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RESUMO

Proporcionar oportunidades a criancas e adolescentes em situagao de vulnerabilidade
social, visando um futuro melhor ¢ a razdo de existir do projeto o Yacamim. Entretanto, o
projeto passa por algumas dificuldades, entre elas, a sua comunicacdo que, muitas vezes,
pode contribuir com a falta de arrecada¢ao de fundos para sua manutencao.

Diante deste cenario, entendeu-se que a marca precisa melhorar seu posicionamento
tanto com possiveis contribuintes, quanto com a sociedade em geral. Por isso através de
técnicas de pesquisa, planejamento e criacdo desenvolveu-se trés principais estratégias
direcionadas ao publico alvo da institui¢do, visando a melhora de sua imagem, bem como o

aumento de arrecadacao de valores.

Palavras-chave: Publicidade e Propaganda; ONG; Projeto Experimental; Yacamim.
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INTRODUCAO

O Yacamim ¢ uma OSCIP (Organizagao da Sociedade Civil de Interesse Publico),
que ¢ uma qualificacdo de ONG (Organizagdo Nao Governamental), tendo um departamento
com autonomia financeira e administrativa pertencente a Agéncia de Desenvolvimento
Economico Social do Planalto Médio (ADES). O instituto surgiu com o proposito de dar
suporte a criancas e adolescentes em situacdo de pobreza, que apresentam fragilizacdao de
vinculos com as instituigdes em geral.

Atualmente o projeto atende cerca de 350 criangas e adolescentes, com idades entre
sete ¢ vinte ¢ dois anos. A missao da ONG ¢ incluir e capacitar criancas e adolescentes
atuando como agentes transformadores contra a triade pobreza, drogas e violéncia. Sua visdo
¢ ser reconhecido como referéncia no atendimento de criangas e adolescentes do segmento
social. E dentro dos seus valores estd respeito, inclusdo social, valorizagdo da vida,
filantropia e empatia.

O instituto oferece oficinas em diversas modalidades como: esporte, informatica,
musica, refor¢o escolar, habilidades sociais, atividades pedagodgicas, culindria, inglés entre
outras atividades que variam de acordo com o grupo atendido, seus desejos e oficineiros
disponiveis.

A instituicdo ¢ vista pela comunidade em geral como referéncia no atendimento a
criancas e adolescentes, sendo hoje a marca mais forte na regido que presta este tipo de
servico. Apesar de ser reconhecida pela comunidade como uma instituicdo séria e confidvel,
ndo oferece a quantidade de informacdes necessaria para que o publico em geral possa
contribuir de forma efetiva. Nao existe hoje uma prestagao de contas aberta, clara e objetiva.
Quando se trata de arrecadacao de fundos, a ONG nao tem um plano eficaz.

O objetivo geral deste trabalho ¢ desenvolver estratégias de comunicagdo para a
ONG, a fim de angariar fundos para que a mesma se mantenha e tenha condigdes de ampliar
sua capacidade de atendimento, pata atender de forma mais ampla um nimero maior de
criangas. Dentro das estratégias de comunicagdo estdo uma campanha publicitaria, uma
campanha institucional e um plano estruturado de captacao de recursos.

A campanha institucional desenvolvida para a ONG busca posicionar o projeto de
forma clara e objetiva, visando sua sustentabilidade financeira. As taticas da campanha
publicitaria e do plano de captagdo de recursos serdo desenvolvidos focados em acdes de
arrecadacdo de fundos. Teremos material informativo capaz de elucidar entidades como

pessoas fisicas, juridicas e o setor publico sobre a importancia e impacto social do projeto.
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Apos a execugdo do plano de comunicagdao elaborado no presente trabalho, o
Yacamim deve ser visto como referéncia na prestacdo de servigos para criangas €
adolescentes na regido sul do pais. Deve ser percebido como agente transformador na vida

das pessoas que tem relagdo direta e indireta com a ONG.
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1. PESQUISA DE CAMPO

O capitulo ¢ dedicado a contextualiza¢ao do projeto Yacamim. O mesmo ¢ baseado
em informacdes coletadas junto a institui¢do, apéndice A, as quais norteardo o trabalho,
possibilitando um melhor desenvolvimento do projeto. Foi realizada uma pesquisa em
profundidade com habitantes da cidade de Carazinho com algum tipo de ligagdo ou ndo com

o Yacamim, a fim de diagnosticar pontos relevantes para a realizagao deste trabalho.

1.1. Ambiente Interno

Nesta se¢do se trata da Instituicdo Yacamim, onde foram coletados os primeiros

dados, os quais auxiliaram na elaboragdo do presente trabalho.

1.1.1. Ambiente Historico

Com o aumento do consumo de drogas licitas e ilicitas por menores de idade em
Carazinho/RS, notou-se na cidade a necessidade da criagdo de um 6rgao de apoio as familias
que viviam em situacdo de vulnerabilidade. Com isso, no dia 12 de agosto de 20017, foi
fundado pela Promotora de Justica Dra. Clarissa Amélia Simdes Machado, o Instituto
Yacamim, com o apoio das voluntarias Solange Fernandes de Moraes, Maria Elizabeth Elias
Teixeira, Doris Gherke e Vera Anita Suckau, visando atender criangas ¢ adolescentes em
situagdo de vulnerabilidade social.

O Yacamim ¢ uma OSCIP (Organizagao da Sociedade Civil de Interesse Publico),
que ¢ uma qualificacdo de ONG, tendo um departamento com autonomia financeira e
administrativa pertencente a Agéncia de Desenvolvimento Economico Social do Planalto
Meédio (ADES).

O nome Yacamim! tem um significado muito relevante para o proposito do seu
projeto, a palavra deriva da lingua tupi Guarani, e significa pai de todas as estrelas, assim

cada crianca atendida pela instituicdo ¢ chamada de estrela. A escolha do nome também se

1 A palavra é de origem tupi-guarani, que pode também ser encontrada como “yacamy”e “iacami”. [...] O
significado da palavra Yacamim, proveniente de lendas indigenas, ¢ “génio ou pai de muitas estrelas” . A
“Lenda do Jacamim” aparece na obra Poranduba Amazonense, de 1890, do botanico e naturalista Jodo Barbosa
Rodrigues. O livro foi escrito depois de uma viagem do autor a Amazonia, a qual fez parte de uma missao
cientifica do governo imperial. Disponivel em: <http://www.modayacamim.com.br/blog/yacamim-e-a-cultura-
indigena/>. Acesso em: 22 mar. 2018.
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deu pelo fato de que a maioria das criangas e adolescentes atendidas pela institui¢ao eram

descendentes de tupi guarani.

1.1.2. Perfil da Organizacio

A instituicdo j& possui um conceito de missdo, porém ndo se posiciona
estrategicamente quanto a relagdo de missao, visdo e valores como um todo. Analisando os
dados coletados no briefing do projeto, o grupo considera a seguinte abordagem:

I - Missao: Incluir e capacitar criangas e adolescentes atuando como agentes transformadores
contra a triade pobreza, drogas e violéncia.

II - Visao: Ser reconhecido como referéncia no atendimento de criancas e adolescentes do
segmento social.

IIT - Valores: Respeito, inclusdo social, valorizagdo da vida, filantropia e empatia.

1.1.3. Linha de Produtos ou Servicos

O instituto oferece oficinas em diversas modalidades como: esporte, informatica,
musica, refor¢o escolar, habilidades sociais, atividades pedagogicas, culinaria, inglé€s entre
outras atividades que variam de acordo com o grupo atendido, seus desejos e oficineiros
disponiveis.

Conta também com uma equipe técnica — psicologa e assistente social que realizam
acompanhamento das atividades, visitas domiciliares e escolares, encaminhamentos médico
e dentério (através de convénio com a Unimed e dentistas parceiros). Além disso, oferece
café da manha e lanches para as Estrelas das agdes realizadas na rua, “Ac¢ao Rua”, almoco e

janta para os usuarios da sede.
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Figura 1 - Café da manha para as criangas.

&

Fonte: Pagina do Yacamim no Facebook.

1.1.4. Estrutura Organizacional

O Programa Yacamim integra como departamento, com autonomia administrativa e
financeira, a ADES — Agéncia de Desenvolvimento Econdémico e Social da Regido do
Planalto Médio, cujo presidente ¢ Clovis da Rocha e Vera Suckau, que ¢ a coordenadora do

departamento Yacamim.

Figura 2- Organograma do Yacamim.

DIRETOR DA ADES

COORDENADORA GERAL

SETOR ADMINISTRATIVO

EQUIPE TECNICA

| PsicOLOGOS | | | SERVICOSOCAL |

OFICINEIROS

VOLUNTARIOS

Fonte: Elaborado pelos autores (2018).
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1.1.5. Produto ou Servico

I - Caracteristicas: O instituto Yacamim ¢ uma ONG sem fins lucrativos que tem
como projeto, por meio de atividades extracurriculares e apoio a criancas e adolescentes,
incluir socialmente e prevenir a exposi¢do a violéncia, drogas e criminalidade (Anexo A).
Também enfrenta o desafio de unir, articular, potencializar e fomentar processos sociais e
educativos.

As atividades sdo:

a) Trabalhos na Sede - realizagdo de atividades como aulas de reforco, aulas de
informatica, canto, musica, artes ¢ atividades recreativas.

b) Trabalhos na A¢ao Rua - a¢des isoladas em que parte da equipe se desloca para os
bairros mais carentes e desenvolvem atividades com o publico infanto- juvenil.

IT - Beneficios: Como o projeto Yacamim visa prevenir o aumento de criangas na
criminalidade, violéncia e consumo de drogas ocupando o tempo livre desse publico com
atividades extracurriculares, o maior beneficio adquirido ao participar do programa ¢ a
integragdo social, seguranga e a possibilidade de fazer parte de um mundo fora do contexto
de miserabilidade.

IIT - Processo de produgdo e execucdao do servigo: as oficinas estdo distribuidas

conforme Anexo 1.

1.1.6. Distribuicao

a) Localizacao:
A localizagao atual da sede do Yacamim foi cedida por um dos parceiros e encontra-
se na Rua Itararé, numero 712, Bairro Princesa, na cidade de Carazinho, Rio Grande do Sul.
Ainda, no mesmo local, localiza-se o Brech6 do Yacamim, uma das principais fontes de

renda do programa.
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Figura 3 - Mapa da localizagdo do Yacamim.

o S Doce Alegria
e - I,
> ¥

q ' %YAzMIN

Fonte: Google Maps (2018).

b) Instalacdes
A maior parte das atividades oferecidas pelo projeto acontece em uma sede alugada
a menos de um ano, localizada proximo ao centro da cidade, anexo B. Conforme o Anexo
A, € possivel identificar que a casa ¢ antiga e apresenta alguns problemas de estrutura, além
de ndo comportar, em algumas situacdes todas as criangas e adolescentes atendidos pelo
projeto. No local ha um pequeno patio que se apresenta sem condicoes de utilizagdo. Além

disso a sede ja foi alvo de furtos e depredacdes, fatos ocorridos mais de uma vez.
1.1.7. Preco

O projeto Yacamim nao precifica os servigos que oferece, pois € uma instituicdo nao
governamental, sem fins lucrativos, sendo assim, depende de parcerias e doagdes para se
manter.

Para manter-se em atividade, a institui¢do gera anualmente um gasto de em média
350 mil reais anuais (valor previsto para 2018). Esses gastos referem-se a: salarios, materiais,
alimentagdo e contas para poder manter a estrutura fisica. A previsdo de orgamento mensal
¢ de 30 mil reais que devem ser arrecadados ao longo do ano através de acdes, eventos,

brechos e doagdes.
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1.1.8. Comunicacio

a) O histérico de comunicagdo: em seu inicio, o projeto recebeu muita divulgagdo
espontanea de jornais e revistas e parceiros dispostos a realizar gratuitamente a criacao de
materiais graficos, audiovisuais e site. Esses materiais permaneceram em veiculacao até o
ano de 2010, trazendo a institui¢ao grande retorno financeiro. Segundo a coordenadora Vera
Suckau, nessa €poca era possivel arrecadar valores em torno de 20 mil reais mensais para
atender em torno de 90 criancas. Atualmente, sem esforgos voltados para a comunicagao, o
projeto arrecada em torno de 3 mil reais mensais para atender as necessidades de mais de
200 criangas.

b) Publicidade e Propaganda: o logotipo do programa foi criado em parceria com a
Grafica Azevedo Moraes, que hoje ja ndo estd mais em atividade. Poucos materiais foram
desenvolvidos para a institui¢do, mas sempre que necessario, a criagdo ¢ feita por graficas

parceiras ou voluntarios do Yacamim.

Figura 4 - Logotipo Yacamim

Y Coaminn
Fonte: Pagina do Yacamim no Facebook (2018).

c¢) Relagdes Publicas: O projeto nao possui ninguém dedicado para essa area visto
que, para isso, seria necessario a contratacdo de um profissional e a instituigdo ndo possui
fundos.

d) Assessoria de Imprensa: Atualmente o projeto conta com uma parceria com a
revista Contato Vip de Carazinho onde ocasionalmente sao publicadas algumas matérias.
Porém, ndo possui um profissional dedicado especialmente para essa area. Toda divulgagao

¢ feita de forma gratuita através de parceiros.

e) Midias digitais: antigamente era produzida uma newsletter descrevendo todas as
atividades realizadas pelo projeto. Também era um espaco onde os voluntarios e

idealizadores do projeto aproveitavam para agradecer as doacdes e apoios. Esse material era
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enviado para o e-mail de parceiros e possiveis parceiros do projeto. Atualmente essa
atividade ndo ¢ mais exercida por falta de tempo dos envolvidos. O projeto também possui
um canal no Youtube chamado “Projeto Estrelas de Luz”, porém, ndo ¢ atualizado a mais de

6 anos.

Figura 5 — Exemplo de publicagédo no Facebook

» Yacamim adicionou 18 novas fotos.
11 de margo as 21:01 - @

Musica, carrinhos de rolimé, confeccéo de flores para as mulheres do
Yacamim e mais passeio na pracinha

41170 1

j = ‘l‘u:"u; i

oy Cuntir (D) Comentar £ Compartilhar @ ~

[+ 1]

1 compartilhamento

Fonte: pagina do Yacamim no Facebook (2018).

Atualmente o Yacamim utiliza apenas a rede social Facebook, onde conta com 3
paginas destinadas ao projeto, uma que estd desatualizada e possui cerca de 3.000 curtidas;
outra, que ¢ a mais atualizada com quase duas mil curtidas; e a "Sou Yacamim", com 166
curtidas, todas s3o administradas pela coordenadora do programa.

O contetido das paginas sdo apenas publicagdes de fotos e videos das criangas,
atividades, eventos e brech6s. Também possui alguns compartilhamentos de posts feitos no
perfil pessoal da coordenadora Vera.

O projeto também ndo conta com site na web mas ja possui um dominio (enderego

web) comprado faltando apenas ser desenvolvido e colocado no ar.
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Publicos da Instituiciao

Criangas, meninas € meninos, com idades entre 02 e 20 anos, em situa¢do de grande
vulnerabilidade social, em grande maioria com alto indice de violéncia ligada
principalmente ao trafico e consumo de drogas, com baixa escolaridade, fragilidade
dos vinculos familiares, escolares e sociais. Estao presentes na Instituicao pelo fato
da mesma conceder melhores condigdes para o desenvolvimento e aprendizado e por
oferecer atividades multidisciplinares. Para inclusdo no projeto, ndo existe
classificagdo de renda familiar, qualquer pessoa pode participar.

Familias ou responsaveis pelas criancas - sendo em grande maioria maes ou avos,
responsaveis pela guarda e criagdo das criangas, as quais ndo possuem tempo para
cuidar dos seus filhos e precisam trabalhar para poder sustentar a casa. Familias onde
em grande maioria ndo existe a figura paterna, casos de maes divorciadas, solteiras,
ou com o marido ou companheiro sob-regime de detengao.

Voluntarios, homens e mulheres, com qualquer idade, dispostos a ajudar sem
interesse em beneficios proprios; Sao de qualquer classe social e escolaridade, e por
possuirem tempo a disposicao, buscam fazer o bem através de diferentes formas, nas
atividades oferecidas pelo Yacamim. Estes contribuem auxiliando nas atividades da
Institui¢do ou propostas pela mesma, e também com doagdes que possam ser uteis
para o projeto.

Governo e o0rgados publicos, ligados as atividades sociais, os quais destinam verbas e
arrecadagio a fim de ajudar a Instituigdo na sua manutencio. Orgaos como Conselho
Tutelar, Promotoria e escolas publicas, que auxiliam no encaminhamento dos
necessitados ao Yacamim.

Empresarios e parceiros financeiros, de classes A e B, que ajudam entidades sem fins
lucrativos a se manterem, através do auxilio no pagamento de despesas da casa como
custos com agua, luz, telefone e manuten¢do, entre outros gastos.

Colaboradores, com curso superior, moradores da cidade de Carazinho, e que estejam
dispostos a ajudar e promover as atividades da ONG, e que possam auxiliar na

manutencao ¢ cuidados da mesma.
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Figura 6 — Publicos da Institui¢ao

CRIANCAS
DO PROJETO

COLABORADORES FINANCIADORES

VOLUNTARIOS

ORGAOS
PUBLICOS

Fonte: Elaborado pelos autores (2018).

1.1.10. Objetivos

a) Objetivo organizacional: Estabilidade financeira para manter o projeto ativo,
além da construcao de uma sede propria e compra de equipamentos para manutencao

das atividades rotineiras.

b) Objetivo de marketing: Aumentar em 5% a receita mensal do projeto, através da
divulgagdo das campanhas de arrecadagdo da entidade, além de estimular empresas
a destinarem seu Imposto de Renda para o Yacamim.

1.2. Micro e Macroambiente

Nesta sessdo do projeto, serdo apresentados dados primarios e secundarios sobre a

instituicdo e o mercado em que atua.
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1.2.1. Pesquisa em dados primarios

Para a pesquisa em dados primarios, utilizou-se o método de pesquisa qualitativa
através da técnica de entrevistas em profundidade, Apéndice B, onde foram entrevistadas
cinco pessoas residentes de Carazinho, dois homens e trés mulheres, com idades entre 17 e
37 anos. As entrevistas foram realizadas por amostragem ndo probabilistica por
conveniéncia, através de um questionario semiestruturado para cada entrevistado. Estas,
foram realizadas, entre os dias 15 e 21 de margo de 2018.

Os cinco entrevistados sdo: uma adolescente atendida pelo Yacamim, um ex-
voluntario da instituicdo, que deu aula para as criangas, € os demais nao possuem contato
direto com a ONG, porém possuem algum interesse em ajudar. Durante as conversas com
estes trés, se percebeu que todos conhecem a instituicdo, tem conhecimento dos servigos
oferecidos e ja foram impactados de alguma forma pelas ag¢des realizadas na comunidade
para a arrecadag@o de fundos, citando o Brechoé Solidario e o Pedagio do Yacamim.

Quando questionados sobre outras formas de contribuigdo para a ONG, os
entrevistados afirmaram nao ter conhecimento, pela falta de informacdes divulgadas sobre
isto. Todos eles veem o Yacamim como uma instituicdo importante para o municipio de
Carazinho e para a comunidade carente, por conta disso, se dizem interessados em ajudar a
causa, seja financeiramente ou com servigo voluntario.

Durante a entrevista com uma empresaria que ja contribuiu com recursos financeiros,
percebe-se a falta de um planejamento de captacao de recursos, fixo e estruturado, pois a
empresdria ressalta que ndo fez mais doagdes, por periodos mais longos, porque nao foi
procurada pela organizacdo, dessa forma o Yacamim deixa de receber doacdes mensais.
Outro entrevistado, de 34 anos, que trabalha na area da comunicagao, diz que o trabalho de
divulgacdo da ONG na cidade ¢ muito fraco, quase inexistente. Tendo contato com a
instituicao apenas durante as agdes do pedagio, estas que ocorrem somente duas vezes ao
ano.

Se o planejamento de comunicagdo do Yacamim ¢ ineficiente, por outro lado os
trabalhos realizados sdo muito bem vistos pela comunidade e pelas pessoas que participam
ativamente do projeto. O ex-voluntario da ONG ressalta a importancia do projeto na vida
das criangas, pois o perfil das “estrelas” atendidas ¢ de uma situagdo de extrema
vulnerabilidade, muitas com problemas familiares ou com drogas, € o Yacamim proporciona
uma perspectiva diferente de vida a elas. Ele também conta como foi a experiéncia de

trabalhar como voluntario, onde diz que ndo apenas ensinou, mas também aprendeu muito
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com as criangas, sobre conhecer outras realidades muito diferentes, e o quao gratificante foi
exercer o voluntariado.

A ultima entrevistada, uma adolescente de 17 anos atendida pelo projeto, conta como
0 Yacamim vem mudando a sua vida nesses quatro anos em que participa. Ela conta que vé
o Yacamim como uma segunda familia e que sé tem a agradecer aos professores e demais
trabalhadores do projeto por tudo o que eles fazem por ela e pelas outras estrelas, que os
ensinam, instruem, ajudam com seus sonhos e os fazem felizes por isso. Ela finaliza falando
que aprendeu dentro da ONG que “desistir nunca ¢ uma opgao”.

De modo geral, a imagem do Yacamim apresenta pontos positivos atrelados a sua
marca, no que se refere aos servigos prestados e a causa defendida. Porém, ha um grande
problema de comunica¢do e divulgacdo no que ¢ o maior problema enfrentado pela

institui¢do hoje: a captacdo de recursos financeiros.

1.2.2. Concorréncia

Na cidade de Carazinho nao existe nenhuma Instituigdo que ofereca os mesmos
servigos que o Yacamim. Por esse motivo, ela ndo possui concorrentes diretos. Da mesma
forma, existe algumas instituicdes que oferecem atividades direcionadas a criangas e
adolescentes ou que atendam em turno integral com algum tipo de projeto.

Podemos considerar concorrentes indiretos da ONG, todas as Instituicdes que
recebem auxilio e doagdes na cidade de Carazinho, como Associacdes de prote¢do a animais,
escolinhas de futebol, clinicas de tratamento a dependentes quimicos. Entre elas, destacam-
se algumas que recebem voluntariado e arrecadam fundos e doagdes, como o Patronato Santo
Antonio, que ¢ uma escola de periodo integral a qual oferece diferentes tipos de atividades

para criangas; O Trianon, que atua como escolinha de futebol; O ACAPA, que ¢ uma

entidade de protecado e assisténcia a animais e também a APAE do municipio.

1.2.3. Mercado

O projeto Yacamim funciona o ano todo, fazendo apenas uma pequena pausa ao fim
do ano em paralelo com as férias escolares, portanto, ndo possui sazonalidade. Os servigos
sdo realizados de segunda a sexta-feira (manha e tarde) e aos sabados no periodo da tarde.

Hoje, o Yacamim atende cerca de 350 criangas e adolescentes de 7 a 22 anos de

idade, residentes da cidade de Carazinho, porém, a sede da institui¢ao tem capacidade para
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atender menos da metade do numero de criangas matriculadas. Além da sobrecarga de
alunos, o projeto também sofre com a falta de verba para se manter em atividade, visto que
boa parte dos funciondrios da instituicdo sdo contratados.

Sua principal fonte de renda estd na venda das roupas do brechd, localizado na
propria sede, e nos pedagios solidarios realizados 2 vezes ao ano. Recentemente o projeto
Yacamim foi contemplado com o prémio Itau Unicef, um projeto que busca reconhecer,
estimular e dar visibilidade ao trabalho de instituigdes de caridade, recebendo uma quantia
de cerca de 156 mil reais que serdo pagos em 3 parcelas ao longo do ano.

O controle das atividades ¢ realizado através de um calendario semanal, este
calendario se divide entre os projetos de A¢do Rua, que abrangem os bairros Sdo Lucas,
Brandina e Hipica, e as oficinas realizadas na sede que atendem criangas de toda a cidade.

Apesar de ndo existir na cidade nenhuma outra ONG que preste exatamente 0 mesmo
servigo que o Yacamim, podemos encontrar em Carazinho projetos que prestam servigos
semelhantes como instituicdes de caridade e grupos de voluntariado, porém, focados em

publicos diferentes.

1.2.4. Analise macro ambiental

Sendo o macro ambiente composto por fatores externos, tais como economia,
questdes demograficas, sociais e culturais, que de alguma forma podem impactar o ambiente
interno de uma organizagdo, foram levantadas informagdes que possam ser relevantes ao
Projeto Yacamim.

De acordo com o IBGE (2010) existem 290,7 mil Fundacdes Privadas e Associagdes
sem Fins Lucrativos (Fasfil) no Brasil, sendo que, 54,1 mil entidades (18,6%), compdem as
areas de saude, educacdo, pesquisa e assisténcia social (politicas governamentais) e 21,5%
estdo localizadas na regido sul do pais.

Carazinho, ainda conforme IBGE, cidade em que o projeto Yacamim ¢ desenvolvido,
esta localizada na regido noroeste do estado do Rio Grande do Sul, e possui cerca de 62.193
mil habitantes no ano de 2018. Desta populagdo, aproximadamente 350 criangas, de acordo
com e adolescentes sdao atendidas pelo Yacamim, na sede ou em “agdes de rua” promovidas

semanalmente pela equipe. ]
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1.3. Diagnostico de Mercado

Este capitulo ¢ dedicado a andlise do mercado em que o projeto Yacamim esta

inserido.

1.3.1. Analise SWOT

A fim de que ocorra uma analise interna de suas forcas e fraquezas, e uma analise

externa de suas oportunidades e ameagcas, foi realizada a analise SWOT do Yacamim.

Quadro 1 — Analise SWOT do Yacamim.

FORCAS OPORTUNIDADES
- ATUAM POR UMA CAUSA SOCIAL; - UNICO PROJETO VOLTADO AS
- TEM TEMPO DE MERCADO (MAIS DE CRIANCAS CARENTES;
10 ANOS); - NAO POSSUI CONCORRENTES
- VAI AO ENCONTRO DA DIRETOS NO MUNICIPIO;
COMUNIDADE NOS BAIRROS; - POSSIBILIDADE DE CRIAR UM
- POSSUI O BRECHO SOLIDARIO PARA PLANO DE CAPTACAO EFICIENTE;
A ARRECADACAO DE FUNDOS; - COMOCAO DA COMUNIDADE NA
- EQUIPE MULTIDISCIPLINAR CAUSA;
CAPACITADA PARA O - POSSIBILIDADE DE PARCERIAS COM
ATENDIMENTO AS CRIANCAS; PROJETOS SOCIAIS (COMO E O CASO
- OPROJETO E BEM VISTO PELA DO ITAU-UNICEF).
COMUNIDADE.
FRAQUEZAS AMEACAS
- NAO POSSUEM UMA SEDE PROPRIA - FALTA DE RECURSOS PARA
(PAGAM ALUGUEL); MANTER O PROJETO:;
- MUDAM SUAS INSTALACOES - HA O COSTUME DA COMUNIDADE
FISICAS COM FREQUENCIA; AUXILIAR MAIS AS CAUSAS DE
- AS ESCOLAS PUBLICAS OS VEEM ANIMALIS;
COMO “CONCORRENTES”; - ADESAO DAS CRIANCAS E
- POSSUEM UMA DESPESA FIXA ADOLESCENTES.
MENSAL ALTA. - REPASSE DE RECURSOS PUBLICOS.

Fonte: Elaborado pelos autores (2018).

1.4. Aporte conceitual

Neste item, sera realizado um breve apanhado bibliografico sobre as palavras chaves:

ONG, Marketing Social e Voluntariado.
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1.4.1. ONG

Conforme Sebrae (2018), delimitam-se ONG (Organizagdes Nao Governamentais)
as entidades sem fins lucrativos que realizam ag¢des solidarias para publicos especificos,
atuantes nas areas da saude, educagao, assisténcia social, econdmica, ambiental, entre outras,
sendo no ambito local, estadual, nacional e at¢ mundial. "A origem da expressao organizagao
ndo governamental estd na nomenclatura do sistema de representagdes da ONU. Refere-se a

entidades significativas que ndo representam governos." (FERNANDES, 1997, p. 27).

A atuag@o da ONG ¢ na esfera publica, embora ndo estatal, ou seja: apesar de ndo
pertencer ao Estado, oferta servigos sociais, geralmente de carater assistencial, que
atendem a um conjunto da sociedade maior do que apenas os fundadores e/ou
administradores da organiza¢cdo (SEBRAE, 2018).

De acordo com o site Politize! (2018) essas organizacdes sdo parte do terceiro setor,
grupo que abarca todas as entidades sem fins lucrativos. Juridicamente, a base mais solida
para as ONGs no Brasil “¢ a Lei 9.790/1999. Essa lei se refere as organizacdes da sociedade
civil de interesse publico (OSCIPs), mas nao chega a mencionar o termo organizagao nao
governamental.” (SILVEIRA 2018 apud POLETIZE! 2018).

Legalmente no Brasil ndo existe o termo ONG, mas mesmo assim ele ¢ muito
utilizado. Sendo assim, mesmo que algumas ONGs sejam qualificadas como Organizagdo
da Sociedade Civil de Interesse Publico (OSCIP), “pode-se dizer que toda OSCIP é uma
ONG, mas nem toda ONG ¢ uma OSCIP.” (SEBRAE, 2018).

1.4.2. Marketing Social

Pra Kotler (2004), o marketing ¢ visto como uma tarefa que visa criar, promover,
divulgar e fornecer bens e servigos aos consumidores, como de fato acontece, porém, ele nao
se limita apenas a produtos e servigos. Muitas entidades praticam o marketing em prol da
divulgagdo e realizacdo de suas causas, como a prevenc¢ao do uso de drogas por criancas e
adolescentes, como ¢ o caso do Yacamim. Essa pratica também ¢ chamada de marketing
social que, segundo Kotler e Roberto (1992), teve este nome utilizado pela primeira vez em
1971, para conceituar técnicas de marketing utilizadas para a promog¢ao de uma causa, ideia

ou comportamento social.
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Para Vaz (1995), o marketing social ¢ considerado como uma agao mercadologica
institucional com o objetivo de eliminar ou reduzir problemas sociais. Esta estratégia ¢ muito
utilizada hoje para enfrentar problemas como o preconceito, tais como: o racismo, a
homofobia, o machismo, a xenofobia, entre outros, obtendo um papel fundamental na
sociedade e agregando valor as marcas que aderem estas bandeiras. Segundo Martinelli
(1997), empresas que praticam a responsabilidade social agregam valor a sua imagem
corporativa e tendem a melhorar seu desempenho a médio e longo prazo.

Alguns exemplos de agdes de marketing social sdo as empresas que lutam por valores
ecologicos, apoiando ONGs e campanhas voltadas a este tema. Também ha aquelas da area
dos cosméticos que trabalham pela autoestima das pessoas, onde realizam campanhas
alegando que todas as pessoas sdo belas do seu jeito.

Este comportamento surte efeitos positivos para a marca, pois consegue engajar seus
proprios consumidores a terem uma relacao de proximidade a ela, se tornando mais empatica
e até agregando novos consumidores a partir dos valores transmitidos. Além de gerar efeitos
positivos para a sociedade também, pois o publico em geral habitua-se a ver bons exemplos
de suas marcas preferidas, agregando para si estes valores também, mudando seu

pensamento e seu comportamento frente a estes temas.

1.4.3. Servico Voluntario

Segundo a Lei 9.608 de 18/12/1998 art. 1°, considera-se servi¢co voluntério, a
atividade ndo remunerada, prestada por pessoa fisica a entidade publica de qualquer
natureza, ou a instituicdo privada de fins ndo lucrativos, que tenha objetivos civicos,
culturais, educacionais, cientificos, recreativos ou de assisténcia social, inclusive
mutualidade.

O voluntariado ou o individuo voluntério ¢, portanto, um ator social e um agente da
transformagdo, que presta servigos ndo remunerados doando seu tempo e conhecimento em

beneficio da comunidade.

O voluntariado traz beneficios tanto para a sociedade em geral como para o
individuo que realiza tarefas voluntarias. Ele produz importantes contribui¢des
tanto na esfera econdémica como na social e contribui para a uma sociedade mais
coesa, através da construcao da confianga e da reciprocidade entre as pessoas. Ele
serve a causa da paz, pois abre oportunidades para a participacdo de todos.
(ONUBR. NACOES UNIDAS DO BRASIL, 2018)
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De acordo com as definigdes encontradas na literatura, ¢ possivel concordar que

servigo voluntario ¢ toda e qualquer a¢do nao remunerada em beneficio de uma comunidade.

Porém, para compreender o termo, € preciso conhecer quais sao as motivagdes que levam os

individuos a prestarem servigo voluntério.

Segundo a Fundagdo Abring, a motivagao vem de um impulso solidario, atendendo

tanto as necessidades do proximo ou aos imperativos de uma causa, como as suas proprias

motivagdes pessoais, sejam estas de carater religioso, cultural, filosofico, politico ou

emocional”.

Para Clary, Snyder, Ridge, Copeland, Stukas, Haugen e Miene (1998) a motivagao

segue uma perspectiva funcionalista e pode ser dividida de acordo com as seguintes fungdes:

Funcdo de valores, ou seja, oportunidades para o voluntario expressar 0s seus
proprios valores, altruismo e humanismo;

Fungdo de compreensdo, a oportunidade para aprender e exercitar o seu
conhecimento e habilidades;

Funcao social, oportunidade de estar com amigos ou fazer novos amigos;

Fungdo de beneficios, relacionada com a carreira profissional que pode ser obtida
através do trabalho voluntario;

Fungdo de oportunidades de autoestima e ego.



27

2. PLANEJAMENTO DA CAMPANHA

2.1 Diagnéstico Inicial

O instituto Yacamim surgiu com o propoésito de dar suporte a criangas e adolescentes
em situacdo de pobreza, que apresentam fragilizagdo de vinculos com as instituigdes em
geral. O projeto visa a reducdo da violéncia e da criminalidade, bem como a inclusdo da
sociedade nesse processo de socializacao. Além disso, busca novas formas de inclusao social
para os jovens que estdo na rua, na violéncia e/ou criminalidade juvenil.

A institui¢do atua na busca pela inclusao social como forma de vivéncia da cidadania,
da justica e do respeito ao proximo. O papel social que o Programa Yacamim desenvolve
em prol das Estrelas (criancas e adolescentes atendidas pelo projeto), se destaca pela causa
em toda a comunidade de Carazinho, municipio onde atua.

Atualmente o projeto atende cerca de 350 criangas e adolescentes, com idades entre
sete e vinte e dois anos. Mesmo a institui¢do apresentando dificuldades estruturais e
financeiras, oferece varias atividades educacionais durante o dia, dentro e fora da ONG.

O objetivo geral deste trabalho ¢ desenvolver um plano de comunicagdo para a
Instituicao, a fim de angariar fundos para que a mesma se mantenha e tenha condigdes de
ampliar sua capacidade de atendimento, para atender de forma mais ampla um nimero maior
de criangas.

O plano de comunicagdo desenvolvido para a ONG busca posicionar o projeto de
forma clara e objetiva, visando sua sustentabilidade financeira. Para tal, serdo desenvolvidas
estratégias de comunicacao para as agdes de arrecadagdo de fundos, material informativo
capaz de elucidar entidades como pessoas fisicas, juridicas e o setor publico sobre a

importancia e impacto social do projeto.

2.2 Imagem da instituicao

O Yacamim ¢ uma OSCIP (Organizagao da Sociedade Civil de Interesse Publico), que
¢ uma qualificacio de ONG, tendo um departamento com autonomia financeira e
administrativa pertencente a Agéncia de Desenvolvimento Econdmico Social do Planalto
Médio (ADES). O nome Yacamim deriva da lingua Tupi Guarani, e significa pai de todas

as estrelas. Cada crianga atendida pela institui¢do ¢ chamada de estrela.
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Atualmente, a missao da ONG ¢ incluir e capacitar criangas e adolescentes atuando
como agentes transformadores contra a triade pobreza, drogas e violéncia. Sua visdo ¢ ser
reconhecido como referéncia no atendimento de criancas e adolescentes do segmento social.
E dentro dos seus valores estdo, respeito, inclusdo social, valorizagdo da vida, filantropia e
empatia.

O instituto oferece oficinas em diversas modalidades como: esporte, informatica,
musica, refor¢o escolar, habilidades sociais, atividades pedagogicas, culinaria, inglés entre
outras atividades que variam de acordo com o grupo atendido, seus desejos e oficineiros
disponiveis.

Conta também com uma equipe técnica — psicologa e assistente social que realizam
acompanhamento das atividades, visitas domiciliares e escolares, encaminhamentos médico
e dentario (através de convénio com a Unimed e dentistas parceiros). Além disso, oferece
café da manha e lanches para as Estrelas das agdes realizadas na rua, “A¢do Rua”, almogo ¢
janta para os usuarios da sede.

A institui¢do ¢ vista pela comunidade em geral como referéncia no atendimento a
criancas e adolescentes, sendo hoje a marca mais forte no municipio em que presta este tipo
de servigo.

Apesar de ser reconhecida pela comunidade como uma institui¢do séria e confiavel,
ndo oferece a quantidade de informagdes necessarias para que receba contribui¢des de forma
efetiva. Nao existe hoje uma prestacao de contas aberta, clara e objetiva. Quando se trata de
arrecadagdo de fundos, a ONG nao tem um plano eficaz.

O que as pessoas sabem sobre o Yacamim hoje, ¢ que faz agdes pontuais de
arrecadacdo, como o brech¢ solidario, pedagio, e o cachorro quente soliddrio. Sabem que a
institui¢do atende criangas e que ¢ tradicional. Mas desconhecem a gama de servigos que a

institui¢do oferece e ndo sabem bem ao certo como ajudar.

2.3 Publico Alvo

Como o projeto de comunicagdo se divide em trés campanhas (de publicidade,

institucional e de relacionamento), identificou-se 2 publicos-alvo, que sdo eles:

a) Publico primario: campanha de publicidade e campanha de relacionamento: Este ¢ o
publico-alvo primario, onde a maior parte dos esfor¢os de comunicagdo irdo se concentrar.

Sao empresarios e executivos dos setores privado e publico, maduros e bem-sucedidos que



29

fazem parte do grupo A (elite brasileira) de acordo com o Mosaic Serasa Experian e pessoas

de bem da classe média que se enquadram no grupo E (adultos urbanos estabelecidos). A

justificativa desse publico se da pela alta estabilidade financeira do grupo e maior chance de

se tornarem apoiadores do projeto Yacamim.

Quadro 2 - Personas da campanha de publicidade e da campanha de relacionamento.

Luis Cardoso, 55 anos, socio proprietario de uma
grande empresa na cidade de Carazinho. Casado, com
2 filhos, um rapaz de 25 anos que trabalha com ele na
empresa, ¢ uma adolescente de 16 anos, ainda no
ensino médio. Luis ¢ influente na cidade e considera
importante para a reputacao da sua empresa se engajar

nas causas sociais do municipio.

Claudia Silveira, 47 anos, funcionaria publica.
Casada, com 1 filho, um rapaz de 19 anos que esta
ingressando na faculdade de administragao. Claudia
tem vontade de fazer mais pela comunidade mas nao
tem conhecimento das instituigdes da cidade e
também ndo sabe quais sdo 0s meios para ajudar com
doacdes. Em datas comemorativas como Natal e
Péscoa, Claudia se reine com um grupo de amigos e
distribui presentes e cestas basicas em bairros carentes

de Carazinho.

Fonte: elaborado pelos autores (2018).

b) Publico secundério: campanha institucional: Este publico-alvo diz respeito comunidade

carazinhense em geral, mas com foco em jovens com potencial para ajudar a institui¢ao, seja

com doagdes em dinheiro, participando dos eventos de arrecadagdo, como o cachorro-quente

e o brecho, ou voluntariando no projeto. O publico se enquadra no grupo C, juventude

trabalhadora urbana, segundo o Mosaic Serasa Experian.




Quadro 3 - Persona Campanha institucional.
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Diogo Dias, 28 anos, funcionario de uma
empresa de informatica, solteiro. Ainda mora
com seus pais € por isso ndo possui gastos
fixos. Destina sua renda para os estudos,
poupanga, diversdao e vez ou outra ajuda
alguma institui¢do de Carazinho comprando
ingressos de cachorro-quente ou galeto com
massa. Sempre que aparece uma
oportunidade, Diogo também se envolve na

organizac¢ao desses eventos.

Fonte: Elaborado pelos autores (2018).

2.4 Objetivo de Comunicac¢io

Com base na analise SWOT elaborada durante o projeto, identificou-se como objetivo

de marketing ampliar em 5% a receita mensal do projeto através da divulgagcdo das

campanhas de arrecadagdo da entidade, além de estimular empresas a destinarem seu

Imposto de Renda para o Yacamim. Para alcangar esse objetivo, foram definidos como

objetivos de comunicacao:

e Valorizacgdo da marca: fazer com que a populagdo carazinhense tenha

conhecimento dos beneficios que o trabalho executado pelo Yacamim traz para a

comunidade;

e Potencializar a arrecadacdo de fundos: fazer com que os potenciais parceiros

entendam a necessidade da arrecadagao de fundos para que o projeto se mantenha

ativo.

2.5 Posicionamento Pretendido

O Yacamim deve ser visto como referéncia na prestagdo de servigos para criangas e

adolescentes na regido sul do pais.

E um agente transformador na vida das pessoas que tem relacao direta e indireta com

a ONG. Busca formas de inclusdo responsavel e sustentavel de criangas e adolescentes na

sociedade como forma de vivéncia da cidadania, da justica e do respeito ao proximo.
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2.6 Verba da Campanha

O projeto Yacamim nao possui nenhum tipo de verba destinada para quaisquer tipo
de investimento em comunicagdo, ¢ da mesma forma, ndo conta com um or¢amento
estruturado e bem dividido.

Dessa forma, serdo criadas maneiras de estreitar o relacionamento entre a Instituicao
e os meios de comunicagdo, buscando formas de veicular as pecas de TV e radio sem custo,
através do calhau, que ¢ o espago de veiculagdo de midia ndo paga disponivel nas emissoras.

Também serdo criadas parcerias com empresas que possam fornecer os materiais da
campanha, como graficas que possam produzir a papelaria e fornecedores dos materiais de
brinde, que serdo vendidos pela instituigdo.

A respeito dos veiculos de comunicagdo impressa e digital, atualmente o projeto
conta com uma parceria com a Revista Contato VIP, a qual ocasionalmente divulga alguns
materiais para o Yacamim, porém nao sdo publica¢des perioddicas e fixas. Com isso, serdo
criadas parcerias que possam manter uma frequéncia de divulgacao das noticias e agdes

promovidas pelo projeto, em jornais e revistas da cidade de Carazinho.

2.7 Estratégias de Comunicacio

Com a finalidade de alcancar os objetivos de comunicacdo propostos para o Projeto
Yacamim, foram definidas trés estratégias de comunicacao, de acordo com o publico-alvo
da campanha. Sendo assim, propde-se:

Desenvolver uma Campanha Institucional a fim de melhorar a visibilidade do projeto
perante a comunidade, partindo de uma organizacao da identidade da marca Yacamim,;
Desenvolver uma Campanha de Publicidade, visando a arrecadagdo de fundos para
manutencdo da Instituicdo e dos projetos que ela executa; Criar um Projeto de
Relacionamento e Fidelizagdo, com intuito de aumentar a lembranca de marca perante o
publico-alvo e gerar contribui¢des do mesmo. Para viabilizac¢do das estratégias citadas, serdo

elaboradas taticas especificas.



2.8 Taticas de Comunicacao
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A partir da definicdo das estratégias da campanha, foram elaboradas diversas taticas

de comunica¢do visando atingir o publico-alvo delimitado, conforme observa-se no quadro

a seguir.

Quadro 4 - Taticas da Campanha de Publicidade

TATICA

MEIO

DESCRICAO

ESTRATEGIA CAMPANHA DE PUBLICIDADE

Filme publicitario

(VT)

TV, Facebook ¢

Criagdo de um VT que mostre como funciona e

explique como ajudar o projeto e como doar.

Instagram

Spot Radio Criagdo de um spot que mostre como funciona
e como ajudar o projeto, como doar.

Antncio impresso Jornal Elaboragao de anuncio que explique como ¢
possivel doar para o Yacamim.

Display Troco Out of Home Criagao de display que visando a arrecadagao

Solidario de troco em locais estratégicos.

Colegao de produtos Criagao de um linha de produtos atrativos
(adesivos, chaveiro, caneca, calendario,
camisetas e bonés) para venda na sede e locais
estratégicos.

Post rede social Facebook e Posts que explicam o projeto e orientam como

Instagram fazer doacao.
Encarte Jornal Encarte com boleto visando apresentar o

projeto e arrecadar fundos.

Fonte: Elaborado pelos autores (2018).
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Quadro 5 - Taticas da Campanha de Relacionamento e Fideliza¢do

ESTRATEGIA CAMPANHA DE RELACIONAMENTO E FIDELIZACAO

Papelaria Impresso Criacdo de cartdo de visita, papel timbrado,
pasta.

Defesa do projeto Arquivo digital | Elaboracdo de uma apresentacgao de slides com
plano de patrocinio.

Newsletter E-mail Criagdo de padrao para newsletter de prestagao
de contas para os apoiadores do projeto.

Evento Café da manha | Elaboracdo de um café semestral para possiveis
apoiadores do projeto e para prestagdo de
contas.

Fonte: Elaborado pelos autores (2018).

Quadro 6 - Taticas da Campanha Institucional

ESTRATEGIA CAMPANHA INSTITUCIONAL

Flyer institucional Impresso Criagdo de um flyer institucional do projeto.
Identidade Digital Facebook e Criacdo de avatar e capa padrao.
Instagram
Post rede social Facebook e Posts padrao para mostrar o dia a dia do
Instagram projeto.

Fonte: Elaborado pelos autores (2018).

2.9 Plano de Midia

Para atingir os publicos delimitados anteriormente, serdo utilizadas taticas distintas

de acordo com cada estratégia. Desta forma, podemos delimitar o esfor¢o de comunicagao

de cada estratégia conforme o Quadro 06.




34

Definiu-se como publico primario empresarios e pessoas com maior poder aquisitivo
que tem condig¢des de contribuir com valores maiores € com frequéncia para o projeto. Ja o
publico secundario sdo pessoas mais novas que nao possuem condi¢des de contribuir com

valores altos, mas que podem ajudar o projeto de outras formas ou com valores menores.

Quadro 7 - Quadro de esfor¢o de comunicacgao.

ESTRATEGIA PUBLICO-ALVO PORCENTAGEM DE
ESFORCO
Campanha de publicidade Primario 70%
Campanha de Primario 20%
relacionamento
Campanbha institucional Secundario 10%

Fonte: Elaborado pelos autores (2018).

Para veiculagdao dos materiais desenvolvidos serdo utilizados TV e radio como meios
basicos do plano de midia. O meio complementar ¢ o digital, com criagdo de posts e
adaptacao do VT para veiculagdo no Instagram e Facebook, newsletter e hotsite. Os Jornais,
revistas, folders, e eventos sdo os meios de apoio. Geograficamente a campanha iré abranger
a cidade de Carazinho e regido, num raio de 100 km.

Definiu-se como veiculo de midia para veiculagdo do VT, a RBS TV, dada a sua
amplitude de cobertura e alcance das faixas etdrias dos dois publicos de interesse. Para
veiculagdo do spot sugere-se a veiculagdo em radios locais como a Diario AM de Carazinho
e a Atlantida de Passo Fundo.

Em relagdo ao meio digital, serdo utilizadas as redes sociais Facebook e Instagram,
além da utilizacdo de e-mail marketing com newsletter e a criagdo de um hotsite para o
projeto.

Os Jornais sugeridos para a veiculagdo sdo os jornais locais O Nacional em Passo
Fundo e Didrio da Manha em Carazinho, além de Zero Hora, como oportunidade de
visibilidade regional. Sera desenvolvido também um folder explicativo do projeto visando
uma melhor apresentacdo do mesmo. Teremos ainda os eventos para patrocinadores e

possiveis apoiadores que sugere-se que acontecam de forma semestral.
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Para as veiculagdes que necessitem de pagamento, serdo solicitados inser¢do no
formato de calhau, devido a causa social do projeto. A seguir estao descritas as informagdes
dos planos de midia conforme cada publico, sendo os Quadros 07 e 08 referentes ao publico
primario e o Quadro 09 ao publico secundario. Utilizou-se como fonte de defesa dos meios

a Pesquisa Brasileira de Midia, Facebook para Empresas e o Midia Dados Brasil.

Quadro 8 - Plano de Midia publico primério: Campanha de Publicidade.

PLANO DE MIDIA PUBLICO PRIMARIO:
CAMPANHA DE PUBLICIDADE

MEIO DEFESA DO MEIO VEICULO | FORMATO

TV Os brasileiros assistem em média 6h RBS TV VT de 30”
diarias de televisao aberta, sendo que
77% afirmam assistir 7 dias por
semanas, e 86% assistem em duplo
periodo. A cobertura da RBS TV
abrange Passo Fundo e mais 84

municipios da regido.

Frequéncia: 79 inser¢des de 30” anuais

Radio 35% dos brasileiros escutam radio Atlantida Spot de 30”
todos os dias, seja para informar-se ou
entreter-se, a utilizagao do radio esta
atrelada a outras atividades, como a
pratica de esportes ou dirigir.
Definimos a raddio Atlantida pelos
seguintes fatores: sua grande
abrangéncia, a cobertura da Atlantida
Norte Gaucho abrange 39 municipios
da regido noroeste do RS. Tem como
publico-alvo adultos que curtem

principalmente o estilo Pop-Rock e que
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gostam de humor e informagao.

Frequéncia:
144 comerciais de 30” anuais

60 toques ao vivo de 30 anuais

Digital

Os brasileiros utilizam a internet para
se relacionar, entreter-se e trabalhar e
hoje as redes sociais sdo um reflexo da
vida dos usuarios. 50% dos brasileiros
acessam a internet todos os dias da
semana, com um tempo médio de 5
horas de acesso diario. 102 milhoes de
brasileiros se conectam no Facebook
todos os meses, desse total, 93 milhdes

acessam via dispositivos moveis.

Frequéncia: 2 posts por semana

Facebook

Card e video

Digital

Os brasileiros utilizam a internet para
se relacionar, entreter-se e trabalhar e
hoje as redes sociais sdo um reflexo da
vida dos usuarios. 50% dos brasileiros
acessam a internet todos os dias da
semana, com um tempo médio de 5
horas de acesso diario. No Brasil o
Instagram tem crescido
exponencialmente, chegando na marca
de 50 milhdes de usuarios ativos. O
tipo de conteudo mais visto no
Instagram ¢ o video, com crescimento

de 129% em visualiza¢des em relagao

Instagram

Card e video
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ao ano anterior.

Frequéncia: 2 posts por semana

Jornal

O jornal na versao impressa ainda ¢ o
mais lido, por 66% dos brasileiros. A
média de tempo de leitura ¢ de 60
minutos, sendo que 58% dos leitores
pertencem a classe A. Definiu-se
utilizar para a campanha o jornal local
Diario da Manha pela relevancia e

credibilidade local que possui.

Frequéncia: mensal

Sendo o encarte na primeira semana do
meés e a /2 pagina na terceira semana do

més

Diario da
Manha

Antncio de 1/4 pagina

€ encarte

Out of Home

Cerca de 70% dos brasileiros sdo
impactados pela midia Out of Home
diariamente, sendo que mais de 60%
pertencem as classes A e B. Este tipo
de midia tem ganhado destaque pela
criatividade e interag¢do direta com o

publico que a visualiza.

Proprio

Display de troco solidario

Fonte: Elaborado pelos autores (2018).
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Quadro 9 - Plano de Midia publico primario: Campanha de Relacionamento e Fidelizagdo.

PLANO DE MIDIA PUBLICO PRIMARIO:
CAMPANHA DE RELACIONAMENTO E FIDELIZACAO

MEIO

DEFESA DO MEIO

VEICULO

FORMATO

E-mail MKT

No meio corporativo os e-mails ainda
sao bastante utilizados como forma de
comunicacao. As newsletters sao uma
forma de registrar e manter os
interessados a par das novidades e
acontecimentos de determinado
assunto. Neste caso serd uma forma de
garantir a lembranca de marca e
também de prestar conta aos apoiadores

do projeto.

Frequéncia: trimestral

Proprio

Newsletter

Digital

Os brasileiros utilizam a internet para
se relacionar, entreter-se e trabalhar e
hoje as redes sociais sdo um reflexo da
vida dos usuarios. 50% dos brasileiros
acessam a internet todos os dias da
semana, com um tempo médio de 5
horas de acesso diario. Possuir uma
apresentacao que defenda o projeto
garante que os possiveis apoiadores
terao de forma documentada uma

percepgao do Yacamim.

Préprio

Apresentacao digital do
projeto
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Evento

O evento ¢ uma oportunidade de
experiéncia e compartilhamento de
ideias inigualdvel, sdo momentos de
troca e conhecimento. Foi proposto que
sejam realizados cafés da manha com
patrocinadores, possiveis apoiadores
para que conhegam se aproximem e

percebam a marca do Yacamim.

Frequéncia: semestral

Proprio

Café da manha

Fonte: Elaborado pelos autores (2018).

Quadro 10 - Plano de Midia publico secundério: Campanha Institucional.

PLANO DE MIiDIA PUBLICO SECUNDARIO:
CAMPANHA INSTITUCIONAL

MEIO

DEFESA DO MEIO

VEICULO

FORMATO

Impresso

O meio impresso prova-se manter em
relevancia, dado a realidade de que nao
sdo em as situagdes que ¢ possivel atuar
com subsidios digitais. Da mesma
forma um material impresso permite
que o projeto esteja presente em

diversos locais de forma independente.

Proprio

Flyer

Digital

Os brasileiros utilizam a internet para
se relacionar, entreter-se e trabalhar e
hoje as redes sociais sdo um reflexo da
vida dos usuarios. 50% dos brasileiros
acessam a internet todos os dias da
semana, com um tempo médio de 5

horas de acesso diario. 102 milhoes de

Facebook e

Instagram

Identidade Digital
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brasileiros se conectam no Facebook
todos os meses, desse total, 93 milhdes
acessam via dispositivos moveis. No
Brasil o Instagram tem crescido
exponencialmente, chegando na marca
de 50 milhdes de usuarios ativos. O
tipo de contetido mais visto no
Instagram ¢é o video, com crescimento
de 129% em visualizacdes em relagao
ao ano anterior. Sendo assim percebe-
se a importancia de o projeto possuir

uma identidade nestas plataformas.

Digital Os brasileiros utilizam a internet para | Facebook Card e video
se relacionar, entreter-se e trabalhar e
hoje as redes sociais sao um reflexo da
vida dos usuarios. 50% dos brasileiros
acessam a internet todos os dias da
semana, com um tempo médio de 5
horas de acesso diario. 102 milhoes de
brasileiros se conectam no Facebook
todos os meses, desse total, 93 milhdes

acessam via dispositivos moveis.

Fonte: Elaborado pelos autores (2018).

2.10 Cronograma da Campanha

A campanha sera desenvolvida para ter duragdo de um ano, a qual tera inicio no més
de agosto de 2018. Inicialmente sera produzido a parte de papelaria, brindes, flyer
institucional, encartes e todos os materiais necessarios para a execu¢do da mesma. Alguns
materiais serdo divulgados em més intercalados, onde uma peca substitui a outra, em

diferentes veiculos, conforme mostra o Quadro 10:



Quadro 11 - Cronograma da campanha.
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PERIODO

INOON(ONO AGO SET | OUT | NOV DEZ JAN FEV | MAR ABR

18 18 18 18 18 ) 19 ) )

Veiculacao de
filme X X X X X
publicitério

MAI

19

Veiculacao de
spot para radio

Veiculagao de
antincio para X X X X X X X X X
jornal

Display para
troco solidario.

Venda de
colecdo de X X X X X X X X X
produtos

Publicagdes
para Facebook X X X X X X X X X
e Instagram

Criagdo de um
template padrao
para posts em
redes sociais

Encarte em
forma de boleto
para ser X X X X X X X X X
enviado em
jornais

Criagao de flyer
institucional

Criacao de
apresentagdo de
slides do plano
de patrocinio.

Newsletter. X X X

Café de manha
com
financiadores
do projeto para
prestagdo de
contas.

Criagdo de

. X
papelaria

Fonte: Elaborado pelos autores (2018).
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2.11 Orcamento da Campanha

A campanha ndo possui verba para execucao, porém, todo os gastos previstos € os
custos para a produgdo e execucdo da mesma foram calculados para o periodo de um ano. O

arquivo detalhado esta no anexo C.

2.12 Avaliacdo da Campanha

Para a avaliacdo da eficiéncia da campanha ao longo dos doze meses, serdo estipulados
alguns objetivos a serem alcancgados:
e Aumento das doagdes mensais para, pelo menos, 5% do valor total do orcamento
anual (R$ 350 mil).
e Aumento da visibilidade digital do projeto perante a comunidade através do ganho
no numero de seguidores na pagina no Facebook (meta: 2 mil seguidores).

e Aumento do engajamento dos seguidores com a pagina.

2.13 Tema da Campanha

A partir da entrevista com a idealizadora do projeto e com pessoas da comunidade
entendeu-se que, para ressaltar a importancia do Yacamim na vida das criangas, a campanha
precisa ter um tom emocional € ao mesmo tempo informativo, pois desta forma o publico-
alvo sera impactado.

Sendo assim, buscou-se referéncias e estilos visuais conforme o Quadro 11, que
pudessem auxiliar na cria¢do e producdo da campanha. Entende-se que a campanha precisa
possuir um tom leve e alegre, que exemplifique o cotidiano das criangas atendidas pelo
projeto. Da mesma forma, propde-se que a campanha possua elementos visuais limpos e

cores padrdes de acordo com a paleta de cores da institui¢do.



Quadro 12 - Referéncias visuais para a producdo da cam

anha.
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HOJE E DIA
DE FESTA NA
AACD RECIFE!

Que tal aproveitar o feriado
parafazer o bem?

-~-

WYHIJ38 alAva
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Fonte: Elaborado pelos autores (2018).

3. CRIACAO E PRODUCAO DA CAMPANHA

No capitulo a seguir serdo apresentadas as técnicas utilizadas no processo de criacao
da campanha, o método de criacao utilizado para a concepg¢ao da ideia inicial da campanha,

além do resultado da aplicag¢ao dos pré-testes com a pega conceito.

3.1 O processo criativo
A seguir sera apresentado o método e as técnicas utilizadas pelo grupo na definicao

da linha criativa para as campanhas desenvolvidas.

3.1.1 Métodos e técnicas de criacao

Em um encontro informal, realizado no dia 06 de junho de 2018, na casa de um dos
integrantes do grupo, apds andlise de alguns métodos e técnicas disponiveis, definiu-se que
o método utilizado para defini¢do da linha criativa seria o Brain shifter, em tradug@o literal,
Deslocador do cérebro, disponivel no site Project of How.

De acordo com o site 0 método consiste basicamente em fazer um mapa mental em
grupo com o cérebro de outra pessoa. Cada integrante do grupo assume um personagem
relacionado ao universo da marca ou empresa e desenha pensamentos de acordo com a sua
visdo em relagcdo a esta marca ou empresa. Os personagens definidos foram: voluntario,
crianga, empresario ¢ jovem que tem condi¢des de doar.

O grupo decidiu adaptar o método, sendo que, ao invés de desenhar, foram escritas
palavras e pensamentos, além disso foram feitas rodadas de cinco minutos e cada integrante

pode assumir todos os personagens delimitados inicialmente.
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3.1.2 O percurso criativo

Ainda neste encontro, ap6s a aplicagdo do método de criagdo, Figura 7, foirealizada
uma sele¢do de termos e palavras que apareciam de forma mais latente para os personagens.

Iniciou-se entdo uma conversa para definir como representar iSso na peca conceito.

Figura 7 - Registro do processo criativo.
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Fonte: Elaborado peos autores (2018)

A partir dessa selecdo feita pelo grupo, definiu-se que a campanha precisava ilustrar
a importancia do Yacamim na vida das criangas e porque ajudar ¢ tdo importante. Definiu-
se entdo que seriam utilizadas as criangas como personagens das pegas, sempre alegres e
mostrando como o Yacamim faz a diferenga na sua vida, seja através de alguma oficina ou

servico oferecido.
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3.2 A campanha

A seguir sera apresentada a definicdo da campanha de comunica¢do, bem como as
pecas desenvolvidas. Primeiramente, foi desenvolvida uma pega conceito e a partir da

aplicacdo de um pré-teste, definiu-se entdo a linha criativa para todas as demais pegas.

3.2.1 Peca conceito inicial e justificativa

Inicialmente foi desenvolvida uma peca conceito que transmitisse a importancia do
Yacamim na vida das criangas e que consequentemente reforgca-se a importancia da

contribui¢do para manuten¢do do projeto.

Figura 8 - Peca conceito inicial.

Esse é o

; Ele conheceu o viol

através do Yacamim.

1

Fonte: Elaborado pelos autores (2018).

A pecga conceito consiste em um lado do flyer, na qual procurou-se enfatizar a
importancia do projeto Yacamim na vida das criangas, como um agente transformador. A
crianga aparece feliz e fazendo uma atividade que gosta. Utilizou-se as cores da marca para

iluminar a foto.
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3.2.2 Pré-teste

O pré-teste foi realizado com seis pessoas, sendo trés homens e trés mulheres, com
idades entre 24 e 56 anos, como pode ser visualizado no apéndice C. A peca do pré-teste
apresentava uma crianga, denominada Gabriel, que havia conhecido o violdo através do
Yacamim e aparentava estar muito feliz com isso. A frase complementar ressaltava que para

que mais criangas pudessem conhecer o mundo da musica o Yacamim precisa de ajuda.

3.2.3 Peca conceito final

A partir da aplicagdo do pré-teste foram feitos alguns ajustes na pega inicial.
Elaborou-se o flyer com frente e verso, incluindo a informa¢do de conta para doagdo e
algumas informagdes relevantes sobre a institui¢do. Substitui-se a foto da crianga para uma
foto produzida com uma crianga que participa realmente do projeto. Além disso, as cores
utilizadas azul e laranja sdo as cores que a marca ja trabalha remetendo a diversao e
harmonia. Foram utilizados também elementos que lembram estrelas, refor¢ando o
posicionamento da marca que chama as criangas de estrelinhas. Esta pe¢a serviu entdo de

base para manter um padrdo estético nos demais materiais desenvolvidos.



Figura 9 - Peca conceito final frente

ELA APRENDEU A COZINHAR
NO PROJETO YACAMIM.

Fonte: Elaborado pelos autores (2018)
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Figura 10 — Pecga conceito final verso

E PARA QUE MAIS CRIANCAS TENHAM A
OPORTUNIDADE DE CONHECER
O MUNDO DA CULINARIA, COLABORE COM O YACAMIM.

B
-~

O instituto Yacamim surgiu em 2007 com o propésito de dar suporte a criangas e
adolescentes em situacao de vulnerabilidade social no municipio de Carazinho. O
projeto visa a reducdo da violéncia, da criminalidade e do uso de drogas na vida dos
jovens atendidos pela entidade através da inclusao social.

Para isso, o Yacamim oferece aulas e oficinas, como: musica, culindria, informatica,
esportes, recreagdo, entre outras. Atualmente o projeto atende cerca de 350
criancas e adolescentes que participam das atividades educacionais e ainda
recebem alimentag&o na propria entidade.

Por isso, pedimos a sua contribuicao ao Yacamim, para que nossas Estrelas
continuem conhecendo um mundo de educacdo e oportunidades. Para conhecer
mais sobre o projeto entre em contato conosco ou nos acompanhe nas redes
sociais.

% . 54 3330.2951
Yﬁ “M.M Rua ltarare, 712 - CEP 99500-000

Carazinho - RS

Fonte: Elaborado pelos autores (2018).

3.3 Material desenvolvido

Visando atender aos objetivos de comunicagdo referentes a valoriza¢cdo da marca e a
potencializacdo da arrecadacdo de fundos através das estratégias e tdticas previstas

anteriormente foram desenvolvidos os materiais a seguir.
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3.3.1 Campanha Institucional

A campanha institucional tem como objetivo melhorar a visibilidade do projeto
perante a comunidade, partindo de uma organizacdo da identidade da marca Yacamim.
Sendo assim, para esta estratégia foram elaborados materiais que reforcam a credibilidade

da marca, trazendo para ela um ar de organizacao e seriedade.

a) Flyer institucional:
Desenvolveu-se um flyer institucional frente e verso, no tamanho 15x21 cm visando

apresentar a instituicdo de uma forma sucinta e simples em eventos e também para ser

disponibilizado em locais parceiros.

E PARA QUE MAIS CRIANGCAS TENHAM A
OPORTUNIDADE DE CONHECER
O MUNDO DA CULINARIA, COLABORE COM O YACAMIM.
N—I

O instituto Yacamim surgiu em 2007 com o propésito de dar suporte a criangas e
adolescentes em situagdo de vulnerabilidade social no municipio de Carazinho. O
projeto visa a redugao da violéncia, da criminalidade e do uso de drogas na vida dos
Jjovens atendidos pela entidade através da inclusdo social.

Para isso, 0 Yacamim oferece aulas e oficinas, como: musica, culinaria, informatica,
esportes, recreagdo, entre outras. Atualmente o projeto atende cerca de 350
criancas e adolescentes que participam das atividades educacionais e ainda
recebem alimentagao na propria entidade.

Por isso, pedimos a sua contribuicao ao Yacamim, para que nossas Estrelas
continuem conhecendo um mundo de educacao e oportunidades. Para conhecer
mais sobre o projeto entre em contato conosco ou nos acompanhe nas redes
sociais.

¥ A

ELA APRENDEU A COZINHAR
NO PROJETO YACAMIM.

ST . 54 3330.2951
Yﬁ‘ﬁm.m Rua ltararé, 712 - CEP 99500-000

Carazinho - RS

Fonte: Elaborado pelos autores (2018).

b) Identidade Digital:
Buscando manter um padrao visual da marca elaborou-se entdo a capa e avatar para

Facebook.
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Figura 12 - Simulacdo da aplicacdo da capa e avatar Facebook

Pagina inicial

Yacamim
@instituto.yacamim

Pagina inicial

Sobre

Fotos £ Bysa i ikl

Fonte: elaboradc;‘peNlos autores (2018).

c) Publicacdes redes sociais:
Elaboragdo de postagens com um padrao estético, que ilustram o dia a dia no projeto
e divulgam as atividades propostas pelo Yacamim. O objetivo ¢ manter as pessoas mais
informadas sobre as oficinas que a institui¢ao realiza e também informar sobre as agdes que

acontecem na rua, em determinadas datas, conforme ilustram as Figuras 13 e 14.

Figura 13 — Publicagio padrio - Album oficina.

@ Yacamim Ll

Conhega as oficinas oferecidas pelo Yacamim. Hoje tivemos aula de culinaria:

OFICINA DE

CULINARIA

(J Comentar &> Compartilhar

Fonte: elaborado pelos autores (2018).



Figura 14 - Publicacdo de divul

SOLIDARIO

Proporcionar um futuro digno para nossas
estrelas depende da sua colaboracgdo.

Para que mais criangas conhegcam um mundo
de oportunidades, colabore com o Yacamim.

Data:

Horario:

Fonte: elaborado pelos autores (2018).

3.3.2 Campanha de Publicidade

52

a) Filme Publicitario 30°’ para rodar nas emissoras de TV, nos espagos reservados para

calhau. Foi pensado para divulgar as a¢des que o projeto realiza, e para manter os

doadores a parte dos objetivos da instituig¢do.

Quadro 13 — Roteiro Filme Publicitario.

LOCUCAO

CENAS

O YACAMIM E UMA INSTITUICAO
SEM FINS LUCRATIVOS QUE ATUA
COMO AGENTE TRANSFORMADOR
NA VIDA DE CRIANCAS E
ADOLESCENTES.

O PROJETO OFERECE AULAS E
OFICINAS EDUCATIVAS DE...

CULINARIA,

CENA DA SALA DE INFORMATICA:

SLIDER EM PROFESSORA
ATENDENDO OS ALUNOS.

CENA DA OFICINA DE MUSICA:

CLOSE NAS MENINAS CANTANDO.

CENA DA OFICINA DE CULINARIA:

TAKE EM ALUNA RALANDO
CENOURA.
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MUSICA,

INFORMATICA, ENTRE OUTROS.

PROMOVENDO RESPEITO,
INCLUSAO SOCIAL

E A VALORIZACAO DA VIDA.

PROPORCIONAR UM FUTURO DIGNO
PARA NOSSAS ESTRELAS

DEPENDE DA SUA COLABORACADO.

PARA QUE MAIS CRIANCAS
CONHECAM UM MUNDO DE
OPORTUNIDADES

COLABORE COM O YACAMIM.

CONHECA NOSSA PAGINA NO
FACEBOOK E SAIBA MALS.

CENA DA OFICINA DE MUSICA:
TAKE EM ALUNO TOCANDO
BATERIA.

CENA DA OFICINA DE
INFORMATICA: SLIDER EM
CRIANCAS NOS COMPUTADORES.

CENA DA OFICINA DE CULINARIA:
SLIDER EM PROFESSOR
EXPLICANDO.

CENA DA OFICINA DE CULINARIA:
TAKE EM MENINA RINDO.

CENA DA OFICINA DE MUSICA:
TAKE EM MENINAS CANTANDO.

CENA DA OFICINA DE
INFORMATICA: TAKE EM MENINO
NO COMPUTADOR.

CENA DA OFICINA DE CULINARIA:
ZOON OUT EM PESSOAL
COZINHANDO.

CENA DA SALA DE INFORMATICA:
TAKE EM MENINO SORRINDO PARA
A CAMERA.

ASSINATURA COM LOGO E
FACEBOOK.

Fonte: elaborado pelos autores (2018).
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b) Spot de 30” para rodas nas emissoras de radio, no espago reservado para calhau. O

mesmo foi adaptado do filme publicitério.

Quadro 14 — Roteiro do Spot.

TEXTO

TRILHA

O YACAMIM E UMA INSTITUICAO
SEM FINS LUCRATIVOS QUE ATUA
COMO AGENTE TRANSFORMADOR
NA VIDA DE CRIANCAS E
ADOLESCENTES.

O PROJETO OFERECE AULAS E
OFICINAS EDUCATIVAS DE
CULINARIA, MUSICA,
INFORMATICA, ENTRE OUTROS.
PROMOVENDO RESPEITO,
INCLUSAO SOCIAL E A
VALORIZACAO DA VIDA.

PROPORCIONAR UM FUTURO DIGNO
PARA NOSSAS ESTRELAS, DEPENDE
DA SUA COLABORACADO.

PARA QUE MAIS CRIANCAS
CONHECAM UM MUNDO DE
OPORTUNIDADES, COLABORE COM
O YACAMIM.

CONHECA NOSSA PAGINA NO
FACEBOOK E SAIBA MAIS.

Trilha suave com entonagdo amigavel.

Fonte: elaborado pelos autores (2018).
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¢) Anuncio jornal — 1/4 pagina, para ser utilizado no espaco reservado para calhau.

Figura 15 - Anancio de jornal — ¥ de

ESSEEG)

ELE CONHECEU A INFORMATICA
NO PROJETO YACAMIM.

PARA QUE MAIS CRIANCAS TENHAM A

Choituidacte de coheces

O MUNDO DA TECNOLOGIA, COLABORE COM O YACAMIM.

BANCO DO BRASIL 2% 0.2951
~ AGENCIA 0358-1 /- . 712 - CEP 89500-000
CONTA 23.752-3 S

Fonte: elaborado pelos autores (2018).

d) Display Troco Solidario.

Figura 16 - Display de troco solidario

Fonte: elaborado pelos autores (2018).



e) Colegdo de Produtos, para serem vendidos e o lucro revertido ao Yacamim.

Figura 17 — Camiseta.

Fonte: elaborado pelos autores (2018).

Figura 18 - Caneca modelo 01.

Fonte: elaborado pelos autores (2018).
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Figura 19 - Caneca modelo 02

S

NN

Fonte: elaborado pelos autores (2018).

Figura 20 — Chaveiro.

= ’ ‘ \ 4 ;.
Ay Q%A

GRATIDAC

P> GERA X

Fonte: elaborado pelos autores (2018).

Os chaveiros serdo produzidos em metal resinado, no tamanho: 3,5cm x 3,5cm de

didmetro com a arte horizontal.
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Figura 21 - Boné

Fonte: elaborado pelos autores (2018).
Os bonés serdo produzidos em algoddo com a aba curva e o fechamento com

regulador de plastico na parte traseira. A impressao sera feita com sublimagao.

Figura 22 — Adesivos

m‘n@x @RATJIDA@Q'

»—> GERA «——<XK »—> GERA «——X
(’;wl'ia% Cowtlidzzg.

Fonte: elaborado pelos autores (2018).

Os adesivos serdo produzidos com diferentes tipos de cortes. Ambos serdo no

material vinil adesivo no tamanho aproximado de 7x7cm, e a impressao serd em 4 cores.
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f) Publicagdao em rede social

A postagem visa mostrar os caminhos que s3o necessarios para doar para o projeto.
De forma clara e objetiva, serdo disponibilizadas imagens em um album de fotos no
Facebook, que sera fixado no topo da Pagina do Yacamim, para que seja de facil acesso para

quem visitar a pagina.

Figura 23 - Album Como doar.

@ Yacamim vee

Saiba como colaborar com o Yacamim e com o desenvolvimento de nossas estrelas:

COMO CONTRIBUIR COM O

YACAMIM?

%
[9)
\{aﬁm.‘m

#1 #e #3

VOCE ESCOLHE O VALOR QUE © DEPOSITO PODE SER PRONTO! VOCE COLABOROU PARA
DESEJA CONTRIBUIR. PARA NOS, REALIZADO DIRETAMENTE QUE MAIS CRIANCAS CONHEGCAM
QUALQUER AJUDA E BEM-VINDA. NA CONTA DA ENTIDADE: UM MUNDO DE OPORTUNIDADES.

T MUITO OBRIGADO!

\/oi{:\m;m
[f_\) Curtir (J Comentar 2> Compartilhar

Fonte: elaborado pelos autores (2018).

g) Encarte jornal

Como tatica para arrecadar fundos, serd disponibilizado um encarte com um boleto
no valor de R$ 50,00, sem data de vencimento. O mesmo sera veiculado em jornais da cidade
de Carazinho, a fim de estimular o auxilio financeiro, juntamente do flyer institucional, que

apresenta o projeto.
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3.3.3 Projeto de Relacionamento e Fidelizacao

a) Papelaria:
Com o intuito de profissionalizar a apresentacdo do projeto, foi criado um cartdo de
visitas com o nome da coordenadora do Yacamim, juntamente de um papel timbrado padrao,
para uso nos documentos da institui¢ao, bem como uma pastinha de documentos, para que a

apresentacao do projeto seja mais profissional junto dos financiadores.

Figura 24 — Papelaria.

Fonte: Elaborado pelos autores (2018).

c) Newsletter:
Criagdo de padrao para newsletter de divulgagdo e prestagdo de contas para os

apoiadores do projeto.



igura 25 - Newsletter

ESSEEO

ELE CONHECEU A INFORMATICA
NO PROJETO YACAMIM.

VOCE SABIA?

Em 2017 o Yacamim atendeu mais de
300 criangas em situagdo de vulnerabilidade social.

PARA QUE MAIS CRIANGAS TENHAM A

(hetlincdact do conkecen

UM NOV O MUNDO, COLABORE COM O YACAMIM.

BANCO DO BRASIL 543330.2951
GENCIA 0358-1 Rus Itaroré. 712 - CEP 99500-000
'CONTA 23.752-3 /7~ v Corazinho - RS

Fonte: Elaborado pelos autores (2018).
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d) Evento:

Elaboragdo de um café semestral para possiveis apoiadores do projeto e para
prestagdo de contas.

O café da manha Yacamim serd um evento que ocorrera semestralmente na cidade de
Carazinho onde a diretora do projeto, Vera Suckau, reunira os apoiadores da ONG para a
prestacdo de contas. Além disso, o intuito do café¢ da manhd também serd, por meio da
apresentacao da defesa do projeto desenvolvida, firmar novas parcerias com empresarios que
possam financiar a ONG.

O projeto ndo possui verba para realizar eventos, para isso, também serdo firmadas
parcerias com empresas que possam fornecer os alimentos e o local que sediard o café da
manha, visto que a sede do Yacamim ndo possui estrutura. A acdo faz parte das taticas de
relacionamento e fidelizagdo que auxiliard o projeto a manter seus atuais financiadores e a

conseguir novos apoiadores.
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4. RELATORIO DO PROJETO EXPERIMENTAL

Nos seis meses de desenvolvimento deste Projeto Experimental foi possivel conhecer
a realidade das criangas atendidas pelo projeto Yacamim, bem como a sua importancia na
vida dessas criancas. Encontramos personagens inspiradores, como a dona Vera que trabalha
diariamente pensando no melhor para as criancas atendidas no Yacamim e que faz este
trabalho com brilho nos olhos, inspirando a todos a seu redor.

Através do conhecimento adquirido em sala de aula ao longo do curso, foi possivel
desenvolver um trabalho que abrange muitas frentes e propde solugdes reais para que o
Yacamim alcance seus objetivos. Desde o inicio os integrantes do grupo concordaram que,
de acordo com suas habilidades fariamos uma divisdo de tarefas, que se manteve ao longo
do projeto. Essa divisdo tarefas, porém, ndo impactou na participacao de todos ao longo de
toda a construcao do trabalho, sendo que todos puderam contribuir em todas as etapas.

Uma das dificuldades encontradas foi que o Yacamim fica na cidade de Carazinho e
nossas visitas tiveram que ser organizadas de maneira que a grande maioria pudesse
participar, pelo menos uma vez. Neste ponto, nossa organiza¢gdo na divisao de tarefas se
mostrou efetiva, pois conseguimos coletar todos os dados e materiais para que pudéssemos
desenvolver o trabalho.

Chegamos ao final do trabalho de maneira harmoniosa, sem desentendimentos, com
um grupo que se mostrou unido nas horas de maior dificuldade para que o projeto
acontecesse. Esperamos que o resultado proposto aqui possa realmente auxiliar o Yacamim

e que possa fazer as estrelinhas brilharem cada vez mais.
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CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo teve como objetivo desenvolver um plano de comunicagao
estruturado para a instituicdo ndo governamental YACAMIN, com o objetivo de angariar
fundos para que a mesma tenha condi¢des de desenvolver o trabalho comunitario a que se
propoe.

Inicialmente houve um resgate de informacdes e historico da instituicdo para
descrever o inicio e desenvolvimento do projeto Yacamim. Posteriormente a criagao de um
plano de comunicagdo direcionado para a sustentabilidade financeira. Para tal, foram
desenvolvidas estratégias de divulgacdo para as acdes de arrecadacdo de fundos, material
informativo capaz de elucidar entidades como pessoas fisicas, juridicas e o setor publico
sobre a importancia e impacto social do projeto. E, com o intuito de auxiliar o Yacamim na
arrecadacdo de verba através de plano de patrocinio, desenvolvemos um projeto de captagdo
estruturado em cotas e periodo minimo de vigéncia.

Através de pesquisas documentais e entrevistas com pessoas relacionadas a ONG,

verificou-se que a institui¢do ¢ conhecida em toda a regido e muito respeitada pelo trabalho
que desenvolve. Porém, a comunidade em geral ndo sabe como contribuir. As informagdes
relevantes para contribui¢do nao sao difundidas de forma clara e objetiva.
Além da deficiéncia na mensagem de arrecadagdo de fundos, identificou-se a necessidade
de esclarecer melhor quais as atividades que o Yacamin desenvolve e qual a importancia da
institui¢do para o desenvolvimento de criancas e adolescentes. A relevancia que os servigos
prestados t€ém com relagdo ao aumento no consumo de drogas licitas e ilicitas por criangas e
adolescentes, o que potencializa a violéncia e delinquéncia infanto-juvenil.

Ap6s andlise dos documentos fornecidos pela instituicdo e das midias presentes em
redes sociais, conclui-se que a comunicacdo da ONG hoje apresenta deficiéncia de
posicionamento e ndo comunica de forma eficiente e eficaz, por falta de suporte e pessoas
especializadas para desenvolver as estratégias de comunicagdo. Nota-se o esforco de
comunicagdo concentrado na pagina de uma pessoa fisica, ligada a instituicdo e a
concentragdo de esfor¢os midiaticos direcionados para poucas agdes, como o pedagio
solidario e o Brech6 Yacamin.

Neste trabalho, além de um levantamento sobre as estratégias de comunicagdo
utilizadas pela ong e a contextualizagdo mercadoldgica da instituicdo, apresentaram-se as

alternativas de comunicagdo necessarias para que a ONG tenha melhor posicionamento e
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rendimento financeiro. As acdes propostas sdao direcionadas ao aumento de receita e
proximidade com a comunidade empresarial de Carazinho e regido.

Para acompanhar as mudancas no cenario cultural e mididtico, houve uma
convergéncia das estratégias de comunicacdo afim de atender as expectativas do publico
alvo. A proposta da campanha visa a identificacao do publico-alvo em duas frentes: classe
empresarial e pessoas fisicas com perfil para pratica de boas agdes. A linguagem leve e feliz
da campanha se aplica com o intuito de cativar o publico.

Através da construgdo da campanha e anélise do mercado, conclui-se que o presente
estudo permite ao instituto Yacamin sua aplicagdo com o intuito de potencializar a
arrecadagdo de receita e posicionar a entidade de forma clara e objetiva perante a

comunidade em geral.
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ANEXOS
ANEXO A: Tabela de atividades
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ANEXO B: Estrutura do Yacamim

Figura 1: Sala de Informatica

Fonte: Realizado pelos autores (2018)

Figura 2: Sala de musica

Fonte: Realizado pelos autores (2018)



Figura 3: Brecho

Fonte: Realizado pelos autores (2018)

Figura 4: Sala de atividades

Fonte: Realizado pelos autores (2018)
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Figura 5: Biblioteca

Fonte: Realizado pelos autores (2018)

71



ANEXO C - Orcamento da Campanha

DESCRICAO DA TATICA ORCAMENTO
MIDIA ELETRONICA
TELEVISAO 51.300,00
A) Criacao 300,00
C) Veiculagido (RBSTV) 50.000,00
RADIO 20.350,00
A) Criacao 100,00
B) Produgdo 250,00
C) Veiculagdo 20.000,00
Radio Atlantida 0,00
MiDIA IMPRESSA
JORNAL 18.100,00
A) Criacdo 6.100,00
B) Encarte 2.400,00
C) Veiculagio 9.600,00
Diario da Manha 0,00
MIDIA DIGITAL
FACEBOOK 4.800,00
A) Criacdo 4.800,00
C) Veiculagdo 0,00
INSTAGRAM 4.800,00
A) Criagao 4.800,00
EMAIL MKT 600,00
A) Criacao 600,00
Mailling de que publico
(patrocinador) 0,00
FLYER 15x20 700,00
A) Criacdo 200,00
B) Produgao 500,00
0,00
Identificagdo do flyer INSTITUCIONAL
COLECAO YACAMIM 12.000,00
A) Criacdo 2.000,00
B) Produgao 10.000,00
ACOES PROMOCIONAIS
Acio de Marketing direto 2.400,00
A) Criacao 300,00
B) Produgao 500,00
EVENTO 1.600,00
DISPLAY 0,00

Orcamento total da campanha

RS$ 115.050,00
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APENDICES
APENDICE A - Briefing

CLIENTE: Instituto Yacamim
PRODUTO/SERVICO: ONG

A Empresa

O Instituto Yacamim foi fundado em 12.08.2007, na cidade de Carazinho/RS, pela
MP Dra. Clarissa Amélia Simdes Machado e voluntarias Solange Fernandes de Moraes,
Maria Elizabeth Elias Teixeira, Doris Gherke e Vera Anita Suckau visando atender criangas

e adolescentes em situacdo de vulnerabilidade social.

Historia:

No ano de 2002, em Carazinho/RS, o aumento no consumo de drogas licitas e ilicitas
por criangas ¢ adolescentes, potencializava ainda mais a violéncia e delinquéncia infanto-
juvenil. Em novembro, do decorrente ano, a Rede de Atendimento a Crianca e Adolescente,
apos a assinatura, no MP, de um Termo de Compromisso de Integracdo Operacional com a
Brigada Militar, Policia Civil, COMEN, COMDICA, Conselho Tutelar e Prefeitura, iniciam
a fiscalizagdo da venda de bebidas alcodlicas para criangas e adolescentes, autuando diversos
estabelecimentos comerciais.

Com base na Constituicdo Federal e no ECA (artigos 227 e 4.°, respectivamente) que
preconizam ser “dever do estado, da familia e da sociedade definir programas de preven¢ao”
e considerando a ndo existéncia de nenhuma articulagdo da sociedade em geral sobre essa
problematica e, levando-se em conta o aumento de casos de quebra de vitrines, pelos usuarios
de drogas e, a crescente procura dos servigos do COMEN por usudrios, principalmente de
crack, em marco de 2007, houve o entendimento, por parte dos integrantes do termo de
buscar a sociedade neste confronto.

Assim, em 12.08.2007, surge o Programa Yacamim, tido como fruto dessa continua
caminhada e sendo criado, a partir da proposta feita por grupo de pessoas e organizagdes
(MP e COMEN) com o propdsito de prevenir o uso de substancias psicoativas entre criangas
e adolescentes, muitas em situacdo de extrema miserabilidade, apresentando a fragilizagdo
de vinculos com as institui¢des em geral, sejam elas, familiares, educacionais ou outras. Sob
essa perspectiva, o Yacamim passou a atuar como fonte norteadora de novas estratégias de
enfrentamento, visando a reducao da violéncia e da criminalidade, bem como a inclusao da

sociedade nesse processo de socializag¢do, buscando novas formas de inclusdo social para o
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publico alvo, que se encontra inserido na rua, na violéncia e/ou criminalidade juvenil.

Nesse sentido, ao se buscar a inclusdo social como forma de vivéncia da cidadania,
da justica e do respeito ao proximo, se evidencia o papel social que a ADES - Programa
Yacamim desenvolve junto as Estrelas (criancas e adolescentes carinhosamente chamadas
de Estrelas - pois a defini¢ao da palavra Yacamim, em Tupi Guarani, significa pai de muitas
estrelas), familias e sociedade, enfrentando o desafio de unir, articular, potencializar e
fomentar processos sociais e educativos numa concepg¢ao integral, integradora e conjunta na
busca de ser humano e de comunidade que se quer.

O Programa Yacamim integra como departamento, com autonomia administrativa e
financeira, a ADES — Agéncia de Desenvolvimento Economico e Social da Regido do
Planalto Médio, Instituicdo sem fim econdmico, de direito privado, com autonomia
administrativa e financeira, do Terceiro Setor. A ADES contribui para o desenvolvimento
econdmico e social da regido do Planalto Médio, a partir do incentivo a organizacao setorial
e da elaboragio de projetos e programas que venham aperfeicoar solugdes inovativas. E uma
Organizagao da Sociedade Civil para o Interesse Publico — OSCIP, titulo obtido em 18 de
novembro de 2003 e renovado em 25 de abril de 2007, publicado no Diario Oficial em

30/04/2007.

MACRO AMBIENTE
Descricao da realidade
Atualmente ainda ¢ grande o nimero de criancas e adolescentes que ndo possuem
atividades apropriadas no contra-turno escolar, sendo que os mesmos ficam sujeitos ao
ambiente da rua como espaco de brincadeira e socializagdo. Assim, raramente o espago que
ocupam na rua, traz subsidios adequados para a transi¢ao das etapas da vida em diregdo a
constru¢do do individuo pleno e cidaddo, uma vez que o espago da rua ainda ocasiona a
exposi¢do a intmeros riscos como abusos e exploragdes das mais diversas formas.
Logo, o projeto estd direcionado as criangas e adolescentes em situagdo de grande
vulnerabilidade social, com alto indice de violéncia ligada principalmente ao trafico e
consumo de drogas, baixa escolaridade, fragilidade dos vinculos familiares, escolares e
sociais, sendo as mesmas encaminhadas a instituicdo via Conselho Tutelar, Juizado,
Promotoria, escolas e demais 6rgaos da Rede de Protecao, bem como por interesse proprio
dos infantes e jovens.
Quanto a realidade dos grupos familiares atendidos, diagnostica-se a miscigenagdo de

culturas e racas, onde a figura paterna, em sua maioria, estd distante (estando em muitos
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casos a mesma sob-regime de detengao), sendo repassada a figura materna o papel de ambas
as partes (considerando ainda a busca pelo sustento familiar). No geral, as familias sdo
constituidas por varios componentes (possuindo cerca de cinco membros, dentre esses ainda
podemos destacar a presenga dos avos).

As familias normalmente s3o numerosas, com varias pessoas residindo na mesma casa,
sendo uma convivéncia conturbada. As implicagdes sociais, psicologicas, econdmicas €
politicas da questdo do uso e do trafico de drogas sdo evidentes, ressaltando ainda que o
tema venha associado a criminalidade e praticas antissociais, evasdo escolar, vinculos
rompidos com as diversas outras instituigdes. As criancas ¢ adolescentes atendidas pelo
programa sdo oriundas destas mazelas e delas fazem parte.

A questdo econdmica ¢ um fator que influencia as vivéncias e convivéncias. As
familias atendidas trabalham com rendas incertas (populares bicos), tendo por base o
recebimento de auxilios, como bolsa familia, sacolas de alimentos fornecidos pelos servigos
do municipio (Centros de Referéncia de Assisténcia Social). Por serem rendas incertas as
familias nao tem suas necessidades basicas garantidas, como alimentag¢ao adequada, roupas
e higiene. Realidade essa, que muitas vezes ¢ justificada pela historia cultural vivenciada

nos locais onde o programa atua.

Impacto social esperado:

Proporcionar espacos de inclusdo social, promovendo mudangas qualitativas no
processo de construgdo da identidade — novos valores, atitudes, percepgoes, representacdes
mentais e formas de socializa¢do que viabilizem transformacdes nas significacdes acerca da
propria vida e do mundo que o cerca, garantindo o exercicio dos direitos fundamentais
inerentes a pessoa humana, onde estas criancas e adolescentes possam brincar, socializar e
aprender em espago sadio.

Assim, a execugdo da proposta devera gerar as seguintes transformacdes junto ao
publico-alvo:
- Participacdo assidua e o rompimento das barreiras de vinculagao.
- Desenvolvimento de potencialidades.
- Fortalecimento dos vinculos e melhoria nos aspectos escolares.
- Prevencao ao uso de substancias psicoativas, a violéncia e a delinquéncia infanto-juvenil.
- Minimizacao de riscos quanto ao uso de substancias psicoativas junto ao publico-alvo.

- Acessibilidade e garantia de direitos.
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- Minimizagdo da vulnerabilidade social através do empoderamento individual e
comunitario.

- Ampliagdo na articulagdo de agdes entre os pares (ADES Yacamim e Rede de Atendimento
a Criangas e Adolescentes).

- Vasta abrangéncia territorial ocasionada através dos atendimentos realizados em pontos de
dificil acesso a Rede de Atendimento a Criangas e Adolescentes.

- Realizacao de estudos sociais através de levantamentos de dados do publico-alvo.

- Fortalecimento e empoderamento das comunidades atendidas, visando a equidade de

direitos.

Area de atuacio:

Carazinho/RS

Organograma

O Programa Yacamim integra como departamento, com autonomia administrativa e
financeira, a ADES — Agéncia de Desenvolvimento Economico e Social da Regido do
Planalto Médio, cujo presidente ¢ Clovis da Rocha e Vera Suckau ¢ a coordenadora do
departamento Yacamim.
Contatos

Endereco: Rua Itararé 712 Centro Carazinho.

Telefones: 3330 2951/ 984326402/ 984326403

Como se mantém?

Possui um brechd permanente, eventos de captacdo de recursos como cachorro
quente, abracos solidarios, pedagios etc, projetos aprovados (atualmente temos um aprovado
pela fundacdo Itat/Unicef) parceiros financeiros, destinagdo de IR, fomento da Secretaria

Municipal de Assisténcia Social.

Quais os diferenciais da ONG?
O diferencial do Programa Yacamim ¢ de que realizamos agdes rua em 4 bairros da
cidade 3 vezes por semana em cada um com equipe multidisciplinar trabalhando, além das

atividades em nossa sede.
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O Produto/Servico

O instituto oferece oficinas em diversas modalidades como: esporte, informatica,
musica, reforco escolar, habilidades sociais, atividades pedagdgicas, culinaria , inglés entre
outras atividades que variam de acordo com o grupo atendido, seus desejos e oficineiros
disponiveis.

Conta também com uma equipe técnica — psicologa e assistente social que realizam
acompanhamento das atividades, visitas domiciliares e escolares, encaminhamentos médico
e dentario (através de convénio com a Unimed e dentistas parceiros).

Além disso oferece café da manha e lanches para as Estrelas das agdes rua e almoco

e janta para os usudrios da sede.

Comunicacio

Facebook - https://www.facebook.com/instituto.yacamim/.
Fez uma campanha nos primeiros anos do Yacamim em 2007, 2008, 2009. A
campanha era veiculada na TV Pampa e RBSTV entre outros meios de comunicagdo como

radios, revistas e jornais locais.

Concorréncia:
Tem outras ONG’s que oferecem trabalhos semelhantes e atividades da sede.

Necessidades apontadas

e Uma sede propria,
e Um veiculo mais novo para locomogao dos oficineiros, da equipe técnica para visitas
domiciliares e escolares, e

e Dinheiro para atividades diarias.

Qual o orcamento da ONG hoje?
Em torno de R$ 350 mil anual.

O que seria um valor ideal de arrecadacio mensal para a ONG se manter?

Em torno de R$ 30 mil/més.
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APENDICE B — Entrevistas

Entrevistado 01: funcionario publico de Carazinho, ex voluntario do projeto.

a. Qual a importancia do projeto para as criangas atendidas?

“Eu acho que a principal coisa que o projeto faz pelas criangas ¢ valorizar todas elas,
falar que elas valem a pena. Como diz o0 nome, Yacamim € o pai de todas as estrelas, e eles
chamam as criangas de estrelas 1a. Eu dei aula de inglés e informatica 14, e eu tentava ensinar
coisas pra vida deles, coisas que eles vao usar pra vida, mostrar que elas podem aprender,
porque essas criangas nao vao mal na escola porque elas querem, mas porque elas tem uma
situacdo de vida em casa que simplesmente nao possibilita a elas se desenvolverem, e isso
ajuda muito elas. Além da refeicao, porque muitos ndo tém o que comer em casa ¢ 1a eles
recebem todas as refei¢des, vdo jantados pra casa. E uma convivéncia tranquila pra elas,
onde eles tem contato com criangas na mesma situagdo que elas mas em um ambiente

tranquilo, carinhoso onde elas sdo valorizadas”.

b. Qual a importancia do Yacamim para o municipio de Carazinho?

“Eu acho o trabalho da Vera muito importante para o0 municipio, porque esse ¢ um
trabalho que o municipio ndo consegue fazer, a escola nao consegue chegar tao proximo do
aluno como eles chegam, principalmente porque o nimero de alunos ¢ muito grande e ndo
tem como focar nisso, tu tem que passar o conteudo, a matéria e ir adiante, ndo tem como,
mesmo com toda escola tendo um orientador educacional, mas eles ndo se envolvem tanto
com as familias das criangas. Mesmo os centros de apoio psicoldgico do municipio, que acho
que sdo dois, ndo ddo conta, e ¢ uma vez por semana que eles vao 14, se forem. Ha escolas
que tém projetos sociais, mas ndo sao situagdes tdo extremas como as criancas que a Vera

atende”.

c. Como foi a experiéncia de trabalhar no Yacamim?

“Foi uma experiéncia muito boa, eu vivi uma realidade que eu nao tinha, mesmo eu
ter estudado em escola publica, ¢ uma realidade muito diferente que eles atendem 14, porque
a Vera foca naqueles que a comunidade ndo vé sabe? Ela realmente vai aonde tem problema,
ela ndo pega aquelas criangas que sao as melhores ou as que tem menos problemas. E faz
esse trabalho de prevengao a uso de drogas e alcool, que ela vé a droga como um grande

problema hoje, e realmente ela vai nos bairros onde essa vivéncia com a droga ¢ muito forte,
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e ela pega essas criangas na situagao de risco, que sao aquelas criangas que a escola nao quer,
que ninguém quer, e trabalha com elas. Entao foi uma experiéncia muito interessante ver

como tudo isso funciona, muito aprendizado também”.

d. O que mudou na tua vida essa experiéncia?

“Foi ver as pessoas de outra forma, ver que eu tenho muita coisa na minha vida, que
ndo posso reclamar de nada, aquelas criangas ndo sabiam o que era um computador, o que
pra mim € uma coisa tdo normal, pra elas era tdo diferente, que eu penso: meu Deus, o que
eu reclamo da vida as vezes? Olha a situacdo dessas criancas e elas chegavam alegres para
ter aula. Nao vou dizer que era facil dar aula 14, porque eles incomodavam, mas era muito
bom ver quando eles aprendiam, ou quando eles me reconhecem na rua, ¢ muito gratificante
ver que tu conseguiu, que eles vivem em uma situagdo dificil e ainda lembram de ti com
carinho, isso ¢ muito legal. Eu era voluntario porque fazia inglés na época e queria exercitar
aquilo, por em pratica o curso, € conseguia ir além disso, porque eles eram muito curiosos,
questionavam bastante, entdo eu tinha que me preparar muito para ir dar aula. Mas a
experiéncia maior ¢ a vivéncia com elas e ver essas outras realidades. Eu dava aula na sede,
mas algumas vezes eu fui na agdo rua, direto nos bairros, ¢ ¢ bem interessante também, a

melhor experiéncia € tu viver com aquelas criangas.

Entrevistado 02: arquiteta de Carazinho, sem contato com o projeto.

a. Vocé conhece o Yacamim? Sabe como funciona?
“Sei que ¢ uma ONG que ajuda criangas e adolescentes em vulnerabilidade social.
Acho excelente o trabalho deles, gosto porque eles trabalham bastante o lado cultural,

artistico, essas coisas.”

b. Vocé estaria disposto a ajudar o projeto? Se sim, como?
“Sim, através de voluntariado ou doagdo, acredito eu, inclusive cogitei ir atras mas

acabei ndo indo”.

c. Gostaria de receber noticias e informagdes do projeto? Como?

Sim, poderia ser pelo Whatsapp mesmo.



80

Entrevistado 03: Vera Suckau, principal idealizadora do projeto.

Autores: Quantas criangas o Yacamim atende:
Vera: Tinhamos colocado 150 criangas mas hoje estamos com 350. Agora temos que fazer
coisas de pascoa para 350 criangas e adolescentes. Para os pequenos a gente vai fazer uma

festinha.

Autores: E de 7 a 22 anos?
Vera: E, na verdade assim, a gente pega o estatuto da crianga e do adolescente que diz que
adolescente € até¢ 17 anos e 11 meses e alguns dias, mas acaba que alguns ndo desvinculam

e a gente acaba atendendo.

Autores: O objetivo da institui¢cdo € evitar que as criangas passem na rua e que usem drogas?

Vera: Isso, e que entrem na criminalidade né

Autores: Essa idade é bem vulneravel né?

Vera: E, e a maioria dos nossos sdo adolescentes, e ¢ uma dificuldade trabalhar com cles.

Autores: Eles sao revoltados? Sao criangas carentes?

Vera: Sio, sao, estdo em situacao de vulnerabilidade social

Autores: Mas eles procuram voluntariamente o projeto? Como que funciona?
Vera: A maioria sim, alguns s3o encaminhados pelo conselho tutelar, pela justica, pela
promotoria, mas normalmente esses que sao encaminhados assim tem muita dificuldade em

vincular, a maioria vem por que o amigo vem, porque ¢ da turma.

Autores: E todos tém direito Vera? Se eu, Janaina chego aqui e quero atendimento?
Vera: Mesmo que tu ndo esteja em situagdo de vulnerabilidade. A gente tem umas 3 ou 4
criangas que nao tem esse problema mas a mae ndo sabe onde colocar as criangas por que

esta trabalhando.

Autores: Tem um limite, tipo um maximo?
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Vera: Eu disse, agora vamos ter que pensar em um limite né, por exemplo nds atendemos
na sao jorge e la na sdo jorge tem umas 60 criancas ¢ adolescentes ¢ ¢ dos 2 até¢ os 18 ¢ ¢
esses condominios habitacionais que foram criados entdo vem de todos os bairros, e ai eles
se odeiam, eles passam o tempo inteiro brigando. Eles ja tem esse atrito, bairro vocés sabem
Passo Fundo ¢ a mesma coisa, Carazinho né, meu deus, o bairro de 1a. Por isso a gente opta

por ter as atividades no centro, nossa sede. A gente sempre procura ficar no centro.

Autores: Nao classificam por bairro?
Vera: E, por exemplo na Princesa a gente teria um lugar que a gente ndo precisaria pagar

aluguel. Mas dai eu ndo posso atender ali nenhum outro bairro, ndo entra, eles se matam.

Autores: Seria a institui¢ao do bairro Princesa, né?

Vera: E, (risos)

Autores: E como que funciona, veio uma questao aqui. Essas pessoas, ¢ com 16 anos que
pode assinar carteira né, pode trabalhar, vocés nao tem nenhum convénio com empresas que
possam encaminhar?

Vera: A gente tem convénio com o CIEE, a gente tem convénio para encaminhar eles a
gente procura mas eles tém baixa escolaridade as nossas criangas, muito baixa. Tem uns que
nem sabem ler e escrever, alguns sdo alfabetizados aqui, entdo ¢ muito dificil deles competir
no mercado de trabalho. Mas a gente tem alguns casos de sucesso, a gente tem ndo alguns,

tem véarios. Em geral sdo meninas, menina ¢ mais facil normalmente.

Autores: Os pais dos alunos ajudam Vera?
Vera: Nio. E que ¢ familias completamente desestruturadas né. Normalmente é com avo,

ou com o tio.

Autores: Vocés tem um psicologo aqui na instituigao?

Vera: Sim a gente tem psicologas e assistente social. Até semana passada a gente tinha uma
psicologa clinica mas ela pediu demissao. Por que a gente queria uma clinica pra eles nao
ter essa figura, por que eles chamam todo mundo de "prof", quem t4 aqui é prof, entao
encaram muito como prof, ai pra uma psicéloga ¢ mais complicado, dai a gente tentou uma

clinica, mas como é em outro local eles também nao vao.
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Autores: Vocés ja participaram de outro Projeto Experimental né Vera?

Vera: Sim mas nao tivemos sucesso.

Autores: O que houve?
Vera: Eu nao sei, quem fez o contato foi a nossa psicologa que era amiga de uma das
meninas € me parece, pelo que entendi, que elas se desentenderam e eu nao cheguei a ver o

projeto das meninas e eu mandei um whats, nds queremos ver, mas nao cheguei a ver.

Autores: Entdo vocés ndo receberam nenhum material?

Vera: Nio, ndo recebemos o retorno.

Autores: Esses dados que tu me mandou Vera, era de onde?

Vera: Era do Itau.

Vera: Quando a gente criou o projeto do Yacamim, a ideia era que a comunidade de
Carazinho tomasse conta dos seus infantes. Diz a constitui¢ao federal que ¢ dever do estado,
da familia e da sociedade cuidar das suas criancas e adolescentes, com absoluta prioridade.
Deveria ser.

Autores: E hoje, como a comunidade atua?

Vera: Tem auxilio, tem as pessoas que doam roupa, que contribuem mensalmente mas sao
poucas. Quando comegamos tinhamos 40 parceiros financeiros, hoje temos 1 de Porto
Alegre.

Autores: Qual a despesa fixa de vocés Vera?

Vera: Pois ¢, até ano passado calculava mais ou menos R$300mil ao ano, mas eram 200
criangas, hoje sdo 350. Entdo o or¢amento quase dobra. O projeto que fomos contemplados

do itat Unicef nos trouxe um valor bem alto ¢ R$156mil em 3 parcelas para 12 meses.

Autores: A prefeitura ndo subsidia o aluguel da sede Vera?

Vera: Tem agora uma nova lei dessa questao de doagdo pras ONGS, a lei 1319, essa lei
entdo regulamenta de que forma isso pode ser feito, entdo a prefeitura tem um valor e ele ¢
repartido entre todas as ongs, a gente ja chegou a ganhar uns R$70mil da prefeitura, agora

ano passado ganhamos R$40mil e esse ano também.
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Autores: Entao hoje praticamente o que mais tras subsidio seria os projetos que vocés
participam?

Vera: Os projetos, sim.

Autores: Vocé esta desde o inicio Vera?

Vera: Sim, eu sou uma das criadoras e eu fiquei e o resto foi embora, s6 eu permaneci.

Autores: Vocés tem parceria com algumas escolas?
Vera: Algumas sim, algumas acham que ¢ concorréncia, por exemplo, na Sdo Lucas a

diretora acha que estamos concorrendo com eles.

Autores: Que tipo de atividades vocés desenvolvem nas agdes rua?
Vera: Vai depender muito do espago, se tem campinho que eles gostam de esporte, sempre
vai assistente social e psicologa, musica, pedagogia, tem o lanche, ganham café da manha,

eles jantam aqui sempre antes de ir embora.

Autores: Quem a gente em Carazinho que concorre diretamente com o Yacamim?

Vera: O Patronato Santo Antdnio € o Trianon.
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Apéndice C — Relatorio Pré-teste

Entrevista 1
Sexo: Feminino
Idade: 37 anos

Avaliacio da Peca:

A entrevistada comentou que a crianga ndo se parecia com uma crianga que precisa
de ajuda, mas que entende a importancia de um projeto como esse e ajudaria se soubesse

mais informagdes.

Entrevista 2
Sexo: Masculino
Idade: 25 anos

Avaliacio da Peca:

O entrevistado falou que a crianca ndo aparentava uma crianga que precisa de ajuda
social. Também questionou se caso quisesse ajudar de outra forma que ndo fosse doagdo de

dinheiro, por exemplo dando aulas de violdo, como poderia saber essa informacgao.

Entrevista 3
Sexo: Masculino
Idade: 40 anos

Avaliacao da Peca:

O entrevistado falou que entendia que eles queiram doagdo em dinheiro, que até
poderia doar se soubesse mais sobre o projeto. Comentou que uma vez ele via na TV a

propaganda, mas que achou que ndo existia mais.
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Entrevista 4
Sexo: Feminino
Idade: 27 anos

Avaliacao da Peca:

A entrevistada compreendeu que a peca dizia que o Yacamim ensina musica para as
criangas e queriam que ela ajudasse. Disse que ajudaria, principalmente pela sua relagdo com

a musica, mas que faltou informacao de como poderia ajudar.

Entrevista 5
Sexo: Feminino
Idade: 56 anos

Avaliacao da Peca:

A entrevistada percebeu que a pega fala da oportunidade de ampliar conhecimentos
e que a musica ¢ ludicidade e alegria. Ela entendeu que a pega quer que as pessoas colaborem
com a ONG. Comentou a respeito do olhar de felicidade da crianga. Disse ainda que ajudaria,
com certeza, pois “quando a gente ajuda as pessoas a serem felizes, a gente se torna mais

feliz.”

Entrevista 6
Sexo: Masculino
Idade: 24 anos

Avaliacao da Peca:

Viu a peca como um pedido de ajuda sem ser apelativo. Que mostra que essa ajuda,
apesar de poder ser pequena, pode mudar o futuro de uma crianga. Ensinando arte/cultura
pra elas enquanto jovens, para formar adultos mais humanos. O entrevistado compreendeu
que a peca pede que se contribua, sabendo que essa contribui¢do ndo ¢ para um “projeto”,
mas sim para o futuro/formagdo das criangas. Afirmou que com certeza doaria, por saber

que estaria fazendo a sua parte para possibilitar que a nova geracao seja melhor do que a

dele.



Apéndice D — Pecas da campanha

Arquivos digitais salvos em CD.
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Apéndice E — Diario do projeto experimental

Material impresso.
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