Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
inTERcom XX Prémio Expocom 2013 — Exposicao da Pesquisa Experimental em Comunicagdo

o e 7 e . ~ . . . 1
Campanha Publicitaria para a Associacido Viva e Deixe Viver

Anna Carolina ARRAES?
Bruna WEHMUTH?

Denise Dumont do SANTOS*
Juliana Cabrillano GUIMARAES’
Marcela Noéli Fernandes CALO®

Rafaela MASCI’
Prof. Dra Paula Renata Camargo de Jesus®

Universidade Presbiteriana Mackenzie, Sao Paulo, SP

RESUMO

Este projeto tem como finalidade desenvolver uma campanha publicitaria para a Associagao
Viva e Deixe Viver, que ¢ uma entidade sem fins lucrativos, que treina e capacita
voluntarios para oferecerem informacdo educacional a criangas e adolescentes
hospitalizados. Esta campanha se desenvolveu através de levantamento de dados primarios
e secundarios, onde foi possivel identificar que a ONG nao se comunica de forma eficiente
com seus voluntdrios e mantenedores em potencial, mesmo sendo uma entidade de
reconhecimento no setor. Assim a campanha busca posicionar a Viva e criar uma identidade
e unidade visual em toda sua comunicagao.

PALAVRAS-CHAVE: Comunica¢do; Publicidade; Campanha; ONG; Associagdo Viva e
Deixe Viver.

1 INTRODUCAO
Este ¢ um trabalho de conclusio de curso, elaborados pelos alunos do 8° semestre,
formados em 2012, do curso de Publicidade, Propaganda e Criacdo, com habilitacdo em

Criagdo, da Universidade Presbiteriana Mackenzie.

O grupo resolveu estudar e propor acdes de Comunicacdo e Marketing para a Associacao
Viva e Deixe Viver, que ¢ uma entidade sem fins econdmicos. Na perspectiva de Pasquale
(2009, p. 37), “as organizagdes sem fins lucrativos existem para provocar mudangas nos
individuos e na sociedade [...]”. Ela foi criada em agosto de 1997 pelo fundador e

publicitario Valdir Cimino, que desde 1993 vinha fazendo trabalhos voluntarios por conta
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propria. Recebeu do Ministério da Justica, em 2002, a certificagio de OSCIP,
caracterizando-se como Organizagdo da Sociedade Civil de Interesse Publico. A partir de
seus pilares fundamentais, Educacdo, Satide e Cultura, a Associacdo treina e capacita
voluntarios para oferecerem entretenimento, cultura e informagao educacional a criangas e
adolescentes hospitalizados, visando tornar mais alegre e agraddvel o momento da
internacdo ou tratamento hospitalar e buscando fazer a diferenga em campos onde o ser
humano encontra-se muitas vezes fragilizado ou carente de atencdo, informacdo e

conhecimento.

Inicialmente, as atividades concentravam-se no Instituto de Infectologia Emilio Ribas. Hoje
a Viva conta com 1.104 voluntarios contadores de historias e estd presente em mais de 80
instituigdes parceiras, entre hospitais e casas de apoio, nas cidades de Brasilia (DF),
Curitiba (PR), Fortaleza (CE), Itajuba (MG), Niterdi (RJ), Porto Alegre (RS), Recife (PE),
Rio de Janeiro (RJ), Salvador (BA), Sao Paulo (SP), Guarulhos (SP), Indaiatuba (SP),
Limeira (SP), Marilia (SP), Mogi Guagu (SP), Ribeirdo Preto (SP), Santo André (SP),
Santos (SP), Sdo Bernardo dos Campos (SP) e Sao José do Rio Preto (SP), incluindo uma

experiéncia internacional piloto na Virginia, EUA.

Desde a sua fundagdo, a Associacdo contabiliza niimeros expressivos, que traduzem seu
crescimento constante. Ja atendeu mais de 510.976 criancas e as horas recebidas como
doacdo em trabalho voluntdrio ultrapassam a marca dos 316.516. Além disso,
indiretamente, ja impactou 71.511 profissionais da saude, e mais de 279.397 familiares

acompanharam o dia a dia do trabalho dos contadores de historias.

Porém, em Sao Paulo, onde se encontra a sua sede - Rua Fortunato, 140 - Santa Cecilia -
realiza importantes pesquisas na area de humanizagdo na saude. A seriedade e o
profissionalismo do trabalho da Viva tém o reconhecimento dos profissionais de saude e de
estabelecimentos renomados, como o Hospital das Clinicas e a Santa Casa de Misericordia.
Por meio de parcerias com empresas e hospitais, a entidade consegue concretizar pesquisas
qualitativas e comportamentais com a finalidade de se aprimorar e aprofundar cada vez

mais em sua missdo: melhorar a qualidade de vida dos pequenos pacientes.

Para se tornar um voluntario da Associagdo, ¢ preciso se inscrever e participar de um
processo de selecdo e treinamento, que tem inicio todo comeco de ano. Para Pasquale
(2009, p. 51) “[...] as ONGs, da mesma forma que as organizagdes do segundo setor, devem
realizar atendimentos de qualidade aos seus beneficiarios, embora eles ndo paguem pelos

servigos recebidos”. Por conta disso, a duracdo do processo de voluntirios na Viva,
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diferente de grande parte dos processos habituais de recrutamento existentes, dura em
média oito meses, tempo este considerado suficiente para avaliar inclusive o grau de
interesse e seriedade que um voluntario tem em fazer parte da entidade. Sdo abordados
diversos assuntos relacionados ao trabalho de contadores de historias em instituigdes
hospitalares, e busca-se trabalhar a questdo da responsabilidade e do comprometimento do
voluntario por meio de palestras, vivéncias e outras atividades, sendo coordenado pela
célula de Desenvolvimento Humano e por um grupo de Psicologas voluntérias. Anualmente
sdo formados uma média de 400 novos contadores de historias que atendem

voluntariamente mais de 65 mil criancas e adolescentes hospitalizados pelo pais.

Desde sua existéncia, a Associacdo ja ganhou diversos prémios e certificados, que
caracterizam a seriedade de seu trabalho. Ela ¢ qualificada como organizacao da Sociedade
Civil de Interesse Publico, estd cadastrada no Conselho Municipal dos Direitos da Crianga e
do Adolescente, desde 2009 tornou-se um Ponto de Cultura, que ¢ uma agdo do Programa
Cultura Viva do Ministério da Cultura junto a Secretaria de Cultura do Estado, faz parte do
Fundo Municipal dos Direitos da Crianga e do Adolescente, possui projetos aprovados pela
Lei Rouaet, que permite a deducdo de imposto de renda para pessoas fisicas e juridicas,
além disso, no decorrer desses anos, ja& ganhou nove vezes consecutivas o premio de
Marketing Best de Responsabilidade Social, o Prémio Ser Humano, Prémio Aberje, Prémio

Racine entre outros.

Hoje a associacdo se mantém através de mensalidades, anuidades ou contribui¢des dos
associados, auxilio e subvengdes governamentais, donativos, legado e doagdes de pessoas
fisicas ou juridicas de direito publico ou privado, receitas provenientes dos bens

patrimoniais e receitas financeiras.

2 OBJETIVO

Este trabalho tem como objetivo desenvolver uma campanha publicitaria para aumento de
visibilidade da Associacdo Viva e Deixe Viver na cidade de Sao Paulo, desta maneira, o
objetivo primario ¢ o posicionamento da Associacdo através da conscientizagdo da
seriedade do voluntariado, e o objetivo secundario ¢ a captagdo de recursos por meio de
novos mantenedores das causas e projetos da ONG. Para tanto, serdo considerados como
objetivos de Marketing: 1. Aumentar em 20% o numero de inscritos no processo seletivo da
Associagdo, 2. Aumentar em 20% o nimero de voluntarios formados, ¢ 3. Aumentar em

10% a receita liquida proveniente dos socios mantenedores.
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Para que os objetivos de marketing se concretizem, os objetivos de comunicacao definidos
para esta campanha foram: 1.Comunicar a existéncia da Associagcdo Viva e Deixe Viver e
de seus projetos através de acdes na cidade de Sdo Paulo, e 2. Criar uma identidade e

unidade visual para a ONG.

3 JUSTIFICATIVA

Com base nos dados dos ultimos Balangos Sociais, disponibilizados pela propria
Associagdo, foi possivel verificar que do ano de 2010 para 2011, ela teve um aumento de
10,92% no nimero de voluntarios inscritos no processo seletivo, no entanto, houve uma
queda no numero dos formandos de 11,84%. Considerando também os dados obtidos
através da pesquisa quantitativa, a ONG ainda ndo tem uma posi¢do de destaque junto ao
publico que se enquadra em seu perfil de voluntarios, pois dentro da amostra de
entrevistados, a grande maioria conhece e tem empatia pelo trabalho realizado pela
Associacdo, porém, ha o desconhecimento dela, e para que essa situagdo seja mudada, tera

uma ac¢do que divulgard a ONG e seus projetos.

Atualmente a Viva conta com apenas 4% do total de sua receita proveniente do publico
mantenedor (BALANCO SOCIAL, 2011, p.56). Para atingir esse publico em potencial, a
acdo ainda tera desmembramentos visando uma maior estabilidade financeira para a

realizacdo de todos os projetos da Associacao.

Todos estes indicadores justificam os objetivos estabelecidos, assim, trabalhar o
posicionamento e divulgac¢do da Associacdo Viva e Deixe Viver e seus projetos, tanto para

o target de voluntérios, quanto para o de doadores e mantenedores potenciais.

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

Para composicdo deste projeto, foram realizados estudos de dados primarios e secundarios.
O primeiro através de pesquisa quantitativas e qualitativas, para descobrir a questdo da
visibilidade da ONG e entender o perfil do voluntariado, para assim, fazer uma campanha
direcionada. J4 o segundo, através de estudo nos sites dos congéneres para compreender o
trabalho desenvolvido pelas institui¢des sem fins lucrativos, busca de dados do IBGE e
IBOP para entender a questdo das ONGs e dos voluntérios no Brasil, estudo das principais
leis que regulamentam o terceiro setor, disponiveis no site da Presidéncia da Republica

(www.planalto.gov.br) e analises de documentos da Associa¢do, como os ultimos Balangos
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Sociais, o Estatuto Social e o Manual do Voluntario. Levantar e cruzar esses dados foram
importantes para entender o panorama do mercado do terceiro setor e como a ONG se

posiciona.

Também para complementar e argumentar todos os dados obtidos, foram feitas pesquisas
bibliograficas, entre todos os autores, se destacam: ARMSTRONG, COBRA, KOTLER;
KELLER, LEE, LUPETTI, PASQUALE, SANTANA, TAMANAHA ¢ TENORIO.

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

Todas as ac¢des desse projeto t€ém como base os principios do marketing social, que para
Kotler e Lee (2011), ¢ um processo que aplica principios e técnica de marketing para criar,
comunicar e proporcionar valor a fim de influenciar comportamentos de publicos alvo que
beneficiam tanto a sociedade, como os publicos alvo propriamente ditos. Como o objetivo
da campanha envolve targets diferentes, voluntarios e mantenedores, a campanha proposta
teve uma estratégia de comunicacdo em trés fases que resultou na criagdo de 53 pecas em
seis sistemas diferentes: Relagdes Publicas; Eventos; Marketing Direto; Endomarketing;
Promocao e Propaganda. Para a maioria das agdes planejadas, busca-se trabalhar com
empresas parceiras através de espacos bonificados em suas grades e a disponibilidade de

doar espagos fisicos, materiais, servigos € beneficios. Seguem as fases:

1* fase — A campanha terd enfoque no trabalho voluntario em geral, com o intuito de criar
empatia com individuos que possuem o perfil do voluntario. Terd duragdo de apenas um
més, Julho de 2013, onde serd realizada uma palestra sobre a conscientizacdo do trabalho
voluntario e a veiculagdo de um filme de 30 segundos na televisdo, aniincios em varios
formatos para jornal, revista e internet, pois como grande parte da veiculagdo das pecas da
campanha serd em parceria com os veiculos, disponibilizaremos formatos diferenciados
para possiveis espagos bonificados. Porém, antes de comecar a execugdo das agdes, sera
apresentada toda a campanha para as pessoas envolvidas com a Associagdo, com o intuito

de aproxima-las e convida-las a fazer  parte dessa campanha.
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Convite

A Associagdo Viva e Deixe Viver oferece a vocés,
voluntdrios que ja atuam ou que estdo em processo

de treinamento, um agradavel café da manha.

Queremos que conhega e participe da nova
campanha publicitria que a Agéncia Idée

produziu para nossa ONG.

Data: 30/06 as 9l
Local: Clube Atlético Ypiranga
(Rua Manifesto, 475 - Ipiranga Sao Paulo - SP)

Fazer o bem a alguém faz parte da histéria.

Algumas histérias ndo tém dia nem hora para comegar. Clique aqui
A maioria das histérias conta com protagonista: o voluntirio.

Ser voluntirio ndo requer dom, apenas uma dose de boa vontade.
Todos podem dar um pouco de si, basta ter atitude.

Ser voluntirio é ter compaixdo pelo proximo, ¢ ndlo esperar 08 de 4y,
por recompensas, mesmo que elas venham por meio de olhares Jf

€ 501Tis0s. Se vocé realmente quiser, pode doar algumas horas. J{;’\\ @
a quem precisa. Estenda as mos ¢ ajude. @ \ /J

¢ confirme sua presenca,

0 ProXimo ¢ a si mesmo. a0

[lustracdo 1. Antncio revista. [lustracao 2. Convite Voluntarios.

2" fase — Nesta fase a campanha terd enfoque no papel do voluntario da Associagdo, a
forma como ele realiza seu trabalho e o que ele leva para os individuos atendidos por ele. A
campanha serd divulgada em meios de comunica¢do de massa como Televisdo, Revista,
Jornal e na Internet, também com variacdo de formato por conta da divulgagdo em espagos
bonificados. Apresentara um convite aos voluntarios e mantenedores juridicos em potencial
para fazerem parte dessa causa, despertando o desejo de contribuirem com ela, seja com seu
tempo e comprometimento, quanto financeiramente. Para isso serdo desenvolvidas agdes
como palestras, contagdo de historias em lugares de grande publico, promog¢des com
parceiros para arrecadar recursos financeiros, acdes de Marketing Direto e Relagdes
Publicas junto aos meios de comunicagdo. Terd inicio no més de Agosto de 2013 e término

em Novembro de 2013.
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Ilustracdo 3. Antincio Revista — Empresario. [ustragdo 4. Ag¢do Facebook.
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@ clefante faz parte

de nossas pistérias.

Tum. tum, tum... L vou eu até seu quarto,
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A Associagho Viva ¢ Delxe Viver leva contaglo
de Mssorias & criangas ¢ adolescentes hospitalizados,

o ina criamon mass uma capitulo desss
Do, € 0 cleante tem feito parte dinto.
Faga parte dela vood também.

[lustracao 6. Anuincio Revista — Voluntario.
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112/3/4|5

&

=
6 7|8 91012 =/
$13114/15/16/17/18/19

20 2‘ 22 23 24 25 26 Q .cmdmrhmmm; para
Sesc

g

isso destaque o dedoche
2728 29/30|31

n Einicie sua historia.

No més das criangas o Viva
preparou uma SUrpresa para vocés.

| Venha encontrar a nossa turma:

3/10 &s 16h no Louge Principal /";".'2‘::
0s com vocé!

000 000 75
PR A4

Ilustracao 7. Cartaz Ac¢do de Contagao

' Eles fazem

parte da nossa historia.

ITlustracao 8. Cartao Postal Publicitario

[lustracao 9. Flyer. Tlustracao 10. Camiseta A¢ao “Use Huck".
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' livraria cultura
ler para ser

Ilustracao 11. Painel Ag¢do Livrarias. Ilustragdo 12. Marcador de Péagina.

[lustracao 13. Broadside.

3" fase — Para fechar o ciclo da campanha, na primeira quinzena do més de Dezembro de
2013 a a¢do trard um agradecimento a todos que aderiram a causa da ONG, seja como
voluntario ou mantenedor, igualmente com esfor¢os nos meios de comunicacdo de massa.
Ainda serdo realizadas as ultimas contagdes de historias do ano e a participagdo na feira do

Terceiro Setor para firmar a Associacdo em seus pilares de educacdo, saude e cultura.
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Ilustragdo 14. Stand Feira do Terceiro Setor. Tustragdo 15. Antincio Jornal.
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[lustrag@o 16. Anuncio Revista — Voluntario. lustragdo 17. E-mail Marketing — Voluntario.

6 CONSIDERACOES

Conforme verificado, o presente trabalho teve como objetivo realizar uma campanha publicitaria
para a Associa¢do Viva e Deixe Viver, caracterizada como OSCIP — Organizagdo da Sociedade
Civil de Interesse Publico, cujo proposito ¢ treinar e capacitar voluntdrios para tornarem-se

contadores de historias em hospitais.

A campanha foi de cunho institucional, com duracdo de seis meses, dividida em trés fases. A
principio, o foco foi para o trabalho voluntario de forma generalizada, ou seja, por meio de
mensagens relacionadas a importancia de ser um voluntario. Na segunda fase a campanha
buscou atrair voluntarios dentro do perfil da Associagdo Viva e Deixe Viver bem como
mantenedores, especificamente empresarios. Na terceira fase, a proposta de agradecimento,
buscou mostrar o quanto ¢ importante uma relagdo do voluntario, do empresario junto a ONG.
Ao utilizar a midia para agradecer, procurou- se 0 mesmo contexto € a mesma abordagem, para a

demonstragdo de reconhecimento.

Percebe-se, por meio de estratégias utilizadas na midia de massa e na alternativa, uma
negociacdo pertinente, até mesmo pela limitacdo de verba. Quanto a estratégia utilizada na

criagdo, foi importante estabelecer uma unidade na comunicagdo verbal, visual e sonora. A
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campanha passou a ter identidade, assim como a imagem da Viva. Portanto, o nome e a imagem

da ONG passaram a ser reconhecidos pelo publico, que era a proposta inicial da campanha.

Com isso conseguimos atingir os objetivos de marketing e comunicagdo. Conseguimos
estabelecer uma identidade visual e verbal que conversam entre si, divulgamos a Associacdo de
forma que a conhegam e reconhegam por seu nome e trabalho, transmitindo credibilidade e

mostrando que cada acdo realizada neste setor gera resultados.

Por fim, descobrimos o quanto ¢ gratificante atuar em causas sociais. Uma experiéncia Gnica em

um ambiente, por vezes, tdo comercial.
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