criação e veiculação dos spots (FERRARETO, 2014, p/15). 

Segundo Ferrareto (2014), spots são peças sonoras que são veiculadas entre os programas especiais da rádio, tendo como principal objetivo fixar na cabeça do público a mensagem do anúncio. Seu tempo de duração varia entre 15 segundos a 1 minuto e podem abordar os mais variados assuntos.

Nele um produto ou serviço pode ser falado adquirindo vários tons, como drama, comédia, terror etc. Entretanto a forma utilizada dependerá de qual o conteúdo da mensagem e qual o público a quem ela se destina. Ferrareto (2014, p/245) diz que o spot “[...] passou a indicar anúncios curtos no intervalo das transmissões, explorando, do sentido da palavra, a ideia de algo que se destaca em meio a dado contexto”.

Visto isso, o spot se faz grande aliado de agências e emissoras, quando se trata de comunicar e divulgar. Pois ele enfatiza a importância de determinado tema e com uma linguagem persuasiva acaba influenciado os ouvintes. 

2.7.4 Internet - Redes sociais 
A internet quando criada em 1969, nos Estados Unidos foi para a comunicação entre os militares no período de Guerra Fria, contudo no ano de 1982 essa comunicação foi para os meios acadêmicos e permaneceu restrita a esse âmbito por mais de duas décadas.  

Só no ano de 1992 ela foi liberada para o uso comercial e nesse mesmo ano surgiram as empresas provedoras de internet. No Brasil a liberação ocorreu em 1995[footnoteRef:12].   [12:  REDAÇÃO, Folha de São Paulo. Disponível em https://www1.folha.uol.com.br/folha/cotidiano/ult95u34809.shtml. Acesso em 25 de setembro. 2019] 


Nos anos seguintes houve melhorias tecnológicas que transformaram a internet em como a utilizamos hoje, uma dessas melhorias foi o surgimento das redes sociais. Essas são redes que conectam pessoas e ajudam a compartilhar informações entre elas

Pela praticidade que oferece, as redes sociais no início de sua implantação, muitos indicavam que este meio, trariam mudanças irreversíveis e até mesmo “fatais” para outras mídias, como diz Tahara (2004, p/39). 

[..] a rápida difusão da internet na década de 90 entusiasmou muitos futurólogos de mídia que imaginavam os anos 2000 iniciando sob o domínio total da internet, alguns pregando o fim dos jornais [...], as revistas [...], fim do rádio [...]

Podemos dizer, que a internet trouxe mudanças na forma de se relacionar e transformou antigos hábitos, porém não extinguiu de forma totalmente radical os outros meios. 

Ainda se tem muito a aprender sobre a internet, suas formas de comunicação e suas características, que por sua vez, podem refletir diretamente as de quem faz uso da tecnologia. 
A internet como meio publicitário está num processo acelerado de consolidação [...] Os profissionais de internet trabalham para que o processo de crossmedia, em que a mídia online tenha papel importante junto com as mídias tradicionais off-line na divulgação de produtos, marcas e serviços, seja cada vez mais e melhor difundido entre as agencias anunciantes.(TAHARA, 2004 p/40)

Um espaço novo, que cada vez mais ganha visibilidade, seja por suas múltiplas ferramentas, seja pela praticidade, a internet é mutável e se adapta perfeitamente ao seu público, ao passo que apresenta a ele, novos mecanismos, à medida que criados de acordo com cada necessidade. 

As redes sociais são definidas através de dois grupos, segundo Recuero (2009, p/94): 

As emergentes e as de filiação ou de associação, a primeira diz respeito a “redes cuja conexão entre os nós emergem através das trocas sociais realizadas pela interação social e pela conversação através de mediação do computador”, enquanto a segunda “há apenas um conjunto de atores, mas são redes de dois modos porque é estudado um conjunto de eventos aos quais um determinado ator pertence”. 

Assim o conteúdo dessas redes depende para qual tipo de público ele está sendo proposto e quais são as formas de se relacionar com ele, então a seguir iremos conceituar algumas redes sociais que serão trabalhadas. 

2.7.4.1 Facebook


Criada em 2004, por Mark Zuckerberg [footnoteRef:13]e mais 4 amigos, no dormitório da faculdade de Havard, nos Estados Unidos a rede social considerada a maior do mundo, conta com mais de 2 bilhões de usuários em todo o mundo, apresenta como missão “Dar às pessoas o poder de criar comunidades e aproximar o mundo.” De acordo com o site Canal Tech[footnoteRef:14] “[...] o Facebook é, provavelmente, o principal sítio de encontro, comunicação, partilha e interação de ideias e assuntos de interesse comum, entre os estudantes universitários.” [13:  Mark Elliot Zuckerberg é um programador e empresário norte-americano, que ficou conhecido internacionalmente por ser um dos fundadores do Facebook, a rede social mais acessada do mundo. Disponível em: https://pt.wikipedia.org/wiki/Mark_Zuckerberg. Acesso em 01 de setembro. 2019]  [14:  REDAÇÃO, Canal Tech. Disponível em: https://canaltech.com.br/empresa/facebook/.  Acesso em 04 de setembro. 2019] 


Sendo possível trabalhar de forma pessoal ou profissional, a plataforma apresenta possibilidades de alcance e pesquisa, compartilhamento e curtidas em postagens, além de trocas de mensagens. Mark Zuckerberg diz que: 

[..]o objetivo da rede social é conectar pessoas, criando um mundo mais transparente. Entre os valores da companhia estão a liberdade de compartilhamento de informações e de conexão, respeito à privacidade dos usuários, liberdade e fluxo livre de informações, igualdade de fundamentos, responsabilidade e transparência. (MARK ZUCKERBERG, 2014, s/p)

O Facebook, atualmente, mesmo com a migração de seus usuários para outros canais de comunicação, ainda é uma grande ferramenta, visto que suas funcionalidades são bem vistas e procura sempre se atualizar.


Imagem 3: Mock up do Facebook para Fundação
[image: ]
Fonte: Criação das autoras

Segundo uma pesquisa realizada em 2018 pela Cuponation[footnoteRef:15] o Brasil é o terceiro país com mais usuários do Facebook, com 130 milhões de pessoas conectadas, perdendo para a Índia e Estados Unidos. A pesquisa ainda mostrou que em 2012, já era uma rede social em destaque. Sendo que em 2018, o Facebook liderou o ranking das redes sociais mais utilizadas no Brasil, com 98,8% de usuários.  [15:  REDAÇÃO, Cuponation. Disponível em: https://www.cuponation.com.br/insights/facebook-users. Acesso em 08 de setembro. 2019] 


Esta rede social mostra-se ainda com potencial para a captação de recursos, visto que, o número de usuários ainda é alto, o que sugere que com um planejamento de comunicação adequado, o Facebook pode se tornar um aliado para a divulgação das instituições.


2.7.4.2 Instagram

Um dos produtos do Facebook, Inc., apresenta serviço similar, postagem de fotos, compartilhamento entre seus usuários via Direct ou Storie. Segundo o site Canal Tech[footnoteRef:16]:  [16:  REDAÇÃO, Canal Tech. Disponível em: https://canaltech.com.br/empresa/instagram/. Acesso em 04 de setembro. 2019] 

Entre as suas funcionalidades estão a aplicação de filtros, o Boomerang, os Stories, além das gravações e transmissões de vídeos ao vivo. Atualmente, o Instagram também é um dos principais veículos para a publicidade de empresas de todo o mundo (CANAL TECH, 2019, s.p).

A rede social citada, apresentou grande crescimento, de acordo com o site G1 (2014), alcançou 200 milhões de usuários ativos por mês e 60 milhões de novas imagens postadas por dia, tanto de forma pessoal, quanto profissional, já que esta conta com o recurso de criação de contas de ambos os interesses. O aparecimento de influenciadores também foi um fator de mudança, já que através desses, as organizações conseguem alcançar seu potencial público.

Imagem 4: Mock up do Instagram para Fundação
[image: ]
Fonte: Criação das autoras
O site ainda diz que “No Brasil, o Instagram é uma das redes sociais mais acessadas [...] Entre os usuários, a participação dos brasileiros é maior que a média global.”
O site de pesquisa Forrester afirma que o Instagram é a mídia social que mais promove o engajamento dos consumidores com marcas, a uma taxa de 4,21%. Isso significa que, no Instagram, a interação dos consumidores presentes na mídia com as marcas é 58 vezes maior que no Facebook e 120 vezes maior que no Twitter, por exemplo. Esses números representam forte impacto nas oportunidades empresariais dentro do Instagram. (ELLIOTT, 2014, s/p)


Sendo assim, com o crescimento do número de usuários, esta rede social tem se mostrado atraente para que organizações a utilizem de acordo com suas necessidade, sendo na produção de conteúdo geradora de engajamento ou na captação de recursos. Além do que, a plataforma continua se atualizando de forma a atrair mais usuários. 

2.7.4.3 Site

De forma técnica sites são “conjunto de páginas de hipertexto, que podem conter arquivos, textos, imagens e sons”, de forma leiga, dizemos que um site é um local onde encontramos informações, sobre empresas, pessoas, produtos ou serviços, um site é um canal de contato e informação.

Os sites não só são um canal de divulgação como também um ponto de informação, pois contém dados da fundação, como os valores, missão, visão e ainda o contato. 
Você pode fazer uma diversidade de campanhas de marketing online, desde anúncios pagos por palavras-chave até interação com redes sociais. [...] É possível fazer trocas de links e divulgar seu endereço eletrônico em outros sites e otimizar as páginas de seu site com marketing de conteúdo para obter resultados nos mecanismos de busca, como o Google. (PIMENTEL, 2018 s.p)

Logo que, um site com domínio próprio atrai mais público, principalmente se o conteúdo apresentado for relevante, além de uso de palavras chave para as ferramentas de busca ajudam bastante o site ser encontrado. 

 O blog Post Digital[footnoteRef:17], listou cinco motivos para se ter um site, são eles: confiança na empresa, pois passa credibilidade, a entidade passa ainda mais uma imagem profissional para os consumidores, uma vez que a página na web possui informações relevantes a sobre a empresa.  O segundo motivo é: alto teor de exibição, conforme apresenta sua empresa a novos públicos de mais distintos lugares. Um site possibilita a exposição da sua empresa em qualquer lugar, sem precisar se limitar a aquele espaço físico, que permitirá o relacionamento com diversos púbicos, sem a necessidade de estarem presentes no local específico.  [17:  REDAÇÃO, Post Digital. Disponível em: http://www.postdigital.cc/blog/artigo/5-motivos-porque-a-minha-empresa-deve-ter-um-site. Acesso em 08 de setembro. 2019] 


O terceiro diz respeito à abrangência de novos públicos, através da página da web é possível manter contato com pessoas que estão no mesmo bairro o até mesmo do outro lado do mundo. O quarto motivo fala sobre contato do público alvo nas redes sociais, mesmo com a utilização do site, as redes sociais não devem ser deixadas de lado, pois obrigam a organização a desenvolver conteúdos relevantes, por isso se deve ao usar  a ferramenta como uma vitrine, para que haja um contato prévio, em um primeiro momento, e o quinto diz sobre crescimento de vendas, investir no conteúdo dos produtos e serviços aumenta o interesse do público. 

Contudo não existem apenas sites de compra e venda, o site institucional é um derivado, nesse gênero da plataforma, as informações postadas se referem a instituição em si e seus trabalhos sociais. Geralmente indicadas para organizações pouco conhecidas que desejam atrair um número maior de público. 

Em prol da Fundação usaremos, como uma das estratégias para atualizar nosso público, a ativação desse canal de comunicação, que como a maioria das plataformas digitais, é uma opção barata e de grande alcance.


2.7.4.4 LinkedIn

Diferente das outras citadas anteriormente, sua função é única e exclusivamente profissional, não é uma rede informal, uma vez que foge do padrão de compartilhamento de fotos e memes[footnoteRef:18], são compartilhadas somente informações para uso profissional. O site Wsidm[footnoteRef:19] define o LinkedIn como:  [18:  Meme é um termo grego que significa imitação. O termo é bastante conhecido e utilizado no "mundo da internet", referindo-se ao fenômeno de "viralização" de uma informação, ou seja, qualquer vídeo, imagem, frase, ideia, música etc., que se espalhe entre vários usuários rapidamente, alcançando muita popularidade. Disponível em: https://www.significados.com.br › meme ]  [19:  REDAÇÃO, Wsidm. Disponível em: https://wsidm.com.br/blog/linkedin-o-que-e-e-para-que-serve/. Acesso em 04 de setembro. 2019] 


[...] uma rede social para utilização estritamente profissional. Digamos que é um currículo online no qual possibilita todo usuário a estar sempre disponível a amigos, contatos de amigos e a outros usuários profissionais. (MARMO, 2017, s/p)

A plataforma possibilita não só pessoas físicas, como também jurídicas de criar perfis e assim, movimentar o campo profissional. Como funções do LinkedIn, podemos apresentar na Quadro 8:

Quadro 8: Funções do LinkedIn
[image: ]
Fonte: Criação das autoras

	No caso da FEEB, o perfil será utilizado para captação de possíveis parceiros e contatos. Para atingir um novo nicho de contato. 
Logo, as mídias são importantes para a captação dos recursos, cada uma com a sua particularidade e objetivo, mas que em conjunto são ferramentas que ajudam a atingir os objetivos, entretanto elas não são apenas direcionadas para empresas que possuem viés comercial, elas também podem ser usadas por organizações sem fins lucrativos as quais constituem o Terceiro Setor.


2.8 Terceiro setor

É constituído por empresas de ação privada com fins públicos. e designa-se como o conjunto de iniciativas de organizações privadas, baseadas no trabalho associativo e voluntário, cuja orientação é determinada por valores expressos em uma missão e com atuação voltada ao atendimento de necessidades humanas, filantropia, direitos e garantias sociais. 

Segundo o relatório “Tendências para o fortalecimento das Organizações da Sociedade Civil” (OSC’s), publicado no site do GIFE – Grupo de Institutos Fundações e Empresas (2017, s/p), o investimento em Governança é fundamental para que essas Organizações se tornem sólidas e capazes de gerir melhor os recursos que venham a captar. Segundo o relatório: 

Uma grande parte dos recursos direcionados às organizações da sociedade civil no país ainda é feita apenas para o financiamento de projetos específicos e não para apoio institucional das entidades. Porém, para que se possível, cada vez mais, as organizações sejam sólidas, será preciso apoiá-las no desenvolvimento e aprimoramento de seus processos de governança. (GIFE, 2017, s.p)

O fortalecimento da Governança nas OSC’s pode promover uma maior inserção dessas Instituições no debate político, assim, elas se tornam mais participativas na elaboração de políticas públicas, aumentando a sua credibilidade junto as esferas decisórias, públicas ou privadas, e com isso, mais acreditadas por aqueles que irão dispor de recursos para captação. 

Ainda no mesmo relatório (Idem, 2017, s.p), os analistas reforçam a importância do fortalecimento das práticas de Governança nas OSCs: 
As organizações que conseguem ter práticas de transparência e desenvolvem uma governança de excelência se tornam mais legítimas e com maior capacidade de interagir e influenciar o debate público. Com esse fortalecimento, poderão, de fato, influenciar em políticas públicas mais qualificadas, a fim de promover a transformação da sociedade. (GIFE, 2017, s.p)


Entende-se o papel transformador que as OSC’s desenvolvem em parceria com entidades governamentais. Levando em considerando que o setor público tem necessidade da participação da sociedade civil para prover acesso, inclusão e promover assim a abertura para espaços democráticos de ensino. Segundo Salomon (1994):
[...] o termo Terceiro Setor ao afirmar que este constitui o conjunto de atividades das organizações da sociedade civil, criadas por iniciativas de cidadãos, que tem como objetivo a prestação de serviços ao público em áreas como saúde, educação, cultura, direitos civis, moradia, proteção ao meio ambiente, desenvolvimento do ser humano.(SALOMON, 1994)

O Terceiro Setor é uma atividade de ações de responsabilidade social em prol da sociedade realizada por organizações sem fins lucrativos mediadas por cidadãos que atuam onde o Estado trabalha de modo onde a lacunas. 

2.9  Responsabilidade social 
 	 As mudanças de consumo ao longo do tempo, transformaram a sociedade. Empresas buscavam satisfazer uma grande demanda de consumidores sem possuir nenhum viés social, apenas econômico. Contudo a forma de consumir modificou-se, atualmente, empresas buscam se adaptar ao mercado. Consumidores buscam agora nas organizações, aquelas que de alguma forma desenvolvam a responsabilidade social. Cavalcanti, Ashley e Giasanti (2008, p 63) afirmam que: 

O raciocínio deve ser bem claro, uma vez que a responsabilidade social é uma prática que atesta o comprometimento da empresa com os seus públicos e com a sociedade, ultrapassando a ideia de que ela só existe em função de caráter econômico. (CAVALCANTI, ASHLEY e GIASANTI 2008, p/63)
	Outra mudança que ocorreu foi o consumidor que hoje tornou-se um ser mais consciente na escolha do que consumir. Segundo o site Exame[footnoteRef:20] foi realizada uma pesquisa pela Accenture Strategy (2019) que entrevistou 1564 brasileiros, mostrou os seguintes resultados: 79% dos consumidores disseram que querem que as marcas e empresas se posicionem em relação a assuntos como sociedade, cultura, meio ambiente e política. Além disso, 76% disseram que as suas compras são influenciadas pelos valores propagados.  	 [20:  REDAÇÃO, Exame. Disponível em: https://exame.abril.com.br/marketing/brasileiros-marcas-valores-pessoais/. Acesso em 25 de setembro. 2019] 


	Outro ponto da pesquisa mostrou que 87% dos brasileiros preferem quando as empresas se mostram transparentes sobre a origem dos produtos, as condições dos funcionários e a questão de testes em animais. 

	Por essas mudanças estarem ocorrendo na sociedade, as empresas começam a se modificar também. Desenvolvem estratégias que as mantenham visíveis para os consumidores ao mesmo tempo em que associam a sua imagem as causas sociais, como: meio ambiente, educação etc. toda a sociedade é dividida em setores econômicos sociais que contribuem para o fortalecimento social, cada um com seus objetivos e ações que buscam melhorar as condições de vida da população nas mais diversas áreas seja até mesmo na política, contudo nesse trabalho, será ambientado no Terceiro Setor. 


3. METODOLOGIA

Para alcançar os resultados esperados foi utilizada a pesquisa bibliográfica, com levantamento do estado do conhecimento por meio de livros e outros materiais, para abordar os conceitos sobre publicidade e propaganda e planejamento de campanha. 

Segundo Marconi e Lakatos (2018, p.33) pesquisa bibliográfica “[...] é um tipo específico de produção cientifica: é feita com base em textos, como livros, artigos científicos, ensaios críticos, dicionários, enciclopédias, jornais, revistas [...].” Os artigos são considerados os favoritos pelos pesquisadores, pois oferecem conhecimento científico atualizado. 

O estado do conhecimento é dividido em duas bases de dados com ampla coleção de periódicos científicos que facilitam encontrar os artigos publicados com qualidade. Uma é a biblioteca SciELO (Scientific Electronic Library Online–SciELO) e a outra a CAPES (Coordenação de Aperfeiçoamento de Pessoal de Nível Superior). Os artigos serão tratados na Tabela de Análise de Textos Acadêmico-Científico - TABDN (NOVIKOFF, 2006) (Apêndice 2). O foco é retirar os elementos centrais de cada texto e dali identificar a natureza teórico-epistemológica do objeto de estudo (Publicidade e propaganda no terceiro setor) e discutir sua aplicação.

O estado do conhecimento consistirá em três etapas, a saber: 1) Processo de coleta dos dados a partir dos indexadores “publicidade e propaganda”; “terceiro setor” e “responsabilidade social”, localizados nos bancos de dados supracitados, no período de 2015 a 2019; 2)Tratamento dos dados na TABDN; 3) descrição analítica do tipo comparativa entre os textos.

Esta campanha teve início através de uma conversa entre os profissionais que desenvolverão a campanha (as autoras do projeto) e a direção da Instituição da FEEB.  As informações estão no briefing, que Dias (2010), define:


O briefing consiste em todas as informações e instruções preliminares que o anunciante fornece à agência para orientar seus trabalhos. É com base nele e demais dados obtidos em pesquisas que esboça o planejamento publicitário. O briefing representa o resultado final de uma fase de estudos. (DIAS, 2010, p. 32).

	Aliado a parte teórica foi desenvolvida uma parte prática com fins a elaboração de campanha institucional para a Fundação Esperança Eurípedes Barsanulfo. Para o desenvolvimento deste produto final foi realizado um briefing com o cliente e através das informações colhidas se realizou a criação de uma campanha institucional com a finalidade de aumentar a visibilidade da FEEB, o engajamento de voluntários e de empresas para suporte financeiro de suas atividades.

	A partir disso, foi desenvolvido uma campanha institucional para a Fundação contribuindo para aumentar a visibilidade de suas ações e o engajamento de pessoas e empresas para gerar recursos, proporcionando assim, a possibilidade do desenvolvimento de seus projetos com mais segurança. 

Após a estratégia de campanha ter sido elaborada foram confeccionadas as peças gráficas que foram apresentadas para o cliente e a partir de sua análise, as correções e mudanças sugeridas foram feitas e aplicadas. Em seguida, com o planejamento aprovado a campanha foi entregue para sua veiculação na mídia.

Foi desenvolvido um spot para ser veiculado nas rádios Sociedade FM e Rádio Comercio localizadas em Barra Mansa, postagens para as redes sociais (Facebook e Instagram), criação da rede social LinkedIn e confecção de um site, além da criação de cartazes a respeito dos projetos desenvolvidos e voluntários, placas de sinalização dos locais e material de papelaria, como: envelope, papel timbrado, folder e cartão de visitas. 




4. FUNDAÇÃO ESPERANÇA EURÍPEDES BARSANULFO 

O site “bhbit[footnoteRef:21] define sob a perspectiva jurídica que as entidades sem fins lucrativos são constituídas de duas formas, como: Associações e Fundações. As Associações, grupo de pessoas que se juntam sem fins lucrativos, são constituídas através de um Estatuto Social e normalmente atuam nas áreas de assistência social, educação, meio ambiente etc. Já as Fundações, são entidades de direitos privados, com personalidade jurídica voltada para fins filantrópicos.   [21:  Redação, Bhbit. O Terceiro Setor – Significado e sua História. 2018. Disponível em < https://www.bhbit.com.br/terceiro-setor/o-que-e-terceiro-setor-significado/>. Acesso em 14 de maio. 2019] 


	Fundação é uma pessoa jurídica de direito privado ou público criada para exercer atividades de assistência social ou de interesse público coletivo é definida pelo patrimônio e atividade. Não visa lucro e estabelecida pelo um instituidor mediante escritura pública ou testamento. Mas para que ganhe personalidade jurídica precisa ter seu estatuto aprovado e registrado no cartório de registro civil das pessoas jurídicas.  A fundação deve ter finalidade lícita e de cunho social. (JUS, 2015)[footnoteRef:22] [22:  JUS COM.BR. Publicado em agosto de 2015. Disponível em: < https://jus.com.br/artigos/41982/consideracoes-sobre-a-alteracao-do-paragrafo-unico-do-artigo-62-do-codigo-civil-pela-lei-n-13-151-2015>. Acessado em 26 de junho de 2019.] 


	A Lei 10.406 de 10 de janeiro de 2002 estabeleceu as regras para a criação de fundações que deveriam ser para fins religiosos, morais, culturais ou de assistência, em 2015, a Lei 13.151, modificou o artigo 62 ampliando essas finalidades que passaram a ser também a promoção da ética, da cidadania, da democracia e dos direitos humanos.(BRASIL, 2019)

	Com a lei sendo acrescida, as fundações ganharam mais elementos sociais que permitem que elas ajudem de forma mais ampla a sociedade, o que de certa forma ajudou mais na arrecadação de recursos, pois ao criar uma fundação há todo um elemento jurídico dando mais credibilidade para a imagem da instituição, afinal há uma prestação de contas de todos os recursos arrecadados pela organização. 
	
Assim no dia 04 de fevereiro de 2004, é fundado o Centro Espírita Filhos da Luz, um Grupo de Estudos da Obra “Mereça Ser Feliz Superando as Ilusões do Orgulho”, de autoria do espírito de Ermance Dufaux (médium que trabalhou com Allan Kardec[footnoteRef:23], na segunda edição de “O Livro dos Espíritos[footnoteRef:24]”), psicografada pelo médium Wanderley Soares de Oliveira.[footnoteRef:25] [23:  Allan Kardec foi um importante propagador (codificador) da doutrina espírita. Disponível em: https://www.ebiografia.com/allan_kardec/. Acesso de 25 de setembro. 2019]  [24:  Livro dos Espíritos: livro publicado por Allan Kardec em 1856.]  [25:  Wanderley Soares de Oliveira médium responsável por psicografar o livro de Allan Kardec.] 

Esse grupo, que em sua maioria contava com a presença de irmãos do Centro Espírita Filhos da Luz e Centro Espírita Cristão Zico Horta e outras Casas Espíritas, sentiu a necessidade de fundarem uma nova Casa Espírita, cujo foco seria a “Educação dos Sentimentos”.
A partir disso, no dia 22 de abril de 2006, dez amigos se reúnem para fazer a primeira prece, em um espaço cedido por um irmão da equipe, no bairro Estamparia, em Barra Mansa, interior do Rio de Janeiro, e onde começaria a partir de então, a ser organizada a Casa do Caminho. 
A Fundação tem como missão, atender o ser humano como espírito imortal em suas necessidades físicas, intelectuais, morais e espirituais, tendo como foco principal a educação dos sentimentos, cultivando o afeto e o interesse fraterno uns pelos outros. Sua visão é tornar-se modelo e referência de transformação social através da pedagogia do amor, assistindo e oferecendo recursos necessários à promoção do indivíduo, espírito imortal, filho de Deus. E tendo valores como: Espiritualidade, Transparência, Honestidade, Comprometimento, Sustentabilidade, Simplicidade, Humildade, Fraternidade e Eficiência.
Em 12 de dezembro de 2009, a Casa do Caminho se transfere para o Sítio Santa Vitória, no Km 04, bairro Cotiara, em Barra Mansa - RJ, terreno mais amplo, com condições de concretizar o projeto chamado “Fundação Esperança Eurípedes Barsanulfo”. A Fundação foi autorizada pelo Ministério Público do Rio de Janeiro e seu Estatuto Social e registrado em cartório no dia 11 de outubro de 2011.
A FEEB, é uma instituição sem fins lucrativos, e através de projetos busca atender crianças, jovens e adultos nas mais significativas áreas, sendo eles: 

Quadro 9: Projeto Colibri
[image: ]
Fonte: Criação das autoras

Quadro 10: Projeto Mãos de Luz
[image: ]
Fonte: Criação das autoras

Quadro 11: Projeto Chico Xavier
[image: ]
Fonte: Criação das autoras

Quadro 12: Projeto Lírios da Esperança
[image: ]
Fonte: Criação das autoras

Quadro 13: Projeto Borboletas
[image: ]
Fonte: Criação das autoras

Atender a essa demanda de projetos necessita de ajuda, por isso o engajamento para o voluntariado é importante, de acordo com os dados apresentamos, montamos uma campanha totalmente voltada para gerar engajamento e visibilidade de mérito para a fundação.

4.1 Voluntariado 

De acordo com a Organização das Nações Unidas (ONU, 2001) a atividade voluntária não inclui benefícios financeiros, é levada a cabo atendendo à livre e espontânea vontade de cada um dos indivíduos e traz vantagens a terceiros, e ao próprio voluntário. Shin e Kleiner (2003), apresentam o voluntário como um indivíduo que oferece o seu serviço a uma determinada organização, sem esperar uma compensação monetária, serviço que origina benefícios ao próprio indivíduo e a terceiros. 

O voluntariado não é um fenômeno recente (WILSON; PIMM, 1996). Por um lado, muitas organizações dependem, de trabalho voluntário. Porém, muitas pessoas já dedicaram ou dedicam algum do seu tempo livre a alguma causa voluntária.

O trabalho voluntário começa a aparecer no Brasil, no início do século XX, a partir da necessidade de auxílio aos mais necessitados, sobretudo em razão das epidemias e doenças que acometiam a população mais carente. No início este trabalho foi predominantemente realizado por mulheres, geralmente por damas da sociedade ligadas à igreja católica (Centro de Voluntariado de São Paulo, 2001). 

Aos poucos esse trabalho foi tomando outras dimensões e deixou de ser voltado exclusivamente ao assistencialismo. A partir daí, começaram a surgir ações voltadas ao desenvolvimento da cidadania, como a realização de trabalhos educativos, de cultura e de lazer. A partir de 1980, teve um envolvimento maior da sociedade, surgem as ONG ́s, que vieram fortalecer ainda mais esse trabalho. Com isso, começa a haver um fortalecimento na diversificação do trabalho voluntário no Brasil, com destaque para a proteção ao meio ambiente.

A extensa literatura existente acerca do comportamento de indivíduos profissionalizados nas organizações não pode ser generalizada e aplicada a indivíduos voluntários porque existem diferenças importantes entre estes dois grupos de trabalhadores. Uma das principais diferenças está, nas motivações (CNAAN; CASCIO, 1998; MESCH; TSCHIRHART; PERRY; LEE, 1998). Outras diferenças importantes entre elementos profissionalizados e voluntários, de acordo com Cnaan e Cascio (1998), incluem: 


Quadro 14: Diferenças importantes entre elementos profissionalizados e voluntários
[image: ]
Fonte: Cnaan e Cascio (1998)

As normas e os valores das organizações nem sempre são aceitos pelos voluntários e a relutância das organizações em avaliarem o trabalho dos voluntários, já que pode parecer que estão questionando a dedicação do voluntário.

A motivação é um processo psicológico complexo que resulta de uma interação entre o indivíduo e o ambiente que o rodeia (LATHAM; PINDER, 2005). A motivação para o trabalho é um conjunto de forças que fazem com que um indivíduo inicie um comportamento relacionado com o trabalho e determine a sua forma, direção, intensidade e duração (LATHAN; PINDER, 2005). Vários são os fatores que podem ter influência sobre as motivações (PITTMAN; HELLER, 1987).

Existem várias possibilidades de se definir o trabalho voluntário: o gesto de cidadania; o tempo doado para ajuda de alguém necessitado; em busca de uma sociedade mais justa; dentre outras. O site Voluntários[footnoteRef:26] menciona a definição segundo a ONU do voluntário:  [26:  REDAÇÃO, Voluntários. Disponível em: https://voluntarios.com.br/oque_e_voluntariado.htm. Acesso em 05 de setembro. 2019] 

O voluntário é o jovem ou o adulto que, devido ao seu interesse pessoal e ao seu espírito cívico, dedica parte de seu tempo, sem remuneração alguma, a diversas formas de atividades, organizadas ou não, de bem-estar social ou outros campos. (CORULLÓN, 2002 s/p,)

Este trabalho, somente foi regulamentado em 1996, pela Lei 9608/98, o que representou grande avanço para o desenvolvimento do voluntariado no Brasil. A lei em referência também conceitua o trabalho voluntário nos seguintes termos: 

Artigo 1º Considera-se serviço voluntário, para fins desta lei, a atividade não remunerada prestada por pessoa física a entidade pública de qualquer natureza, ou a instituição privada de fins não lucrativos, que tenha objetivos cívicos, culturais, educacionais, científicos, recreativos ou de assistência social, inclusive mutualidade. (BRASIL, 1996)

O trabalho voluntário, conforme o preceito legal presume a ausência de remuneração. Assim, o trabalhador voluntário não pode ser considerado empregado da entidade, associação, instituição, ou organização para a qual, voluntariamente, presta o serviço proposto. A jornada semanal não pode ultrapassar duas vezes por semana, oito horas por dia. A lei traz em seu bojo a previsão de ressarcimento de despesas ao trabalhador voluntário, o que assegura a minimização dos custos eventualmente despendidos e, de certa forma, estimula o altruísmo nas diferentes classes sociais. 

Destaque-se ainda que, mesmo sem a relação de emprego estabelecida, os trabalhadores voluntários devem observar os regulamentos internos adotados pela instituição ou entidade (Apêndice 3), para que exista uma efetiva organização no desenvolvimento das atividades. A conscientização da sociedade quanto à importância do trabalho voluntário, faz com que a Responsabilidade Social passe a ser enfatizada como princípio a ser cumprido pelas empresas e empresários que passam, também, a preocupar-se com o atendimento à população e à comunidade.


5 CAMPANHA INSTITUCIONAL “EDUCANDO COM O SENTIMENTO PARA ATITUDES COM AMOR”

A partir do contato com a FEEB, e elaboração do projeto para a conclusão do curso, sugerimos a criação de uma campanha totalmente voltada para gerar visibilidade e engajamento tanto para a fundação quanto para os projetos e atividades oferecidas. Buscamos atingir o objetivo da campanha através de peças como cartazes, posts para redes sociais, spot para radio, folder, material de papelaria, claras, sucintas e de fácil entendimento.
No caso da fundação as cores utilizadas são amarelo (círculo amarelo que representa a luz) e verde (o círculo verde que representa a esperança, natureza e o planeta). Com a definição das cores foi desenvolvido placas de localização, um retângulo com as cores verde e fundo branco, na parte de cima há o logotipo da instituição e numa tipologia (nome da fonte) bold sem serifa, o nome da localidade com as cores verdes.  Também foi desenvolvido um material de papelaria, com a criação do papel timbrado, envelope, folder e cartão de visita. 
Os veículos utilizados para campanha: placas de identificação dentro da instituição, informando quais são os lugares, cartaz, rádio (com desenvolvimento de um spot) e redes sociais (com criação de posts para Facebook e Instagram e criação da rede social do LinkedIn). 

O material que foi desenvolvido para a FEEB tem dois objetivos de divulgação: informar sobre as atividades e captar recursos. 

A campanha institucional do trabalho em questão intitulada “Educando com o sentimento para atitudes com amor” apresenta as orientações teóricas e práticas aplicadas para as quais contribuirão para o impulsionamento da campanha com o objetivo de captar recursos financeiros e voluntários.

A seguir será mostrado as peças publicitárias desenvolvidas para os seus respectivos veículos de comunicação finalizadas e aprovadas pela instituição.


5.1 Material de Papelaria

5.1.1 Cartão de visitas

Imagem 05: cartão de visitas - frente
[image: ]
Fonte: Criação das autoras

Imagem 06: cartão de visitas – verso
[image: ]
Fonte: Criação das autoras
INFORMAÇÃO TÉCNICA: 

O cartão de visitas foi produzido 8,5cm x 5cm, frente e verso. Na frente, possui o logotipo da Fundação centralizado, com a frase ‘Educando o sentimento para atitudes de amor’, logo abaixo. As bordas destacadas com marajoara.
No verso, contém a frase ‘Atender o ser humano, como Espírito Imortal, em suas necessidades físicas, intelectuais, morais e espirituais, tendo como foco principal a 'Educação dos Sentimentos', cultivando o afeto e o interesse fraterno uns pelos outros’, o endereço e o telefone de contato. 
Tipologia: 
· Texto frente: Allura – 8
· Texto verso: Arimo – 6.6
· Informações adicionais: Arimo – 6 / Alegreya Sans Bold – 5.9


4.1.2 Papel timbrado A4

Imagem 07: Papel timbrado
[image: ]
Fonte: Criação das autoras

INFORMAÇÃO TÉCNICA: 

O papel timbrado foi desenvolvido com o logotipo da Fundação centralizado na parte superior do documento. Na parte inferior contém a frase ‘Educando o sentimento para atitudes de amor’, junto com o endereço e o telefone de contato.
Tipologia: 
· Texto inferior: Allura – 18
· Informações adicionais: Arimo – 10


4.1.3 Envelope A4

Imagem 08: Envelope
[image: ]
Fonte: Criação das autoras

INFORMAÇÃO TÉCNICA: 

O envelope foi feito em tamanho A4 (21cm x 29,7cm), com detalhes na lateral em marajoara. O logotipo fica na parte superior do documento, seguido da frase ‘Educando o sentimento para atitudes de amor’. Na parte inferior, contém o endereço e telefone para contato.
Tipologia: 
· Texto superior: Allura – 16
· Informações adicionais: Arimo – 10


4.1.4 Folder A4
Imagem 09: Folder - frente
[image: ]
Fonte: Criação das autoras

Imagem 10: Folder - verso
[image: ]
Fonte: Criação das autoras
INFORMAÇÃO TÉCNICA: 

O folder é dividido em 3 partes. Na frente contém a capa do folder, endereço e telefone para contato e a frase ‘Atender o ser humano, como Espírito Imortal, em suas necessidades físicas, intelectuais, morais e espirituais, tendo como foco principal a 'Educação dos Sentimentos', com uma foto na sala de leitura da Fundação.   As bordas destacadas com marajoara.
No verso, os projetos são apresentados com as suas principais atividades. Também é apresentado a missão, visão e valores da Fundação. 

Tipologia: 
· Texto capa: League Spartan – 24 / Arimo – 13.9
· Texto verso: League Spartan – 17 / Montserrat Classic – 10
· Contracapa: League Spartan – 14
· Texto interno: Montserrat Classic – 16 / 8
· Informações adicionais: League Spartan – 17 / Montserrat Classic – 10 / Lato – 14 /12


5.2 Placas de Localização e identificação  

Imagem 11: Placa para a entrada
[image: ]
Fonte: Criação das autoras

Imagem 12: Mock up da placa para a entrada
[image: ]
Fonte: Criação das autoras
INFORMAÇÃO TÉCNICA: 

A placa foi desenvolvida no tamanho 1,00cm x 1,00cm. Com o logotipo da Fundação centralizado, e as bordas destacadas com marajoara. 
Tipologia: 
· Texto superior: Cinzel – 104
· Corpo do texto: Cinzel – 144

	Imagem
	Placa de identificação
	Fonte

	Imagem 13: Recepção
	[image: ]
	

Fonte: Criação das autoras

	Imagem 14: Sala de costura
	[image: ]
	

Fonte: Criação das autoras

	Imagem 15:  Sala de informática
	[image: ]
	

Fonte: Criação das autoras

	Imagem 16: Sala de leitura
	[image: ]
	

Fonte: Criação das autoras

	Imagem 17: Sala de música

	[image: ]
	

Fonte: Criação das autoras

	Imagem 18: Sala de recreação

	[image: ]
	

Fonte: Criação das autoras

	Imagem 19: Sala de reunião

	[image: ]
	

Fonte: Criação das autoras

	Imagem 20: Secretaria
	[image: ]
	

Fonte: Criação das autoras

	Imagem 21: Banheiro feminino
	[image: ]
	

Fonte: Criação das autoras

	Imagem 22: Banheiro masculino
	[image: ]
	

Fonte: Criação das autoras

	Imagem 23: Bazar
	[image: ]
	

Fonte: Criação das autoras

	Imagem 24: Biblioteca e livraria

	[image: ]
	

Fonte: Criação das autoras

	Imagem 25: Cozinha
	[image: ]
	

Fonte: Criação das autoras

	Imagem 26: Diretoria
	[image: ]
	

Fonte: Criação das autoras




INFORMAÇÃO TÉCNICA: 

As placas foram desenvolvidas no tamanho 20cm x 10cm. Com o logotipo da Fundação centralizado na parte superior, e as bordas destacadas com linhas verde bandeira. 
Tipologia: 
· Título: League Spartan – 64



5.3 Cartaz - Projetos

Os cartazes foram produzidos em formato A3 (42cm x 59,4 cm), contendo nome dos projetos, atividades oferecidas e objetivos, diferindo apenas nas cores. As fotos são de pessoas reais, envolvidas com os projetos que a Fundação oferece. O texto foi disposto em um formato para apresentar o projeto e as atividades que desenvolvem. As fotos são do arquivo da Fundação.

O cartaz com todos os projetos, foi produzido a partir de uma necessidade que a Fundação tinha de ter seus projetos em apenas um cartaz para facilitar a divulgação. 

Com os cartazes auxiliares, a Fundação pode divulgar a sua ‘Livraria e Biblioteca Chico Xavier’ e o ‘Bazar da Esperança’, tanto para oferecer os serviços prestados e pedir ajuda voluntaria ou doações, como é o caso do cartaz ‘Doações’, também desenvolvido pela campanha. 

Para os cartazes dos ‘Voluntários’, utilizamos fotos da Fundação que foram modificadas digitalmente, assim, elas passam a mensagem de que sempre terá um lugar disponível para quem está disposto a ajudar.

Os locais de divulgação de cada cartaz ficam a critério da Fundação, dependendo da sua necessidade. Pontos estratégico próximos ao sítio, como escolas, bares, farmácias e mercados, são uma boa opção para atingir a população do bairro.

Em outras vias, como supermercados, padarias e lanchonetes no centro da cidade de Barra Mansa, atrairia nossos interessados em participar dos projetos ou se inscrever como voluntários. 

A seguir, apresentaremos as peças desenvolvidas para essa campanha:



Imagem 27: Projeto Chico Xavier
[image: ]
Fonte: Criação das autoras
INFORMAÇÃO TÉCNICA: 

Cor: 
A cor laranja foi utilizada pois, traz segurança, paixão, abundância e diversão. Ele é estimulante e a reação a ele é uma combinação do físico e do emocional. Focaliza nossas mentes em questões de conforto físico, comida, calor e abrigo.
Tipologia: 
· Texto superior: Arimo – 30.9
· Título: Montserrat Classic – 69,3 e 92,4
· Corpo do texto: Arimo 28
· Texto complementar: Montserrat Classic – 24
· Informações adicionais: Montserrat Light – 26.5


Imagem 28: Projeto Colibri
[image: ]
Fonte: Criação das autoras
INFORMAÇÃO TÉCNICA: 

Cor:
A cor azul, foi escolhida por transmitir inteligência, comunicação, confiança, eficiência, serenidade, reflexão, calma. Ela é a cor da mente e é essencialmente calmante.
Tipologia: 
· Texto superior: Arimo – 30.9
· Título: Montserrat Classic – 69,3 e 92,4
· Corpo do texto: Arimo 28
· Texto complementar: Montserrat Classic – 24
· Informações adicionais: Montserrat Light – 26.5



Imagem 29: Projeto Mãos de Luz
[image: ]
Fonte: Criação das autoras
INFORMAÇÃO TÉCNICA: 

Cor:
A cor violeta foi escolhida por trazer consciência espiritual, autenticidade, verdade, qualidade. Leva a consciência a um nível mais elevado de pensamento, até mesmo nos reinos dos valores espirituais.
Tipologia: 
· Texto superior: Arimo – 30.9
· Título: Montserrat Classic – 69,3 e 92,4
· Corpo do texto: Arimo - 28
· Texto complementar: Montserrat Classic – 24
· Informações adicionais: Montserrat Light – 26.5



Imagem 30: Projeto Lírios da Esperança
[image: ]
Fonte: Criação das autoras
INFORMAÇÃO TÉCNICA: 

Cor:
Rosa trás tranquilidade física, nutrição, calor, feminilidade, amor e sobrevivência das espécies. Ao contrário do vermelho que estimula, o rosa nos acalma.
Tipologia: 
· Texto superior: Arimo – 30.9
· Título: Montserrat Classic – 69,3 e 92,4
· Corpo do texto: Arimo - 28
· Texto complementar: Montserrat Classic – 24
· Informações adicionais: Montserrat Light – 26.5



Imagem 31: Projeto Borboletas
[image: ]
Fonte: Criação das autoras
INFORMAÇÃO TÉCNICA: 

Cor:
A cor verde remete à harmonia, amor universal, descanso, restauração, consciência ambiental, e paz. É a cor do equilíbrio e atinge os olhos de forma repousante.
Tipologia: 
· Texto superior: Arimo – 30.9
· Título: Montserrat Classic – 69,3 e 92,4
· Corpo do texto: Arimo - 28
· Texto complementar: Montserrat Classic – 24
· Informações adicionais: Montserrat Light – 26.5



Imagem 32: Cartaz de divulgação dos projetos
[image: ]
Fonte: Criação das autoras
INFORMAÇÃO TÉCNICA: 

Cor:
As cores escolhidas foram as mesmas utilizadas em cada projeto, para manter a identidade. 
Tipologia: 
· Texto superior: Arimo – 24
· Título: Montserrat Classic – 42
· Título secundário: Montserrat Classic – 24 / 32
· Texto complementar: Montserrat Classic – 12
· Informações adicionais: Montserrat Light – 24


5.4 Cartaz – Auxiliares

Imagem 33: Bazar da Esperança
[image: ]
Fonte: Criação das autoras
INFORMAÇÃO TÉCNICA: 

Cor: 
Amarelo remete ao otimismo, confiança, autoestima, força emocional, simpatia e criatividade. O amarelo é estimulante. Neste caso, o estímulo é emocional, portanto, amarelo é a cor mais forte, psicologicamente. 
Tipologia: 
· Texto superior: Arimo – 30.9
· Título: Montserrat Classic – 69,3 e 93,1
· Corpo do texto: Montserrat Classic – 32
· Texto complementar: Montserrat Classic – 23 / 36
· Informações adicionais: Montserrat Light – 26.5



Imagem 34: Aceitamos Doações
[image: ]
Fonte: Criação das autoras
INFORMAÇÃO TÉCNICA: 

Cor:
A cor azul, foi escolhida por transmitir inteligência, comunicação, confiança, eficiência, serenidade, reflexão, calma. É a cor da mente e é essencialmente calmante, e azul em um tom mais claro e suave acalma a mente e ajuda na concentração.
Tipologia: 
· Texto superior: Arimo – 30.9
· Título: Montserrat Classic – 72 / 96
· Corpo do texto: Montserrat Classic – 28
· Texto complementar: Montserrat Classic – 28
· Informações adicionais: Montserrat Light – 26.5



Imagem 35: Livraria e Biblioteca Chico Xavier
[image: ]
Fonte: Criação das autoras
INFORMAÇÃO TÉCNICA: 

Cor:
Marrom trás seriedade, calor, natureza, terrenidade, confiabilidade, apoio. E tem associações com a terra e o mundo natural. É uma cor sólida e confiável e a maioria das pessoas a considera silenciosa, por isso foi escolhida para representar a biblioteca.
Tipologia: 
· Texto superior: Arimo – 30.9
· Título: Montserrat Classic – 55.9 / 74.5
· Corpo do texto: Montserrat Classic – 48 / 32 / 28
· Informações adicionais: Montserrat Light – 26.5



5.5 Cartaz – Voluntários

Imagem 12: Seja um voluntário (vermelho)
[image: ]
Fonte: Criação das autoras
Imagem 13: Seja um voluntário (verde)
[image: ]
Fonte: Criação das autoras
Imagem 14: Seja um voluntário (roxo)
[image: ]
Fonte: Criação das autoras
Imagem 15: Seja um voluntário (rosa)
[image: ]
Fonte: Criação das autoras
Imagem 16: Seja um voluntário (azul)
[image: ]
Fonte: Criação das autoras
Imagem 17: Seja um voluntário (amarelo)
[image: ]
 Fonte: Criação das autoras
INFORMAÇÃO TÉCNICA: 

As cores escolhidas são: vermelho, verde, roxo, rosa, azul e amarelo. O texto foi disposto em um formato para chamar a atenção de pessoas que estejam dispostas a doar o seu tempo para os projetos da fundação.
Tipologia: 
· Texto superior: Arimo – 30.9
· Título: Montserrat Classic – 72 / 96
· Título secundário: Montserrat Classic – 48
· Corpo do texto: Montserrat Classic – 42
· Informações adicionais: Montserrat Light – 26.5



5.6 Post para Facebook e Instagram

Os posts, direcionados ao Facebook e ao Instagram, contém informações básicas sobre os projetos, e link de direcionamento para o contato com a fundação.

Imagem 42: Post para o Projeto Chico Xavier
[image: ]
Fonte: Criação das autoras



Imagem 43: Post para o Projeto Borboletas
[image: ]
Fonte: Criação das autoras

Imagem 44: Post para o Projeto Lírios da Esperança
[image: ]
Fonte: Criação das autoras
Imagem 45: Post para o Projeto Colibri
[image: ]
Fonte: Criação das autoras

Imagem 46: Post para o Projeto Mão de Luz
[image: ]
Fonte: Criação das autoras
Imagem 47: Post para o Projeto Bazar da Esperança
[image: ]
Fonte: Criação das autoras

Imagem 48: Post para a Livraria e Biblioteca Chico Xavier
[image: ]
Fonte: Criação das autoras

Imagem 49: Post para Doações
[image: ]
Fonte: Criação das autoras

INFORMAÇÃO TÉCNICA: 

Os posts foram produzidos em 1080px x 1080px (28,575cm x 28,575cm). Para ajudar a promover a Fundação e divulgar os projetos que eles desenvolvem. As fotos são de pessoas que participam dos projetos oferecidos. 
Tipologia: 
· Texto superior: Arimo – 16
· Título: Montserrat Classic – 50.1 / 37.6
· Texto complementar: Montserrat Classic – 16 
· Informações adicionais: Montserrat Light - 16



5.7 Layout para o site

Imagem 50: layout do site - Página inicial
[image: ]
Fonte: Criação das autoras

INFORMAÇÃO TÉCNICA: 

Com o logotipo sempre presente na parte superior da tela, o site apresenta toda a história da Fundação e como foi o caminho até os dias atuais. O site possuí abas para direcionar o visitante de acordo com a sua procura. As notícias terão destaque no site, para que as pessoas possam ver o que está acontecendo na fundação, e ter acesso rápido aos eventos. A cor verde bandeira foi usada para ir de encontro as cores da fundação e mostrar a identidade. Mais uma vez, o marajoara foi usado para dar contraste.


Imagem 51: Layout do site – Projetos
[image: ]
Fonte: Criação das autoras
INFORMAÇÃO TÉCNICA: 

Essa aba do site é direcionada aos projetos que a Fundação oferece.  Dando destaque e visibilidade para cada um. Quando o visitante do site clicar nessa aba, ele terá as informações iniciais de cada projeto e poderá escolher qual o agrada mais.

4.8 Criação do perfil de LinkedIn

Imagem 52: Layout do LinkedIn
[image: ]
Fonte: Criação das autoras

INFORMAÇÃO TÉCNICA: 

O LinkedIn foi criado para ser um perfil comercial da Fundação, e assim, conseguir atingir um novo nicho e apresentar seus projetos. Terá informações institucionais e apresentará conteúdos sobre as atividades dos projetos e eventos realizados.


5.9 Spot 

Com a criação Spot "Somos a FEEB" (Apêndice 4), buscamos apresentar a Fundação ao público, juntamente com seus projetos, através de uma narração suave e trilha harmoniosa e convidativa. Um material curto, de fácil entendimento, conciso e objetivo, sendo este de 30 segundos, contendo informações de contato, e endereço.
	SPOT
· Cliente: Fundação Esperança Eurípedes Barsanulfo 
· Produtora: Thaynah Menezes
· Tema: Educando o sentimento para atitudes de amor
· Duração: 30 segundos
· Música: Dancing Stars
· Locutor: Douglas Gonçalves (Apêndice 5)

	Somos a FEEB, Fundação Esperança Eurípedes Barsanulfo.
Temos projetos sociais destinados a crianças, gestantes, idosos e ao meio ambiente, onde buscamos orientar sobre o respeito, o amor ao próximo e o cuidado com a vida e o espírito. 
Venha nos conhecer, ficamos na estrada Barra Mansa/Bananal, 2801, Cotiara, km 4
33289623.



Além da contribuição monetária, acreditamos que serão alcançados voluntários bem como público para os 5 projetos que se encontram na linha de frente, uma vez que pouca gente os conhece e muitos ainda têm receio por se tratar de uma instituição religiosa, esse material torna-se esclarecedor, e convida para uma conversa e também para conhecimento do local e atividades propostas.

Para acessar o spot, temos o link e o QR Code:
	Link:
 https://anchor.fm/feeb/episodes/Ol--somos-a-FEEB-e5qi6t/a-apkd2s 
	[image: ]



6. CONSIDERAÇÕES FINAIS
Com este trabalho foi possível desenvolver uma campanha publicitária no intuito de conscientizar e arrecadar recursos para a FEEB. Para isso um briefing foi realizado com a diretoria da fundação e as informações contidas nele ajudaram na elaboração do conteúdo que foi entregue a Fundação para ser colocado em seus veículos de comunicação bem como de seus parceiros. 

Concluímos na elaboração do presente projeto, que ainda hoje, mesmo com as mudanças na postura institucional, bem como na postura individual, ainda há dificuldade e recusa em trabalhar com o terceiro setor. Primeiro, por se tratarem majoritariamente com assuntos delicados, que por vezes divergem opiniões e o segundo, pela pré-disposição do público em aceitar a ideia que se quer divulgar e posteriormente tornar hábito.

Na confecção de nosso projeto, tivemos acesso a diversos problemas que o Terceiro Setor enfrenta cada vez que surge uma nova ideia: barreiras sociais, culturais e por vezes governamentais.

A Campanha FEEB: Educando sentimento para atitudes com amor foi um trabalho que nos permitiu utilizar todas as técnicas e estratégias que aprendemos ao longo dos quatro anos de graduação e aplica-las na confecção de peças, como: cartazes, mídias sociais e spot que tem por finalidade sensibilizar e engajar o público para que elas se destinam. 

Os materiais produzidos demonstram que o publicitário pode e deve atuar em projetos sociais, ajudando a melhorar a imagem das organizações sem fins lucrativos, ao mesmo tempo em que colabora com a melhoria da qualidade de vida das comunidades. 

Acredita-se que a veiculação da campanha criada nos canais de comunicação da fundação e de seus parceiros irá melhorar a imagem da organização e ajudará mais pessoas à causa. 
O presente trabalho não se dá por encerrado. Uma forma de continuar seria a análise dos resultados da campanha e a seguir a implementação de novas alternativas que culminassem na solução dos problemas vivenciados pela FEEB. Contudo isso será deixado a cargo de pesquisadores futuros que se sensibilizem também pela causa. 
...
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DIFERENGCAS NA GESTAO DO TERCEIRO SETOR

Os valores sdo essenciais e devem ser partilhados;
O sentido de misséo é algo comum as organizagGes desse setor;
Gerir voluntérios é diferente de gerir trabalhadores assalariados;

Na&o existe o lucro como referéncia para determinar prioridades.

Franco (2000)
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DIFERENGAS FUNDAMENTAIS ENTRE OS TRES SETORES:

Pesquisa de marketing;

Dificuldade em modificar o produto;

Os beneficios séo para os outros;

Os beneficios s6 se observam em longo prazo;

Os beneficios séo muitas vezes intangiveis;
Dificuldade em medir o resultado;

Uma mudangca de atitude é muitas vezes necessario;

Gerar crise € a ordem do dia. Franco (2000)
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AGOES DE DIVULGAGAO DE SEUS PRODUTOS E SERVIGOS

Defina os melhores canais de divigagdo: a midias mais acessadas pelos potencials centes ou 0slocals mais frequentados;
Pesquise 0s dias @ hordrios mals ndicados para promover seu negéci;
Verifiue quals agBes tém os melhores resuados, as como fomato dos conteddos (videos, imagens, (exos)  inguagern;

(Confira 0 que 0s concortenes estf fazendo e descubra seus pontos fortes o racos.
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TERMO

ADVERSITING:

PUBLICITY:

PROPAGANDA:

DEFINIGAO

propaganda que busca promover agbes socialmente utis ou sefa, agtes que
incentvam comportamentos socias de forma educaia

propaganda onde o anunciante o pague pelo mpo o espaco ilizado para a
Informagao. Geralmente isporibilzada por meios de comurica3o edioriis,
omo jomais,revistas e ec.

e cardter deolégico,pofico o reiioso que tem por bjeto disseminar
5  respeito de determinados assunios, omo 03 cHados acima.

SAMPAIO (2013)
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OBJETIVO DESCRIGAO

DIVULGAGAO DA MARCA: Tornar a marca mais intima na mente dos consumidores ou fazé-la ser reconhecida;

Visa aumentar a presenca da marca ou ressaltar seus aspectos mais competitivos em relagéo as

PROMOGAO DA MARCA:
concorrentes no mercado;

CRIAGAO: Criar um mercado através da conquista dos consumidores;

EXPANSAO: Através da conquista de mais consumidores;

- uando a imagem da marca n&o estiver sendo percebida da maneira adequada pelos consumidores ou
CORRECAO DA MARCA: o o . & i b : b A
quando as caracteristicas do produto nédo estiverem corretamente informadas;

EDUCAGAO DO MERCADO: Quando o consumo depende da formacé&o ou habito do consumidor;

CONSOLIDAGAO DO MERCADO: O objetivo € solidificar uma posigéo conquistada, através da reafirmacéo das qualidades da marca ou
empresa;
Reafirmacé&o das caracteristicas e vantagens da marca e da acéo de resposta aos ataques e esforgos da

MANUTENGAO DO MERCADO: %
concorréncia.

PROPAGANDADEAAZ
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OBJETIVO

PROPAGANDA COMUNITARIA:

PROPAGANDA DE FUNDO
CULTURAL:

PROPAGANDA DE UTILIDADE
PUBLICA:

PROPAGANDA DE CARATER
BENEFICENTE:

DESCRICAO

Aquela que promove alguma causa social;

Aquela que promove algum tipo de expresséo artistica;
Aguela gque incentiva comportamentos sociais;

Aquela que destaca datas e eventos.

PROPAGANDADE AAZ
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PONTOS POSITIVOS

Requer poucos investimentos em termos absolutos
para a transmissdo da mensagem,;

Rapidez na colocagdo da mensagem. Pode-se autorizar
hoje e ter a mensagem colocada no ar no mesmo dia;

Permite grande frequéncia de exposigao devido ao seu
baixo custo unitario. Isto possibilita que leva a
conscientizacdo da mensagem;

Desde que programado tecnicamente, levando-se em
consideracao a sua rotatividade de audiéncia,
possibilita alcangar uma cobertura muito maior que a
sua audiéncia normal.

PONTOS NEGATIVOS

Devida a sua baixa cobertura por mensagem, numa
campanha ampla, é necessaria mais frequéncia de
comerciais para aumentar a cobertura;

Sua cobertura € lenta, ndo permitindo a rapida rotagcéo
de estoque;

Por ser uma midia local, para que as campanhas
nacionais seré preciso uma programacao de centenas
de emissoras, e neste caso, a vantagem do baixo custo
unitario, desaparece.

ADAPTADO TAHARA, 2004 P. 34.
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FUNGOES DO LINKEDIN

Conectar prfssionais de odo o mundo;
Conectar amigos profssonais

‘Conectar profissonais conhecidos e desconhecidos:
Realizar o marketing pessoal digal

Facittar a busca por empresas;

‘Agiizar a vida social viual de profissionas.
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PROJETO COLIBRI

Busca atender as criangas das comunidades no entorno da Fundacéao, através de atividades de reforgo escolar, além
de oficinas de aprendizagem educacional.

Tem como objetivo, trabalhar, através da educagéo, o desenvolvimento de valores morais, éticos e de cidadania, para
atender a miss&o institucional, por meio da Educagéao do Espirito.

ATIVIDADES

« Aulas de reforco escolar;

« Aulas de lingua inglesa e informética;

« Oficina de leitura e xadrez;

« Cursos de musicalizagéo, expresséo pela arte e
oficina do sentimento;

« Aulas de capoeira.
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PROJETO MAOS DE LUZ

Busca atrair as maes ou responsaveis pelas criangas do Projeto Colibri e moradoras da comunidade em torno,
sugerindo a participacéo delas nas atividades de artesanato, tais como: pintura em tecidos, croché, tricd, ponto de
cruz, velas artesanais e outros.

Assim, possibilita melhorar a autoestima, conceitos de familia, sociais, morais e espirituais das participantes,
conjugando o aprendizado em possibilidades de produgédo, na geracéo de renda para as familias, através da
producédo de pegas de artesanato nas oficinas semanais.

ATIVIDADES

« Oficinas de produgéo artesanal;

« Cantina doce mel;

* Bazar da esperanca;

« Oficinas de costura, culinaria e nutricdo
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PROJETO CHICO XAVIER

Tem por objetivo desenvolver atividades de interagéo e integracao da familia, este dedica-se o atendimento das
criangas ao idoso.

Esse projeto busca proporcionar momentos para a valorizagao da familia, desenvolver atividades de interagéo e
integracéo da familia, incentivar a educacéo dos sentimentos junto aos familiares, incentivar a realizagéo de seus
objetivos de vida e o entendimento de suas necessidades morais, espirituais e intelectuais.

O Sopéao Chico Xavier, é servido semanalmente para a comunidade, totalizando mensalmente, cerca de 2.500 pratos.

ATIVIDADES

« Coral unidos pelo amor;

« Oficina de musica — violdo e percusséo;

« Oficina de leitura — Clube do livro;

* Cursos livres e oficinas diversas, entre elas:
culinéria e orientagéo nutricional;

« Oficinas dos sentimentos;

* SOS familia;

« Sopéo Chico Xavier.
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PROJETO LIiRIOS DA ESPERANGA

Servigo de orientacéo as gestantes de qualquer idade, sobre como passar seguranca afetiva para o bebé, cuidados
basicos de saude, importancia do pré-natal e também do pés-parto.

O projeto visa apoiar as maes e pais no processo de receber, orientar e instruir seus filhos no caminho do bem,
ofertando oportunidades de adquirir as ferramentas necessarias a esta tarefa de cultivo destes lirios, a fim de que
floresgam como verdadeiras esperancas e realizagédo dos Planos de Deus, dando-lhes uma visédo mais real, humana e
espiritualista, levando-as a uma reflexdo sobre a maternidade responséavel e dinamica familiar.

ATIVIDADES

« Cuidados na gestag&o, orientagdo sobre
aleitamento, técnicas de cuidados com o bebé e
shantala;

« Orientacdo psicolégica para a gestante e sua
familia;

« Acolhimento espiritual;

« Doacéo de enxoval basico para o bebé.
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PROJETO BORBOLETAS

Proporciona aos usuarios, trabalhadores e comunidade assistida, uma oportunidade de aproximar-se ainda mais de
Deus e de suas Leis pelo respeito a Natureza, colhendo licGes inestimaveis de valorizagéo da vida e sinergia.

Seu objetivo é realizar atividades que proporcionem interacéo e integracdo com a natureza, de forma a incentivar a
utilizac&o da relagéo com a natureza com forma de despertar o interesse fraterno entre os seres e como forma de
preparacao do espirito e suas necessidades morais, espirituais e intelectuais.

ATIVIDADES

« Cursos e eventos de educacado ambiental;

* Recuperagdo, manutencéo e tratamento de
nascentes e minas;

« Ervanario, horta e pomar organico;

« Reflorestamento com mudas e sementeiras;
« Aproveitamento e reciclagem do lixo.
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DIFERENCAS IMPORTANTES ENTRE ELEMENTOS
PROFISSIONALIZADOS E VOLUNTARIOS

As questbes monetarias; o disponibilizado — apenas algumas horas por
semana pelos voluntarios;

A afiliagédo dos voluntarios a mais do que uma organizagéo;

A fraca dependéncia dos voluntarios, nomeadamente em termos econémicos
e regalias sociais;

O recrutamento dos voluntarios que tende a ser informal.

Cnaan e Cascio (1998)
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Atender o ser humano, como Espirito Imortal, em suas
necessidades fisicas, intelectuais, morais e espirituais, tendo
como foco principal a 'Educacéo dos Sentimentos', cultivando

o afeto e o interesse fraterno uns pelos outros.

=

Venham nos visitar:

Estrada Barra Mansa x Bananal, 2801
Cotiara/Km4 - Barra Mansa/R]
(24) 3328-9623

ooemn
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Estrada Barra Mansa X Bananal, 2801
CotiaralKmé - Barra Mansa/RJ
(24) 3328-9623
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Estrada Barra Mansa x Bananal
2801 Cotiaralkma
Barra Mansa/lR)
(24) 3328-9623
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Atender o ser humano,
como Espirito Imortal, em
suas necessidades fisicas,

intelectuais, morais e
espirituais, tendo como
foco principal a 'Educagéo
dos Sentimentos',
cultivando o afeto e o

interesse fraterno uns
pelos outros.

Q

VENHA NOS
CONHECER!

Estrada Barra Mansa x Bananal, 2801
Cotiara/ikm - Barra Mansa/R]
(24)3328-9623

oen

FUNDAGAO
ESPERANCA
EURIPEDES
BARSANULFO

EDUCANDO O SENTIMENTO
PARA ATITUDES DE AMOR
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PROJETO BORBOLETAS

« Cursos e ¢ Recuperagao, manutencao o tratamento de nascentes e minas:
« Reflorestamento com mudas e sementeiras;

+ Aproveitamento e reciclagem dolixo,

« Ervanario, horta e pomar organico:

* Ventos de educagao ambiental

PROJETO CHICO XAVIER

+ Cursos livres e oficinas de culinaria e orientagao nutricional
+ Oficina de musica - violao e percussao;

« Oficina de laitura - Clube do livro;

+ Oficinas dos Sentimentos;

+ Coral Unidos pelo Amor:

+ Sopéo Chico Xavier:

+ 505 Familia

PROJETO COLIBRI

« Cursos de musicalizagao, exprassao pela arte @ oficina do sentimento;
+ Aulas de lingua inglesa e informatica:

+ Oficina de leitura e xadrez.

+ Aulas de reforco escolar:

« Aulas de caposira.

PROJETO LiRIOS DA ESPERANGA

- Orientagao psicolégica para a gestante e sua familia
+ Cuidado na gestacao, orientagao sobre aleitamento;
« técnicas de cuidados com o bebé e shantala,

+ Doacao de enxoval basico para o bebe,

+ Acolhimento espiritual.

PROJETO MAOS DE LUZ

« Oficinas de costura, culinaria e nutrigso;
« Oficinas de produgao artesanal

+ Bazar da esperanca:

+ Cantina doce mel

:5013rodd SOSSON VIIHNOD

SOBRE NOS

A FEEB, UMA INSTITUIGAO SEM FINS
LUCRATIVOS, ESTA LOCALIZADA NO SiTIO
SANTA VITORIA NO MUNICIPIO DE BARRA
MANSA. ATRAVES DE PROJETOS BUSCA
ATENDER CRIANGAS, JOVENS E ADULTOS NAS
MAIS SIGNIFICATIVAS AREAS

=

NOSSA MISSAO, VISAO E VALORES:

Temos como misso, atender o ser

omo espirito imortal em suas

uns pelos outros. Nossa visio & nos tornar

modelo e referéncia de transformacio

social através da pedagogia do
amor, assistindc endo recursos
individuo,

espirito imortal, filho de Deus. E tendo

valores como: Espiritualidade,

Transparéncia, Honestidad
Comprometimento, Sustentabilidade,
Simplicidade, Humildade, Fraternidade e
Eficiéncia

=

SEJA VOLUNTARIO
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EDUCANDO O SENTIMENTO
PARA ATITUDES DE AMOR.

SEJA BEM VINDO
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SEJA BEM VINDO
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RECEPCAO
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SALA DE
COSTURA
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SALA DE
INFORMATICA
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SALA DE
LEITURA
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SALA DE
MUSICA
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SALA DE
RECREACAO
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SALA DE
REUNIAO
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SECRETARIA
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BANHEIRO
FEMININO
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BANHEIRO
MASCULINO
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BAZAR
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BIBLIOTECAE
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EDUCANDO O SENTIMENTO
PARA ATITUDES DE AMOR

Wi | 8
PROJETO

CHICO XAVIER

COM O OBJETIVO DESENVOLVER ATIVIDADES
DE INTERAGCAO E INTEGRAGAO DA FAMILIA, COM
DEDICACAO AS

ESSE PROJETO BUSCA: ATIVIDADES:
Proporcionar momentos para
a valorizacdo da familia; e Cursos livres de culinaria e
Desenvolver atividades de orientagao nutricional;
interacdo e integracéo; ¢ Oficina de musica - violdo e
Incentivar a educagéo dos percussé&o;
sentimentos; e Oficina de leitura - Clube do
Incentivar a realizacao de seus livro;
objetivos de vida e o e Oficinas dos Sentimentos;
entendimento de suas ¢ Coral Unidos pelo Amor;
necessidades morais, e Sopéo Chico Xavier;
espirituais e intelectuais. ¢ SOS Familia.

RUA IMACULADA CONCEIGAO, 2801
KM4 / COTIARA
(24) 3328-9623
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EDUCANDO O SENTIMENTO
PARA ATITUDES DE AMOR

PROJETO
COLIBRI

TEM COMO OBJETIVO, TRABALHAR, ATRAVES DA
EDUCAGAO, O DESENVOLVIMENTO DE VALORES
MORAIS, ETICOS E DE CIDADANIA, PARA
ATENDER A MISSAO INSTITUCIONAL, POR MEIO

DA
ESSE PROJETO BUSCA: ATIVIDADES:
¢ Cursos de musicalizagao,
Atender as criangas das expressdo pela arte e
comunidades no entorno da oficina do sentimento;
Fundacdo, através de e Aulas de lingua inglesa e
informatica;

atividades de reforco
escolar, além de oficinas de
aprendizagem educacional.

¢ Oficina de leitura e xadrez;
¢ Aulas de reforco escolar;
¢ Aulas de capoeira.

eomn

RUA IMACULADA CONCEICAO, 2801
KM4 / COTIARA
(24) 3328-9623
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EDUCANDO O SENTIMENTO
PARA ATITUDES DE AMOR

_PROJETO
MAQOS DE LUZ

BUSCA ATRAIR AS MAES OU RESPONSAVEIS
PELAS CRIANCAS DO E
MORADORAS DA COMUNIDADE EM TORNO,
SUGERINDO A PARTICIPAGAO DELAS NAS
ATIVIDADES DE ARTESANATO.

ESSE PROJETO BUSCA: ATIVIDADES:
Melhorar a autoestima,
Conceitos de familia, sociais, * Oficinas de costura,
morais e espirituais das culindria e nutrigdo;
participantes, ¢ Oficinas de producao
Producdo de pegas de artesanal;
artesanato, tais como: pintura em « Bazar da esperanca;
tecidos, croché, tric6, ponto de e Cantina doce mel.

cruz, velas artesanais e outros.

f Joilin]

RUA IMACULADA CONCEIGAO, 2801
KM4 / COTIARA
(24) 3328-9623
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EDUCANDO O SENTIMENTO
PARA ATITUDES DE AMOR

. PROJETO
LIRIOS DA ESPERANCA

O PROJETO VISA APOIAR AS MAES E PAIS NO
PROCESSO DE RECEBER, ORIENTAR E INSTRUIR
SEUS FILHOS NO , OFERTANDO
OPORTUNIDADES DE ADQUIRIR AS FERRAMENTAS
NECESSARIAS PARA ESTA TAREFA

ESSE PROJETO BUSCA: ATIVIDADES:
Oferecer orientagéo as ¢ Orientagao psicolégica para a
gestante e sua familia;
gestantes de qualquer e Cuidado na gestagdo, orientacao
idade, sobre como passar sobre aleitamento,
seguranca afetiva para o ¢ técnicas de cuidados com o

bebé e shantala;

bebé, cu‘ldados AbaS‘ICOS de ¢ Doacao de enxoval basico para o
saude, importancia do bebé;
pré-natal e pés-parto. e Acolhimento espiritual.

LfJc]in]

RUA IMACULADA CONCEIGAO, 2801
KM4 / COTIARA
(24) 3328-9623
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EDUCANDO O SENTIMENTO
PARA ATITUDES DE AMOR

PROJETO

BORBOLETAS

PROPORCIONA AOS USUARIOS, TRABALHADORES
E COMUNIDADE, UMA OPORTUNIDADE DE SE
APROXIMAR AINDA MAIS DE DEUS E DE SUAS LEIS

PELO

ESSE PROJETO BUSCA:

Realizar atividades que
proporcionem interagao e
integragdo com a natureza, de
forma a incentivar a utilizagcao
da relagdo com a natureza com
forma de despertar o interesse
fraterno entre os seres e como
forma de preparagéo do espirito
e suas necessidades morais,
espirituais e intelectuais.

ATIVIDADES:

Cursos e e Recuperagéo,
manutencgéo e tratamento de
nascentes e minas;
Reflorestamento com mudas e
sementeiras;

Aproveitamento e reciclagem do
lixo;

Ventos de educagdo ambiental.
Ervanario, horta e pomar
organico;

RUA IMACULADA CONCEIGAO, 2801
KM4 / COTIARA

(24) 3328-9623
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EDUCANDO O SENTIMENTO PARA ATITUDES DE AMOR

OLA, SOMOS A FUNDAGCAO ESPERANGA,
CONHEGA OS NOSSOS PROJETOS:

PROJETO
CHICO XAVIER

ATIVIDADES:

ursos livres e oficinas de culinaria e orientacao nutricional;
Oficina de musica - violdo e percussio;
Oficina de leitura - Clube do livro:
Oficinas dos Sentimentos:
Coral Unidos pelo Amor:
Sopao Chico Xavier,
SOS Familia.

PROJETO
LIRIOS DA

ESPERANCA

ATIVIDADES:

Orientagéo psicolégica para a gestante e sua familia:
Cuidado na gestacio, orientacao sobre aleitamento:
técnicas de cuidados com o bebé e shantala;
Doagéo de enxoval bésico para o bebe:
Acolhimento espiritual.

PROJETO
MAOS DE LUZ

ATIVIDADES:

Oficinas de costura, culinaria e nutricao:
Oficinas de producao artesanal:
Bazar da esperanca;

Cantina doce mel.

RUA IMACULADA CONCEICAO, 2801
KM4 / COTIARA
(24) 3328-9623
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EDUCANDO O SENTIMENTO
PARA ATITUDES DE AMOR

BAZAR DA
ESPERANCA

O BAZAR DA ESPERANCA ACREDITA QUE
NAO PRECISAMOS GASTAR MUITO PARA
NOS VESTIR BEM DE MANEIRA
CONSCIENTE E CRIATIVA.

Nossas pegas sdo a prova de
que bazar ndo é lugar de coisa

velha e sim uma opcéo de HORARIO DE
consumo com pecas FUNCIONAMENTO
carregadas de histérias,
cheirinho de amaciante e

prontas para usar. Temos uma QUINTA: 8H AS17H
equipe cheia de amor para SEXTA: 8H AS 17H

atender. Venham nos conhecer
e espalhem para os amigos.

(1 Jo]in]

Avenida Domingos Mariano n° 56
Centro - Barra Mansa
Préximo ao Bramil na Antiga Casa dos Parafusos
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EDUCANDO O SENTIMENTO
PARA ATITUDES DE AMOR

EITAMOS
DOACOES

INSTRUMENTOS LIVROS.
MUSICAIS:
INSTRUMENTOS DE DE TODOS Os
CORDA AUTORES E
PERCUSSAO, PARA TODAS AS
SOPRO. IDADES.
ROUPAS: TEMPO.
s || e
VOLUNTARIO
INFANTIS

(fJo]in]

RUA IMACULADA CONCEIGAO, 2801
KM4 / COTIARA
(24) 3328-9623
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SERVICOS:

VENDA
SEBO
EMPRESTIMO

O T

HORARIO DE
FUNCIONAMENTO:

SEGUNDA:
14H AS 16H

TERGA:
9H AS 11H - 14H AS 16H30

QUARTA:
16H AS 21H

QUINTA:
8H AS 10H - 15H AS 16H

DOMINGO:
17:30 AS 20H

RUA IMACULADA CONCEIGAO, 2801

KM4 / COTIARA

(24) 3328-9623
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EDUCANDO O SENTIMENTO
PARA ATITUDES DE AMOR

SEJA UM
VOLUNTARIO

PARA NOS, VOLUNTARIO E AQUELE QUE
POSSUI EM ESSENCIA ALTRUISMO E
SOLIDARIEDADE , VALORES MORAIS
FUNDAMENTAIS PARA QUE NOSSA MISSAO
SEJA CUMPRIDA.

RUA IMACULADA CONCEIGAO, 2801
KM4 / COTIARA
(24) 3328-9623
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EDUCANDO O SENTIMENTO
PARA ATITUDES DE AMOR
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SEJA UM
VOLUNTARIO

QUEREMOS VOCE CONOSCO!

PARA NOS, VOLUNTARIO E AQUELE QUE
POSSUI EM ESSENCIA ALTRUISMO E
SOLIDARIEDADE , VALORES MORAIS
FUNDAMENTAIS PARA QUE NOSSA MISSAO
SEJA CUMPRIDA.

SOMOS GRATOS POR TER
VOCE AQUI!

RUA IMACULADA CONCEIGAO, 2801
KM4 / COTIARA
(24) 3328-9623
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EDUCANDO O SENTIMENTO
PARA ATITUDES DE AMOR

SEJA UM
VOLUNTARIO

QUEREMOS VOCE CONOSCO!
PARA NOS, VOLUNTARIO E AQUELE QUE
POSSUI EM ESSENCIA ALTRUISMO E
SOLIDARIEDADE , VALORES MORAIS
FUNDAMENTAIS PARA QUE NOSSA MISSAO
SEJA CUMPRIDA.

SOMOS GRATOS POR TER
VOCE AQUI!

RUA IMACULADA CONCEIGAO, 2801
KM4 / COTIARA
(24) 3328-9623
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EDUCANDO O SENTIMENTO
PARA ATITUDES DE AMOR

SEJA UM
VOLUNTARIO

QUEREMOS VOCE CONOSCO!
PARA NOS, VOLUNTARIO E AQUELE QUE
POSSUI EM ESSENCIA ALTRUISMO E
SOLIDARIEDADE , VALORES MORAIS
FUNDAMENTAIS PARA QUE NOSSA MISSAO
SEJA CUMPRIDA.

SOMOS GRATOS POR TER
VOCE AQUI!

RUA IMACULADA CONCEIGAO, 2801
KM4 / COTIARA
(24) 3328-9623
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EDUCANDO O SENTIMENTO
PARA ATITUDES DE AMOR

SEJA UM
VOLUNTARIO

QUEREMOS VOCE CONOSCO!
PARA NOS, VOLUNTARIO E AQUELE QUE
POSSUI EM ESSENCIA ALTRUISMO E
SOLIDARIEDADE , VALORES MORAIS
FUNDAMENTAIS PARA QUE NOSSA MISSAO
SEJA CUMPRIDA.

SOMOS GRATOS POR TER
VOCE AQUI!

RUA IMACULADA CONCEICAO, 2801
KM4 / COTIARA
(24) 3328-9623
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EDUCANDO O SENTIMENTO
PARA ATITUDES DE AMOR

SEJA UM
VOLUNTARIO

QUEREMOS VOCE CONOSCO!
PARA NOS, VOLUNTARIO E AQUELE QUE
POSSUI EM ESSENCIA ALTRUISMO E
SOLIDARIEDADE , VALORES MORAIS
FUNDAMENTAIS PARA QUE NOSSA MISSAO
SEJA CUMPRIDA.

SOMOS GRATOS POR TER
VOCE AQULI!

RUA IMACULADA CONCEICAO, 2801
KM4 / COTIARA
(24) 3328-9623
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EDUCANDO O SENTIMENTO
PARA ATITUDES DE AMOR

PROJETO
CHICO XAVIER

« Cursos livres e oficinas diversas, entre elas:
culinaria e orientao nutricional

« Oficina de musica - violo e percussao;

« Oficina de leitura - Clube do livro:

« Oficinas dos Sentimentos;

« Coral Unidos pelo Amor;

« Sopéo Chico Xavier;

« 505 Familia.

Rua Imaculada Conceigo, 2801
KM4 [ COTIARA
(24) 3328-9623
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EDUCANDO O SENTIMENTO
PARA ATITUDES DE AMOR

PROJETO
BORBOLETAS

« Cursos e e Recuperagdo, manutengéo e
tratamento de nascentes e minas;

« Reflorestamento com mudas e sementeiras;

« Aproveitamento e reciclagem do lixo;

« Ervanario, horta e pomar organic

« Ventos de educagdo ambiental

Rua Imaculada Conceigéo, 2801
KM4 / COTIARA
(24) 3328-9623





image59.png
EDUCANDO O SENTIMENTO
PARA ATITUDES DE AMOR

PROJETO

LIRIOS DA
ESPERANCA

« Orientagdo psicolégica para a gestante e sua
familia;

* Cuidado na gestagao, orientagio sobre
aleitamento,

* técnicas de cuidados com o bebé e shantala;

« Doagéo de enxoval basico para o bebé;

* Acolhimento espiritual.

Rua Imaculada Conceigéo, 2801
KM4 / COTIARA
(24) 3328-9623
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EDUCANDO O SENTIMENTO
PARA ATITUDES DE AMOR

PROJETO
COLIBRI

« Cursos de musicalizagdo, expressio pela
arte e oficina do sentimento;

« Aulas de lingua inglesa e informatica

« Oficina de leitura e xadrez

« Aulas de reforo escolar:

« Aulas de capoeira.

Rua Imaculada Conceigéo, 2801
KM4 / COTIARA
(24) 3328-9623
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EDUCANDO O SENTIMENTO
PARA ATITUDES DE AMOR

. PROJETO
MAOS DE LUZ

« Oficinas de costura, culinria e nutriio;
« Oficinas de produco artesanal;

+ Bazar da esperanca;

« Cantina doce mel.

Rua Imaculada Conceicio, 2801
KM4 / COTIARA
(24) 3328-9623
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EDUCANDO O SENTIMENTO PARA ATITUDES DE AMOR

BAZAR DA
ESPERANCA

O BAZAR DA ESPERANGA ACREDITA QUE
NAO PRECISAMOS GASTAR MUITO PARA NOS
VESTIR BEM DE MANEIRA CONSCIENTE E
CRIATIVA.

HORARIO DE FUNCIONAMENTO:
QUINTA: 8H AS 17H
SEXTA: 8H AS17H

Avenida Domingos Mariano n° 56
Centro - Barra Mansa
Préximo ao Bramil na Antiga Casa dos Parafusos
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VAR b
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SERVIGOS: —> HORARIO DE FUNCIONAMENTO:
—% VENDA SEGUNDA: 14H AS 16H

SEBO TERGA: 9H AS T1H - 14H AS 16H30
EMPRESTIMO QUARTA: 16H AS 21H

QUINTA: 8H AS 10H - 15H AS 16H
DOMINGO: 17:30 AS 20H

Rua Imaculada Conceigéo, 2801
KM4 / COTIARA
(24) 3328-9623
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EDUCANDO O SENTIMENTO
PARA ATITUDES DE AMOR

ACEITAMOS
DOACOES

ROUPAS: INSTRUMENTOS MUSICAIS:
MASCULINAS INSTRUMENTOS DE CORDA
FEMININAS INSTRUMENTOS DE PERCUSSAO
INFANTIS INSTRUMENTOS DE SOPRO
LIVROS: TEMPO:
DE TODOS OS AUTORES

VENHA SER VOLUNTARIO
PARA TODAS AS IDADES

Rua Imaculada Conceigéo, 2801
KM4 / COTIARA
(24) 3328-9623
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FUNDACAO ESPERANCA
EURIPEDES BARSANULFO

EDUCANDO O SENTIMENTO PARA ATITUDES DE AMOR

21de Setembro - 20h
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NOSSOS PROJETOS

A FUNDAGAO ESPERANGA EURIPEDES BARSANULFO, é uma Instituigdo sem fins lucrativos que no momento
abriga s projetos em prol da comunidade:

PROJETO MAOS DE LUZ:

Para atender jovens e adultos e colaborar com a
sustentabilidade.

‘Sua proposta é atrair as maes ou responsaveis pelas criangas do
PROJETO COLIBRI e moradoras da comunidade em tormo, a fim de.

se inserirem no trabalho de artesanato.

Sz PROJETO LIRIOS DE ESPERANGA:
Para atender a mé gestante.

Visa apoiar as méies e pais no processo de receber, orientar e

instruir seus finos no caminho do bem, ofertando oportunidades de

adquirr as ferramentas necessdrias a esta tarefa de culivo destes

lirios.

PROJETO COLIBRI:
Para atender criangas e jovens;

‘Trabalha valores morais conjugados com a aplicagao de aulas
s de reforgo escolar.
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BRIEFING

IDENTIFICACAO DO CLIENTE

EMPRESA: Fundacgdo Esperanga Euripedes Barsanulfo
SEGMENTO DE ATUAGAO: Centro espirita

ENDERECO: Estrada Barra Mansa / Bananal, 2801, Cotiara / KM4

CIDADE: Barra Mansa
TELEFONE: (24) 3328-9623

SITE: www.fundacaoesperancabm.org.br

ESTADO: Rio de Janeiro

RESPONSAVEL PELAS INFORMACOES: Salete Leone Ferreira CARGO: diretoria
r

22 CONTATO: Ménica Torres

CARGO: diretoria

1. O que é a Fundagdo Esperanga Euripedes
Barsanulfo?

Instituicdo sem fins lucrativos de utilidade publica, que
presta servigo social para a comunidade do bairro KM4 e a
cidade de Barra Mansa.

2. Qual o principal objetivo da Fundagdo?

Trabalhar a educagdo do sentimento para gerar atitudes de
amor.

3. Quais as agdes realizadas pela Flindacio, que
arrecadam mais recursos?

O jantar drabe, realizado sempre em setembro. E o bazar
da esperanga, todas as quintas e sextas no centro de Barra
Mansa.

4. A Fundagdo possui engajamento da populagdo ao
redor para realizar os eventos?

Nao.

5. Como é a relagdo da Fundagdo com o seu publico
alvo?

Falha.

6. Qual o objetivo dos servigos prestados pela
Fundagdo?

Proporcionar mais dignidade aos participantes dos nossos
projetos.

7. Recebem algum apoio governamental, estadual
ou municipal?

Néo.
8. Quais os principais parceiros da Fundagdo?

Universidade de Barra Mansa (UBM), APAE e Magonaria
Barra Mansa.

9. Qual o gasto mensal da Fundagdo?
Em torno de R$ 12.000,00.

10. Quais os recursos mais necessarios para o
funcionamento da Fundagdo?

Doagdes e voluntarios.

11. Qual o valor arrecadado com doagdes durante o
més? .

Em torno de R$4.000,00.

12. Alguma agdo ou projeto foi paralisado por falta
de verba?

Sim, o reforgo escolar.

13. Como é feita a divulgagéo dos eventos realizados
pela Fundagdo?

Divulgamos o jantar drabe e o bazar pela radio.

14. Desde quando a Fundagdo utiliza as plataformas
digitais para divulgagdo de eventos?

N&o sei ao certo.

15. Quem ¢ o responsavel pelas redes sociais da
Fundagdo?

Monica Torres.

16. Quais plataformas online sdo utilizadas? E quais
os tipos de postagens?

Utilizamos o Facebook, mas acaba sendo mais pessoal que
profissional. Divulgamos todos os eventos realizados,
inclusive, as palestras espiritas. Tudo misturado. O
Instagram foi criado por nossa diretora geral adjunta, mas
ndo sei bem como estd sendo movimentado




image70.jpeg
LAGERES

Laboratdrio de Estudos e Pesquisas
em Representacdes Sociais
na/para Formagao de Professores

CENTRO DE FORMACAO DE PROFESSORES
CAMPUS DE CAJAZEIRAS/PB

UNIDADE ACADEMICA DE EDUCACAO

TABELA DE ANALISE DE TEXTOS ACADEMICOS-CIENTIFICOS, segundo as Dimensdes de Pesquisa propostas por Novikoff - TABDN (2010)

PERODO DO ESTUDO: Inicio: Término:
1.0 Tipo de texto (__)

Projeto de Pesquisa (PP)

Dissertacdo Profissionalizante (DP)
' Dissertagdo Académica (DA)
Tese (T)

Artigo (Ar)
Livro (Lv)
Resenha (Re)

no corpo do texto.) &

r

1.2 Descricdo do texto (Descrever os itens, tal como estdo descritos no texto/artigo.)

1.1 Anélise textual e tematica (Resumo: Cole aqui o resumo e depois fragmente cada parte na tabela abaixo. No caso de faltar dados, busque

DIMENSAQ
EPISTEMOLOGICA

Titulo/AUTOR
Descrever a obra de acordo com a ABNT.

Tema do artigo

Palavras-chave/unitermos

Objeto:
Descrever aquilo que o autor estd estudando/analisando. O
SUJEITO NAQ E OBJETO.

Objetivo:
Descrever o objetivo de acordo com o autor.

Fundamentagdo e Justificativa:
Descrever o que o autor aponti como sendo importante no artigo
dele. H

Problema: )
Descrever o que o autor questiona ou levanta como sgndo,
necessario estudar.

Pressupostos/hipéteses
Destaque da ideia que se tem sobre o problema ou possivel
resposta.

Finalidade da pesquisa:
Marque apenas um X nas alternativas.

DIMENSAO
TEORICA

Teorias/conceitos/teéricos(ano): \
Descrever os conceitos mais importantes do artigo, destacando o
autor citado e o0 ano.

DIMENSAO

TECNICA

Método:

Marque um X na alternativa adequada e, em seguida, descreva o
método, a técnica de coleta (instrumentos) e a andlise de dados
que o autor usou. Se a pesquisa for de campo, descreva a
amostragem.

DIMENSAO
MORFOLO

GICA

Resultados

DIMENSAO
ANALITICO-

CONCLUSIVA

Conclusdo

Algumas referéncias

12

Andlise Interpretativa: (Elabore sua interpretacdo critica a respeito do texto)
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Fundacéo Esperanga Euripedes Barsanulfo
Reconhecida de Utilidade Publica Municipal — Lei n® 4334, de 03/09/2014
Inscrigdo no CMAS — Conselho Municipal de Assisténcia Social n2 047-08/11/2016

RMO DE ADESAO PARA TRABALH NTARI

ANEXO I

A- Qualificagdo das partes:
1- FUNDA(;AO ESPERANCA EURIPEDES BARSANULFO
2- Voluntario (a)

B- Quadro de Atividades do(a) Voluntario(a)

Relagdo de atividades do(a) Voluntario(a) de acordo com a cldusula 32 do termo
de ades&o de acordo com o quadro a seguir:

Atividade Dia Horario

Inicio Término

Por estarem assim justas e acordadas, firmam o presente instrumento, em duas
vias de igual teor, juntamente com 01 (uma) testemunha.-

Barra Mansa, de de

SALETE LEONE FERREIRA
Diretora Geral da FEEB

JULIANA SAMPAIO FONTES
Voluntaria
Testemunha:

CARLOS DOS SANTOS
CPF.:734.242.007-78

Fundagao Esperanga Euripedes Barsanulfo
C.N.P.J 15.679.399/0001-56
Rua Imaculada Conceigéo, 2801, Km 4 — Cotiara — Barra Mansa — RJ - CEP 27.347-580
E-mail: contato@fundacaoesperancabm.org.br
Facebook: facebook.com/fundacaocesperanca
R®(24) 3328-9623
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Volta Redonda

FUNDAGAO OSWALDO ARANHA
CENTRO UNIVERSITARIO DE VOLTA REDONDA
CURSOQ DE PUBLICIDADE E PROPAGANDA

Cliente: Fundagéo Esperancga Euripedes Barsanulfo
Produtora: Thaynah Menezes ;
Tema: Educando o sentimento para atitudes de amor
Duragéo: 30 segundos
Musica: Dancing Stars
Locutor: Douglas Gongalves

TRILHA SONORA / EFEITOS

LOCUGAO

Sobe BG: Dancing Stars

Baixar BG:
Locutor:

Sobe BG: Dancing Stars

| Somos a FEEB, Fundagéo
‘| Esperanga Euripedes

Barsanulfo.

Temos projetos sociais
destinados a criangas,
gestantes, idosos e ao meio

.ambiente, onde buscamos

orientar sobre o respeito, o
amor ao préximo e o cuidado
com a vida e o espirito.

Venha nos conhecer, ficamos
na estrada Barra
Mansa/Bananal, 2801, Cotiara,
km 4

33289623

33289623.
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FUNDACAO OSWALDO ARANHA
CENTRO UNIVERSITARIO DE VOLTA REDONDA
CURSO DE PUBLICIDADE E PROPAGANDA

TERMO DE AUTORIZAGAO DE USO DE IMAGEM E VOZ

Neste ato, e para todos os fins de direito, autorizo o uso da minha imagem e voz para
fins de divulgacéo e publicidade do Projeto de Concluséo de Curso, CAMPANHA FEEB:
EDUCANDO O SENTIMENTO PARA ATITUDES COM AMOR, em carater definitivo e
gratuito, constante em fotos e filmagens.

As imagens e voz poderdo ser exibidas: parcial ou total, em apresentacao audiovisual,
publicagbes e divulgagbes em exposicdes e festivais com ou sem premiagbes
remuneradas nacionais e internacionais, assim como disponibilizada no banco de
imagens resultantes da pesquisa e na internet e em outras midias futuras, fazendo se
contar os devidos créditos ao fotografo.

Por ser esta a expressdo de minha vontade, nada terei a reclamar a titulo de direitos
conexos a minha ima € Vvoz ou qualquer outra.

NOME: / ?‘// ’/74(/

TELEFONE: _ /?4 TR 75ec

envereo:_ Ky 22 W Lbrpo A Loz

CIDADE: _ /2 7= /% //a 3 ESTADO: /Qj





