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O planejamento de mídia é um fator de interferência indireta para atingir os objetivos de 

campanhas do Terceiro Setor. Normalmente o objetivo principal das campanhas é divulgar 

as instituições e como conseqüência divulga-se a necessidade de angariação de recursos e 

voluntários. O planejamento de mídia é uma ferramenta utilizada para melhorar a imagem 

de instituições sem fins lucrativos e arrecadar recursos, sejam eles financeiros ou 

voluntários.  
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1 INTRODUÇÃO 

Este artigo analisou a influência do planejamento de mídia na captação de recursos 

em entidades do Terceiro Setor. Partiu-se das hipóteses de que o planejamento de mídia 

auxilia a captação de recursos; o planejamento de mídia, combinado com outras 

ferramentas, auxilia a captação de recursos; e o planejamento de mídia além de auxiliar a 

captação de verba auxilia na construção da imagem das instituições do Terceiro Setor. 

O objetivo geral foi identificar a influência do planejamento de mídia na captação de 

recursos por entidades do Terceiro Setor. Alcançou-se o objetivo geral por meio dos 

seguintes objetivos específicos: análise da estrutura do planejamento de mídia; apresentação 

de ferramentas do planejamento de mídia utilizadas na captação de recursos por entidades 

do Terceiro Setor; e comparação do planejamento de mídia aos resultados financeiros 

obtidos por instituições que não visam lucro. 

A Linha de pesquisa deste estudo é Comunicação, Educação e Cultura. Justifica-se a 

importância teórica deste trabalho acadêmico pois, segundo Barban (2001, p. 14), o 

planejamento de mídia pode ser visto hoje como “o processo que indica um modo de ação 

que mostra como o tempo e o espaço publicitário serão usados para atingir os objetivos de 

publicidade e marketing.”  

Ao mesmo tempo, justifica-se a relevância deste estudo para identificar a 

necessidade do planejamento de mídia para organizações do Terceiro Setor e exibir os 

resultados que podem atingir. A comunicação é um dos fatores determinantes para as 
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instituições do Terceiro Setor atingirem seus objetivos. Muitas vezes as organizações não 

governamentais comunicam sem organização e se a publicidade não é eficiente acham que 

estão usando as ferramentas erradas. De acordo com Meneghetti (2001, p. 67) para obter 

resultados abrangentes e duradouros, o ideal é utilizar uma combinação de ferramentas de 

comunicação.   

Para o desenvolvimento deste estudo foi feita uma pesquisa exploratória e aplicada, 

pois pretende-se desenvolver uma aplicação prática posteriormente. Além de exploratória e 

aplicada, a pesquisa é qualitativa, utiliza uma amostra formada por instituições do Terceiro 

Setor que já obtiveram bons resultados com o planejamento de mídia. Para a coleta de 

dados foram feitas entrevistas com as instituições. A análise dos dados foi feita através da 

análise qualitativa dos dados.  

 
2 OBJETIVO 

O objetivo geral foi identificar a influência do planejamento de mídia na captação de 

recursos por entidades do Terceiro Setor. Alcançou-se o objetivo geral por meio dos 

seguintes objetivos específicos: análise da estrutura do planejamento de mídia; apresentação 

de ferramentas do planejamento de mídia utilizadas na captação de recursos por entidades 

do Terceiro Setor; e comparação do planejamento de mídia aos resultados financeiros 

obtidos por instituições que não visam lucro. 

 
3 JUSTIFICATIVA 

Justifica-se a importância teórica deste trabalho acadêmico pois, segundo Barban 

(2001, p. 14), o planejamento de mídia pode ser visto hoje como “o processo que indica um 

modo de ação que mostra como o tempo e o espaço publicitário serão usados para atingir os 

objetivos de publicidade e marketing.”  

Ao mesmo tempo, justifica-se a relevância deste estudo para identificar a 

necessidade do planejamento de mídia para organizações do Terceiro Setor e exibir os 

resultados que podem atingir. A comunicação é um dos fatores determinantes para as 

instituições do Terceiro Setor atingirem seus objetivos. Muitas vezes as organizações não 

governamentais comunicam sem organização e se a publicidade não é eficiente acham que 

estão usando as ferramentas erradas. De acordo com Meneghetti (2001, p. 67) para obter 

resultados abrangentes e duradouros, o ideal é utilizar uma combinação de ferramentas de 

comunicação.   
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4 MÉTODOS E TÉCNICAS UTILIZADOS 

Para o desenvolvimento deste estudo foi feita uma pesquisa exploratória e aplicada, 

pois pretende-se desenvolver uma aplicação prática posteriormente. Além de exploratória e 

aplicada, a pesquisa é qualitativa, utiliza uma amostra formada por instituições do Terceiro 

Setor que já obtiveram bons resultados com o planejamento de mídia. Para a coleta de 

dados foram feitas entrevistas com as instituições. A análise dos dados foi feita através da 

análise qualitativa dos dados.  

 
5 DESCRIÇÃO DO PRODUTO OU PROCESSO  
 

Com o objetivo geral de identificar a influência do planejamento de mídia na 

captação de recursos por entidades do Terceiro Setor, este artigo foi estruturado com base 

em pesquisa qualitativa e exploratória que ocorreu por meio de entrevistas em profundidade 

e análise documental.  

Neste estudo a amostra é formada por instituições do Terceiro Setor que utilizam o 

planejamento de mídia para a divulgação institucional e de projetos, são essas: Instituto 

RPC - Aline Gonçalves, analista de responsabilidade social e Milena Oszika, técnica; Junior 

Achievement Paraná – Jocylene Wzorek, marketing; e Fundação O Boticário. 

 O questionário aberto aplicado na entrevista contemplou as seguintes questões:  

- Qual a importância da publicidade para a Instituição? ; - A ONG já utilizou a publicidade 

para divulgação da instituição ou projeto? ; - Quais foram os meios de comunicação 

utilizados? ; - A instituição possui um plano de comunicação? ; - Quais os objetivos a 

instituição visa atingir através da comunicação? ; - Os resultados desejados foram atingidos 

com a divulgação? ; - Com que freqüência a instituição utiliza a publicidade? ; - Quais são 

as dificuldades encontradas quando pretende-se divulgar uma causa de uma entidade do 

Terceiro Setor nos meios de comunicação? ; - Como é foi feita a análise dos resultados de 

publicidade? ; - Alguma campanha foi feita com o foco na captação de recursos? ; - Quais 

foram os meios de comunicação utilizados para captação de recursos? ; - Quais meios 

trouxeram melhores resultados? ; - Obtiveram os resultados esperados com esta campanha? 

 Os resultados das entrevistas, junto com a análise de documentos cedidos pelas 

organizações que participaram do estudo foram analisados e comparados chegando às 

conclusões. 
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6 CONSIDERAÇÕES  
 

De maneira geral, as organizações entrevistadas acreditam que o planejamento de 

mídia auxilia indiretamente a captação de recursos para instituições do Terceiro Setor. De 

acordo com as entrevistas, percebe-se que normalmente o objetivo específico das 

campanhas lançadas nos meios de comunicação é divulgar as instituições e as 

conseqüências destas divulgações são a angariação de recursos financeiros e voluntários. O 

que comprova a terceira hipótese deste estudo.  

 A primeira e segunda hipóteses são comprovadas parcialmente, pois de acordo com 

as entrevistas, por falta de recursos financeiros as organizações não possuem métodos de 

aferição rigorosos dos resultados, o que faz com que as instituições não percebam de 

maneira real o retorno que a prática do planejamento de mídia fornece às instituições. 

Portanto não pode-se afirmar que a primeira e segunda hipóteses foram confirmadas sem 

avaliar criteriosamente as modificações ocorridas nas organizações antes e após a aplicação 

do planejamento de mídia. Por outro lado, as organizações afirmam que percebem o 

reconhecimento da marca das instituições pela sociedade e uma maior procura por 

voluntariado, fazendo com que a captação de recursos financeiros ocorra em um segundo 

momento.     

  Percebe-se, portanto, a importância do estudo de estrutura do planejamento de 

mídia, pois para aplicar na prática os métodos de desenvolvimento deve-se conhecer todas 

as etapas a serem percorridas para alcançar um plano adequado, tanto em relação aos 

objetivos do cliente, como os meios de comunicação que serão utilizados e as técnicas para 

medir os resultados das campanhas de comunicação. O estudo do Terceiro Setor e aplicação 

do planejamento de mídia para este segmento também são de grande valia quando pretende-

se encontrar a influência do planejamento de mídia na captação de recursos para entidades 

do Terceiro Setor. 

 Com a análise dos resultados das entrevistas, pode-se concluir que o planejamento 

de mídia interfere indiretamente a captação de recursos financeiros. O objetivo inicial 

alcançado com a divulgação das organizações nos meios de comunicação é a consolidação 

da imagem das instituições, que como conseqüência resulta em doações financeiras e 

aumento do voluntariado. Com isto, pode-se dizer que o objetivo de identificar a relação do 

planejamento de mídia e os resultados de campanha de captação de recursos para 

organizações do Terceiro Setor, foi alcançado. Após este estudo conclui-se que o 
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planejamento de mídia é uma forma de melhorar a imagem das instituições na sociedade e 

conseqüentemente angariar mais recursos.     
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