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1 INTRODUGAO

O presente relatério tem por objetivo observar e analisar a comunicacao de
uma organizagao sem fins lucrativos, localizada em Sao Paulo e regides adjacentes,
por meio de um briefing de comunicagao preenchido pela instituicdo. Além disso,
sera apresentada a definigdo do Terceiro Setor, bem como sua origem, importancia e

propdsito na sociedade.



2 O TERCEIRO SETOR

O Terceiro Setor pode ser definido como uma divisao, originalmente criada em
1970, nos Estados Unidos, para classificar as organizagbes privadas sem fins
lucrativos, prestadoras de servigos publicos e sociais, como instituigcdes religiosas,
centros sociais ou organizagdes de voluntariado (PAES, 2020).

Com o passar do tempo, na Europa (1980) e na América Latina (1990), a
expressdo “Third Sector” passou a ser associada diretamente as atividades de
caridade e de doagao. Sob essa perspectiva, as primeiras entidades prestadoras de
servigcos publicos no Brasil foram, entdo, as Santas Casas de Misericordia, fundadas
no século XVI e atuantes até os dias atuais (CAZUMBA, 2013).

As atividades do Terceiro Setor encorajam a sociedade civil a ser mais ativa e
participativa, permitindo que cada individuo defenda seus interesses e contribua
para promover melhores condi¢des a comunidade. Sua amplificacdo, nesse sentido,
pode ser considerada altamente categérica e satisfatoria para a sociedade, visto que
essas agdes constituem uma grande forgca econdmica, principalmente no quesito da
construgéo do voluntariado e do desenvolvimento de renda, por intermédio da oferta
de bens e servigcos (PAES, 2020).

Sendo assim, o Terceiro Setor esta voltado a apoiar: iniciativas sociais sem
fins lucrativos, como as ONGs (Organiza¢cdes Nao Governamentais); a prestacao de
servicos educacionais; associacdes com atributos e eficiéncia voltados ao bem da
sociedade; entre outros (MORAIS, 2018).

Tendo em vista os aspectos apresentados, € importante ressaltar que o
Terceiro Setor ndo pode firmar disputas com iniciativas estatais (empresas
controladas parcial ou totalmente pelo Estado), nem compensar atuagdes devidas
aos orgaos governamentais (PAES, 2020). Segundo a Lei n°® 13.019/2014, criada
com o intuito de estabelecer e de regular, na area juridica, as parcerias entre o
Estado, o mercado e o Terceiro Setor, elas s&o viaveis para conscientizar e atrair um
numero maior de pessoas as suas causas; sendo assim, as instituicbes podem

utilizar a propaganda social para essa finalidade (CASTRO, 2017).



3 BRIEFING DE COMUNICAGAO

A seguir, esta o briefing encaminhado e respondido, via e-mail, pela equipe de
comunicacado e midias do Centro de Valorizacdo da Vida. Vale ressaltar que ele foi
adaptado a especialidade da ONG, isto é, a oferta de atendimento psicoldgico
gratuito (ndo havendo, portanto, venda de produtos ou servigos), para facilitar a

compreensao e o preenchimento do documento.

a. Produto/Servico

1. Qual o nome da ONG?

Centro de Valorizacao da Vida.

2. Qual a categoria da ONG?

Apoio emocional.

3. Qual o local de atuagdo da ONG?
Apoio por telefone (188), e-mail, chat on-line e pessoalmente, fora do

periodo de pandemia.

4. Formas de uso/consumo, por escala de importancia e sazonalidade.
O publico é livre para entrar em contato com o CVV quando desejar, de

forma sigilosa e andnima, sem acompanhamento.

5. Precos (Algum valor é cobrado a quem utiliza o servigo? Ha algum tipo
de programa de arrecadacgdes/doagdes?)

Apoio totalmente gratuito.

6. Qual a imagem do produto no mercado? (Para esse caso, anexe um ou
mais links de comunicagdes visuais da ONG em redes sociais).

Nao houve resposta.



7.

Quais os principais pontos positivos dos servigos oferecidos pela ONG?
No Brasil, ndo ha outras organizagdes que oferecem apoio emocional

de forma voluntaria e gratuita.

Quais os principais pontos negativos dos servigos oferecidos pela
ONG?

Necessidade de muitos voluntarios.

Ha influéncias ambientais, culturais, religiosas, geograficas e afins nos
servigos oferecidos pela ONG?

A ONG ¢é independente e ndo possui ligagdo com religibes ou
instituicées. O atendimento via telefone, e-mail e chat on-line ocorre em

todo o territorio brasileiro.

b. Consumidor/Publico-alvo

10. Defina quem consome os servigos oferecidos pela ONG (por sexo,

1.

classe social, faixa etaria, escolaridade, estado civil e ocupacéao
profissional).
Pessoas de todas as idades, classes sociais e afins procuram pelos

servicos da ONG.

Defina habitos e atitudes dos consumidores em relacdo aos servigcos
oferecidos, tais como: frequéncia de busca e preferéncias de
atendimento (telefone, e-mail, chat on-line).

95% do publico procura atendimento via telefone (188), e 5% via e-mail

e chat.



12.

13.

14.

15.

16.

17.

Descreva influéncias ambientais e culturais as quais o publico-alvo
esteja exposto.

Nao houve resposta.

Quem busca a ONG? Por essa busca é feita?
Todos que, de alguma forma, precisam de apoio emocional. O
acolhimento, além de sigiloso e andénimo, € livre para todas as idades,

sexos e condi¢des sociais.

Quem decide a busca aos servigos da ONG? Nesse caso, as pessoas
que buscam ajuda, fazem isso sozinhas ou ha uma rede de apoio,
como amigos, pais e professores, que encaminham a pessoa?

A pessoa que necessita de ajuda, por conta prépria.

c. Distribuicdo/Comunicacao

Quais os canais utilizados pela ONG, quantos sdo, e qual a
porcentagem de participagéo do publico?
A ONG utiliza as redes sociais para comunicar seus servigos. (As

demais perguntas nao foram respondidas).

O que pode ser feito no sentido de essa distribuicdo ser melhorada?

Nao houve resposta.

Existem restrigdes legais, éticas ou politicas para que essa distribuigao
seja melhorada?
Ha questdes de privacidade e de anonimato a quem busca o CVV, que

garantem o sigilo dessas pessoas.

d. Razdes de procura/adesao ao servigo



18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

O publico utiliza os servigos da ONG por razdes racionais, emocionais
ou ambas?

Provavelmente emocionais.

Por que o publico consome os servigos da ONG?
Porque precisam de um espaco para desabafar e falar sobre o que

sentem, de forma sigilosa, sem ameagas, criticas ou julgamentos.

Quais os beneficios esperados pelo publico apés o consumo do
servico oferecido pela ONG?

Alivio emocional.

e. Concorréncia

Defina seus principais concorrentes na categoria de atuacéao.

Nao ha concorrentes no apoio emocional e preveng¢ao ao suicidio.

f. Pesquisas

Que tipos de pesquisa foram/sio realizadas para esse servigco? Qual a
fonte/referéncia que "alimenta" os conteudos veiculados pela ONG?
Profissionais de comunicagcdo auxiliam a produgcdo de conteudo do
CV\V.

Aponte os principais resultados, mas somente se as informacdes
solicitadas ja ndo tenham sido fornecidas em outros itens.

Nao houve resposta.

g. Objetivos de comunicagao

Defina os objetivos de comunicagéo para esse servigo.
A comunicacdo do CVV é baseada na oferta dos servigos de apoio

emocional e de prevencgao do suicidio.



25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

h. Conteudo basico da comunicacao

Qual o conteudo basico que as pecas devem transmitir?
As pecas devem transmitir que o CVV esta a disposi¢ao, caso as

pessoas precisem de ajuda.

Quais pontos positivos do servigo devem ser ressaltados como
beneficios secundarios? Quais contatos da ONG devem ser sempre
colocados em evidéncia? Ha um slogan, hashtag ou frase de impacto?
Gratuidade, sigilo e anonimato. (As demais perguntas ndo foram

respondidas).

Quais elementos devem ser evitados em uma pega de comunicagao?
Imagens e textos sobre métodos de suicidio, pessoas tristes e

deprimidas, e situagdes que possam servir de gatilho para o suicidio.

i. Meios de comunicagao

Quais sao os meios recomendados para veicular comunicagdes sobre
a ONG?

Redes sociais, filmes, spots e material grafico.

Qual a verba para veiculagéo?

A ONG recebe doacdes de espaco e de materiais.

Qual a verba de producdo de midia? (Hipoteticamente ou um valor
aproximado).

A ONG recebe doacdes de espaco e de materiais.

Quais os periodos para veiculagao?

Durante o ano todo.



32. Quais pragas devem ter midia? (Como o produto vai chegar até o

33.

consumidor; quais canais e pontos/polos de atendimento, e as regides
cobertas?)

As comunicagdes devem atender todo o Brasil.

j. Promogao e merchandising

Quais pecas devem ser desenvolvidas para a ONG?

Materiais para as redes sociais do CVV, abordando principalmente
datas comemorativas e cards reforcando como fazer contato com a
ONG.



4 ANALISE DA SITUAGAO

Com base nas informacdes disponibilizadas pelo Centro de Valorizagdo da
Vida, as midias sociais constituem o veiculo mais utilizado para a divulgagdo do
servico prestado.

No que diz respeito a elas, foi possivel observar a auséncia de: (a) um plano
de comunicagao; (b) interagdo com os seguidores; (c) um profissional/equipe que
analise as estatisticas disponibilizadas pelas plataformas (horarios de pico de
acesso, sexo, idade etc.), com fins de regular a periodicidade dos cards de conteudo
- como a equipe de midia nomeia as postagens; (d) sugestdo de psicélogos ou de
clinicas especializadas, que atendam gratuitamente ou a preco popular as pessoas
que procuram a ONG; (e) divulgacdo dos canais de comunicagdo da prépria
entidade; e, esteticamente, (f) padronizagdo de cores, tipografias ou definicdo de
imagens para compor a identidade visual do CVV (conforme é demonstrado a seguir,

na Figura 1).



Figura 1 — Perfil do CVV no Instagram

<  cvvoficial

017
SAUDE MENTAL EM
MEID A PANDEMIA

RISCO DE suicinio
EMTRE AS MULHERES

Como Vai
Vocé?

Vocé conhece o
I'rngrama do CYV?

Ansine noso canal para saber das novidades
(Y jevvoricia



Fonte: Compilagao realizada pelas autoras (2021).



5 PROPOSTA DE COMUNICAGAO

Diante dos aspectos observados anteriormente, e conforme o material de
apoio, como logos e manual de identidade de marca, disponibilizados para uso no
site do CVV, a proposta de comunicagado desenvolvida por este grupo é padronizar
todas as pecas publicitarias postadas nas redes sociais do Centro de Valorizagao da
Vida, escolhendo cores, imagens e tipografias que remetam aos sentimentos de:
amizade, felicidade, conforto, acolhimento e afins; além de destacar os varios canais
de atendimento da entidade.

No exemplo a seguir (Figura 2), temos o antes e o depois da comunicagao de
Pascoa do CVV: a desenvolvida e publicada pela ONG em 2019; e a arte sugerida

pelo grupo, aprovada e publicada no Instagram da organizagdo em 2021.

Figura 2 — Pecas publicitarias de Pascoa

24 horas por dia

CV CY

f@'ﬁ;.‘v:;mr.hL Lm1818
Fonte: Instagram CVV (2019) e elaborada pelas autoras (2021).

A primeira arte € composta por cores frias; um texto de baixa legibilidade, em
razado da tipografia escolhida; e conta com uma imagem de um ovo de chocolate
quebrado, que denota ruptura e pode reforgar o distanciamento citado. A segunda,
por sua vez, desenvolvida pelo grupo, utiliza cores quentes; um texto de alta
legibilidade, devido ao uso da tipografia “League Spartan”; e uma imagem de ovos

de chocolate de diferentes tamanhos e decoragbes unidos, aproximados, com o



objetivo de reforgcar que, mesmo em um momento de isolamento social, a ONG esta
ao lado de quem precisa de ajuda, 24 horas por dia.

As demais pegas, a seguir (Figuras 3 a 11), também foram desenvolvidas de
acordo com o briefing de comunicagado preenchido pelo Centro de Valorizagéo da
Vida. Algumas delas estdo associadas a datas sazonais relevantes para a ONG; e
outras sdo cards atemporais, que podem ser utilizados nas redes sociais da
organizagdo neste ou nos proximos anos, conforme acordado com a equipe de

comunicacao e midia do CV\V.

Figura 3 — Post “Dia do Amigo”

N&o tenha
vergonha de
pedir ajuda,
juntos somos

mais fortes!

Estaremos sempre
disponiveis para vocé!

AT~ o

VAIVOCE?
30 de Julho - Dia do Amigo Ligue 188

Fonte: Elaborada pelas autoras (2021).



Figura 4 — Post atemporal
< o

CVV, preciso de ajuda!

Como vai vocé?
Estamos aqui se
desejar conversar!

oo >

Fonte: Elaborada pelas autoras (2021).

Figura 5 — Post “Dia Mundial De Prevengao ao Suicidio”

10 DE SETEMBRO
DIA MUNDIAL DE
PREVENGAO AO
suicipbio

VOCE

ESTAMOS JUNTOS NESSA!

ONDE VOCE PODE PROCURAR POR AJUDA?

- CVV (CENTRO DE VALORIZAGAO DA VIDA) l
- UNIDADES BASICAS DE SAUDE (UBS)

- CENTROS DE ATENCAO PSICOSSOCIAL (CAPS) COMO

- EM CASO DE EMERGENCIAS: SAMU e UPAs

Fonte: Elaborada pelas autoras (2021).



Figura 6 — Post “Dia das Maes”

row

Mae de barriga ou mée de vidq,' \

mae desde sempre ou escolhida... LIGUE 188
Os tipos mudam, mas o amor néo.
Se sentir necessidade de abrir seu coragéio, o
CVV estd & disposicao. - B

Fonte: Elaborada pelas autoras (2021).

Figura 7 — Post "Fale sobre vocé"

FALE
SOBRE
VOCE!

Se desejar conversar,
estamos & disposicéio

24 horas por dia.

COMOVAI ?
Ligue 188

Fonte: Elaborada pelas autoras (2021).



Figura 8 — Post "Nunca é tarde para pedir ajuda”

NUNCA E TARDE
PARA PEDIR
AJUDA!

CV

COMOVAI 7

PRECISA
DESABAFAR?

Estamos aqui
com vocé!
Acesse nosso
site cvv.org.br
ou ligue para
188.

Fonte: Elaborada pelas autoras (2021).

Figura 9 — Post "Somos todos agentes de transformagéao”

SOMOS TODOS AGENTES DE
TRANSFORMAGAO!

Vocé éfortee
tem muitas
capacidades,
mas se faltar
apoio,
estamos aqui
para vocé,
para o que
precisar. LIGUE 188

cvv.org.br m

COMOVAI ?




Fonte: Elaborada pelas autoras (2021).

Figura 10 — Post "Falar é a melhor solugao"

VAIVOCE?

Ligue 188

Fonte: Elaborada pelas autoras (2021).

Figura 11 — Post Stories "Estamos aqui para te ouvir"

Estamos aqui
para te ouvir!

Ligue 188 ou
acesse cvv.org.br

CV




Fonte: Elaborada pelas autoras (2021).

6 CONSIDERAGOES FINAIS

A partir dos pontos observados neste relatério, percebemos, de modo geral,
que o Centro de Valorizagao da Vida necessita: de um plano de comunicagao
eficiente, que priorize pautas relevantes ao proposito da organizagédo; do
estabelecimento de uma frequéncia para as postagens; de interagdes com o publico
do Instagram; e da padronizagéo da identidade visual das midias sociais.

Analisar a atuacado da publicidade no Terceiro Setor possibilitou que o grupo
trabalhasse, desde o primeiro contato, via e-mail, at¢é o desenvolvimento e a
producdo das pecas publicitarias, em conjunto com a equipe de midias e
comunicacdo do Centro de Valorizacdo da Vida. Isso nos possibilitou vivenciar a
rotina de uma agéncia de publicidade, com os setores de atendimento,
planejamento, criacdo e midia alinhados.

Durante as etapas de planejamento e criagdo, a entidade solicitou alguns
ajustes, para adequar os posts elaborados a algumas diretrizes e normas que nao
constavam no manual de identidade da marca. Entdo, com cuidado, sensibilidade e
criatividade, a partir das melhorias estéticas que sugerimos, pudemos contribuir para

reforcar a importancia do servigo oferecido pela ONG.
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