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RESUMO

Este trabalho é resultado de um projeto que teve como objetivo desenvolver um plano de
comunicagio para a Associagdo em Areas de Assentamento do Maranhdo (ASSEMA). O
projeto levou em conta o crescimento da importancia das praticas sustentaveis e do terceiro
setor em geral nos ultimos anos. Para a realizagdo deste trabalho, foi também criada uma
agéncia de comunicacdo voltada a atender o terceiro setor. Durante sua realiza¢do, tivemos
como pretensdo atender as necessidades e objetivos do cliente ASSEMA, colocando em prética
0s conceitos de comunicagdo estudados. O planejamento estratégico da comunicacao resultou,
entdo, na criacdo de veiculos de comunicacdo, releases e servicos de assessoria de imprensa.
Este trabalho verificou a importancia de um plano de comunicagdo completo para uma empresa

ligada ao terceiro setor.
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INTRODUCAO

A Segunda Guerra Mundial foi responsavel por diversas mudancas globais em todos os
setores sociais, politicos e econdmicos. Gragas ao crescimento da demanda do consumo
e ao aumento da producdo, os paises cresceram e se fortaleceram economicamente. Este
cenario fez com que algumas preocupacgdes surgissem, como por exemplo, o interesse

por temas relacionados ao meio ambiente e ao desenvolvimento social.

Ja na década de 60 o mundo se tornou palco de diversos conflitos entre
desenvolvimentistas e preservacionistas. Mas apenas em 1970 ocorreu 0 primeiro
encontro sobre consciéncia ecoldgica internacional. A reunido do Clube de Roma foi
destinada a discussdo sobre a diferenca entre os limites de crescimento e
desenvolvimento econdmico. Tal debate resultou no informe “Limites do Crescimento”
que procurou atentar sobre as consequéncias catastréficas do crescimento demografico e
econdmico mundial, inspirando outros movimentos ecol6gicos que culminaram na

primeira conferéncia das Nac¢des Unidas, em 1972, sobre a questdo ambiental.

A partir destes debates, varios avangos nesta area aconteceram e resultaram em uma
preocupacdo mundial com 0 meio ambiente e a responsabilidade social como um todo.
Neste sentido, muitas OrganizagOes ndo Governamentais (ONG’s) foram criadas com
acOes voltadas, principalmente, a este segmento. O Brasil acompanhou esta tendéncia
principalmente por causa do grande processo de mudanca politica pelo qual o pais
passava. Desta forma, a criacdo e administracdo de projetos sociais e ambientais foi

transferida para as organizagOes sem fins lucrativos.

As organizacfes ndo governamentais surgiram no Brasil também por volta da década de
70 e 80, inspirando uma modificacdo politica, que lutava contra a ditadura militar no
pais. No entanto, apenas apos o fim do regime militar essas organizacfes conseguiram
maior visibilidade na sociedade, exigindo maiores e melhores direitos sociais (DEUS;
GUTIERRE; DANTAS, 2009, p.21).
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O inicio do que hoje € denominado terceiro setor entra em pauta na tentativa de ser uma
area de atuacdo independente dos dois outros segmentos ja& atuantes até entdo. Sendo o
primeiro setor aquele cujas praticas partem do governo, e o segundo, referente a

empresas privadas.

De acordo com Deus, Gutierre e Dantas (2009), o chamado terceiro setor surge a partir
destas diversas mudancas econémicas e politicas pelas quais 0 mundo — e o Brasil —
passou. Novas formas de organizacOes surgiram, modificando a maneira de agir e de
buscar direitos junto ao governo e a sociedade, tornando-se, também, mais

associativistas.

Podemos definir o terceiro setor como um conjunto de entidades da sociedade civil
devidamente organizado, sob critérios especificos para o desenvolvimento de acdes de
interesse puablico. Entre as entidades que o compdem estdo ONG’s, instituicdes

filantropicas e associagfes comunitarias.

Essas organizacbes se tornaram cada vez mais comuns em nossa sociedade,
principalmente a partir da decada de 90, em que muitas empresas privadas comegaram a

criar programas assistenciais visando uma boa imagem corporativa perante o pablico.

E cada vez maior a participacdo e o investimento de pequenos e
microempresarios em atividades sociais, tanto por iniciativa prépria
como por incentivo de parceiros, pois as agdes do terceiro setor além
de ajudar a quem precisa, tém trazido também a melhoria das relacGes
de negdcios, oportunidades de novas parcerias e a aproximagdo de
pequenos e médios fornecedores das grandes empresas que procuram
solucBes para os problemas sociais. O resultado é a consolidagdo de
investimentos privados com fins puablicos, aplicados em organizagdes
ndo-governamentais, fundagdes e outras entidades sem fins lucrativos.
(BREDARIOLLI, Claudia, Estado de S. Paulo, 2000, p.16)

O crescimento das organizacbes ndo governamentais ndo foi um evento isolado.
Percebeu-se também um grande aumento de acfes voltadas a responsabilidade social
realizadas também por empresas. Em busca de novas oportunidades de negdcio, essa
nova preocupacdo das organizagdes privadas surgiu também gragas ao desenvolvimento

econdmico do Brasil na ultima década.
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Atentas a essa tendéncia de responsabilidade social e preocupadas em gerir uma marca
bem vista pelos seus stakeholders, as empresas privadas — ao lado das organiza¢Ges sem
fins lucrativos — passaram a financiar e trabalhar com projetos nessa area, aumentando a
demanda por resultados concretos (RESPONSABILIDADE SOCIAL, 2012, online).

A ideia de ser socialmente responsavel € recente, e surgiu também por causa da
demanda dos consumidores por transparéncia nos negécios, obrigando as empresas a
adotarem uma postura mais responsavel em suas aces. Essas exigéncias também

auxiliaram no desenvolvimento do terceiro setor.

Como qualquer investimento, as pessoas fisicas ou juridicas que
financiam projetos de cunho social tém o intuito de aferir os
resultados alcangados. H4, portanto, a preocupacdo em se gerar um
retorno positivo a sociedade, de forma que o monitoramento das
atividades desempenhadas seja constante e envolva uma equipe de
profissionais, tais como assistentes sociais, pedagogos e educadores.
Isto leva ao crescimento e maior profissionalizagdo do “terceiro setor"
frente as dificuldades dos setores publico e privado no combate as
mazelas sociais do pais. (RESPONSABILIDADE SOCIAL, 2012,
online).

Com o crescimento da preocupacdo socioambiental, fez-se necessario a criagdo e
utilizacdo de novas estratégias comunicacionais para as entidades ligadas ao terceiro
setor. A ideia era tornar seus projetos conhecidos visando um melhor tratamento da
informacdo para seus publicos internos e externos, e uma imagem mais forte como
instituicdo. Isso porque, diferentemente das empresas privadas que ja possuiam
departamentos de comunicacdo e marketing, as entidades ligadas ao terceiro setor

passaram a preocupar-se com sua imagem e a divulgagéo de suas ideias posteriormente.

Desse modo, as agéncias de comunicacdo passaram a atender este novo setor em
expansdo. Entretanto ainda que o crescimento seja consideravel, o nimero de agéncias
especializadas nessa area é pequeno — inferior a 10% se comparado ao total existente no

Brasil.

A boa gestdo de uma marca passa por uma série de processos que culmina em um

fortalecimento da imagem da empresa. Schaun e Rizzo (2009) afirmam que, muitas
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vezes, a imagem da empresa acaba sendo mais importante que o proprio produto. Por

isso, faz-se essencial entender como se da o mercado de comunicagéo no Brasil.

De acordo com as autoras, no ano de 1910, durante o governo do presidente Nilo
Pecanha, foi criado a “Seccdo de Publicacbes e Bibliotecas”. O documento é
considerado um dos primeiros meios da comunicacao interna no Brasil. Quatro anos
depois, a empresa de energia Light criou o primeiro setor voltado a atender a
comunicagdo interna da empresa no pais e, no mesmo periodo, a Eletropaulo (na época
The S&o Paulo Tramwayand Power Company) criou um departamento de relagOes
publicas. Estas sdo consideradas as primeiras iniciativas de trabalhos em comunicacgéo

corporativa no Brasil.

A partir de entdo, as empresas passaram a perceber que era preciso criar uma forma
eficaz para informar seus funcionéarios em relagcdo a diversos pontos do trabalho e
disseminar seus valores e missdo. Assim, comunicava-se desde o posicionamento da
organizacdo no mercado de trabalho, decorrente do esforco dos trabalhadores, até

informagdes mais basicas, como feriados ou beneficios.

Com o intuito de ganharem mais mercado, surge entdo o principal desafio da
comunicacdo nas organizacOes: pensar que as sociedades “se caracterizam pela
multiplicidade de questbes politicas, sociais, culturais e econdmicas, somadas a
influéncia da midia na sociedade de consumo” (SCHAUN e RI1ZZ0, 2009). Além disso,
ha também uma nova prioridade dos consumidores, que ndo estdo apenas interessados
na qualidade dos produtos, mas, também, nas relagdes que a empresa tece com o
publico. A partir destas questdes tornou-se essencial a elaboracdo de um trabalho

comunicacional cada vez mais completo.

Entre os desafios da comunicacdo das organizacfes encontra-se a
permanente producdo de articulagbes comunicativas voltadas a
estabelecer algum tipo de relacdo entre a organizacdo, seus publicos
de interesse, a sociedade e o0 mercado. Como articulacfes
comunicativas, entendem-se as conexfes e seus stakeholders,
produzidas em contextos especificos e singulares, territorializados e
localizados. (SCHAUN e R1ZZO, 2009. p. 38)
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Logo, as agéncias passam a fazer trabalhos que vao além das areas de assessoria de
imprensa e relagdes publicas, criando solugdes mais amplas e completas para atender
cada cliente.

Contudo, apesar da franca expansdo das agéncias de comunicacdo e dos grandes
investimentos em questdes socioambientais, € preciso reforcar novamente que o
mercado ainda é carente de agéncias de comunicacdo especializadas e preparadas para
lidar com demandas emergentes da area socioambiental. Em suma, ainda é pequeno o
servico voltado as empresas que se preocupam em trabalhar e valorizar a¢des ligadas ao

terceiro setor e a sustentabilidade em geral.

A partir do que foi apresentado acima sobre a importancia da responsabilidade social
nas empresas privadas e o crescimento das chamadas organizagdes ndo-governamentais
no cenario atual, esse projeto procurou entender a importancia da comunicacgdo para as

empresas ligadas ou que trabalham com o terceiro setor.

Para isso, levando em consideracdo a expansdo do segmento socioambiental e a
necessidade de uma comunicacdo integrada para as empresas que compdem ou atuam
neste ramo, este trabalho teve como objetivo a criacdo de uma agéncia de comunicagao

especializada em terceiro setor e sustentabilidade.

Além disso, o projeto teve também como pretensdo o atendimento completo a um
cliente, onde foram colocadas em prética diversas acBes de comunicacdo visando
publicos internos e externos. Como empresa-cliente, foi escolhida a Associagdo em
Areas de Assentamento do Maranhdo (ASSEMA), que a partir de algumas analises, foi
identificada como uma organizacdo carente de uma serie de a¢fes comunicacionais,

porém com plena consciéncia da importancia de um planejamento estratégico adequado.

Sendo assim, a fim de especificar melhor o projeto, faz-se necessario tracar um pequeno
perfil histérico da empresa-cliente. A ASSEMA € uma organizagdo que visa o trabalho
conjunto entre as pessoas que trabalham e vivem do coco de babagu. A instituicdo

surgiu no final dos anos 80 e ¢ liderada por trabalhadores rurais e mulheres quebradeiras
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de coco, principalmente na regido denominada Médio Mearim, localizada no interior do

Maranhéo:

A (...) ASSEMA (...) promove a producdo familiar, utilizando e
preservando os babacuais, para a melhoria da qualidade de vida no
campo. De caréter regional, a ASSEMA ndo tem fins lucrativos e atua
na denominada regido do Médio Mearim, no estado do Maranhdo,
localizado no Meio Norte do Brasil. (ASSEMA, 2012, online)

A associacdo € um dos grupos que reunem para um trabalho conjunto aqueles que
vivem do sustento do coco de babagu, utilizando-o para o desenvolvimento de casas,
carvdo, artesanato, alimentagdo, producao de sabonetes, entre outros produtos. Além da
ASSEMA, ha diversos outros tipos de cooperativas e ONGs que buscam a protecdo e a

defesa dos interesses das quebradeiras de coco de babagu.

Portanto, a partir das diretrizes jA expostas e de outras que serdo posteriormente
analisadas, este trabalho buscou identificar como as estratégias comunicacionais podem
auxiliar uma associacdo ligada ao terceiro setor no que tange o fortalecimento de sua
marca para seus stakeholders. Este trabalho entdo busca compreender como pode ser
feito um plano de comunicacdo completo para uma empresa deste segmento,
contribuindo assim para a construcdo de uma teoria e um conhecimento mais amplo,

relacionado & comunicagdo corporativa no ambito da responsabilidade social.

O trabalho teve entdo, como um de seus objetivos, a construcdo de um plano de
comunicacdo eficaz para a ASSEMA, visando melhoria em seu processo de
comunica¢do com os publicos internos e externos e o aumento da sua visibilidade.
Dentro desse objetivo, foram utilizadas as mais diversas técnicas jornalisticas para
produzir conteudos voltados a imprensa e ao publico interno, que poderiam ressaltar ou

reforcar a imagem da associacao.

Sendo assim, este projeto procurou contribuir para um corpo tedrico sobre a importancia
de um plano de comunicacdo bem elaborado para as empresas que atuam no terceiro
setor ou lidam com a responsabilidade ambiental, levando em conta a relagdo da

comunicacdo institucional com a construcéo ou refor¢co da marca da organizacao.
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Esse projeto levou em consideragcdo o crescimento que o terceiro setor teve nos ultimos
anos e também a importancia das agéncias de comunicacdo para a geréncia da imagem

corporativa das instituicoes.

Desse modo, pretendeu-se contribuir para um corpo tedrico sobre a importancia de um
plano de comunicacdo bem elaborado para as empresas que atuam no terceiro setor ou
lidam com a responsabilidade ambiental, levando em conta a relagdo da comunicagao
institucional com a construcdo ou reforco da marca da organizacdo. Justificou-se
também pela escolha do setor socioambiental, devido ao seu explosivo crescimento nos
ultimos anos no Brasil — que se deu, principalmente, gracas a grande preocupacgao
socioambiental que estd em pauta ja ha algumas décadas.

A partir disto, para a criacdo da agéncia, acredita-se que had uma maneira de entender e
fazer a comunicagdo especificamente para o terceiro setor, de modo a ampliar a

importancia da comunicacdo para estas organizagoes.

A execucdo desta proposta poderd servir para, futuramente, auxiliar uma maior
compreensdo teorico-pratica do universo das agéncias de comunicagdo, relacionadas
também ao uso das técnicas do jornalismo para a execugdo de um plano de comunicagao
integrado que possa atender as necessidades comunicacionais destas empresas e

organizagdes que atuam no terceiro setor.

DESENVOLVIMENTO DO TRABALHO

Com o objetivo de entender melhor o cliente e o terceiro setor em geral, fizemos
diversos contatos com o cliente e, a partir dai, foram elaborados alguns estudos sobre a
ASSEMA, a fim de descobrimos o perfil do cliente, a imagem dele na midia, quais 0s
publicos de interesse que gostariamos de atingir e estudar quais veiculos entrariam no
mailing para o trabalho de assessoria de imprensa. Buscamos identificar também quem
seriam 0s publicos interno e externos da associacdo, bem como seus principais

concorrentes e a imagem deles na midia.
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Feito o estudo sobre o perfil do cliente, a proxima etapa foi identificar as necessidades
da ASSEMA em relagdo a comunicagdo. Diante disso estabelecemos um cronograma
para o planejamento estratégico de comunicacgdo para a associa¢do. Estudamos qual era
na época a identificacdo visual do cliente, e fizemos estudos como analise SWOT e

identificacdo da comunicacdo atual que a ASSEMA desenvolvia.

A partir desta apuracdo e também levando em conta as entrevistas que foram realizadas
com o cliente durante a visita ao Maranhao, concluiu-se que a ASSEMA possuia grande
preocupacdo em se comunicar com seus stakeholders. Esta afirmacgéo se baseia no fato
de a associacdo realizar esta comunicacdo por diversos meios e também por ja ter
desenvolvido alguns produtos que, apesar de desatualizados em sua maioria,
demonstram que ela sabe da importancia da comunicacdo. Outro ponto a ser destacado é
0 interesse da ASSEMA em acompanhar o desenvolvimento de novas tecnologias e
midias. Foi possivel perceber esta demanda por meio da pagina do Facebook da

associacao.

A partir da compreensdo das necessidades do cliente, foram estabelecidas as seguintes
estratégias: sugestdo da modificacdo da frase que acompanha o logotipo, de
“Promovendo o agroextrativismo sustentavel” para o significado de cada uma das letras
da palavra ASSEMA “Associacdo em Areas de Assentamento no Maranh3o”, acdo que
visa reforgar a marca. Neste caso, a associacao ficou de responder se poderd ou néo ser
realizada.

Foi identificado como um dos principais objetivos da ASSEMA a divulgacéo para os
publicos externos e internos. Para alcancar este objetivo, criaram-se duas
publicagdes distintas voltadas uma para cada publico especifico. Isto é, ao
invés de manter a ideia original da associa¢do, que era voltar um boletim
informativo chamado “O Pacard” para os dois publicos, apds a andlise da
comunicacdo da ASSEMA, decidiu-se que o boletim tem um caréater voltado
para o publico interno. Sendo assim, reformulou-se e manteve-se “O Pacara”
e foi criado um novo meio de divulgacdo para o publico externo, que

substituiu os folders que antes a associacgéo utilizava.
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Desta forma, “O Pacara” entdo virou um boletim informativo voltado para o publico
interno da ASSEMA, formado principalmente por quebradeiras de coco de babagu e
trabalhadores rurais. Sendo assim estabelecido, desenvolveu-se um novo “O Pacard”,
que procurou atender demandas internas como a divulgacdo das ultimas agdes da
ASSEMA, dicas de sustentabilidade, agenda de préximos encontros, matéria com algum
personagem, no caso foi realizada com uma quebradeira de coco de babacu, e uma

secdo livre — que pode ter curiosidades, dicas e receitas.

CULTIVO DO RABACU PODE VIRAR
ROTEIRO DE TURISMO NA ITALIA

(Figura 1 — Capa do novo boletim O Pacara)

Ja a revista, que foi chamada de “Revista Viva”, foi criada em substituicdo aos folders
antigos da ASSEMA. Ela tem o intuito de ser um cartdo de visita da associacao, cujo
objetivo € apresentar seus principios, suas agles e trabalhos com as cooperativas. A
escolha do veiculo foi pensada, entdo, pela questdo da aproximagdo com o publico

externo.

Com 16 paginas, a “Revista Viva” tem como objetivo apresentar a ASSEMA e divulgar
seu trabalho para o publico externo, bem como reforgcar a marca. A sugestdo da Buriti
Comunicacéo é que a “Revista Viva” torne-se um meio de divulgacdo permanente para

a associacao.

Além disso, por questdes de custo e know how de producdo de contetdo visual e

informativo, foi desenvolvida a “Revista Viva” para que ela ndo precise ser atualizada
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frequentemente. Por este motivo, optou-se por ndo dar muito destaque aos produtos da
linha Babacu Livre nas péginas da revista. Pois um dos problemas apontados nos
folders era, exatamente, a desatualizagdo dos produtos, que sempre séo renovados pelas

cooperativas.

Sendo assim, fora proposto para a divulgacdo dos produtos um datasheet, que sera
encaixado no meio da revista, na forma de um conteudo individual. Desse modo, se
houver alguma alteracdo no desenvolvimento dos produtos, a ASSEMA podera

substituir apenas o datasheet, ndo sendo necessarias alteragdes no restante da revista.
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(Figura 2 — Layout da Revista Viva)

Ja para tornar a associagdo conhecida pela midia, foram desenvolvidos e enviados
diversos releases. Estes abordaram ndo apenas a ASSEMA, como também as
cooperativas atendidas por ela, as quebradeiras de coco babagu e os produtos da Linha

Babacu Livre.

Como estratégia de divulgacdo do nosso cliente, foram pensados oito eixos tematicos
para producdo de releases que pudessem apresentar a ASSEMA, seus produtos e
personagens que fazem parte da historia da associacdo. A escolha destes temas foi feita
a partir das prioridades do cliente, além dos veiculos selecionados como potencias de
divulgacdo. Os temas centrais escolhidos foram: ASSEMA, quebradeiras de coco de
babacu, sustentabilidade, investimento/sustentabilidade, salde e estética, feminino,

culinaria e educacdo. A seguir, a idealizacéo e realizacédo de cada eixo.
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ASSEMA: release feito para contextualizar a midia sobre o que €, quem faz parte, qual

a missao, valores e objetivos da associagéo.

Quebradeiras de coco de babacu: este eixo possibilitou a producdo de dois releases, um
voltado para a apresentacao das quebradeiras de coco e outro para a festa de 25 anos do

assentamento Sdo José dos Mouras.

Para o primeiro, a ideia foi de tornar as quebradeiras de coco conhecidas pela midia,
contextualizar quem séo, o que fazem, qual a importancia delas para a sociedade, além
de apresentar a capacidade de unido em prol de objetivos comuns, lutas e anos na

quebra de coco.

Ja o release feito para a divulgacéo da festa de 25 anos do assentamento Séo José dos
Mouras buscou apresentar a importancia desta data para as quebradeiras de coco e para
a regido em que elas trabalham, além de falar da comemoracéo e do estilo de festa que
sera feito.

Sustentabilidade: o eixo foi escolhido como estratégia de divulgacao dos produtos feitos
por meio do coco de babagu. A intencdo era fazer com que o publico conhecesse 0 coco
e criasse interesse pelos produtos produzidos por meio dele. Para isso, foi apresentada a
importéncia local do coco, do aproveitamento de todas as partes que o compde (casca,

mesocarpo e améndoa), quais sao o0s produtos gerados por ele e qual o possivel uso.

Investimento/Sustentabilidade: neste eixo, a ideia era tentar desenvolver certa
consciéncia em relagdo ao 6leo de coco de babacu, alem de despertar o interesse de
compra de investidores. No release, discorreu-se sobre como ele é feito e da pouca
utilizacdo dele no Brasil, bem como da valorizacdo dele em paises como a Alemanha,

Italia e Holanda.

Saude e estética: a partir dos produtos do coco de babacu, o release foi elaborado para
despertar o interesse das mulheres em consumir os produtos. Para isso, foi preciso
apresentar nos textos quais sdo os produtos que servem de alimento e que podem gerar

produtos de beleza, além de ressaltar os beneficios que ele traz e o cunho sustentavel.

Feminino: este eixo também possibilitou a producdo de dois releases, sendo um deles

para tracar um perfil de mulher guerreira e persistente em prol de objetivos comuns dos
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grupos que pertencem e, o outro, para divulgar a impressdo que a juventude feminina

tem em relacdo a este trabalho de quebra de coco.

Culinéria: tema escolhido para ajudar a divulgar os produtos Babacu Livre,
apresentando os alimentos ou receitas que podem ser produzidas a partir do coco de

babacu.

Educacao: este eixo foi escolhido para apresentar a Escola agricola criada e inserida em

diversos assentamentos pela luta das quebradeiras de coco com o apoio da ASSEMA.

Terminadas as producdes, o disparo foi possivel por meio do levantamento dos contatos
de cada redacgdo. Assim, os releases foram encaminhados um a um, de forma individual
e com o nome de cada jornalista. Dos dez releases produzidos, sete foram enviados e

um obteve resultado.

A partir do disparo do primeiro release, que visava apresentar a ASSEMA tivemos o
retorno do Canal Rural. O contato com a editora do programa Bom Dia Campo foi feito
por e-mail, onde combinamos a entrevista que foi realizada, ao vivo, no dia 17 de

setembro.

O programa entrevistou por telefone a diretora geral da ASSEMA, Antonia Gomes, que
teve cerca de 4 minutos ao vivo para apresentar a associa¢do. Durante a entrevista, fotos

do arquivo da Buriti Comunicacdo apareceram para os telespectadores.

A materia pode ser acessada pelo link <
http://mediacenter.clicrbs.com.br/templates/player.aspx?uf=1&contentID=267361&cha

nnel=99 >.

CONSIDERACOES FINAIS

Um dos principais objetivos deste projeto era fazer com que a ASSEMA se tornasse
mais conhecida a partir de uma série de a¢cdes de comunicacdo que desenvolvemos. Por
meio de um trabalho em conjunto com a associacdo, procuramos também fortalecé-la

diante seus publicos internos e externos.
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Simultaneamente procuramos criar uma agéncia de comunicacdo especializada no
terceiro setor e na sustentabilidade. O objetivo para esta parte do trabalho foi
desenvolver uma empresa completa. Para isso, pesquisamos sobre a area de
comunicacdo em geral no pais e também sobre o especifico setor socioambiental.
Desenvolvemos etapas como orcamentos, identidade visual, site e material de

divulgacédo da agéncia.

Utilizamos no inicio do projeto diversas fontes bibliogréaficas que ofereceram materiais
para o desenvolvimento do trabalho e de toda a parte préatica realizada. Deste modo,
verificamos a importancia desta primeira fase do trabalho, que nos deu embasamento
tedrico para entender e, posteriormente, praticar os conceitos e ac¢fes ja estudadas por

diversos autores.

Percebemos uma caréncia de referéncias bibliograficas no que tange ao mercado de
sustentabilidade e terceiro setor em geral. Em contraméo a este problema, no entanto,
foi possivel perceber no mercado uma crescente demanda destes servi¢os por parte de
empresas de pequeno, medio e grande porte. Estas veem na sustentabilidade um

caminho para fortalecer a imagem de suas marcas.

Quanto a parceria com a ASSEMA, podemos julgar o resultado como positivo. O
grande interesse em comunicar e divulgar seus projetos foi um ponto favoravel as
nossas estratégias, pois pudemos contar com a colaboracdo do cliente em muitos
momentos do desenvolvimento deste projeto inclusive ao nos receber em nossa visita a
sede da associacdo. Alcancamos alguns resultados benéficos nesta parceria, como a
reformulacdo de alguns de seus produtos de divulgacdo, como “O Pacara” e a nova

revista proposta, a “Viva”.

Como resultado do desenvolvimento dos releases, conseguimos a veiculagcdo de uma
entrevista ao vivo, pela qual acreditamos que foi muito benéfica para a associacao e
também para o nosso trabalho de fazer a ASSEMA ser reconhecida. Isso porque além
do tempo concedido - que pode ser considerado longo para um jornal ao vivo - a
entrevista foi sobre a associagdo em geral, a apresentacdo de seu trabalho e a

importancia de suas atuacdes no Médio Mearim. Esperavamos outros resultados de
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divulgacdo na midia, porém, acreditamos que principalmente por causa da distancia e do
dificil acesso onde a ASSEMA esté localizada, ndo conseguimos mais espaco para a

associagdo neste momento.

Além das publicacBes como “O Pacard” e a “Revista Viva”, oferecemos também o site
da associagdo de uma maneira inovadora, simples, mas eficaz. Esperamos que com este
plano de comunicacdo possamos contribuir para uma imagem mais reforcada da
associacdo perante seus stakeholders, pois s6 assim a ajuda que as quebradeiras

precisam pode ser, de alguma maneira, efetiva.

Com a elaboracdo deste projeto, em suma, pudemos conhecer melhor o terceiro setor
em geral e, especificamente, o ramo voltado a sustentabilidade. Aplicar os
conhecimentos obtidos em sala de aula durante o curso de Jornalismo, em conjunto com
as tecnicas e teorias aprendidas no decorrer deste projeto foram outros dos frutos
colhidos no desenvolvimento deste trabalho. Pudemos ainda adquirir experiéncia que
contribuiu em muito para uma maior formagdo da nossa vida pessoal e profissional, a
partir de uma série de desafios que colocaram em teste nossa responsabilidade, bem
como a oportunidade de nos relacionarmos com os mais diversos stakeholders. Por fim,
com esta juncdo de teoria e pratica, esperamos contribuir para a expansdo e

aprofundamento do corpo teérico das praticas do jornalismo.
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