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RESUMO

E necessario compreender a relevancia das organizacdes do Terceiro Setor para o
pleno funcionamento da sociedade, sobretudo em areas que costumam nao receber
0 suporte necessario tanto pelo Estado quanto pelo setor produtivo. O aumento da
presenca desse setor na sociedade tem acarretado em maior competitividade,
naturalmente impondo demandas mais rigorosas por parte dos financiadores, que
buscam uma gestdo mais eficiente dos recursos disponiveis. A comunicagdo como
um todo é essencial em qualquer tipo de organizacéao, seja ela com fins lucrativos ou
de cunho social. Dentro desse contexto, o presente trabalho teve como objetivo
principal evidenciar a vital importancia da implementagdo de estratégias de
comunicagao nas organizagdes do Terceiro Setor como um fator determinante para
0 sucesso dessas entidades através da elaboragdo de um plano de agao para o

Instituto Ademafia de Esporte e Cultura.

Palavras chaves: Terceiro Setor; Estratégias; Comunicacéo; Marketing; Ademafia



ABSTRACT

It is important to understand the relevance of Third Sector organizations for the full
functioning of society, especially in areas that tend to not receive the necessary
support from both the State and the productive sector. The increased presence of
this sector in society has resulted in greater competitiveness, naturally imposing
more rigorous demands on the part of financiers, who search for more efficient
management of available resources. Communication as a whole is essential in any
type of organization, whether for-profit or social. Within this context, the main
objective of this work was to highlight the vital importance of implementing
communication strategies in Third Sector organizations as a determining factor for
the success of these entities through the elaboration of an action plan for the Instituto

Ademafia de Esporte e Cultura.

Keywords: Third Sector, Strategies, Communication, Marketing; Ademafia
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1. INTRODUGAO

O termo “Terceiro Setor" surgiu com o objetivo de classificar a atuagao de
OSCIPs' criadas por particulares, como universidades, hospitais, igrejas, e outros
tipos de organizacgdes sociais. No Brasil, a expressao ficou conhecida a partir da
década de 1990, quando passou a designar o conjunto de entidades privadas, sem
fins lucrativos, que buscavam atender as demandas da sociedade, através da

captacgdo de recursos e agdes sociais®.

O Brasil € um pais com muitos problemas sociais e o Estado por muitas
vezes fica impossibilitado de realizar os atendimentos que a populagdo necessita,
como o combate a pobreza, acesso a saude, educacdo e cultura. Na pesquisa
realizada pelo IBGE em 2021, os dados apontavam que o pais teve um aumento
recorde e a pobreza atingiu cerca de 62,5 milhbes de pessoas, quase 30% da
populacao. Isso faz com que haja um espago sem ligagao entre os cidadaos e o
governo que muitas vezes € preenchido pelas organizagdes do Terceiro Setor. Com
isso, se faz necessario o entendimento do trabalho do Terceiro Setor na sociedade,

a forma como ele age e impacta na vida dessas pessoas.

Este trabalho apresenta o caso do Instituto Ademafia, o Instituto é a frente
social da marca Ademafia, que surgiu em 2020 como um coletivo de skate no morro
do Santo Amaro, regido central da cidade do Rio de Janeiro, tendo como seu
principal fundador o skatista, videomaker e produtor cultural Ademar Lucas, com o
intuito de promover a cena local, mostrando a cultura de rua e a coletividade de

modo geral.

O projeto oferece aulas de skate para cerca de 60 criangas com idade entre 6
e 18 anos. Além do incentivo ao esporte, a ONG reune doagdes para distribuicdo de
cestas basicas e realiza diferentes agdes no Morro Santo Amaro, Zona Sul do Rio de

Janeiro e que serao apresentadas no capitulo sobre o Instituto.

' Uma OSCIP é uma qualificagdo juridica atribuida a diferentes tipos de entidades privadas que
podem ser financiadas pelo Estado ou pela iniciativa privada sem fins lucrativos. Disponivel em:
https://sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/arquivos/entenda-o-que-sao-oscips-e-como-elas-funcionam,
bc91c97a0a9de710VgnVCM100000d701210aRCRD#:~:text=Uma%200SCIP%20%C3%A9%20uma
%20qualifica%C3%A7%C3%A30,entidades%20t%C3%ADpicas%20do%20terceiro%20setor.

2 SILVA, Carlos Eduardo Guerra. Gest3o, legislagdo e fontes de recursos no terceiro

setor brasileiro: uma perspectiva histérica.2010. Disponivel em:
https://www.scielo.br/j/rap/a/dmgXfwLTwhKpbCpHxgnpqgcx/?format=pdf&lang=pt. Acesso em: junho
de 2023.



Enquanto organizagdo, o Instituto foi formalizado em 2020 como Instituto
Ademafia de Cultura e Esporte (IACE), visando atender os moradores do morro
Santo Amaro, com atividades culturais, de lazer e esportivas para oportunizar novas

perspectivas para os mesmos.

Ao falar do projeto, em uma entrevista ao jornal Metropole, o skatista e
movimentador cultural Ademar Lucas afirma que vé a gratiddo nos olhares das
criancas. “Hoje, elas sao mais empoderadas, mais autoconfiantes, mais
organizadas. E maravilhoso saber que, juntos, a gente consegue transformar tanta
coisa. Tenho a consciéncia de que crescer dentro da favela ainda traz muitos
preconceitos. Entdo, se a gente nao tiver fortalecido para podermos seguir com a
cabecga erguida, o mundo s6 vai colocar nossa cara na lama. ™ Ou seja, é possivel
notar as mudancgas presentes na vida das criancas que tem participado das agdes

oferecidas pelo Instituto.

Torna-se importante dizer que antes de se tornar Instituto, as pessoas que
hoje estdo a frente da organizacdo ja promoviam eventos e acbes para 0s
moradores da comunidade do Santo Amaro, consiste em trabalho duradouro
dedicado a ajudar o proximo e alcangar cada vez mais pessoas e levar educagao,

esporte e lazer.

Porém, como toda marca e empresa, essas organizagdes também precisam
de visibilidade e renda para realizar suas atividades. Com isso, vamos compreender
como o Instituto trabalha para alcancgar as suas demandas e propor um plano de
comunicagdo que seja possivel atingir mais areas e fortalecer a atuagdo da

instituicao, trazendo mais visibilidade e recursos para suas agoes.

O Terceiro Setor se torna cada vez mais presente na sociedade, tendo em
vista que o acesso a educacao e cultura tem sido cada vez mais desigual, ja que o
setor publico ndo consegue atingir a todos e fica a cargo dessas entidades levarem
estrutura para essa parcela da populagao que nao é beneficiada. Uma maneira de
ilustrar isso € através dos dados da Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios
Continua (Pnad Continua), divulgada em junho de 2023 pelo Instituto Brasileiro de

Geografia e Estatistica (IBGE). De acordo com o levantamento, 5,6% da populagao

® https://www.vice.com/pt/article/ne5zx8/ademar-luquinhas-ademafia-documentario-globo-news
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do pais com 15 anos ou mais nao sabiam ler ou escrever em 2022, cerca de 9,6

milhdes de pessoas.

A partir disso, € possivel compreender a propor¢cdo e a importancia que as
organizagdes de sociedade civil ttm tomado no mercado e na sociedade como um
todo. Para exceléncia das agdes realizadas por essas organizag¢des e a atuagéo do
Terceiro Setor, torna-se necessario o uso de técnicas como um plano de acéo, para
potencializar o desenvolvimento, o impacto e o reconhecimento das ag¢des

realizadas por essas entidades.

Dessa maneira, a problematica neste trabalho se constréi através da seguinte
pergunta: de que forma as estratégias utilizadas por eles auxiliam na comunicagao
do Instituto até o momento, contribuindo para as suas agbes e quais outras

estratégias podem ser adotadas para potencializar seus resultados?

Pode-se dizer que a mobilizagédo por tras do Terceiro Setor geralmente se da
por ajudar as pessoas, os envolvidos com essas instituicdes estao dispostos a servir
pelo simples desejo humanitario, por isso, suas atividades s&o impulsionadas pela
necessidade de ajudar o préximo e muitas das vezes acabam nao sendo bem
estruturadas no ambito comunicacional. Com isso, o ganho de visibilidade e impacto
das acobes de institutos e ONGs acabam sendo comprometidos, tendo em vista que
o planejamento das ag¢des e a forma de se comunicar estao diretamente ligados a
captagdo de recursos necessarios para o desenvolvimento das atividades desse

setor.

E comum as pessoas acharem que técnicas publicitarias estdo ligadas a
vendas de produto de uma forma superficial, porém, se faz necessario compreender
que o servico oferecido pelo Terceiro Setor também necessita desta ferramenta para
melhorar ndo apenas a sua comunicagao, impulsionar suas a¢des e atrair os olhares
de grandes marcas para apoiarem suas atividades, mas pontos como a gestéo
dessa empresa, as estratégias corretas a serem adotadas para adquirir recursos e
como se posicionar de acordo com o0 cenario imposto pelo mercado, tendo em vista
que as empresas tendem a investir nas organizagdes com um bom posicionamento,

comunicacgao e visibilidade.

A comunicagdo € uma das maiores aliadas de uma marca ou empresa,

porém, essas entidades buscam recursos na medida em que necessitam deles e
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nao de forma ordenada, a estratégia de um bom planejamento de agéo, deve ser
analisada e escolhida de forma assertiva para que todas as etapas do processo
sejam realizadas corretamente. Com isso, acredita-se que o uso de ferramentas de
comunicagao como um plano de agao, por exemplo, € uma ferramenta necessaria
para se gerir um negocio de forma eficiente e estruturada, atendendo as suas

demandas.

A partir deste ponto, temos como objetivo geral propor um plano de agao com
estratégias que comunicacdo que podem ser empregadas no Instituto, como
especificos, apresentar dados sobre o crescimento do Terceiro Setor no Brasil,
identificar a relevancia da comunicacao nesse setor, tudo para que obtenham uma

melhor visibilidade e com isso melhores resultados e apoio em suas agoes.

A principal motivagcdo para sustentar o presente trabalho, reside na
importancia que o tema possui para a sociedade, o Terceiro Setor vem
movimentando a economia e principalmente a cultura, o esporte e 0 acesso a
informagao. Esse Terceiro Setor da economia é responsavel por alcangar onde os
outros ndo alcangam, principalmente o poder publico, e € de suma importancia
reconhecermos a relevancia das acdes que vém sendo feitas por Institutos, ONGs e

Fundacoes.

Um movimento que impacta a vida de milhdes de brasileiros deve ser
reconhecido, é necessario que essas agdes tenham cada vez mais visibilidade, e
que as pessoas e as empresas enxerguem a importancia dessas entidades que
compdéem o Terceiro Setor para sociedade. Em relagdo a area profissional, no
mercado de trabalho, este trabalho pode contribuir nas agdes de novas entidades,
de pessoas que adentraram recentemente para o Terceiro Setor e ainda ndo sabem
como realizar a comunicagao do seu instituto e agregar relevancia para o cenario.
Com isso, ressalta-se a importancia dessas entidades aplicarem técnicas
publicitarias em suas ag¢des para cada vez mais atrairem os olhares das pessoas e

das empresas.

Em questbes académicas, a relevancia se da pela contribuicdo no ato de
compreender em como opera o Terceiro Setor e de que forma é possivel contribuir
com o trabalho dessas organizagdes, trazendo informacgdes relevantes a respeito

desse tema que podem guiar novas pesquisas dentro desse ambito.
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A partir desse trabalho, sera elaborado um plano de acdo com auxilio de
técnicas publicitarias para melhorar a comunicagdo das entidades que atuam no

Terceiro Setor.

O trabalho consiste numa pesquisa descritiva e bibliografica a fontes de
informagdes secundarias dentro de temas como “Terceiro Setor” e “estratégias de
comunicacao”, de modo que acrescente informacdes pertinentes para realizagcao das
etapas presentes no trabalho. Com isso, o presente trabalho consistiu em trés
capitulos. Primeiro, uma revisao bibliografica, explorou o Terceiro Setor, trabalhando
com autores como Sydney Manzione, Eduardo Szazi, Peter Drucker, Zygmunt
Bauman entre outros. O segundo capitulo aborda sobre a relevancia da utilizagdo de
estratégias de comunicagcdo, como um planejamento no ambito do Terceiro Setor e
de que forma essas ferramentas podem agregar nas atividades no setor. A terceira
etapa é a parte pratica, a criacdo de um plano de acao para o Instituto Ademafia de

Cultura e Esporte.

Para sustentar o primeiro capitulo uma das obras de referéncia utilizadas é o
livro de Camargo e col. (2001), que apresenta uma visdo ampla sobre gestao do
Terceiro Setor, abordando desde o conceito e caracteristicas dessas organizagdes
sem fins lucrativos, até questdes praticas de gestdao, como planejamento estratégico,
captacao de recursos, gestdo de projetos e avaliagdo de resultados. Outro trabalho
usado como referéncia € o trabalho “Acéo social e Terceiro Setor no Brasil’, uma
dissertagdo de mestrado que aborda temas gerais sobre o Terceiro Setor e agdes

sociais no Brasil, 0 que embasa a discusséo no capitulo.

Ainda no primeiro capitulo, para abordar o tema “Terceiro Setor na favela” foi
realizada a leitura de um artigo cientifico que aborda o assunto de forma
semelhante, o artigo “ O Terceiro Setor em favelas do Rio de Janeiro: a emergéncia
de um novo modelo de trabalho comunitario”, o artigo aborda a questdo do
crescimento no Terceiro Setor no Brasil, como isso atinge e redefine o trabalho
comunitario nas favelas e a forma com que a comunicacdo se molda em prol a
evolugdo das agdes realizadas na comunidade, informagbes essas que irdo
contribuir para o entendimento de como surgiram as favelas e o Terceiro Setor

dentro delas.
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Ja no segundo capitulo, a obra que servira de auxilio na construgcéo é
“Marketing para o Terceiro Setor” (MANZIONE, 2006), a obra aborda estratégias de
comunicagao e promogao, o uso das midias sociais e da tecnologia para engajar o
publico e o desenvolvimento de parcerias estratégicas e a mensuragdo de
resultados. Além disso, o livro traz exemplos de organizacbes sem fins lucrativos
que aplicaram com sucesso estratégias para atingir seus objetivos, demonstrando
como o marketing pode ser uma ferramenta eficaz para aumentar a visibilidade e a
relevancia dessas organizagdes e promover suas causas. Com isso, 0 segundo
capitulo busca evidenciar como o marketing e estratégias de comunicagdo podem
auxiliar na comunicacao dessas instituicoes e auxiliarem na eficiéncia dessas agoes.
Outra obra referenciada é “Gestao do Terceiro Setor no Brasil” (CAMARGO e
col,2002), que aborda sobre com a gestao de entidades filantropicas € diferente se
comparada a empresas privadas, reforca o quao importante € ter profissionais
interessados em trabalhar em causas coletivas e fala sobre questdes burocraticas

gue nao podem passar despercebidas.

No terceiro e ultimo capitulo, sera realizado um plano de agao, através dos
estudos realizados nos capitulos anteriores. O intuito € buscar informagdes que
permitam compreender e contextualizar a forma como o Instituto vem realizando
esse trabalho e propor novas estratégias que vao agregar no funcionamento e

desempenho de suas agoes.
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2. TERCEIRO SETOR

Existem inumeras definicdes e conceitos para o Terceiro Setor. Com base nos
estudos de Camargo (2001) é um conceito abstrato e ideoldgico no qual se atribui a
existéncia de um mecanismo social, um conjunto de entidades sem fins lucrativos,

que reune recursos em prol de interesses coletivos.

O Primeiro Setor é representado pelo Estado, dentro de suas competéncias,
temos o municipal, estadual e federal, o Segundo Setor &€ composto pelas
organizagbes com fins lucrativos, representados pelos setores primario, secundario
e terciario, ou seja, a industria, o comércio e servico. O Terceiro Setor é
representado pelas instituicdes sem fins lucrativos, instituicdes essas que atuam nas

mais diversas areas, como assisténcia social, cultura e meio ambiente.

Para diferenciar as organizagdes sem fins lucrativos, como ONGs, de
empresas e instituicbes governamentais, surge o termo “Terceiro Setor”, setor este
que € composto por organizagdes cujo objetivo € promover agdes que contribuem
com o desenvolvimento cultural, social e ambiental. Essas organizacdes atuam de
forma independente do Estado e do setor privado, mas também podem estabelecer

parcerias com esses setores. De acordo com Camargo:

Ser Terceiro Setor é mais do que assistir os menores carentes, distribuir
donativos natalinos ou agasalhos no inverno [...] Ser Terceiro Setor é atuar
como agente transformador social, que, com sua missao impar de prestar
um beneficio coletivo, constréi uma nova consciéncia caracterizada pela
urgéncia de reverter indicadores sociais [...]. (CAMARGO, et al, 2001, p.15)

Ainda de acordo com o autor, do ponto de vista do mercado, o Terceiro Setor
€ um conjunto de iniciativas individuais para abragar os interesses coletivos,
democratizando o debate dos problemas sociais, ja que o setor privado nao € capaz
de suprir todas necessidades, uma vez que o0s interesses coletivos néao

correspondem com os investimentos lucrativos.

Com base nas pesquisas de Oliveira (2005), independente do motivo, seja
prevencdo de problemas ou se por sentimentos humanitarios, a agao social é tao
antiga quanto a propria histéria da humanidade. Conforme as sociedades cresceram

e se tornaram mais complexas, o ato de ajudar precisou ser aprimorado nesse
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sentido. E quando a assisténcia social passa a tomar forma e a agregar suas

principais caracteristicas em praticamente todo o mundo civilizado.

Os primeiros indicios de instituicdes que realizam atividades na area de
assistencialismo no Brasil, surgiram com as igrejas que realizam atendimentos a
pessoas em situagado de rua e familias carentes. Esse movimento comegou préximo
ao século XVI com a fundacdo da Santa Casa de Misericordia em Santos, Sao
Paulo. Desde a criacdo da Santa Casa ela presta esse apoio assistencial e € uma

das referéncias dentre as entidades quando o assunto é Terceiro Setor no Brasil. 4

O mais préximo dessa acdo social despretensiosa e organizada por
voluntarios surgiu com as associa¢des oriundas do chamado “catolicismo popular”,
ou seja, de iniciativa popular, mas carecendo de uma mediagao, aprovagao e
consentimento da Igreja oficial para poderem existir, afirma Oliveira (2005). Ainda
sobre as pesquisas do autor, é neste espaco que se desenvolveram associagcdoes
voluntarias, como irmandades e confrarias, que proporcionavam servigos sociais do

lazer a convivéncia social.

Do inicio da década de 1970 em diante o crescimento do numero de
organizagdes da sociedade civil fez surgir o Terceiro Setor, afirma Szazi (2001). De
acordo com o Mapa das Organizagdes da Sociedade Civil, idealizado pelo Instituto
de Pesquisa Econbémica Aplicada (IPEA), quase 29 mil organizagdes foram criadas

somente na década de 70 ao longo de todo o Brasil.

* https://www.santacasasp.org.br/portal/historico/



16

Figura 1 — Numero de organizagdes criadas na década de 70
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Fonte: Mapa das Organizagdes da Sociedade Civil - IPEA

As novas organizagbes tinham como objetivo a reconstru¢do da questao
social que foi comprometida com a ditadura, a defesa dos direitos humanos e a
educacgao popular. O que se buscava com esses processos educativos era ampliar o
nivel de compreensao que a populagdo pobre tinha das suas condi¢cdes de vida,
discutindo as suas causas, visando uma atuacao critica na sociedade. (HADDAD;
OLIVEIRA, 2001)

Com isso, percebe-se como as acgdes realizadas por essas entidades estao
presentes em nossa sociedade a muitos anos, e o crescimento do Terceiro Setor nos
mostra um aumento do compromisso da sociedade com a cidadania, porém, &
necessario todo um processo para que cada vez mais organizagdes como essas

tenham mais espaco. Para Drucker:

O Terceiro Setor foi 0 que mais cresceu, mais movimentou recursos e gerou
empregos [...] diariamente sdo criadas fundagbes e associagbes para
promover o desenvolvimento econdmico local, impedir a degradagao
ambiental, defender os direitos civis e atuar em areas onde o Estado é
incipiente, como em relacédo aos idosos, a mulher, aos indios, aos negros,
etc., ou é de triste memadria, como a das criangas nas ruas em situagao de
risco em paises como o Brasil. (DRUCKER, 1994, p.80)

Porém, é importante ressaltar que o ideal € contribuir com subsidios ao
Terceiro Setor para que ele se desenvolva por meio de aliangas com outros setores,

permitindo a articulagéo de projetos que possam dar credibilidade ao trabalho que
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executam, fortalecendo ndo soé estruturalmente, mas também melhorando sua
gestdo, qualificando seus recursos humanos, garantindo a regularidade de sua

atuacao e valorizando sua contribuicdo social.

O desenvolvimento do Terceiro Setor no Brasil tem sido um processo robusto
devido as diversas maneiras que esse setor tem buscado para beneficiar as
comunidades carentes de recursos, cobrindo lacunas que o setor publico, empresas
privadas e a propria sociedade ndo conseguem preencher, a partir desses esforgcos

o setor tem se tornado cada vez mais presente.

Uma maneira de apresentar como o Terceiro Setor vem se firmando na
sociedade é através da pesquisa realizada pela Fundacao Instituto de Pesquisas
Econbémicas (Fipe), onde é apontada a relevancia econémica do Terceiro Setor no

Brasil.

Figura 2 — Participagao de atividades do terceiro no PIB brasileiro.®
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Fonte: Site da Fundagéo Instituto de Pesquisas Econdmicas.

Segundo a Fipe, nas ultimas décadas, em especial a partir do periodo de
redemocratizacdo do Brasil, a atuagcdo das Organizagdes da Sociedade Civil tem
aumentado no pais, ocupando papel fundamental na gestdo e execugdo de
iniciativas de interesse coletivo. De acordo com os dados, hoje o Terceiro Setor no
Brasil possui mais de 815 mil organizagdes sociais registradas, abrangendo areas
como cultura, defesa de direitos humanos, protecdo animal, saude, educacao,

assisténcia social, e esportes.

A pesquisa aponta que as atividades do Terceiro Setor contribuem para

4,27% do valor adicionado (PIB) brasileiro. O montante equivale a mais de R$ 220

® Fipe. A importancia do Terceiro Setor para o PIB no Brasil e em suas regides. S3o0 Paulo, 2023. Disponivel em:
https://mapaosc.ipea.gov.br/post/164/estudo-analisa-a-importancia-do-terceiro-setor-para-o-pib
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bilhdes, sendo o setor responsavel, também, pela geragdo de 4,7 milhdes de
empregos, cerca de 5,88% dos postos de trabalho do Brasil. Os dados ficam ainda
mais expressivos quando olhado o impacto desses dados nos Estados brasileiros,
mais notadamente no Rio de Janeiro, o setor € extremamente relevante para
economia fluminense, correspondendo por nada menos que 7,4% dos postos de
trabalho e 4,6% do PIB do estado.

Outra maneira de identificarmos como essas organizagdes vém ditando as
acdes de empresas e decisdes no mercado € através do ESG. Essa sigla esta ligada
a trés fatores utilizados como parametros para avaliar o desempenho de empresas
em termos sociais, ambientais e de governanga. Esses trés pontos sao
considerados importantes para medir o impacto das empresas na sociedade dentro
desses trés ambitos. O ESG é um conjunto de padrées e boas praticas que visa
definir se uma empresa é socialmente consciente, sustentavel e corretamente
gerenciada. Trata-se de uma forma de medir o desempenho de sustentabilidade de

uma organizagao

Essa avaliacdo é feita com base nas atuagdes da empresa nessas areas
citadas, ou seja, conforme a empresa € mais transparente e demonstra estar
verdadeiramente engajada nessas causas, ela se torna mais apresentavel e

consequentemente pode vir a receber mais investimentos.

E interessante observar que questdes ambientais e sociais tém se tornado
pautas importantissimas, ja que a preocupagdo das pessoas com essas causas
define diversos fatores na hora de consumir algum produto ou servigo. De acordo
com uma pesquisa realizada pelo Instituto AKATU em 2004, os consumidores estao
se tornando mais preocupados com a coletividade e sentem-se responsaveis pela
melhoria da comunidade em que vivem. Eles sdo consumidores ativos, pois punem
as empresas que adotam atitudes com as quais ndo concordam e recorrem aos

orgaos de defesa do consumidor quando se sentem prejudicados.

Segundo uma pesquisa da EY Global Corporate Reporting and Institutional
Investor Survey,® uma empresa de auditoria mundial, 99% dos investidores tem
levado em consideragdo o ESG das empresas antes de tomarem uma deciséo de

investimento.

® https://www.ey.com/pt_br/assurance/how-can-corporate-reporting-bridge-the-esg-trust-gap
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Com isso, € possivel perceber como cada vez mais questdes que envolvem
causas sociais e ambientais tém tomado espaco na sociedade, o que esta ligado

diretamente com as atividades realizadas pelo Terceiro Setor.

2.2 O Terceiro Setor na Favela

No inicio do século passado, as favelas, como eram chamadas, abrigavam os
pobres que eram expulsos dos corticos, que subiram o morro no entorno da cidade
para se alojarem. Naquela época a capital da Republica do Brasil (Rio de Janeiro) ja

estava marcada pela formagao de favelas. Segundo Zaliar; Al Vito,:

[...] areas de habitagbes irregularmente construidas, sem arruamentos, sem
plano urbano, sem esgotos, sem agua, sem luz. Desta precariedade,
resultado da pobreza de seus habitantes e do descaso do poder publico,
surgiram as imagens que fazem da favela o lugar de caréncias, do vazio a
ser preenchido pelos sentimentos humanitarios, do perigo a ser erradicado
pelas estratégias politicas que fizeram do favelado, um bode expiatério dos
problemas da cidade do "outro', distinto morador civilizado. (ZALUAR; AL
VITO, 1998. p.7)

Apoiar comunidades carentes pode ser uma missdo muito dificil e complexa,
especialmente em locais que temos um crescimento populacional que ocorre de
maneira desordenada, mas foi a partir desse cenario complexo, imprevisivel e de

segregacao que florescem atitudes assistencialistas. Segundo Corréa:

A organizacdo do espaco de uma cidade € causa, mas também
consequéncia das caracteristicas de seu meio fisico, de seus processos
histéricos, e, também, da atuagdo dos agentes sociais, tais como o Estado,
os agentes fundiarios, os promotores imobiliarios e os grupos excluidos.
(CORREA, 1997, s/p)

Seguindo as afirmacgdes de Corréa (1997), é através de diversos processos
histéricos e a segregacdo de grupos que se da origem a espagos COmo esses.
Segundo Magalhaes:

A extingao do regime escravocrata em 1888, sem a criagado de politicas de
insercao dos ex-escravos no mercado de trabalho ou de garantias basicas
de sobrevivéncia (alimentacdo, moradia e saude), gera migragdes em
massa para as cidades de desempregados e subempregados que, sem
condi¢cdes de comprar ou alugar moradias legais, se alojam em corticos,
antigos quilombos ou constroem moradias em areas ilegais e
desvalorizadas de morros, grotas e pantanos. Com as demoli¢des dos
corticos do Centro pelo Prefeito Pereira Passos, entre 1902 e 1906, sem
indenizagao, seus moradores passam a ocupar 0S morros mais proximos.
(MAGALHAES, 2010, s/p)
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A desigualdade, a precariedade nas minimas condi¢cbes basicas para viver,
tudo culmina para um espacgo defasado de estrutura, seja na area da saude, cultura,
educacao ou lazer. Dessa forma é importante para as comunidades a presenca de
organizagbes da sociedade civil, tendo em vista que elas se tornam facilitadoras

para que as comunidades tenham acesso a esses servigos.

De acordo com as informagdes de Oliveira (2005) ressaltadas no inicio do
capitulo, a formagao de organizagbes de sociedade civil esta presente em nossa
sociedade desde o inicio do século da década de 1960, e dentro dessas

comunidades nao seria diferente.

Tendo em vista que o Terceiro Setor surge para atender uma demanda que
nao consegue ser atendida pelo poder publico, € previsivel que ele estaria presente
também dentro das comunidades, ja que o surgimento das favelas € decorrente do

éxodo da cidade e a desigualdade social entre a populagéo.

Segundo Pestana (2013), um dos primeiros registros de trabalho comunitario
dentro das favelas foi em 1959 com a Coligacéo dos Trabalhadores Favelados do
Distrito Federal no Rio de Janeiro. Com o aumento significativo de pessoas se
alocando nas favelas, o estado numa tentativa de controlar e impedir a ocupagao
desses espacgos, inicia a partir de procedimentos judiciais a movimentagdo para
despejo dessas pessoas. A partir disso, através de um movimento dos proprios
moradores em parcerias com comunidades vizinhas, surge a coligagdo, com objetivo

de lutar por condigdes de vida que fossem melhores para estes moradores.

Alonso (2002) expressa que entre a década de 1960 e 70 a repressdo no
pais, principalmente nas favelas do Rio de Janeiro era muito forte. Cerca de 100 mil
pessoas foram despejadas, quase 60 favelas foram destruidas, os movimentos que

existiam em prol dessas comunidades foram esmagados pelo estado.

Ainda de acordo com o autor, no inicio da década de 1970 o cenario mudou
um pouco, as favelas ja ndo sao mais vistas como simbolo de desordem, violéncia e
pobreza, ela era vista como simbolo de ag¢des voluntarias, espirito de amizade e
cooperagao entre pessoas. Esse discurso ¢€ justificado pela tentativa de incluséo no
campo da politica, no Rio de Janeiro, as favelas tornaram-se centros de interesse

para aqueles que pretendiam um cargo politico.
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Na década de 1980 surge um movimento de trabalho em mutirdo, onde a
prefeitura ou algum o6rgao financiador comprava matérias de construgdo e
disponibilizava para a populagdo, onde eles se organizavam, construiam ou
reformavam as suas préprias casas. Esse trabalho fortalecia ainda mais o simbolo
de comunidade e cooperacdo presente nas favelas, o que era importante para sua

imagem e reconhecimento. De acordo com Alonso:

Até hoje, existem favelas que ndo estdo literalmente no mapa. Os
moradores ndo sao reconhecidos como cidadaos e nao existem perante o
poder publico ou érgaos colegiados. A comunidade que ndo esta no mapa
também ndo existe como cidada na sociedade. O esforgco de mapeamento,
de contagem da populagdo, ainda hoje, depende exclusivamente da
participagdo da comunidade. (ALONSO, 2002, p.24)

Ainda de acordo com Alonso (2002), as organiza¢des sociais se idealizam a
partir de grupos de individuos que compartilhavam do mesmo interesse e que

visavam a melhoria para um local ou grupo em comum.

Outra questao importantissima para o desenvolvimento do Terceiro Setor se
deu na década de 90, a ECO 92 ou Rio 92, uma das maiores conferéncias
ambientais do planeta realizada pela Organizagdo das Nagbdes Unidas (ONU) na
cidade do Rio de Janeiro. O objetivo da conferéncia foi debater sobre o cenario
global, levantando pautas relacionadas ao desenvolvimento sustentavel. O evento
realizado no Rio de Janeiro, contou com a presenca de representantes dessas
organizacdes de sociedade civil que iniciavam seus movimentos nas comunidades e
com representantes de outros 179 paises, ou seja, 0 que resultou num enorme
holofote para as causas levantadas por aquelas organizag¢des. De acordo com Maia;

Prata:

A partir deste momento, o crescimento do numero de organizagbes do
Terceiro Setor pode ser sentido pelos mais diferentes aspectos. A exposi¢ao
na midia € um fato que péde ser observado com clareza - participagédo de
artistas e figuras publicas em ONGs, convocagéo de gestores sociais para
opinar sobre questdes de interesse nacional, programas de TV com
pretensdo de instrumentos de utilidade publica com participagdo de
diretores de organizagbes sem fins lucrativos. As manifestagbes foram
intensas e muitos cidad&dos passaram a querer - ou a sentiram-se obrigados
participar de atividades comunitarias. (MAIA; PRATA, 2006, p.11)

O numero de organizagdes foi apresentando aumentos consideraveis, os

assuntos abordados se diversificaram e a possibilidade de parceria com outras



22

empresas e instituicbes também melhoraram consideravelmente, ou seja, a forga

dos grupos de organizagdes nao governamentais comegou a aparecer.

Uma das possibilidades para o Terceiro Setor € o reconhecimento de que ele
€ 0 espago da apropriagao da cultura para o exercicio da cidadania. (MAIA; PRATA,
2006.)

A partir da década de 1990, o Terceiro Setor vem sofrendo um grande
processo de amadurecimento e crescimento. Diante desse processo surgem novas
questdes e reflexdes no sentido de tornar estas atividades mais organizadas e
coletivas, o que antes eram acdes mais diretas, deveriam passar a ser agdes sociais
que tenham permanéncia e que possam ser sentidas num processo mais amplo e

complexo de mudangas na comunidade, afirma Maia; Prata (2006).

Como foi dito pelos autores acima, o caminhar nao foi diferente do previsto,
conforme o movimento do Terceiro Setor comegou a ter aumento nas suas
propor¢cdes, suas acdes acompanharam o desenvolvimento e se aprimoraram
também. Pode-se dizer que o Terceiro Setor desempenha um papel crucial dentro de
comunidades de baixa renda e regides periféricas. De modo geral, ele auxilia em
diversas questdes social, econdmico e cultural, contribuindo para o desenvolvimento

dentro das comunidades.

2.3 O Instituto Ademafia de Cultura e Esporte

Antes de falarmos do Instituto Ademafia, precisamos falar apenas da
Ademafia, um coletivo voltado principalmente para o movimento do skate que surgiu
em meados de 2014 no bairro Santo Amaro, na cidade do Rio de Janeiro. O nome
surgiu a partir de uma brincadeira com o nome do criador do coletivo, Ademar

Lucas, a jungao das trés primeiras letras do seu nome “Ade” com o termo “mafia”.

Hoje o Ademafia € mais que um coletivo ou grupo de amigos que andam de
skate, ele pode ter diversas vertentes, como marca de roupa, produtora, canal de
videos no Youtube e instituto. Os seus primeiros passos foram dados no Youtube,
ferramenta que potencializou o reconhecimento do coletivo, iniciado no ano de 2014,
hoje o canal acumula cerca de 700 videos e mais de 25 milhdes de visualizagoes,

fazendo com que a internet seja uma das aliadas na trajetoria do Instituto.
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Através da filmagem do cotidiano o canal comegou em 2014, procurando
mostrar o movimento do skateboard, Ademar, em conjunto com seus amigos,
comecou a filmar o “Adelife” um quadro que mostrava a vida de Ademar. Hoje em
dia o “Adelife” & o cargo chefe do canal e conta com mais de 300 episodios, levando

o skatista e movimentador cultural para diversos lugares do Brasil e do mundo.

Uma das viagens mais importante para o coletivo foi a de comemoragao de 5
anos, com apoio de patrocinadores como a Converse, Ademar pode levar seus
colaboradores para Barcelona, na Espanha. A cidade é uma das mais famosas no
mundo do skateboard, com varios picos’ classicos que todo skatista sonha em
conhecer. Ao todo, foram 7 pessoas do coletivo, inclusive o Marcos Alexandre,
conhecido como “Gordinho do Game”, o jovem ficou famoso apds viralizar na
internet mandando algumas manobras na quadra do seu bairro com um skate velho
e enferrujado, Ademar tomou conhecimento do caso e acolheu o jovem, conheceu a
familia do e as necessidades que eles tinham e apoiou em todas elas. Ele chegou a
virar estampa das camisas do coletivo e o valor revertido serviu de recurso para dar
suporte a ele e a familia. Para selar essa parceria, “Gordinho” foi um dos escolhidos
para conhecer a meca do skate e pode vivenciar alguns dias em Barcelona em

companhia do restante do coletivo.

Esse é apenas um dos casos que podem ser vistos como prova do trabalho
que o Luquinhas vem fazendo e agora do Instituto em conseguir proporcionar
qualidade de vida e novas experiéncias para aqueles que compartilham da mesma

realidade que a sua.

7 “Pico” é o termo utilizado pelos skatistas para se referir a um local onde eles andam de skate.
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Figura 3 - Ademar Lucas e integrantes do coletivo em viagem a Barcelona.

Fonte: https://cemporcentoskate.com.br/fiksperto/5-anos-de-ademafia-no-canal-off/

A popularidade do canal foi aumentando cada vez mais e a variedade do
conteudo apresentado na plataforma do Youtube acompanhou esse
desenvolvimento também. Apresentou-se conteudos voltados a cultura, arte urbana,

moda e como sempre a realidade, seu estilo de vida.

Pode-se notar que a ligagdo do Luquinhas e a Ademafia com a comunidade
do Santo Amaro existe. Todos que fazem parte de alguma forma do coletivo
nasceram ou vivenciaram o cotidiano da comunidade, a forma de agir e procurar
voltar o olhar sempre para os moradores daquela regido é algo presente nas agdes

do coletivo desde os primordios.

Com o inicio da pandemia, o canal de Youtube comega a aflorar aos poucos
as suas facetas com o que viria a ser hoje um Instituto. O movimento do coletivo
comegou a cada vez mais abordar a comunidade e mostrar a realidade que eles

vivem, evidenciados problemas que a comunidade enfrenta diariamente.

O Ademafia é a materializagdo de uma vontade de mudar as perspectivas, e
caminhar contra toda dificuldade que as pessoas vindas daquela regido encaram

diariamente, é a oportunidade de dar voz aqueles que foram silenciados pelo
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processo social discriminatério, é toda esse movimento se da como possivel através

da tecnologia e a comunicagéo que foram aliadas nesse processo.

Segue na integra um trecho da entrevista de Ademar para a Revista Vice?,
falando sobre esse processo: “Foi muito do nada que comecei a fazer esse trabalho
de midia, na verdade eu nao tinha ideia do que estava fazendo. So6 sabia que tinha a
necessidade de me movimentar. As midias daqui ndo eram tao acessiveis por serem
de outros estados, ai vi alguns amigos ja metendo a mao na camera, botando no
tripé, resolvi ndo deixar de fazer as coisas porque os caras estavam longe. Fui |3,
comprei minha camera e computador, e meti a mao para filmar. Chamei meu
sobrinho pra me ajudar, um outro camarada ja fazia uns trampos de faculdade e me
filmava também. Eu ja tinha uma visibilidade por conta da minha carreira, entao
achei que era muito importante ter mais gente do meu lado com forga também, pra
gente conseguir avangar. Ai comecei a mostrar as coisas que estavam ao meu
redor, tudo que achava importante, as pessoas, que as vezes nem era o melhor

skatista ou musico."

Se levados em consideragcao o espaco e visibilidade tidos por pessoas de
regides periféricas ocasionado pelo processo de marginalizagdo, movimentos como
esse, que envolvem skate, cultura e esporte sdo pecas importantes para reverter

esses fatores.

Com todo esse movimento e aumento do reconhecimento do coletivo,
Luquinhas e seus amigos cada vez mais voltavam o seus olhares para a
comunidade do Santo Amaro, fazendo questdo de evidenciar em cada video a rotina
vivenciada por eles, ou melhor, o “corre”, como eles mesmo dizem, daqueles que

estavam diariamente buscando uma oportunidade, uma qualidade de vida melhor.

Aos poucos, além de mostrar a sua realidade, Luquinhas comecou a
movimentar algumas ag¢des para somar no cenario do skate e ajudar alguns
moradores, realizando doagdes de roupas, alimentos, vaquinhas on-line, reforma de
pista de skate e até mesmo um mutirdo para construir uma casa para uma pessoa
em situacdo de rua. Movimento esse que aos poucos foi atraindo os olhares nao sé

do publico que gosta dos videos de skate ou se identifica de alguma forma com

& Entrevista da Revista Vice - Disponivel em:
https://www.vice.com/pt/article/ne5zx8/ademar-luquinhas-ademafia-documentario-globo-news
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aquela realidade, mas de grandes marcas como Red Bull, Kenner, Converse, Canal
Off e Rede Globo.

Essas parcerias renderam grandes agdes para o que viria ser hoje o Instituto,
Luquinhas e seu coletivo fizeram agdes como um quadro realizado pelo Canal Off
idealizado pela TV Globo, chamado “Faz teu corre”. A série conta com episédios
onde o Luquinhas juntamente com seus amigos, visitam alguns bairros periféricos do
Rio de Janeiro e reformam as pistas de skate que em sua maioria se encontram em
situagcao de abandono. Todas as reformas envolviam pessoas que estavam ligadas
de alguma forma aquele bairro, eles convidavam outros skatistas, pintores,
videomakers e diversos artistas da cultura de rua que o Luquinhas faz questao de

inserir em suas acgoes.

Figura #4 - Trecho de um episédio do “Faz teu corre”

Fonte: https://canaisglobo.globo.com/assistir/canal-off/faz-teu-corre/t/fQkmxx7Qqk/

A partir dessa consideracdo e comprometimento em evidenciar e ajudar
aqueles que estdo ao seu redor, surge o Instituto Ademafia de Cultura e Esporte
(IACE). No ano de 2020, com o inicio da pandemia, Luquinhas identificou que o
cenario vivido pelos moradores da sua comunidade, Santo Amaro, comegava a
passar por algumas instabilidades. Em entrevista para o Jornal Metrépole,
Luquinhas fala que varias pessoas da comunidade que trabalhavam de maneira
informal passaram a enfrentar problemas na quarentena, foi quando ele reuniu todos

0s seus contatos e a experiéncia nas redes sociais e direcionou sua energia para
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uma campanha de arrecadacao. As ag¢des se concentravam em doacgdes de cestas

basicas e até mesmo em ajuda de custo no aluguel de alguns moradores.

Além de ajudar os moradores, em poucos meses 0O Instituto comegou a
oferecer aulas de skate na quadra de esportes localizada dentro da comunidade, a
“Tropinha do S.A”, como sdo chamadas as criangas que fazem parte do Instituto,

recebem aulas duas vezes na semana durante a tarde.

Figura #5 - A “Tropinha do S.A” em passeio no Rio de Janeiro

Fonte: https://www.atados.com.br/ong/instituto-ademafia-de-cultura-e-esporte

O skate, uma ferramenta que segue presente e foi fundamental na construgao
dessa trajetdria do coletivo e agora Instituto, ndo ficaria de fora dos seus planos, ...
me fez dar conta que realmente o skate me abriu um monte de oportunidades.”,

afirma Luquinhas numa entrevista para a revista Vice.®

Hoje o Instituto atende cerca de 85 criangas e além de voltar seus olhos para
o restante da comunidade do Santo Amaro. O Instituto oferece diversas atividades
como aulas de skate, biblioteca, sesséo de cinema, passeios, oficinas de danga e
arte e atividades de desenvolvimento educativo e social, o objetivo é contribuir com

o desenvolvimento das criancas e da comunidade como um todo.™

? https://www.vice.com/pt/article/ne5zx8/ademar-luquinhas-ademafia-documentario-globo-news
10

https://www.atados.com.br/ong/instituto-ademafia-de-cultura-e-esporte?gclid=CjOKCQiAjMKgBhCgARISAPDg
WIxccOpgqAdrC2FgxwOCSL7szeY2nP-dJZpiB3kxxbYT6224GQcdxMlaAlgaEALw_wcB
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3. COMUNICAGAO E ESTRATEGIA NO TERCEIRO SETOR

Conforme evidenciado no decorrer deste trabalho, as organizagbes de
Terceiro Setor tiveram uma crescente nos ultimos anos, com isso, pode-se dizer que
a profissionalizagdo desse servigo € algo relevante para que essas entidades

permanegam ativas.

Compreende-se que a arrecadacao de recursos € um dos pontos mais vitais
para essas organizacdoes e também um dos seus maiores desafios, se levado em
consideragdo o numero de instituicbes de Terceiro Setor em atividade que podem

ser vistas como concorrentes nessa busca para obter recursos e apoio.

Contudo, conseguir realizar a obtengdo de recursos requer um investimento
na comunicagao para que o publico alvo seja atingido, seja ele grandes marcas,

empresas privadas, publicas ou até mesmo pessoas fisicas.

Conquistar esse apoio requer estratégias e planejamento, as empresas néo
irdo apoiar pelo simples fato de serem uma instituicdo de Terceiro Setor. Segundo
Tachizawa (2004), ndo se pode acreditar que as organizagdes merecem receber
apoio, e sim que esse apoio deve ser conquistado, independente de qual seja a
atividade realizada pela organizagdo, é preciso provar para aqueles que apoiam a

eficiéncia e valor dos seus esforgos.

Para Stevens (2001), estratégia significa “lideranga” e pode ser definida como
um caminho com ag¢des que uma organizacao traca para alcangar seus objetivos.
Ele afirma que a estratégia € um dos elementos principais que permite uma empresa

alcancgar seus objetivos.

Segundo Drucker (1997), quando falamos de estratégia e de marketing para
organizacdes sem fins-lucrativos é diferente de vender, trata-se de conhecer o
mercado, saber o que “vender’ e quando vender. Mesmo que as instituicbes sem fim
lucrativo utilizem muitas das mesmas ferramentas e estratégias utilizadas por
empresas, ela € um pouco diferente, porque a instituicdo esta vendendo uma coisa

intangivel. Neste sentido, de acordo com Manzione:

[...] é dificil saber se estamos de fato cumprindo nossa miss&do. Nao existe
lucro (bottom line) como referéncia, para ajudar a determinar as prioridades.
Essas organizagbes nado existem para gerar lucro, ao contrario das
empresas, muitas das suas atividades centrais nunca serao lucrativas pela
sua natureza [...]. (MANZIONE, 2006, p.47)
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Ainda assim, mesmo com essa sensacgao de que os resultados ndo podem
ser tangiveis em comparagcdo a empresas de outros setores, tragar um objetivo
para manter o funcionamento de uma instituicao é relevante para o Terceiro Setor.
E quando falamos de comunicagéo, estratégias e planejamento, o marketing é uma

ferramenta que ndo podemos deixar de evidenciar.

Para Manzione (2006) as atividades de marketing no terceiro setor vem se
tornando cada vez mais profissionais, por forca das suas necessidades, ampliaram
seus conhecimentos nas areas de fundraising’ e forma de captag&o de recursos.
Pode-se dizer até que as organizagdes de Terceiro Setor sdo mais eficientes, por
contarem com um discurso um pouco mais emotivo, por estarem ligados a praticas

voluntarias.

Em contrapartida, Manzione (2006) ainda afirma que o marketing nao se
restringe apenas a atividades de fundraising, ndo basta captar fundos, mas explicar

para o que serao utilizados, prestar contas dessa agao e planejar essas atividades.

Para Kotler (1978) a necessidade do uso de marketing nas organizagdes sem
fins lucrativos € essencial, ele aponta que a eficiéncia € um dos principais motivos
para a aplicagdo dessa ferramenta, por mais que essas instituicdes nao tenha o
lucro como principal objetivo, elas estdao envolvidas num mercado que as obriga
mesmo que inconscientemente utilizar do marketing. A questdo nao seria
compreender se essas instituicdbes devem usar ou ndo, e sim como devem se

comportar e de fato utiliza-lo.

A partir deste ponto, para Manzione (2006) devemos primeiramente definir
quem € o nosso publico, pessoas fisicas, juridicas, o governo, ou qualquer outro
publico que seja do interesse e objetivo da instituicdo. Deve-se pensar qual sera o
interesse da instituicdo e pensar quais as demandas se formam para que esse
interesse seja alcangado. Para isso, € preciso compreender que o marketing é
importante demais para ser deixado a cargo apenas do departamento de marketing.
[...] € criar uma filosofia que permeie a empresa de tal sorte que esteja nas mentes
de todos os funcionarios”. (MANZIONE, 2006, p.50)

" Fundraising: termo utilizado para se referir a arrecadac¢do de fundos. Traducdo de fundraising do Cambridge
English-Portuguese Dictionary © Cambridge University Press)


https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/
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Significa entdo que todos naquela instituicdo devem ter seus pensamentos
alinhados, independente da fung¢ao que o funcionario execute, todos sempre devem
ter como obijetivo final a meta tragada pela equipe. “Por esse motivo, o alinhamento
de todos em funcédo do que a empresa faz é fundamental para o bom desempenho”
afirma Manzione (2006, p.51).

Dito isso, faz-se necessario compreender como operar esse processo dentro
da instituicdo, no caso como serdo executadas essas tarefas para que o objetivo

proposto seja alcangado.
3.1 A Comunicacgao do Instituto Ademafia

Atualmente o Instagram é um dos principais meios de comunicagdo do
Instituto Ademafia, hoje a conta principal conta com um pouco mais de 14 mil

seguidores e reune publicagbes das atividades realizadas por eles.

Ao todo sao quase 400 publicacdes, dentre elas, fotos, videos e conteudos
informativos. Além da conta principal, o Instituto conta com um suporte do perfil
pessoal de Luquinhas, o idealizador do Instituto tem um perfil com mais de 130 mil
seguidores que é utilizado como forma de impulsionar as agdes e atrair mais olhares

para o trabalho do Instituto.
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Figura #6 - Luquinhas em entrevista para RJTV - Globo

[EM] INSTITUTO ADEMAF

Um projeto social do morro Santo
Amaro, no Catete, ta ajudando
muita gente nesse periodo de crise.

Fonte: https://www.instagram.com/instituto.ademafia/?img_index=1

Apesar de ter o Instagram como meio de comunicagdo mais utilizado, o
Instituto também promove outras agdes em parcerias com entidades e figuras
publicas como forma de impulsionar sua visibilidade. Dentre essas acodes, estédo
entrevistas para programas de televisao, participa¢cdes em podcasts e realizagdes de
eventos, todos com o objetivo de dar visibilidade ao Instituto. Para Tachizawa

(2004,p.303), a busca de recursos pode ser vista como

Busca de recursos (ndo exclusivos, mas predominantemente financeiros)
como forma de atingir a missdo de uma entidade, implementando
programas e projetos de organizagbes do Terceiro Setor. Conjunto de
técnicas destinadas a organizar e a potencializar a busca de recursos.
(TACHIZAWA, 2004, p. 303).

Ou seja, essas organizagdes precisam captar recursos que atendam as
necessidades impostas pelas atividades e projetos desenvolvidos. Para isso,
precisam constantemente estar desenvolvendo atividades que auxiliem nessa

busca, sempre com o foco em atingir os objetivos.

Outra agao que o Instituto encontrou como forma de se comunicar foi com a
realizagdo de um brechd, em Novembro de 2022 com o intuito de arrecadar verba
para realizagcdo das agdes de Natal planejadas pelo Instituto naquele ano, o brecho

foi criado e realizado uma unica vez até entdo. Intitulado “Brech6é da Tropinha”,
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fazendo referéncia ao apelido do grupo de criangas atendidas pelo Instituto, a agéo
aconteceu em parceria com o Brechd Help, outra entidade do Rio de Janeiro que
promove acgdes de cunho social com o apoio de voluntarios a fim de dar suporte a

familias em situagéo de vulnerabilidade social.

Figura #7 - Publicagdo do Instagram do Instituto informando sobre o breché

instituto.ademafia e _brechohelp
Rio de Janeiro

@ instituto.ademafia NASCEU, O BRECHO DA TROPINHA ©

Com o natal se aproximando, decidimos realizar o Breché da
Tropinha. Um evento social do @instituto.ademafia em parceria
com o @_brechohelp para captacdo de verba destinada para
realizacio do natal das criancas do nosso projeto.

Nos ultimos dias recebemos muitas doacoes para realizar esse
corre, entio ja aproveitamos para agradecer quem fez isso ser
real, cada um dos voluntarios envolvidos diariamente nessa
causa que esta muito além de nés. Bora?

? Rua do Catete, 72 - Casa do Jimmy

£J Das 11:00 &s 18:30

& Formas de pagamento: Crédito, Débito, PIX e Dinheiro
Editado - 45 sem  Ver tradugao

Qv N

& curtido por lukabrazzi7 e outras 171 pessoas

© Adicione um comentario

Fonte: https://www.instagram.com/instituto.ademafia/?img_index=1

Ainda sobre as acgdes realizadas pelo Instituto a fim de propagar a sua
imagem, no inicio deste ano, em Maio de 2023, aconteceu a realizagéo do “Baile do
Ademar”. O baile, festa que leva o primeiro nome do Ademar Lucas teve origem em
2009 quando um dos principais nomes do skate carioca comemorava seu
aniversario na comunidade do Santo Amaro localizada no Catete, Rio de Janeiro,

onde o mesmo reside até hoje.

O evento reune skatistas de diversas partes da cidade, envolve diversos
artistas independentes e tem sua tematica voltada principalmente para a cultura
Hip-Hop.
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Figura #8 - “Luquinhas” em uma das edi¢cdes do Baile do Ademar

Fonte: https://www.instagram.com/p/BUUf9vUDTQz/

Contudo, diferente das demais edicdes realizadas do baile, essa foi especial,
o baile comemorava 14 anos de existéncia e toda verba arrecadada foi destinada ao
Instituto. A divulgacao foi realizada através do programa “Bom Dia Rio", no quadro
“‘Sextou”, onde indica alguns eventos que movimentam o Rio de Janeiro na
sexta-feira e fim de semana. Além da divulgacdo na televisdo, foram utilizados o

Instagram do Instituto e o perfil pessoal do “Luquinhas”.

Figura #9 - Cartaz de divulgacao do baile

Baile Do

14 ANOS

27 DE MAIO
21.00 - 05:00

SHOWS

AKIRA PRESIDENTE PART. AINA
HEAVY BAILE & MC TCHELINHO
FELIPE FLIP | RAMONZIN

LEO JUSTI | GERMANIA | MESTRE LP
GORANMO | M$E| TAGO

A
ARENA SAMOL ¥ N,
RUA COSTA BARROS 34 -GAMBOA - RIO DE JANEIRésﬁ s ~ \
i

Fonte:https://www.instagram.com/bailedoademar/?image_index=1
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Levando em consideragdo as agbes expressas acima que ja foram
desenvolvidas pelo instituto e buscando melhor compreender a comunicagao e
gestdo do mesmo, a fim de propor o plano de agao, faz-se necessario a aplicacao de
uma analise SWOT e a explanagdo de alguns dados em relagdao a comunicagao

realizadas pelo Instituto até o momento.
3.2 Analise Situacional do Instituto

De acordo com Araujo et al.(2015), a analise SWOT é uma ferramenta de
gestdo usada para elaborar o planejamento estratégico de empresas e novos
empreendimentos. A sigla SWOT representa Strengths (Forcas), Weaknesses
(Fraquezas), Opportunities (Oportunidades) e Threats (Ameagas), sendo também
referida como Analise FOFA ou Matriz SWOT.

Figura #10 - Modelo de Matriz de SWOT

Fatores positivos

Fatores
internos

Fonte: https://rockcontent.com/br/blog/como-fazer-uma-analise-swot/

Ainda de acordo com o autor, essas palavras indicam quais avaliagdes estao
sendo realizadas: as forgas e fraquezas estdo associadas a analise interna, isto &,
aos aspectos favoraveis e desfavoraveis da empresa ou do projeto que se deseja
executar. Sao elementos, na sua maioria, passiveis de controle pela empresa e

sujeitos a alteragbes por parte dela, ao contrario do ambiente externo, que é
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considerado nas oportunidades e ameacgas. Essas variaveis abrangem a analise de
mercado, concorrentes, fornecedores e até mesmo o contexto macroeconémico,

politico, social e cultural.

Essa analise permite um diagndstico da situagdo de uma empresa e também
do ambiente ao seu redor, fazendo com que as decisdées sejam tomadas com menos
riscos e de maneira mais assertiva. A partir dessas informacdes foi desenvolvida a
analise SWOT do Instituto Ademafia.

Tabela 1 - Analise Swot (ambiente interno)

FORCAS FRAQUEZAS
e Boa reputagcao e Comunicacéo Digital
e Equipe qualificada e Recurso financeiro
INTERNO e Produgao
e Criatividade

Fonte: Elaborado pelo autor

A contar das informacgdes presentes na tabela acima, faz-se necessario a
explanacdo de cada aspecto pontuado na analise do Instituto, fazendo com que a
compreensao do cenario obtido através dessa analise seja compreendido, facilitando

0 processo de elaboragao do plano de agao.

Em relacdo ao cenario interno, podemos identificar a forga, um fator favoravel
para o Instituto, através das acdes realizadas por ele até o momento. O Instituto
conta com uma equipe qualificada, fruto do voluntariado exercido por aqueles que se
identificam com as agdes e pelos amigos do Luquinhas, aqueles que ja faziam parte
do coletivo anteriormente e exercem fungdes de videomaker a recreador nas
atividades que envolvem as criangas. Consequentemente, essa equipe faz com que
a produgcdo e a criatividade sejam pontos fortes presentes no Instituto,
constantemente propondo novas ideias de agdes, como o Baile do Ademar e o

Brecho da Tropinha.

Ja nos pontos de fraqueza, pode-se identificar a comunicacdo e o recurso
financeiro. Apesar de terem realizado parcerias e projetos com grandes marcas, a

captacdo de recursos e a comunicagao € algo inseparavel quando falamos de
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instituicbes de Terceiro Setor, como visto nos capitulos anteriores através dos
estudos das obras de Philip Kotler (1978) e Sidney Manzione (2006), por exemplo.
Tendo em vista que esses projetos ndo s&o sequenciais, ou seja, nao acontecem
com tanta frequéncia, faz com que surja um hiato consideravel entre as agdes, o0 que

consequentemente influencia na verba arrecadada pelo Instituto.

Atrelado ao resultado financeiro do Instituto temos a comunicagao, conforme
explanado anteriormente, mesmo tendo numeros consideraveis em relagdo a
seguidores, publicagcbes e com um portfolio de agdes realizadas, se verificado de
forma mais atenciosa, pode-se notar que o Instituto ndo implementa uma frequéncia

na sua comunicagao.

Figura #11 - Analise da conta do Instagram

o Instituto Ademafia
1,43%
No Morro do Santo Amaro, salvando e
integrando vidas através do Skate #°
#MELHORIA Seja um apoiador

1,32%

T 14.450 % 210

0.1M%

Fonte: https://analisa.io/profile/instituto.ademafia

A imagem mostra o percentual geral do perfil do Instagram do Instituto nos

ambitos de comprometimento, taxa de curtidas e comentarios nas publicagdes.'?

12 https://rockcontent.com/br/blog/calcular-taxa-de-engajamento-instagram/


https://analisa.io/profile/instituto.ademafia
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Figura 12 - Analise de postagens

Total de postagens (®

Aperte e destaque o grafico para ampliar.

[ 0,27 71,87 8

Média Postagens Média Postagens Meédia Postagens
por dia por semana por més

075

Posts

30 Jul 2023 07 Aug 2023 14 Aug 2023 21 Aug2023 28 Aug 2023 04 Sep 2023 13 Sep 2023

Fonte:https://buzzmonitor.com.br/monitoramento/

A partir dos numeros apresentados pelo monitoramento do Instagram do
Instituto, nota-se um baixo percentual nos indices de comprometimento, que esta
diretamente ligado a frequéncia com que o perfil € movimentado. Esse indice afeta
também no percentual de curtidas e comentarios, indices esses que estao ligados
diretamente ao engajamento. Nota-se também a média de postagens num periodo
de 30 de Julho a 13 de Setembro.

Tabela 2 - Analise Swot (ambiente externo)

OPORTUNIDADES AMEACAS
EXTERNO e Mercado (ESG) e Concorréncia
e Parcerias e Ambiente Violento

Fonte: Autoral

Em relacdo ao cenario externo, temos as “oportunidades”, aspectos positivos
e favoraveis ao Instituto que pode-se identificar como o “mercado”. Como
evidenciado anteriormente neste trabalho, o Terceiro Setor tem atraido os olhares

das empresas por conta de estar relacionado o ESG, empresas que demonstram um
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compromisso forte com o ESG muitas vezes sdo consideradas mais atraentes para
investimentos e também podem ser vistas como parte de uma abordagem de

negocios ético e responsavel.

Ou seja, o Instituto tem de aproveitar essa oportunidade de que cada vez
mais os olhares estejam voltados para o cenario que eles estdo inseridos, de
incluséo, responsabilidade social e meio ambiente, para tornar evidente o seu

servigo realizado e prospectar novos apoiadores.

Ja nas “ameacas” presentes no ambiente externo, deve-se considerar a
concorréncia, o crescimento do Terceiro Setor no Brasil, em especifico no Rio de
Janeiro, conta com numeros expressivos de crescimento. A contar do ano de 2020,
ano de criagdo do Instituto Ademafia, até Setembro de 2023, mais de 1.200

organizagdes surgiram, como aponta o mapa das Organizagdes de Sociedade Civil.

Figura 13 - Mapa das organizagdes de sociedade civil no Rio de Janeiro

-~

a3 ragur,atatuha

Fonte: https://mapaosc.ipea.gov.br/mapa-busca-avancada

Pode-se assim perceber que a concorréncia € um fator externo importante a
ser considerado, tendo em vista que é necessario se destacar entre as outras
entidades para que as marcas/empresas e as pessoas sintam-se atraidas pelo

servico realizado pelo Instituto e por consequéncia apoie as acgdes.



39

Em consequéncia dos pontos destacados pela analise situacional do Instituto,
e com intuito de utilizar das informagdes fornecidas pela mesma, entende-se como

processo de continuagao desse trabalho, a elaboragdo de um plano de acéo.
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4. PLANO DE AGAO PARA O INSTITUTO ADEMAFIA

A partir dos pontos positivos e negativos observados na comunicagdo do
Instituto, considerando os fatores internos e externos, entende-se que existem
alguns aspectos que merecem atengcdo e manutengao para melhor desempenho.
Com isso, seguindo as pretensdes apresentadas por este trabalho, sera elaborado

um plano de acao para o Instituto.

Segundo informagdes do IPEA™ (2020), de 12.961 organizagdes do Terceiro
Setor iniciadas em 2020, cerca de 3.000 ja encerraram suas atividades, mais de
20% das organizagdes. Dados como esse, facilitam a interpretacédo do atual cenario

vivido pelas instituicbes atuantes no mercado.

Para Steven et.al. (2001), ter um plano de agado € um ponto importante para o
sucesso de qualquer empreendimento, e chega ser tdo importante quanto a propria
empresa ou negécio em questdo e quase todo estudo que se refere ao insucesso

corporativo revela o mesmo problema, nao ter estruturado um plano a ser seguido.

Ainda seguindo os estudos de Steven et.al. (2001), ele afirma que o plano de
acao € uma declaracao por escrito do que sera feito e como sera feito. Planos de
acao sao estruturados e executados e os seus resultados usados para desenvolver

novas acdes a medida que o processo continua. Ainda de acordo com o autor:

Quando vocé avalia as diversas estratégias que podem ser usadas no
marketing, esta perguntando qual combinacédo dessas varidveis pode ser
usada para satisfazer as necessidades do cliente e atingir os objetivos do
plano. Uma vez escolhida a estratégia, é possivel segui-la por varios anos
e introduzir alteragdes [...]. (STEVENS, et.al, 2001, p.140)

Ou seja, é possivel elaborar um modelo de plano e realizar ajustes de acordo
com a demanda enfrentada pela empresa no momento. Para complementar, de

acordo com Kotler (1999), planejar € um ato necessario.

Kotler (1999) ainda afirma que um plano tem de ser simples e direto, munido
de metas, objetivos, e o possivel custo para execugdo. O autor entende que todo
plano deve conter uma analise situacional, aqui tratado como uma analise SWOT

para compreender os principais problemas que a empresa enfrenta, estabelecer

BIPEA - Instituto de Pesquisa e Economia Aplicada
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objetivos e metas, esses pontos devem ser viaveis e compativeis com a

necessidade da empresa.

Por tanto, segundo as consideragdes trazidas pelos autores acima, o plano
de agdo nada mais € do que um documento simples e eficiente presente das
principais informag¢des para que nenhuma responsabilidade seja esquecida e todas
acdes sejam realizadas dentro de um negdcio, seja ele iniciativa privada ou sem fins

lucrativos como neste caso.
4.1 A Ferramenta 5W2H como Plano de Agao

Visando simplificar as fungdes administrativas, aquelas cruciais para a gestéo
de uma empresa tornando todo processo ligado a gestdo ou comunicagao, temos a
ferramenta 5W2H, escolhida para desenvolver esse trabalho, € um instrumento de

facil utilizacao que promove melhoria continua.

Em uma empresa que deseja crescer e fazer bons planejamentos, a
planilha 5W2H é extremamente util. O melhor é que pela sua praticidade,
ela pode ser feita em organizagbes de qualquer porte, pois ndo necessita de
uma equipe técnica especializada desde que tenha alguém que saiba
realizar todo o processo e organiza-lo de maneira a obter muito sucesso.
(GROSBELLLI, 2014, p.24)

De acordo com o SEBRAE (2008), inicialmente utilizada no automobilismo, a
ferramenta foi uma forma de facilitar a entender com mais clareza os aspectos a
serem melhorados no planejamento de uma empresa, ajudando passo a passo no
plano de agdo Esta ferramenta também possibilita a identificar os responsaveis
dentro de uma organizagao e quais serao suas responsabilidades e o porqué realiza

tais atividades.

O objetivo desta ferramenta é ter facil implementagédo, sem a necessidade de
treinamento ou tecnologia especifica e abordar as sete perguntas fundamentais de

um plano:
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Tabela 3 - Método 5W2H

Plano SW2H

What O que? Qual acao sera executada?

Who Quem? Quem ira participar ou realizar?
5w | Where Onde? Onde sera executada?

When Quando? Quando a agao sera executada?

Why Por que? E por que sera executada?

How Como? Como a agao sera executada?
2" How much? | Quanto custa? | Quanto custara para realizar?

Fonte: SEBRAE (2008)

Ainda segundo o SEBRAE (2008), com cada uma dessas perguntas, podem

ser feitos outros questionamentos, visando melhor entendimento da funcdo do
5W2H:

acoes.

° O qué? Qual o assunto? O que deve ser feito?
° Quem? Qual a pessoa responsavel?
° Onde? Em qual lugar? Onde sera as reunides? Onde a atividade deve

ser executada?

° Por que? Por que a acao precisa ser realizada? Por que ela é
necessaria?

° Quando? Quando sera realizado? Quando sera o fim da agao?

° Como? Como sera executada? Como deve ser o acompanhamento?

° Quanto custa? Qual o custo beneficio? Quanto tempo?

Com essas perguntas & possivel entender, direcionar, definir e controlar as

A partir disso, pode-se concluir que a técnica 5W2H é uma ferramenta

simples em relagédo a utilizagdo, mas poderosa para auxiliar a analise e o

conhecimento sobre determinado processo, problema ou agao a serem efetivadas.
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Dessa forma, a contar das informacbdes coletadas com base na analise
situacional do Instituto e a elucidacdo do funcionamento da técnica escolhida, sera

elaborado o plano de agao para o Instituto.
4.2 O Plano de Acao

O plano de acado foi elaborado a partir dos pontos positivos e negativos
extraidos da analise SWOT, visando extrair o que o Instituto oferece de melhor no
quesito “forca” e “oportunidade” e trabalhar na correcdo dos pontos em que o
mesmo demonstra “fraqueza” e “ameacas” propondo acdes que serao acessiveis e
benéficas a entidade. Vale ressaltar que o plano para cada ponto sera apresentado
individualmente, de maneira que respeite o funcionamento do modelo 5W2H, ou

seja, sera apresentado um plano para cada proposta.

Tabela 4 - Plano de acéo para elaboragao do cronograma

Plano 5W2H - Cronograma para o Instagram
What O que? Cronograma
Who Quem? Equipe responsavel
5w Where Onde? Instagram/Santo Amaro
When Quando? Semanalmente
Why Por que? Engajamento/Visibilidade
How Como? Acompanhamento
2" How much? | Quanto custa? Sem custo

Fonte: Autoral

A partir das informagdes presentes na tabela acima, faz-se necessario

abordar cada pergunta do plano para justificativa e explicagao das etapas:

e O que?
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Sera elaborado um cronograma voltado para utilizagdo do Instagram do
Instituto, com intuito de organizar e planejar as publicagdes, seguindo uma

periodicidade a fim de manter uma frequéncia moderada.

e Quem?
A execucdo das atividades propostas no cronograma sera de
responsabilidade dos voluntarios do Instituto que trabalham na parte criagao e
comunicacgdo do Instituto, juntamente com o Luquinhas, que esta sempre a frente da

marca.

e Onde?
As atividades propostas no cronograma serao realizadas dentro da plataforma
do Instagram, utilizando das informag¢des coletadas do ambiente que cercam o
Instituto, as aulas de skate, passeios, voluntariados e eventos que sao promovidos

no Santo Amaro.

e Quando?
O cronograma devera ser seguido semanalmente e ndo tem um prazo
determinado, podendo ser articulado de acordo com as necessidades para se
encerrar, o objetivo € que o Instituto permanegca com praticas assertivas de

comunicagao no instagram e mantenha a frequéncia.

e Por que?
A acado se faz necessaria por conta da analise realizada na conta do
Instagram do Instituto, apds notar a baixa frequéncia de atividade no perfil e o
comprometimento com a comunicacdo, resultando em pequenos indices de

comprometimento apontados pela analise.

e Como?
O cronograma sera realizado a partir da segmentagado de cada atividade,
designando a cada voluntéario a tarefa de idealizar o conteudo proposto para cada

dia do cronograma.

e Quanto?
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A principio o cronograma ndo exige nenhum investimento imediato, apenas
um compromisso bem implementado entre os voluntarios sobre suas
responsabilidades junto ao Instituto. A agdo visa proporcionar um bom custo
beneficio, o objetivo € promover ainda mais as agdes do Instituto trabalhando com o
que eles ja tem em maos, ou seja, com as atividades que eles ja desenvolvem mas

que podem ser melhoradas.

Abaixo segue um modelo de como esse cronograma pode ser elaborado e

utilizado pelo Instituto para promover as suas agoes.

Tabela 5 - Cronograma

Segunda-feira - Postagem sobre as proximas aulas de skate da semana,
incluindo informagdes de horario e local.

- Apresentar um dos instrutores do Instituto, destacando
sua experiéncia no skate e seu compromisso com a

comunidade.

Terca-feira - Interagir com os comentarios e mensagens diretas dos
seguidores a fim de construir um relacionamento mais

préximo.

Quarta-feira - Apresentar algum aluno ou aluna que se destacou
recentemente nas aulas da semana ou alcangou algum

objetivo.

Quinta-feira - Interagir com os comentéarios e mensagens diretas dos
seguidores a fim de construir um relacionamento mais

proximo.

Sexta-feira - Incentivar a interacdo dos seguidores, fazendo

perguntas na legenda ou realizando enquetes

Sabado - Mostrar os beneficios do skate para o desenvolvimento

pessoal e comunitario.
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Domingo - Compartilhar uma histéria inspiradora de alguém da
comunidade que tenha sido impactado positivamente

pelo Instituto e pelo skate.

Fonte: Autoral

Todas as agdes propostas no cronograma sao baseadas de acordo com as
necessidades enxergadas apos analise da pagina oficial do Instituto no Instagram e

analise situacional, porém, elas podem ser adaptadas e implementadas de acordo
com a necessidade do mesmo.

O proximo plano de acédo sera a idealizacdo de um site para o Instituto.
Notou-se que o mesmo utiliza de uma ferramenta de fundraising numa plataforma

terceirizada, acao essa que pode ser desenvolvida no seu proprio site.

Tabela 6 - Plano de acao para criagao do site

Plano 5W2H - Criagao de site
What O que? Site
Who Quem? Equipe responsavel
5w Where Onde? Regional/Nacional
When Quando? Permanente
Why Por que? Aperfeicoamento/Fundraising
How Como? Acompanhamento
2" How much? | Quanto custa? Sem custo

Fonte: Autoral

e O que?
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Sera realizada a construcdo de um site responsivo™ para o Instituto, com

informagdes gerais sobre a organizagao.

e Quem?
Da mesma forma que as atividades do cronograma serdo realizadas pelos
voluntarios, para o site ndo sera diferente, ja que o Instituto conta com um numero
grande de voluntarios que ja integravam o coletivo, sendo assim, as atividades sao

distribuidas de acordo com a competéncia de cada voluntario.

e Onde?
A proposta do site é poder proporcionar um alcance mais amplo e pratico
sobre as informacgbdes do Instituto, um site responsivo permite que as pessoas

acompanhem por qualquer dispositivo com acesso a internet de qualquer lugar.

e Quando?
O site deve ser iniciado de imediato e mantido por tempo indeterminado,
sendo um recurso a ser somado com as praticas que poderdo ser realizadas e

implementadas no cronograma.

e Por que?
O Instituto utiliza uma plataforma terceirizada para realizar a acdo de
fundraising, a partir disso, entende-se que € possivel realizar essa agao dentro de
uma plataforma propria e ainda utiliza-la como suporte para somar na comunicagao

do Instituto.

e Como?
O objetivo é que o site seja atualizado de acordo com as atividades e agdes
que forem promovidas pelo Instituto, mantendo todos os canais de comunicacgao

alinhados e atualizados com informagdes pertinentes que agregarao valor a marca.

e Quanto?

1% site responsivo é uma abordagem ao design da Web que faz as paginas da web renderizarem bem em uma
variedade de dispositivos e tamanhos de janela ou tela do minimo ao maximo.
https://sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/o-que-e-um-site-responsivo,4a6ad1eb00ad2410VgnVCM1000
00b272010aRCRD
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A principio a criagdo do site ndo tera nenhum custo, ja é possivel acharmos
plataformas que oferecem esse servigo de forma gratuita para que se possa ter um

dominio na internet.

Tendo em vista que a busca por recursos € uma das “fraquezas” do Instituto,
o préximo plano de agéao foi elaborado com intuito de aprimorar uma ag¢ao que ja foi

feita por eles, o “Brechd da Tropinha”, visando contribuir positivamente nesse

quesito.
Tabela 7 - Plano de acéo para o brecho
Plano 5W2H - Breché

What O que? Brecho

Who Quem? Equipe responsavel/Parcerias
5w Where Onde? Zona Sul, Rio de Janeiro

When Quando? Bimestral

Why Por que? Gerar renda

How Como? Doacao/Parcerias
2h

How much? [ Quanto custa? Sem custo
Fonte: Autoral
e O que?

Devera ser realizado mais edi¢cdes do “Brechd da Tropinha”

e Quem?
A acao pode ser realizada pela equipe do Instituto e também por parceiros,
assim como foi na ultima edigdo onde a Brechd Help cedeu o espago e apoio nos

dias do evento.

e Onde?
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Nao € necessario ter um local fixo, o breché pode ser realizado de acordo
com a disponibilidade e parcerias que possivelmente venham ceder um espacgo para

utilizacao, assim como foi realizado na sua primeira edigao.

e Quando?
O objetivo é realizar a cada 02 meses, para que seja possivel arrecadar os
itens de vestuario para serem colocados a vendas no brecho e reunir parcerias para

apoiarem o evento.

e Por que?
O breché possibilita a arrecadagao de verba oferecendo um servigo em troca,
ajuda aquelas pessoas com condi¢des financeiras menos favoraveis a adquirirem
pecas de roupa e é algo que evita o descarte de roupas no meio ambiente, dando

mais tempo de vida e uso para essas pecas.

e Como?
O objetivo é que no intervalo de 02 meses, a equipe do Instituto consiga
providenciar parcerias com outras entidades, espacos culturais e empresas para
desenvolverem esse evento. A meta € poder realizar o brecho pela Zona Sul do Rio

de Janeiro, fazendo com que as pessoas conhegam a proposta do Instituto.

e Quanto?
Assim como as outras propostas, o objetivo € que o brechd n&o tenha
nenhum custo, seja realizado a partir de doacdes do publico externo, moradores,

amigos e todos aqueles que se identificam com a causa.

Todas as propostas foram elaboradas buscando aproveitar das “forgas” e
“oportunidades” extraidas da analise SWOT e melhorar os pontos que compunham
as “fraquezas” e “ameacgas” do Instituto. Desta forma € possivel elaborarmos as

acdes de acordo com necessidade apresentada atendendo todas as demandas.
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5. CONCLUSAO

Ao final da realizacdo deste trabalho foi possivel entender que as
organizagbes de Terceiro Setor exercem um grande papel que contribui para o
funcionamento da sociedade, principalmente em areas que nao recebem um devido

suporte pelo Estado.

O aumento nesse setor ao longo dos anos gerou uma demanda para que
essas organizagbes se destacassem entre as demais, por conta da grande
competitividade implementada no mercado. A partir deste trabalho, entende-se que
a comunicacdo assume um papel de suma importancia no Terceiro Setor, pois é
através dela que essas organizacbes se destacam no mercado a fim de buscar
recursos de parceiros, empresas e patrocinadores. Para isso, € necessario que a
comunicagao esteja bem implementada, fazendo com que gere impacto nas agdes
realizadas por essas entidades, ou seja, que agdes estejam planejadas a fim de

extrair o melhor daquela organizagéo.

Pode-se verificar que as acbes realizadas pelo Instituto Ademafia até o
momento trouxeram grandes parcerias e conquistas ao Instituto, porém, é possivel
notar alguns pontos defasados nas ag¢des de comunicagdo realizadas por eles,
principalmente em relagdo a frequéncia e controle com que essas agbdes sao
realizadas, possibilitando assim responder a hipotese levantada neste trabalho,
concluindo que as agdes realizadas auxiliam no desenvolvimento do Instituto mas

existem pontos que podem e devem ser melhorados.

Para que o Instituto obtenha mais visibilidade e consequentemente mais
recursos, € preciso desenvolver acdes, e para terem acdes € necessario
identifica-las, prioriza-las e direciona-las, e todos esses pontos podem ser
encontrados com a utilizagdo de um plano de acdo. Com isso, a ferramenta 5W2H
foi a escolhida para ser implementada, dentre as principais contribuicoes
conseguidas com a implantacao da ferramenta 5W2H como plano de acao, pode-se
destacar a possibilidade de identificar uma demanda, propor uma solugao e controlar

a execucao da acao proposta.

Vale ressaltar que o trabalho contribui ndo s6 para o Instituto mas para o

Terceiro Setor como um todo, o plano de agao, especificamente com a ferramenta
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5W2H permite ser adaptado de acordo com a necessidade e realidade de cada

organizagao.

Dessa forma, o objetivo geral e os objetivos especificos foram alcangados, foi
possivel compreender o funcionamento do Terceiro Setor, perceber a relevancia que
as estratégias de comunicagéo tem nesse mercado e a partir disso propor um plano

de acgao visando potencializar as agdes do Instituto.

Este trabalho é apenas um exemplo entre muitas outras organizagdes que se
encontram nesta mesma situagdo. Desse modo, a pesquisa apresentada fica como
justificativa de que a comunicagcdo € uma ferramenta importante que deve estar
presente no Terceiro Setor e que o plano de acédo é uma das estratégias que podem
ser adotadas a fim de potencializar a comunicagdo de uma instituicdo do Terceiro

Setor.
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