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O planejamento de midia é um fator de interferéncia indireta para atingir os objetivos de
campanhas do Terceiro Setor. Normalmente o objetivo principal das campanhas é divulgar
as instituicdes e como consequéncia divulga-se a necessidade de angariacdo de recursos e
voluntérios. O planejamento de midia é uma ferramenta utilizada para melhorar a imagem
de instituicbes sem fins lucrativos e arrecadar recursos, sejam eles financeiros ou

voluntarios.
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1 INTRODUCAO

Este artigo analisou a influéncia do planejamento de midia na captacdo de recursos
em entidades do Terceiro Setor. Partiu-se das hipoteses de que o planejamento de midia
auxilia a captagdo de recursos; o planejamento de midia, combinado com outras
ferramentas, auxilia a captacdo de recursos; e o planejamento de midia além de auxiliar a
captacao de verba auxilia na construcédo da imagem das institui¢cbes do Terceiro Setor.

O objetivo geral foi identificar a influéncia do planejamento de midia na captacao de
recursos por entidades do Terceiro Setor. Alcangou-se o objetivo geral por meio dos
seguintes objetivos especificos: anélise da estrutura do planejamento de midia; apresentacao
de ferramentas do planejamento de midia utilizadas na captacdo de recursos por entidades
do Terceiro Setor; e comparacdo do planejamento de midia aos resultados financeiros
obtidos por institui¢des que ndo visam lucro.

A Linha de pesquisa deste estudo € Comunicagdo, Educagéo e Cultura. Justifica-se a
importancia tedrica deste trabalho académico pois, segundo Barban (2001, p. 14), o
planejamento de midia pode ser visto hoje como “o0 processo que indica um modo de acédo
que mostra como o tempo e 0 espago publicitario serdo usados para atingir os objetivos de
publicidade e marketing.”

Ao mesmo tempo, justifica-se a relevancia deste estudo para identificar a
necessidade do planejamento de midia para organizagdes do Terceiro Setor e exibir 0s

resultados que podem atingir. A comunicacdo é um dos fatores determinantes para as
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instituicOes do Terceiro Setor atingirem seus objetivos. Muitas vezes as organizagdes ndo
governamentais comunicam sem organizacao e se a publicidade néo é eficiente acham que
estdo usando as ferramentas erradas. De acordo com Meneghetti (2001, p. 67) para obter
resultados abrangentes e duradouros, o ideal € utilizar uma combinacéo de ferramentas de
comunicagéo.

Para o desenvolvimento deste estudo foi feita uma pesquisa exploratdria e aplicada,
pois pretende-se desenvolver uma aplicacdo pratica posteriormente. Além de exploratdria e
aplicada, a pesquisa é qualitativa, utiliza uma amostra formada por instituicdes do Terceiro
Setor que j& obtiveram bons resultados com o planejamento de midia. Para a coleta de
dados foram feitas entrevistas com as instituicdes. A analise dos dados foi feita atraves da

analise qualitativa dos dados.

2 OBJETIVO
O objetivo geral foi identificar a influéncia do planejamento de midia na captacao de

recursos por entidades do Terceiro Setor. Alcangou-se o objetivo geral por meio dos
seguintes objetivos especificos: analise da estrutura do planejamento de midia; apresentacao
de ferramentas do planejamento de midia utilizadas na captacdo de recursos por entidades
do Terceiro Setor; e comparacdo do planejamento de midia aos resultados financeiros

obtidos por instituicdes que ndo visam lucro.

3 JUSTIFICATIVA
Justifica-se a importancia tedrica deste trabalho académico pois, segundo Barban

(2001, p. 14), o planejamento de midia pode ser visto hoje como “o0 processo que indica um
modo de a¢do que mostra como o tempo e o espago publicitario serdo usados para atingir 0s
objetivos de publicidade e marketing.”

Ao mesmo tempo, justifica-se a relevancia deste estudo para identificar a
necessidade do planejamento de midia para organizagdes do Terceiro Setor e exibir 0s
resultados que podem atingir. A comunicacdo é um dos fatores determinantes para as
instituicOes do Terceiro Setor atingirem seus objetivos. Muitas vezes as organizagdes ndo
governamentais comunicam sem organizacao e se a publicidade néo é eficiente acham que
estdo usando as ferramentas erradas. De acordo com Meneghetti (2001, p. 67) para obter
resultados abrangentes e duradouros, o ideal € utilizar uma combinacéo de ferramentas de

comunicagéo.
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4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS
Para o desenvolvimento deste estudo foi feita uma pesquisa exploratdria e aplicada,

pois pretende-se desenvolver uma aplicagédo pratica posteriormente. Além de exploratoria e
aplicada, a pesquisa é qualitativa, utiliza uma amostra formada por instituicdes do Terceiro
Setor que ja obtiveram bons resultados com o planejamento de midia. Para a coleta de
dados foram feitas entrevistas com as instituicdes. A analise dos dados foi feita atraves da

analise qualitativa dos dados.

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

Com o objetivo geral de identificar a influéncia do planejamento de midia na

captacdo de recursos por entidades do Terceiro Setor, este artigo foi estruturado com base
em pesquisa qualitativa e exploratdria que ocorreu por meio de entrevistas em profundidade
e anélise documental.
Neste estudo a amostra é formada por instituicbes do Terceiro Setor que utilizam o
planejamento de midia para a divulgagdo institucional e de projetos, sdo essas: Instituto
RPC - Aline Gongalves, analista de responsabilidade social e Milena Oszika, técnica; Junior
Achievement Parana — Jocylene Wzorek, marketing; e Fundacdo O Boticario.

O questionario aberto aplicado na entrevista contemplou as seguintes questdes:

- Qual a importancia da publicidade para a Instituicdo? ; - A ONG ja utilizou a publicidade
para divulgacdo da instituicdo ou projeto? ; - Quais foram os meios de comunicacgdo
utilizados? ; - A instituicdo possui um plano de comunicagdo? ; - Quais os objetivos a
instituicdo visa atingir através da comunicacéo? ; - Os resultados desejados foram atingidos
com a divulgacdo? ; - Com que freqliéncia a instituicdo utiliza a publicidade? ; - Quais séo
as dificuldades encontradas quando pretende-se divulgar uma causa de uma entidade do
Terceiro Setor nos meios de comunicacgdo? ; - Como e foi feita a analise dos resultados de
publicidade? ; - Alguma campanha foi feita com o foco na captacéo de recursos? ; - Quais
foram os meios de comunicagdo utilizados para captacdo de recursos? ; - Quais meios
trouxeram melhores resultados? ; - Obtiveram os resultados esperados com esta campanha?

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

organizagfes que participaram do estudo foram analisados e comparados chegando as

conclusoes.
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6 CONSIDERACOES

De maneira geral, as organizagdes entrevistadas acreditam que o planejamento de
midia auxilia indiretamente a captacdo de recursos para instituicdes do Terceiro Setor. De
acordo com as entrevistas, percebe-se que normalmente o objetivo especifico das
campanhas lancadas nos meios de comunicagdo € divulgar as instituices e as
consequiéncias destas divulgacfes séo a angariacao de recursos financeiros e voluntarios. O
que comprova a terceira hipdtese deste estudo.

A primeira e segunda hipdteses sdo comprovadas parcialmente, pois de acordo com
as entrevistas, por falta de recursos financeiros as organizagdes ndo possuem métodos de
afericdo rigorosos dos resultados, o que faz com que as instituicbes ndo percebam de
maneira real o retorno que a pratica do planejamento de midia fornece as instituigdes.
Portanto ndo pode-se afirmar que a primeira e segunda hipoteses foram confirmadas sem
avaliar criteriosamente as modificacGes ocorridas nas organizacGes antes e apés a aplicacdo
do planejamento de midia. Por outro lado, as organizacGes afirmam que percebem o
reconhecimento da marca das instituicbes pela sociedade e uma maior procura por
voluntariado, fazendo com que a captagédo de recursos financeiros ocorra em um segundo
momento.

Percebe-se, portanto, a importancia do estudo de estrutura do planejamento de
midia, pois para aplicar na pratica os métodos de desenvolvimento deve-se conhecer todas
as etapas a serem percorridas para alcancar um plano adequado, tanto em relagcdo aos
objetivos do cliente, como 0s meios de comunicacao que serdo utilizados e as técnicas para
medir os resultados das campanhas de comunicacdo. O estudo do Terceiro Setor e aplicagédo
do planejamento de midia para este segmento também sdo de grande valia quando pretende-
se encontrar a influéncia do planejamento de midia na captacdo de recursos para entidades
do Terceiro Setor.

Com a analise dos resultados das entrevistas, pode-se concluir que o planejamento
de midia interfere indiretamente a captacdo de recursos financeiros. O objetivo inicial
alcancado com a divulgacao das organizagdes nos meios de comunicacdo € a consolidacéo
da imagem das instituicGes, que como conseqléncia resulta em doagfes financeiras e
aumento do voluntariado. Com isto, pode-se dizer que o objetivo de identificar a relagdo do
planejamento de midia e os resultados de campanha de captagdo de recursos para
organizagbes do Terceiro Setor, foi alcancado. ApoOs este estudo conclui-se que o
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planejamento de midia € uma forma de melhorar a imagem das instituigdes na sociedade e

conseqlientemente angariar mais recursos.
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