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RESUMO

O presente estudo propde a elaboracdo de um plano de comunicacéo integrada como principal
estratégia de marketing social para o Instituto Porto-alegrense de Arte-educacdo (IPDAE). O
plano tem por objetivo auxiliar no aumento da visibilidade do Instituto através da elaboragdo
de programas de a¢Oes coordenadas de comunicacao integrada de marketing social. Para tanto,
foram realizadas entrevistas em profundidade de ordem qualitativa com o intuito de
compreender o contexto dos ambientes interno e externo ao qual o Instituto esta inserido.
Posteriormente, um plano de marketing social foi sugerido como base para a implementacéo do
plano de comunicagdo integrada de marketing social. Por fim, foi proposto o plano de

comunicacdo integrada de marketing social e os programas de agdes.

Palavras-chave: Plano de Comunicagdo Integrada de Marketing Social. Terceiro Setor.
Marketing Social. Plano de Marketing Social. Programas de acdes.



ABSTRACT

The present study proposes the elaboration of an integrated communication plan as the main
social marketing strategy for the Porto Alegre Institute of Art-education (IPDAE). The plan
aims to help increase the visibility of the Institute through the development of coordinated
action programs for integrated social marketing communication. In order to do so, in-depth
qualitative interviews were carried out in order to understand the context of the internal and
external environments in which the Institute is inserted. Subsequently, a social marketing plan
was suggested as a basis for the implementation of the integrated social marketing
communication plan. Finally, the social marketing integrated communication plan and action

programs were proposed.

Keywords: Integrated Social Marketing Communication Plan. Third Sector. Social Marketing.
Social Marketing Plan. Action programs.
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1 INTRODUCAO

1.1 DEFINICAO DO TEMA DE ESTUDO

As organizagdes que compdem o terceiro setor no Brasil vém ganhando ao longo dos
anos um espaco cada vez mais significativo e importante no que diz respeito ao enfrentamento
dos problemas sociais que assolam o pais; ao mesmo tempo em que enfrentam dificuldades de
legitimacdo e reconhecimento por parte do publico em geral acerca de suas atividades e servigos
prestados. Para manterem-se ativas, em um mercado cada vez mais competitivo, a
sustentabilidade dessas organizacfes depende em Ultima instancia da atracdo e retencdo de
doadores, voluntarios, colaboradores e investidores.

Dada a necessidade de evidenciarem seus servicos, a fim de garantirem sua
sobrevivéncia, muitas organizacfes pertencentes ao terceiro setor vém buscando alternativas de
gestdo que auxiliem na eficacia de suas comunicagdes com o publico em geral. A utilizacdo de
estratégias de marketing e o uso de ferramentas de comunicacdo tornaram-se, assim,
instrumentos imprescindiveis para a manutencdo e o desenvolvimento dessas organizagdes.

Um estudo realizado pela Charities Aid Foundation America (2020), com 805
organizacOes do terceiro setor, constatou que mais de 72% delas ja possuem, ou estdo com
planos de comunicacdo em andamento, focados em orientar suas mensagens para seus publicos
de interesse.

Las Casas (2019) descreve a comunicacdo como um pilar fundamental para as
organizac0es, principalmente pelo fato do ser humano estar vivendo na era da informacdo, onde
as mensagens repassadas pelas organizacdes chegam rapidamente ao publico-alvo. A
comunicacdo, portanto, ndo sé representa uma vantagem competitiva, como também, um
reforco na estratégia de posicionamento, pois, através de escolhas assertivas na transmissao das
mensagens, as organizagdes tém a oportunidade de evidenciar e consolidar seus valores,
servigos, objetivos e suas relevancias no mercado onde estéo inseridas.

De acordo com Malhotra (2013), a comunicacdo estd no centro do marketing. Uma
organizagdo ndo pode ter um consumidor ou doador em potencial, a menos que saiba como e 0
que falar sobre seus servicos, atividades e agdes. Para que a comunicagéo consiga alcancar seus
objetivos ela precisa estar integrada, e a adocdo de uma estratégia de comunicacao integrada
envolve a escolha de opgdes e canais de comunicagdo que se reforcem e se complementem
(KOTLER; KELLER, 2012).



O estudo de processos comunicacionais com foco no terceiro setor, em conjunto com
uma estratégia de plano de comunicacéo, é relevante para as organizagfes que buscam atrair
novos voluntarios, investidores e colaboradores (FLORES; CANGUSSU, 2017).

E neste contexto que o Instituto Porto-alegrense de Arte-educacdo (IPDAE) esta
inserido. O IPDAE, organizagéo da sociedade civil sem fins lucrativos, pertencente ao terceiro
setor, atua na cidade de Porto Alegre/RS, desde 1998, atendendo, através de diversos projetos,
a populacdo mais carente da cidade.

O Instituto possui uma estrutura organizacional pequena, composta por uma Diretoria
Executiva, Conselho Administrativo e Conselho Fiscal. O IPDAE ndo possui planejamento de
marketing social nem plano de marketing social devidamente estruturados. Seus recursos séo
oriundos de doacdes feitas por pessoas fisicas e juridicas, convénios firmados junto a Prefeitura
de Porto Alegre, parcerias publico-privadas, eventos e vendas de produtos, que sdo ofertados
na sede e no site do Instituto.

Atualmente, o IPDAE passa por dificuldades de ordem financeira. Durante a pandemia
de Covid-19, ocorreram diminui¢cfes severas no nimero de doacdes. Fato que ocasionou na
venda de um de seus principais ativos imobilizados.

A comunicacdo do IPDAE com seu publico ndo é feita de maneira consistente e
eficiente. Seus canais de comunicacdo contam com um baixissimo alcance. A falta de um
planejamento estratégico de marketing social e de um plano de comunicagéo acaba se tornando
prejudicial para o Instituto, que, por conta disto, deixa de divulgar e promover seus servi¢os e
atividades diarias para o seu publico de forma mais eficiente e assertiva.

Neste sentido, o presente trabalho propGe-se a elaborar um plano de comunicagéo
integrada de marketing social (CIMS) para o IPDAE que possa contribuir para um aumento nas
suas arrecadacOes de doagoes, e também sugerir a formalizacdo do seu planejamento estratégico
de marketing social com o seu plano de marketing social. Ambos servirdo de base para o
desenvolvimento do plano de CIMS.

Conforme destacam Ogden e Crescitelli (2007), a eficacia de um plano de comunicagao
integrada de marketing depende diretamente da qualidade do plano de marketing, pois o plano
de CIM baseia-se nos elementos do plano de marketing, que por sua vez, baseia-se nos
elementos do planejamento estratégico de marketing da organizagédo (GEREMIA, 2016).

Diante do exposto, define-se como problema de pesquisa deste estudo: Quais estratégias
e acoes devem compor o plano de comunicagdo integrada de marketing social do Instituto
Porto-alegrense de Arte-educacdo para contribuir com o aumento de suas doacOes e de sua

visibilidade na cidade de Porto Alegre?



10

1.2 JUSTIFICATIVA

A razdo para a conducdo do presente estudo é, sobretudo, propor um plano de
comunicacdo integrada de marketing social (CIMS) para o Instituto Porto-alegrense de Arte-
educacéo que possibilite a0 mesmo uma oportunidade de crescimento e desenvolvimento.

O presente trabalho é relevante para o Instituto, visto que a elaboracdo de um plano de
CIMS, a estruturagdo de um planejamento estratégico de marketing social com um plano de
marketing social, possibilitardo a gestdo do IPDAE uma maior eficiéncia no que diz respeito
aos cumprimentos de suas metas e objetivos organizacionais.

Além disso, a utilizagdo do plano de CIMS auxiliara o Instituto na identificagdo de seus
publicos-alvo, do ambiente em que esta inserido e na sua aproximacdo com a comunidade
porto-alegrense. Espera-se, portanto, que através desse estudo o IPDAE consiga aumentar sua
visibilidade nas plataformas digitais € em seus canais de comunicacdo, bem como, aumentar
sua arrecadacdo de doacgOes, ampliar seus ativos e o alcance de seus servigos e atividades em
seus espacos fisicos.

A escassa literatura voltada para a comunicacdo integrada de marketing social em
organizagOes pertencentes ao terceiro setor reforca ainda mais a importancia da ampliacéo e
divulgacdo de estudos sobre o tema, tanto no meio académico, quanto no meio organizacional.

A discussédo e os estudos aprofundados a respeito do tema, assim como a experiéncia de
desenvolver um plano de comunicacdo integrada de marketing social no meio académico, torna-
se uma oportunidade Unica de aprendizagem e de desenvolvimento pessoal.

Por fim, almeja-se com esse trabalho, beneficiar outras organizacgdes do terceiro setor.
Disponibilizando os resultados aqui obtidos, de forma com que eles auxiliem no
desenvolvimento das comunicacgdes, nas estratégias de marketing social e nos planejamentos

de marketing social dessas organizacdes.
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1.3 APRESENTACAO DA ORGANIZACAO

A historia do Instituto tem seu inicio em 1998, quando a professora Fatima Rosangela
Flores Jardim, atual presidente e coordenadora do Instituto, uniu esforcos com a ajuda de um
grupo de professores para criar uma instituicdo voltada para o desenvolvimento social e cultural
de criancas e jovens em situacdo de vulnerabilidade social em Porto Alegre.

Surge, entdo, oficialmente no dia 14 de abril de 1998, na Lomba do Pinheiro em Porto
Alegre, o Instituto Porto-alegrense de Arte-educacdo (IPDAE). Com a finalidade de promover
o desenvolvimento de seus alunos através das artes, da literatura e da musica, o Instituto busca
oferecer seus servicos em parceria com profissionais qualificados e renomados do meio artistico
e cultural.

O IPDAE mantém em sua sede provisoria, localizada na Avenida Jodo de Oliveira
Remido, 7193, a Escola de Musica e a Biblioteca Leverddgil de Freitas. A Escola de MUsica,
fundada em 2006, possui 185 alunos matriculados, e oferece gratuitamente a jovens de 7 a 22
anos, cursos de piano, violino, violoncelo, viola, oboé¢, contrabaixo, fagote, flauta doce, flauta
transversal, além das disciplinas de canto coral, teoria e percepcdo musical. A escola conta
ainda com a Camerata de Cordas, a Orquestra IPDAE e o Coro IPDAE.

A biblioteca Leverddgil de Freitas, fundada em 1999, possui um acervo com mais de 35
mil obras. Todas provenientes de doagGes. Atualmente, a biblioteca conta com mais de 1.400
associados ativos e sao retirados, a fim de empréstimo, mensalmente, mais de 700 livros. O
Instituto promove ainda a¢fes de fomento a leitura no bairro, como a Hora do Conto, Leitores

do Ano, Varal da Poesia, Livro na Lomba e oficinas de leitura.

Figura 1- Sede do IPDAE

Fonte: Site do IPDAE (2022).
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Em 2006, com o intuito de resgatar, preservar, valorizar e promover a historia do bairro,
foram criados 0 Museu Comunitario da Lomba do Pinheiro e o0 Memorial da Familia Remiéo,
através da doacdo da casa por membros da familia Remido e da colaboracéo de voluntérios.

Localizados na avenida Jodo de Oliveira Remido, 2874, ambos 0s espacos, promovem
para a comunidade da Lomba do Pinheiro, o desenvolvimento de atividades de educacéo
patrimonial e educagdo ambiental e formam, em conjunto com a Escola de Mdsica e a
Biblioteca Leverdogil de Freitas, o IPDAE.

Figura 2- Museu Comunitario da Lomba do Pinheiro

Fonte: Site do IPDAE.

Com relagdo a estrutura das midias sociais, 0 IPDAE conta com uma gestdo precéria de
sua comunicacdo. As principais plataformas digitais utilizadas pelo Instituto (Instagram,
Facebook, Youtube e Twitter) ndo sdo devidamente gerenciadas e atualizadas.

N&do existe, no IPDAE, um cronograma estruturado e integrado de postagens que
comuniquem ao publico suas atividades diarias, seus projetos ou, até mesmo, a sua importancia
e 0 impacto de suas atividades para a comunidade na qual esta inserido.

Desta forma, o IPDAE acaba desperdicando uma oportunidade Gnica de promover o
destaque e o fomento do seu papel dentro da cidade de Porto Alegre. O Instituto ainda corre o
risco de ser esquecido por parte da populacdo que sabe de sua presenca na cidade, mas
desconhece suas atividades e a¢Oes desenvolvidas.

De acordo com os dados disponibilizados pelo IPDAE, a presenca nas plataformas
digitais do Instituto é bastante escassa e conta com um ndmero significativamente baixo de

seguidores.
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Quadro 1 — Presenca digital do IPDAE

PLATAFORMA DIGITAL NUMERO DE SEGUIDORES
Instagram 819
Facebook 328
Youtube 93
Twitter 45

Fonte: Elaborado pela autora.

Para uma organizacao pertencente ao terceiro setor conseguir captar a atengéo e o foco
de um namero maior de doadores e investidores, torna-se necessaria a adequagdo das midias
sociais. O Instituto deve antes de qualquer coisa, informar ao pablico em seu web site a
transparéncia de suas contas através de relatérios explicativos acerca dos locais e projetos
financiados pelos recursos captados pelo IPDAE. Atualmente, o site do Instituto encontra-se

obsoleto, necessitando de diversas adequagdes.

Figura 3 — Pagina inicial do site do IPDAE
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Fonte: Site do IPDAE (2022).
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2 OBJETIVOS

Nesta secdo, o objetivo geral e os objetivos especificos elaborados para o presente

trabalho seréo apresentados.

2.1 OBJETIVO GERAL

O objetivo geral deste trabalho consiste em desenvolver um plano de comunicacao
integrada de marketing social para o Instituto Porto-alegrense de Arte-educacdo. O plano
contera estratégias e acGes de marketing social, que possibilitem um aumento na arrecadacao

de doacGes e na visibilidade na sociedade de forma geral do Instituto.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Para que o objetivo geral possa ser alcancado, foram formulados os seguintes objetivos

especificos:

a. Elaborar uma analise SWOT, a fim de determinar forgas, fraquezas, ameacas e
oportunidades;

b. Sugerir um plano de marketing social para o Instituto;

c. Sugerir um plano de comunicacdo integrada de marketing social para o IPDAE;

d. Propor o controle e a avaliagdo do plano.
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3 REFERENCIAL TEORICO

O Instituto Porto-alegrense de Arte-educacéo, organizacdo pertencente ao terceiro setor,
apresenta diversas lacunas no que diz respeito a gestdo de sua comunicacao de marketing social.
O principal objetivo neste capitulo &, portanto, contextualizar o atual problema de gestdo com
uma reviséo da literatura sobre os principais conceitos que giram em torno da elaborag¢éo de um

plano de comunicacao integrada de marketing social.

3.1 TERCEIRO SETOR

De acordo com Fernandes (1997), o termo “terceiro setor” ou “third sector” em inglés,
tem sua origem nos Estados Unidos, onde durante a década de 1970 acabou ganhando forca
mundialmente. Porém no Brasil, segundo o autor, o termo passou a ganhar visibilidade apenas
a partir dos anos 90, ap6s um extenso periodo de importantes lutas contra o autoritarismo.

Fernandes (1994) conceitua o terceiro setor como um conjunto de organizacdes e
iniciativas privadas que visam a producéo de bens e servicos publicos que ndo geram lucro, mas
atendem as necessidades coletivas.

O primeiro setor representado pelo Estado tem seus recursos oriundos dos tributos e
financiamentos, ja o segundo setor representado pelas empresas privadas tem seus recursos
oriundos de suas atividades, voltadas quase que exclusivamente para a obtencdo de lucro
(MONSER, 2018).

Segundo Tachizawa (2019), o terceiro setor € composto por Organizacbes N&o
Governamentais (ONGS), entidades de natureza privada (ndo publicas) sem fins lucrativos,
OrganizacOes da Sociedade Civil (OSCs), Organizacdes Sociais (OSs) e Organizacdes da
Sociedade Civil de Interesse Publico (OSCIPs).

Os recursos das organizacdes sem fins lucrativos sdo oriundos de suas proprias
atividades e a sustentabilidade das mesmas se da através de doagdes de pessoas fisicas e
juridicas, subversdes, financiamentos publicos e privados (MONSER, 2018). Ainda segundo a
autora, recomenda-se que a aplicagcdo de quaisquer valores arrecadados seja integralmente
destinada a manutencdo do objetivo final ao qual a organizagédo foi instituida, conforme seu
estatuto social, sendo devida a obrigacdo de reinvestimento do superavit ao término de cada
exercicio, em suas atividades fim, dentro do pais.

Dada a ineficiéncia por parte do primeiro setor (Estado) e do segundo setor (Mercado)

em auxiliarem de maneira efetiva no desenvolvimento da sociedade como um todo, coube ao
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terceiro setor a responsabilidade sobre essa tarefa. As organizacdes do terceiro setor além de
possuirem um papel fundamental na manutencdo da qualidade de vida e cidadania dos
individuos, tém se tornado cada vez mais o novo centro de acdo, de contribuicéo social e de
compromisso ativo com as pessoas (STERN, 2001).

Segundo estudos realizados pelo Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada (2020),
existem atualmente no Brasil cerca de 781.921 Organizacdes da Sociedade Civil (OSCs), onde
mais de 2,9 milhdes de pessoas encontram-se empregadas. Esses numeros demonstram o
tamanho da importancia e do impacto do setor na economia brasileira. A medida que a
quantidade de organizacGes pertencentes ao terceiro setor aumenta, cresce também a
necessidade da profissionalizacdo de préticas gerenciais por parte dessas organizacdes
(FISCHER; FALCONER, 1998).

Neste sentido, Manzione (2006) enfatiza o gerenciamento como um grande desafio para
organizagOes pertencentes ao terceiro setor que ndo possuem uma misséo clara, objetivos e
metas bem definidas e um sistema de avaliagcdo de resultados eficiente, fatores que podem

comprometer o trabalho e a visibilidade dessas organizacgdes.

3.2 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE MARKETING

O planejamento estratégico € definido por McCarthy e Perreault (1997, p.43) como:
“um processo administrativo destinado a manter o equilibrio entre os recursos de uma
organizacdo e suas oportunidades de mercado”. Ainda de acordo com McCarthy e Perreault
(1997), o planejamento estratégico, quando voltado para o mercado, & sinénimo de
planejamento estratégico de marketing.

Lacombe e Heilborn (2008) conceituam o planejamento estratégico como um processo
de sistematizacdo das metas de longo prazo e dos meios disponiveis para alcanga-las, levando
em consideracdo nao sé 0s aspectos internos da organizacdo, mas tambem os aspectos externos
do ambiente em que esta inserida.

As estratégias e acOes elaboradas para alcangar o planejamento estratégico sao
complexas e afetam as organizagdes como um todo, visto que englobam objetivos de longo
prazo e envolvem o desenvolvimento de um pensamento continuo sobre o futuro dentro de um
ambiente externo incontrolavel, que esta em constante mudanga (OLIVEIRA, 2018).

Planejar é uma acéo indispensavel para qualquer organizacéo, seja ela com ou sem fins

lucrativos. Neste sentido, Manzione (2006) observa que o planejamento das atividades do
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terceiro setor, embora muitas vezes ndo formalizado em um plano, esta sujeito as fontes de
financiamento, sendo efetuado normalmente para um periodo de trés anos.

Para a obtencdo dos resultados exigidos pelo planejamento estratégico, Tachizawa
(2019), reforca a ideia da necessidade de uma sincronia entre o individuo e o contexto interno
e externo as organizagfes em que ele estd inserido. Em vista disso, o entendimento do
planejamento estratégico por parte dos gestores e de todos o0s agentes colaboradores envolvidos
é imprescindivel para o correto funcionamento da organizagéo.

De acordo com Ogden e Crescitelli (2007), os principios que norteiam uma organizacao
podem ser apresentados de diversas formas, mas quase todos giram em torno da misséo e visao
organizacionais. Neste sentido, Costa (2007) define a misséo organizacional como o motivo
principal da existéncia de uma organizacdo. Essa razdo ou motivo pode incluir diversas metas
ou objetivos que a organizacao deseja e que se empenha para atingir (OGDEN; CRESCITELLLI,
2007).

Segundo Costa (2007), a visdo organizacional pode ser definida como um modelo
mental de uma forma ou situacdo desejavel de uma realidade futura possivel para a organizacao.
Segundo Ogden e Crescitelli (2007, p. 4): “A visao define os planos para 0 futuro
compartilhados por todos os membros da organizacéo; ela define o que a empresa é, o que faz
e, 0 mais importante, qual o seu rumo”.

Para um desenvolvimento assertivo do planejamento estratégico de marketing, é preciso
levar em consideracdo a analise interna e externa da organizacao. Oliveira (2013) destaca que
a analise do ambiente interno se apresenta como uma ferramenta de gestao que trata dos pontos
fortes, fracos e neutros da organizagdo com base em fatores internos previamente identificados.

De acordo com Ruwer e Reis (2018), a analise do ambiente externo se preocupa com a
verificacdo dos mais diversos fatores e forcas que compdem o macroambiente, bem como, com
a ligacdo entre eles ao passar do tempo, verificando os efeitos ou potenciais efeitos sobre a
organizacdo. Ogden e Crescitelli (2007) classificam o macroambiente de acordo com aspectos
econdmicos, politicos-legal, socioculturais, tecnologicos e demogréaficos.

Segundo Oliveira (2013), existem trés importantes elementos que, necessariamente,
devem ser levados em consideracdo durante a execucdo de uma andlise externa em uma
organizacdo: o ambiente em que essa organizacao esta inserida, as oportunidades que ela podera

por ventura usufruir e as ameacas, que caso identificadas em tempo habil poderéo ser evitadas.
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3.3 MARKETING SOCIAL

De acordo com a International Social Marketing Association (2013, on-line, traducéo
nossa): “O marketing social procura desenvolver e integrar conceitos de marketing com outras
abordagens para influenciar comportamentos que beneficiam individuos e comunidades para o
bem social maior.”

Ao contrario do marketing comercial, onde os principais beneficiarios sdo os socios e
acionistas, no marketing social, a sociedade é o principal beneficiario e seus esforcos sdo
focados em influenciar comportamentos que otimizam os niveis de saude, previnem ferimentos
e protegem o meio ambiente a0 mesmo tempo em que contribui com as comunidades (LEE;
KOTLER, 2020).

Para a elaboracdo de estratégias de marketing social, as organizagdes do terceiro setor
utilizam-se de diversas ferramentas e instrumentos, dentre os quais estd 0 composto ou mix de
marketing social. De acordo com Lee e Kotler (2020), o composto de marketing social integra
0S mesmos quatro itens do composto de marketing comercial: Produto, Preco, Praca e
Promocao.

A primeira ferramenta do composto de marketing social é, portanto, o produto. Segundo
Lee e Kotler (2020), o produto refere-se aos beneficios que o publico valoriza e acredita que
usufruird como resultado da atuacdo das atividades promovidas pela organizacdo. No caso das
organizacgOes do terceiro setor, o produto refere-se aos servigos que essas instituicdes prestam
para as comunidades em que estdo inseridas.

O preco, segunda ferramenta do composto de marketing social, de acordo com Lee e
Kotler (2020), refere-se a programas que o publico-alvo se disponibiliza a pagar de acordo com
0s incentivos que a organizacgdo oferece em suas acles. J& a praca, no marketing social, refere-
se ao local onde determinado comportamento é adotado ou adquirido e onde bens tangiveis sdo
adquiridos pelo publico-alvo (LEE; KOTLER, 2020).

A quarta e ultima ferramenta do composto de marketing social e a mais relevante para
a elaboracgéo do presente estudo, a promogéo, de acordo com Lee e Kotler (2020) refere-se a
comunicacgdo persuasiva de mensagens que devem abranger todas as decisdes relacionadas ao
gue se deseja comunicar para determinado publico.

Toscano (2009) salienta que o uso assertivo da comunicacgao possibilita um aumento na

visibilidade das causas e dos servigos promovidos pelas organizac6es sem fins lucrativos.
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3.4 PLANO DE MARKETING SOCIAL

Para Kotler e Keller (2012), o plano de marketing é uma das ferramentas mais
importantes do processo de marketing, pois fornece direcdo e foco para a organizacao que o
utiliza. Malhotra (2013) destaca que fazer um plano de marketing significa desenvolver modos
e meios de atingir os objetivos organizacionais através do uso dos melhores recursos
disponiveis. Ogden e Crescitelli (2007) ainda enfatizam que sem a elaboracdo de um plano de
marketing € impossivel desenvolver um plano de comunicacéo integrada de marketing.

Lee e Kotler (2020) propdem um modelo de plano de marketing social composto por
dez passos. Tal modelo pode ser aplicado tanto por empresas pertencentes ao segundo setor
guanto por organizacdes do terceiro setor. A figura abaixo descreve a estrutura do modelo de

plano de marketing social formulado por Lee e Kotler (2020).

Figura 4 — Modelo de plano de marketing social

Sumario executivo

Propdésito

Analise situacional

Analise SWOT

Piblico-alvo

Metas e objetivos

Barreiras, beneficios e concorréncia

Declaracio de posicionamento

Estratégia de mix de marketing

Plano de monitoramento e avaliacao

Orcamento

Plano de implementacio e
preservacao dos comportamentos

Fonte: Adaptado de Lee e Kotler (2020, p. 35).
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O sumario executivo em um plano de marketing social tem como principal fungéo
apresentar as ideias do plano, de forma com que ele seja compreendido como um todo de
maneira sucinta. Em outras palavras, o sumario executivo refere-se ao resumo do plano de
marketing social. Lee e Kotler (2020) salientam que 0 sumario executivo precisa conter um
breve resumo do problema social que o plano pretende impactar, bem como o propdsito da
acdo, o foco, o publico-alvo, as principais metas de marketing, o posicionamento almejado, as
estratégias do composto de marketing, plano de avaliacdo, orcamento e plano de
implementacao.

O proposito do plano de marketing social, de acordo com Lee e Kotler (2020), é baseado
na identificagdo, analise e desenvolvimento de um histérico de uma questdo social, ou um
problema social. Somente apds a analise da questdo social € que o gestor podera desenvolver a
declaracédo de proposito para a campanha (LEE; KOTLER, 2020).

A andlise da situacdo, de acordo com Malhotra (2013), engloba os diversos ambientes
em que uma organizacdo esta inserida, levando em considera¢do o mercado, a concorréncia,
oportunidades, pontos fortes e fracos e potenciais ameacas. A matriz SWOT € uma das
ferramentas comumente utilizadas por gestores na analise situacional.

A andlise SWOT ¢ parte fundamental no processo de planejamento estratégico das
organizaces e um meio essencial de monitoramento dos ambientes tanto externos quanto
internos dessas organizagdes (KOTLER; KELLER, 2012). O termo SWOT proveniente das
palavras em inglés (strengths, weaknesses, opportunities e threats), traduzido para o portugués
significa: forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas. Um exemplo de constru¢do da matriz

SWOT pode ser visto abaixo, de acordo com a figura 5.

Figura 5 - Matriz SWOT
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Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2012).
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A matriz SWOT conforme salienta Polizei (2010), permite a analise dos ambientes em
gue uma organizacdo estd inserida, sendo os itens forcas e fraquezas correspondentes ao
ambiente interno e os itens oportunidades e ameacas correspondentes ao ambiente externo. Sua
utilizacdo permite aos gestores identificar possiveis falhas e acertos em seus planejamentos
estratégicos, bem como possiveis ameacas existentes (FLORES; CANGUSSU, 2017).

Segundo Ferrell e Hartline (2016), a analise SWOT é uma das ferramentas mais Uteis
para se efetuar andlises de dados e informacdes de marketing. Ainda segundo os autores, a
aplicacdo da analise SWOT propicia a ligacdo da analise situacional de uma organizagdo com
0 desenvolvimento do plano de marketing.

Os pontos fortes e fracos de acordo com Ferrell e Hartline (2016) existem tanto por
causa da disponibilidade ou falta de recursos, sejam eles financeiros, intelectuais, legais,
humanos, organizacionais, informativos, relacionais ou de reputacdo que uma organizacao
possui, como em virtude da natureza de suas relacdes com seus stakeholders (FERRELL,;
HARTLINE, 2016).

Ja as oportunidades e ameacas, salientam Ferrell e Hartline (2016), existem
independentemente da existéncia da organizacdo e estdo ligadas as situacdes e caracteristicas
presentes nos ambientes externos.

A selecéo do publico-alvo no plano de marketing social se concentra em analisar dados
acerca de um determinado numero de consumidores, para posteriormente efetuar a segmentagéo
desses consumidores em grupos homogéneos, e por fim, avaliar os segmentos com base em
diversos dados e escolher um ou mais segmentos para concentrar os esforcos do plano (LEE;
KOTLER, 2020).

Segundo Malhotra (2013), os objetivos desenvolvidos para o plano de marketing
precisam ser consistentes com o plano de negécios, com o planejamento estratégico da
organizacdo ou com ambos. O autor destaca que, sem uma analise profunda dos objetivos, por
parte dos gestores, o plano de marketing tende a ndo funcionar adequadamente.

Ogden e Crescitelli (2007) ressaltam que os objetivos de marketing devem ser
especificos e formulados dentro da realidade financeira da organizacdo, podendo ser tanto
gualitativos quanto quantitativos, mas precisam ser, necessariamente, mensuraveis para 0s
profissionais de marketing saberem se esses objetivos foram ou ndo foram atingidos.

De acordo com Lee e Kotler (2020), as barreiras podem ser definidas como as razdes
pelas quais o publico-alvo ndo quer ou acha que ndo consegue desempenhar determinado
comportamento sugerido. Os beneficios desejados, podem ser entendidos como as vantagens

que o publico-alvo podera obter ao adotar tal comportamento (LEE; KOTLER, 2020).
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J& a concorréncia, segundo Lee e Kotler (2020), pode ser definida como os
comportamentos que outras organizagdes sugerem e que o publico-alvo prefere adotar no lugar
do comportamento proposto.

Conforme Lee e Kotler (2020), os principios de posicionamento para o marketing social
séo muito semelhantes aos do marketing comercial. A declaragéo de posicionamento, salientam
0s autores, € apenas para 0 uso interno por parte dos gestores e é feita atraves da elaboragédo da
seguinte frase, de acordo com Lee e Kotler (2020, p. 188): “Queremos que [publico-alvo] veja
0 (a) [comportamento desejado] como [adjetivos, frases descritivas, conjunto de beneficios ou
por que o comportamento desejado ¢ melhor que o comportamento concorrente].”

Formulados o0s objetivos, o préximo passo do profissional responsavel pelo
cumprimento do plano de marketing social é decidir como atingi-los. Para isso, é utilizada a
estratégia de marketing.

A estratégia de marketing, de acordo com Malhotra (2013), € o meio pelo qual a
organizacdo busca atingir os objetivos de marketing e, geralmente, trata dos principais
elementos do composto ou mix de marketing.

O controle ou monitoramento serve como um instrumento de medida que proporciona
uma resposta aos profissionais de marketing, auxiliando os mesmos na identificagdo de
problemas e na decisdo de agdes corretivas necessarias ao plano (MALHOTRA, 2013).

De acordo com Lee e Kotler (2020), existem quatro possiveis abordagens para a escolha
do orcamento de um plano de marketing social:

a. 0 método acessivel: onde o or¢camento se baseia no que a empresa ou entidade tem de
recursos disponiveis no momento;

b. o método da paridade competitiva: onde os orgamentos sdo definidos com base no que
outras organizacdes gastaram em planos semelhantes;

c. 0 método objetivo e tarefa: onde os or¢camentos sdo obtidos através da revisdo de
objetivos especificos e metas quantificaveis;

d. o método custo por venda: onde os orcamentos sdo definidos com base em metas de
vendas.

Ainda segundo esses autores, o plano serd finalizado com a elaboracdo de um
documento que especificard todo o processo, sendo ainda nessa etapa a transformacdo de

estratégias de marketing social em ac6es de fato.
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3.5 COMUNICACAO INTEGRADA DE MARKETING SOCIAL

A Comunicacdo Integrada de Marketing (CIM) é definida por Ogden e Crescitelli
(2007) como uma expansédo do elemento de promocdo do composto de marketing. Os autores
salientam que a CIM é em esséncia o reconhecimento da importancia de comunicar a mesma
mensagem para os mercados-alvo. Malhotra (2013) enfatiza que o objetivo na construcéo de
uma comunicagdo integrada de marketing é garantir a consisténcia da mensagem e 0 uso
complementar das midias.

A eficacia de uma comunicacdo requer do emissor um profundo conhecimento acerca
de valores, atitudes, potenciais reac@es e fatores que influenciam os receptores de determinada
mensagem (OGDEN; CRESCITELLI, 2007). Os autores alertam para a dificuldade envolvida
no processo de elaboragdo da comunicacdo integrada de marketing, pelo fato do objetivo de
comunicacdo ser ndo s6 informar, mas também persuadir, motivar e criar empatia do receptor.

O processo de comunicacgdo, segundo Ogden e Crescitelli (2007) envolve de forma
geral um emissor, a codificacdo de determinada mensagem, a escolha da mensagem, a forma,
0 meio com que essa mensagem vai ser propagada, a decodificacdo e por fim, um receptor da
mensagem que gera de alguma forma uma resposta e um ruido. O ruido, de acordo com Yanaze
(2020), refere-se a qualquer distor¢do que a mensagem propagada podera sofrer.

As formas de comunicacdo, conforme Ogden e Crescitelli (2007) apontam, referem-se
ao mix de instrumentos de comunicacdo e podem se dividir em: comunicacdo de massa e
comunicacdo segmentada. J& os meios, segundo os autores, referem-se aos veiculos de

comunicacao.

Figura 6 - Fluxograma do processo de comunicagéo
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Fonte: Adaptado de Ogden e Crescitelli (2007).
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3.5.1 Mix de comunicacao
A implementacdo da comunicacdo integrada de marketing requer uma cuidadosa
selecdo de todas as ferramentas de comunicacdo de marketing disponiveis, abordagens e

recursos para uma transmissao efetiva de mensagens claras, distintas e coordenadas, por parte

das organizaces, aos seus publicos-alvo (MALHOTRA, 2013).

Figura 7 - Mix de Comunicacao de Marketing

Tradicionais Complementares Inovadoras
Propaganda Product placement  Advertainment
Publicidade Acdes cooperadas

com o trade .
. Buzzmarketing
Fatzoctelo Marketing Digital
Promogio de Eventos Mizketiiiz wirs
vendas 5.6
Merchandising
Marketing diret .
SRERIS RUC Folheto/Catdlogo
Venda pessoal Marketing de
relacionamento

Fonte: Adaptado de Ogden e Crescitelli (2007, p. 24)

E preciso observar que nem toda a modalidade do mix de comunicagdo proposto pelos
autores é apropriada para as necessidades de uma organizacdo do terceiro setor. O composto de
comunicacdo de marketing pode apresentar composicdes especificas de acordo com as
caracteristicas da organizacdo, do produto, servico ou perfil do mercado de atuacdo
(CRESCITELLI; SHIMP, 2012).

Para o presente estudo, foram selecionados os meios mais eficazes e mais utilizados em
organizaces do terceiro setor de pequeno e médio porte. Foram feitas também algumas anélises
acerca das caracteristicas organizacionais do IPDAE, que auxiliaram na escolha do mix de

comunicagdo mais apropriado as caracteristicas do Instituto.

a. Propaganda: Yanaze (2020) define a propaganda como um exemplo de ferramenta de
comunicagdo persuasiva e ndo pessoal, utilizada por anunciantes identificados como
empresas, organizacfes sem fins lucrativos, e 6rgdos do governo, com a intencdo de

obter respostas comportamentais do publico-alvo selecionado sobre determinado
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produto, servico ou ideias, através da compra de espaco e tempo em midias (impressas,
eletronicas, expositivas ou em rede), onde sdo veiculadas as mensagens pré-
determinadas pelos gestores de marketing das organizacdes. O planejamento de uma
propaganda eficaz envolve a definicdo do puablico-alvo, o estabelecimento dos
objetivos, o desenvolvimento de estratégias de criacdo e midia, a realiza¢do da producéo
das pecas publicitarias, a compra dos espacos na midia, a veiculagdo da campanha e a
mensuracdo dos resultados (YANAZE, 2020). A eficacia de uma propaganda, conforme
Ogden e Crescitelli (2007), é mensurada de acordo com o cumprimento das metas ou
objetivos estabelecidos previamente no plano ou nos planos de comunicacao integrada
de marketing;

Publicidade: A publicidade, de acordo com Belch e Belch (2014, p. 577) “refere-se a
geracdo de noticias sobre uma pessoa, um produto ou um servico na midia eletrénica e
na midia impressa”. Conforme Ogden e Crescitelli (2007), a publicidade utiliza meios
de comunicacao de forma gratuita onde o conteido da mensagem é determinado por tais
meios, podendo essa publicidade ser positiva ou negativa para a organizacao;
Patrocinio: O patrocinio € considerado uma forma de comunicacdo que utiliza uma
imagem ja estabelecida de algo ou alguém para desenvolver a sua propria (OGDEN;
CRESCITELLLI, 2007);

Promocdo de vendas: A promoc¢do de vendas é, como o0 proprio nome sugere, uma
técnica utilizada por profissionais de marketing para promover suas vendas. Ogden e
Crescitelli (2007) destacam que a promoc¢do de vendas pode ser classificada como
promogdes de persuasdo, relacionadas a vendas de modo geral ou como promocdes
institucionais, que visam promover a imagem da organizacdo ou do produto ofertado.
Yanaze (2020) descreve ainda trés focos diferentes para a elaboracdo de uma promocéo
de vendas: a promocéo de vendas focada no estimulo da equipe de vendas, a focada nos
canais de distribuicéo e a focada nos consumidores. Belch e Belch (2014) salientam que
boa parte dos planos de CIM das organizagdes incluem promogdes aos consumidores e
ao comércio;

Marketing direto: Belch e Belch (2014) definem o marketing direto como uma técnica
de marketing por meio da qual organizagdes se comunicam com um determinado
publico-alvo com o intuito de gerar uma resposta ou transacao, sendo essa resposta no
formato de pergunta, compra ou voto. O objetivo principal do marketing direto gira
entorno da ideia de desenvolver um relacionamento entre o comprador e o vendedor por

meio de diversas taticas de aproximacéo ao publico-alvo com o intuito de reter clientes,
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induzir a experimentagdo de determinado produto e promover trocas de marcas
(OGDEN; CRESCITELLI, 2007). O telemarketing ativo, a venda pessoal e a mala
direta sdo exemplos de marketing direto utilizado pelas empresas e organizacdes sem
fins lucrativos;

Venda pessoal: Nesta modalidade, de acordo com Ogden e Crescitelli (2007), a
comunicacdo entre emissor e receptor é feita de forma direta, sendo considerada uma
das formas mais eficazes de venda pelo fato de a resposta ao que esta sendo comunicado
ser quase imediata;

Product placement: A inser¢do de produtos em programas de televisdo ou filmes €
chamada de product placement (OGDEN; CRESCITELLI, 2007). Ainda segundo os
autores, essa atividade pode ser classificada em trés niveis. O primeiro é a inser¢éo,
onde o produto ou servi¢o € mostrado para o publico no canal de midia. O segundo € a
utilizacdo desse produto ou servico e o terceiro nivel ocorre quando o produto ou servi¢o
é mostrado, manuseado e aprovado pelo individuo que o utilizou;

Acgdes cooperadas com o trade: “Nessa modalidade estdo as campanhas de comunicagdo
de varejo desenvolvidas conjuntamente pelo fabricante e pelo varejista, assinada por
ambos ou com a participacdo explicita de um deles na comunica¢do.” (OGDEN E
CRESCITELLI, 2007, p. 29);

Marketing digital: Atualmente, com a rapida propagacao das tecnologias de informacao
e de comunicacdo, aparelhos como o computador e o celular vém sendo cada vez mais
utilizados como ferramentas de marketing, dando origem ao chamado marketing digital
(OGDEN; CRESCITELLI, 2007). Os autores destacam que o objetivo do marketing
digital segue a mesma l6gica desenvolvida para outras variaveis do mix de comunicacao
e o que diferencia o marketing digital das demais variaveis é a agilidade e o baixo custo
que a ferramenta possui em comparacdao com outras. Neste sentido, a utilizacdo desta
modalidade de comunicacéo é aconselhavel para qualquer organizagdo que vise atingir
um grande numero de pessoas, dado que O acesso a internet esta em constante
crescimento. Dentre os diversos tipos de marketing digital, os mais recomendados séo:
0s websites das proprias organizagdes, shopping centers virtuais (e-commerce), e-mail
marketing, banners, entre outros (OGDEN; CRESCITELLI, 2007);

Eventos: De acordo com Ogden e Crescitelli (2007), os eventos (feiras, congressos,
seminarios, exposi¢oes, shows) representam uma excelente oportunidade de fazer

comunicagdo, pois concentram um grande numero de pessoas;
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k. Merchandising: Conforme Ogden e Crescitelli (2007), o merchandising esta relacionado
a uma boa e estratégica organizacdo das mercadorias em seus pontos de vendas, sendo
uma modalidade de comunicacdo fundamental para o impulsionamento da divulgacéo e
vendas de produtos comprados por impulso;

I. Folhetos/catalogos: Os folhetos e catidlogos sdo modalidades de comunicacdo que
recebem pouca atencdo por parte dos gestores, porém para alguns segmentos,
principalmente aqueles em que a compra é feita em um momento posterior a visita no
ponto de venda, ambos acabam sendo importantes (OGDEN; CRESCITELLI, 2007).
De acordo com Kaotler e Keller (2012), a flexibilidade, o controle e o impacto das
mensagens sdo vantagens que a utilizacdo dessa modalidade propicia, em contrapartida,
a producado excessiva pode levar a um descontrole dos custos;

m. Marketing de relacionamento: De acordo com Ogden e Crescitelli (2007), marketing de
relacionamento ¢ uma modalidade de comunicacdo com o foco no cliente, onde o nivel
de satisfacdo do mesmo é gerado a partir da construcdo de um relacionamento com seu
fornecedor. O objetivo principal dessa modalidade de comunicacdo é construir
relacionamentos duradouros com todos os componentes-chaves envolvidos no sucesso
do marketing de uma organizacdo: clientes, funcionarios, parceiros de marketing e
membros da comunidade financeira (KOTLER; KELLER, 2018);

n. Advertainment: Considerada uma modalidade inovadora dentro do mix de
comunicacdo, o termo inglés refere-se a unido da propaganda com o entretenimento, ou
seja, trata-se da insercdo de uma mensagem mercadologica em uma atividade de
entretenimento com o intuito de associar ambos (OGDEN; CRESCITELLI, 2007);

0. Marketing viral: Fruto da expanséo da internet, 0 marketing viral esta relacionado com
a disseminacdo rapida e ndo controlada de uma mensagem (OGDEN; CRESCITELLI,
2007). Neste sentido, Kotler e Keller (2018, p. 687) definem o marketing viral como:
“[...] uma forma on-line de comunicacédo boca a boca, [...] que estimula os consumidores
a passarem adiante pela internet informacdes sobre bens e servigos desenvolvidos por
uma empresa ou arquivos de audio, video ou texto”;

p. Buzzmarketing: E uma modalidade de comunicacio com o conceito proximo ao
marketing viral, porém, ela ¢ feita ndo somente para a internet, mas também para outros
canais (OGDEN; CRESCITELLI, 2007). Ainda segundo os autores, essa modalidade
esta relacionada a propagacdo de mensagens boca a boca entre o publico de maneiras
ndo convencionais, criativas e inovadoras, com a inten¢do de criar um burburinho no

mercado a respeito do contetido propagado.
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3.6 PLANO DE COMUNICACAO INTEGRADA DE MARKETING SOCIAL

Ogden e Crescitelli (2007) descrevem o plano de CIM como o resultado de todos os
planos das variaveis do mix de comunicacéo integrada de marketing. De maneira geral, o plano
de CIM tem seu enfoque no elemento promogéo (comunicagdo) do composto de marketing e o
utiliza como base para a formulagéo dos planejamentos das a¢des de comunicagéo integrada.

O modelo proposto por Ogden e Crescitelli (2007), pensado e elaborado para
organizacOes do segundo setor, se adapta perfeitamente as necessidades de comunicacao de
organizacGes do terceiro setor. O modelo de plano de CIM proposto pelos autores é
representado a seguir pela figura 8.

Figura 8 - Modelo de Plano de CIM

Declaragio de missdo Analise situacional Analise do mencado
& visao da CIM (interna & externa) Analise da concoméncia
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Fonte: Ogden e Crescitelli (2007, p. 53).
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O modelo proposto por Ogden e Crescitelli (2007) é dividido em trés etapas distintas:
premissas, decisdes estratégicas e decisdes taticas. As premissas do plano de CIM englobam a
declaracdo de missdo e visdo da CIM, a analise interna e externa da organizacao, a analise do
mercado ou da concorréncia, o historico ou analise do produto ou servico ofertados e a avaliacdo
do publico-alvo (OGDEN; CRESCITELLI, 2007). Cabe ressaltar que nesta etapa, todas as
premissas do plano de CIM ja estdo contidas no plano de marketing, onde cada um dos itens
foi apresentado e analisado anteriormente neste capitulo. Fica evidente, portanto, a necessidade
da elaboracdo préevia de um planejamento estratégico de marketing e de um plano de marketing
para a construcdo do plano de CIM.

Ainda segundo Ogden e Crescitelli (2007), no bloco das decisdes estratégicas do plano
de CIM estdo elencadas as principais decisfes a serem tomadas pelo gestor da CIM e que
posteriormente irdo servir de base para orientar e integrar todas as a¢des taticas, fazendo com
que todas convirjam para 0s mesmos objetivos.

Neste ponto da elaboracdo do plano de CIM, cabera ao gestor analisar o mercado-alvo,
analisar a quantidade de recursos totais que serdo empregados no plano, definir os prazos para
o cumprimento do plano, definir os objetivos gerais e as estratégias do plano de CIM (OGDEN;
CRESCITELLLI, 2007).

Toscano (2009) destaca para o fato de as campanhas de comunicacdo integrada de
marketing social em organizagdes de terceiro setor ndo possuirem um publico-alvo definido por
conta da dificuldade de se fazer a segmentacdo.

Neste sentido, a maioria das acdes de comunicacdo acabam ndo dirigindo suas
mensagens para um publico especifico, porém, de acordo com Toscano (2009) é possivel definir
ao menos quatro alvos de comunicacao em organizacfes pertencentes ao terceiro setor: publico
interno, colaboradores, 6rgdos de comunicagado social e empresas.

Ja as decis0es taticas, salientam Ogden e Crescitelli (2007), representam o conjunto de
acoes realizadas pela organizacéo ao longo de um delimitado periodo de tempo. E neste bloco
que séo definidos o cronograma das atividades, a alocacdo dos recursos, 0s programas de acdes,
0 objeto da ac¢do, 0 mix de comunicacéo, o publico-alvo, o objetivo e a midia que sera utilizada
no plano de CIM.

A utilizacdo do plano de comunicacao integrada de marketing proposto por Ogden e
Crescitelli (2007), adequa-se perfeitamente as necessidades de qualquer organizacao seja ela
com o sem fins lucrativos. Para a elaboragdo deste trabalho, portanto, serd utilizado como
referéncia o modelo proposto pelos autores em conjunto com o modelo de programas de agdes

proposto por Toscano (2009).
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Toscano (2009) destaca que a nivel estrutural e organizacional, as estratégias de
comunicacdo de organizacBes do terceiro setor pouco se diferenciam das estratégias
desenvolvidas por organizacdes do segundo setor. A figura a seguir oferece um modelo de
programa de ac¢des proposto pela autora, baseado nas necessidades das organizagdes do terceiro
setor:

Figura 9- Modelo de programa de ac¢Ges de CIMS

ALVO

OBJETIVOS

FERRAMENTAS

CRITERIOS DE AVALIACAO

MENSAGEM

SLOGAN

Fonte: Toscano (2009).

Para a formulacdo de um plano de CIM, de acordo com Toscano (2009), as organizacfes
do terceiro setor devem definir os alvos da comunicag&o, quantificar os objetivos que pretendem
atingir, escolher as ferramentas a serem utilizadas para atingir cada objetivo, calcular o

orcamento, definir como avaliar os resultados, definir a mensagem a ser transmitida e o slogan.

a. Alvo: A escolha dos alvos do plano de CIM fica a cargo do gestor responsavel pelo
plano. Os potenciais alvos em organizac¢des sem fins lucrativos, conforme salienta
Toscano (2009), sdo empresas parceiras que ja conhecem a organizacdo, empresas
ndo parceiras que conhecem o papel e as acbes da organizacdo, Orgdos de
comunicagdo social, como diretores, jornalistas, revistas, jornais, colaboradores
doadores diretos e indiretos e seus familiares;

b. Objetivos: Apos a definicdo dos alvos é preciso definir os objetivos para tais alvos.
Toscano (2009) alerta que os objetivos variam de acordo com as causas, mas eles
geralmente sdo: informar para a sociedade a existéncia da organizacdo, criar
notoriedade, credibilidade, transmitir confianca, envolver a comunidade nas acoes e

informar;
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Ferramentas: Conforme Toscano (2009) destaca, as agfes em um plano de
comunicagéo integrada de marketing englobam a escolha do mix de comunicacéo e
dos meios pelos quais a organizacao pretende transmitir a mensagem;

Critérios de avaliacdo: Depois de definidos o mix de comunicacéo, é preciso definir
os critérios de avaliacdo que serdo utilizados para o controle acerca da recepcao e
decodificagdo da mensagem transmitida (TOSCANO, 2009);

Mensagem: Ogden e Crescitelli (2007) dividem a mensagem em trés grupos
distintos: contetdo, formas e meios. Segundo o0s autores, a mensagem deve traduzir
de maneira clara os objetivos da comunicagcdo com o menor nivel de ruido possivel;
Slogan: O slogan é a frase de impacto escolhida pelo gestor de CIM que sera
utilizada para sintetizar a mensagem que a organizacao almeja transmitir. Conforme
Yanaze (2020), o slogan, ou lema, tem o papel de reforcar uma associacdo a marca

Ou a organizacéo e gerar valor a ela.



32

4 METODOLOGIA

Neste capitulo sdo apresentados os procedimentos metodoldgicos utilizados na
realizacéo deste trabalho, com o intuito de delinear as etapas percorridas para a obtencdo dos
objetivos desse estudo. O capitulo estd subdividido nos seguintes topicos: tipo de pesquisa,
coleta de dados e analise dos dados.

A primeira parte apresenta o tipo de pesquisa realizada, tendo em vista o objetivo de
elaboracdo de um plano de comunicacéao integrada de marketing social para o Instituto Porto-
alegrense de Arte-educacéo.

A segunda parte apresenta os instrumentos de coletas de dados selecionados e também
a justificativa na escolha dos participantes da pesquisa e dos documentos analisados. Por fim,
a terceira e uUltima parte apresenta os métodos escolhidos para a analise e interpretacdo dos

dados, justificando tais escolhas de acordo com os objetivos do trabalho.

4.1 TIPO DE PESQUISA

Com o intuito de propor um plano de comunicacao integrada de marketing social para
uma organizacdo pertencente ao terceiro setor, foi elaborada uma pesquisa exploratéria de
natureza qualitativa feita através do levantamento de informacdes a respeito do IPDAE, do
terceiro setor, do marketing social, da comunicacdo no terceiro setor e da utilizacdo de
ferramentas de marketing social na constru¢do de um plano de comunicacdo integrada de
marketing social em uma organizacao sem fins lucrativos.

A pesquisa qualitativa, conforme salienta Malhotra (2001) é utilizada para a obtencédo
de uma compreensdo correta e clara a respeito dos fatores que sustentam o problema de
pesquisa. Ainda segundo o autor, a pesquisa qualitativa ndo é estruturada e as questdes sao

elaboradas a medida que a pesquisa progride.

4.2 COLETA DE DADOS

A técnica utilizada para a coleta dos dados foi a realizacdo de entrevistas em
profundidade com a Presidente e com o Diretor de RelagOes Institucionais do IPDAE. De
acordo com Malhotra (2001) a entrevista de profundidade trata-se de uma entrevista nédo
estruturada, direta e pessoal na qual um respondente por vez é testado por um entrevistador

altamente treinado para descobrir motivagdes, crencas, atitudes e sentimentos sobre um



33

determinado tépico. Segundo o autor a entrevista de profundidade pode levar em média de trinta
minutos a mais de uma hora.

As entrevistas em profundidade foram feitas na sede do Instituto. Foram realizadas seis
entrevistas com a Presidente e duas com o Diretor de Relacdes Institucionais. A duracdo média
de cada entrevista foi de 45 minutos.

Com o intuito de conhecer melhor os publicos-alvo do IPDAE, também foram feitas
entrevistas adicionais com dois doadores e dois representantes de empresas potenciais doadoras
(apéndice C e apéndice D).

Os dados coletados a respeito das demais empresas e organizagdes parceiras do IPDAE
foram disponibilizados pela Presidente.

A Coleta dos dados foi realizada de forma presencial e on-line, conforme a
disponibilidade dos entrevistados e do acesso a documentacdo. Todos 0s roteiros

semiestruturados das entrevistas estdo disponiveis nos apéndices A, B, C e D deste trabalho.

4.3 ANALISE DOS DADOS

A analise dos dados recolhidos nas entrevistas e nos documentos coletados foi feita
através do cruzamento de respostas e comparagdo entre as entrevistas com a presidente e 0
diretor de relagdes institucionais com o intuito de compreender melhor o funcionamento dos
processos gerenciais do IPDAE, bem como compreender qual a visdo por parte dos potenciais
doadores, voluntarios e empresas, acerca do Instituto.

Neste trabalho, os dados obtidos foram analisados de acordo com as necessidades e
lacunas observadas na organizacdo, visando solucionar possiveis problemas na gestdo da
comunicacdo de marketing social do IPDAE.

De acordo com os resultados obtidos nas entrevistas com os doadores, a credibilidade e
a clareza a respeito da causa defendida pelo IPDAE s&o os principais fatores que motivam tais
doadores a colaborarem com o Instituto.

Quando perguntados sobre a forma com que o IPDAE lida com a comunicacgdo de suas
acOes e servigos prestados, os entrevistados afirmaram que a comunicagdo do Instituto é feita
de forma descontinuada, precaria e ineficiente.

A respeito dos resultados obtidos nas entrevistas com 0s representantes de duas
empresas potenciais doadoras, pode-se observar que a motivacdo que tais organizacgoes
possuem para doar para o IPDAE ¢ a credibilidade e o impacto que as ac¢Oes prestadas pelo

Instituto provocam na comunidade da Lomba do Pinheiro.
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Todos os entrevistados acreditam que o0s servigos prestados pelo IPDAE contribuem
para o desenvolvimento e transformacéo de criangas e jovens em situacdo de vulnerabilidade
social em Porto Alegre e regiGes metropolitanas, por isso buscam contribuir para essa
transformacéo.

Porém quando perguntados sobre como acreditam que instituicbes do terceiro setor,
assim como o IPDAE séo gerenciadas, os entrevistados responderam que essas institui¢cdes séo
gerenciadas por pessoas que acreditam e defendem a causa pela qual trabalham, mas que muitas
vezes ndo possuem muito conhecimento e qualificacdo acerca de processos gerenciais, 0 que
torna a administracdo dessas organizagdes muito informal e muitas vezes precarizada.

No que diz respeito as barreiras que impedem ou podem impedir os entrevistados de
colaborarem com o IPDAE, a falta de um contato mais direto com o IPDAE, a falta de tempo
para o voluntariado nas acdes e projetos sociais feitos na sede do Instituto e principalmente a
dificuldade em encontrar links das doagBes nas midias sociais, foram as respostas mais
presentes nas entrevistas.

Os resultados obtidos na pesquisa serviram de base para a constru¢do do plano de
marketing social e do plano de comunicac&o integrada de marketing social do IPDAE. E preciso
observar que os resultados das entrevistas com a Presidente e com o Diretor de Relac6es
Institucionais do IPDAE serdo apresentados no decorrer dos planos de marketing social e
comunicacéo integrada de marketing social.

O modelo de plano de marketing social adotado neste trabalho foi o modelo proposto
por Lee e Kotler (2020). J& para a elaboracdo do plano de comunicacao integrada de marketing
social, 0 modelo de plano escolhido como base e referéncia principal foi o de Ogden e
Crescitelli (2007), seguido do modelo de planos de ac¢do proposto por Toscano (2009).
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5 PLANO DE MARKETING SOCIAL PARA O IPDAE

Conforme salientam Ogden e Crescitelli (2007, p. 10): “A eficacia de um plano de CIM
depende diretamente da qualidade do plano de marketing”. Nesse sentido, a elaboracdo de um
plano de marketing social para o Instituto Porto-alegrense de Arte-educacdo é uma etapa
necessaria que antecede a proposi¢do do plano de comunicacdo integrada de marketing social.

Assim, visto que o Instituto ndo possui um plano de marketing social estruturado, foi
proposto, com base na andlise dos dados recolhidos durante as entrevistas com a Presidente e
com o Diretor de Relages Institucionais do Instituto, um modelo de plano de marketing social
adaptado ao modelo elaborado por Lee e Kotler (2020).

O primeiro passo para a construcdo do plano de comunicagédo integrada de marketing
social para o IPDAE foi estruturar seu planejamento estratégico de marketing social. Portanto,
neste capitulo, serdo apresentados, em um primeiro momento, a missao, a visao, os valores e 0s

objetivos organizacionais do IPDAE e, posteriormente, o plano de marketing social do Instituto.

5.1 MISSAO, VISAO, VALORES E OBJETIVOS

A missdo do Instituto Porto-alegrense de Arte-educacgdo é baseada na promogéo do ser
humano por meio da arte, da musica e da literatura. O Instituto acredita na possibilidade de
transformacao social através das artes e, por isso, visa manter a qualidade de seus servicos para
que no futuro possa impactar mais pessoas na cidade de Porto Alegre. O Instituto visa ainda
aprimorar a qualidade de seu gerenciamento para conseguir, por meio de colaboradores e
doacOes vindas de pessoas e empresas em geral, aumentar seus ativos.

Os valores do IPDAE séo a solidariedade, a fraternidade, a integridade, a qualidade dos
servicos prestados e 0 comprometimento com a comunidade da Lomba do Pinheiro. O IPDAE
acredita que a unido de esforgos, possibilita a modificacdo da realidade de muitas familias em
situacdo de vulnerabilidade social na cidade de Porto Alegre e regido metropolitana. Neste

sentido, os principais objetivos organizacionais do IPDAE séo:

a. Auxiliar no desenvolvimento e transformacdo de seus alunos;
b. Aumentar a captacao de recursos;

c. Construir a nova sede.
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5.2 SUMARIO EXECUTIVO

O plano de marketing social do Instituto Porto-alegrense de Arte-educacao visa auxiliar
na continuidade dos servicos prestados para a populacéo em situacdo de vulnerabilidade social
e demais moradores da Lomba do Pinheiro e arredores.

Através da proposigdo de agdes para atender, especificamente, as necessidades de seu
publico-alvo, o plano tem como principais objetivos auxiliar na qualificacdo da gestdo de
marketing social, no aprimoramento das midias sociais e no fortalecimento do relacionamento
do IPDAE com atuais e com 0s potenciais novos doadores e colaboradores. Para isso, foram
elaborados trés programas de a¢des baseados em tais objetivos de marketing social.

5.3 PROPOSITO

O bairro Lomba do Pinheiro é historicamente considerado um local com baixo
desenvolvimento econdmico, onde milhares de familias em situacdo de vulnerabilidade social
e econdmica residem.

Nesse sentido, o IPDAE busca atuar como um agente transformador na vida de criancas
e jovens moradores do bairro que vivem em condicdes socioecondmicas desfavoraveis para o
seu desenvolvimento e crescimento em sociedade.

O Instituto ja contribuiu e vem contribuindo na transformacdo social de seus
beneficiarios por meio de diversos projetos. Da Escola de Musica, sairam diversos alunos que
ingressaram na universidade e, atualmente, desenvolvem suas carreiras na area musical.
Projetos como o Seguranca Alimentar e o Horta Caseiras proporcionam a populacdo mais
carente do bairro a possibilidade de uma alimenta¢do mais digna e saudavel.

Por conta da atual situacao financeira do Instituto e da falta de um planejamento eficaz
para a captacdo de recursos, a missdo do IPDAE de promover, por meio de seus servicos e
acOes, 0 acesso de criancas e jovens a musica, a arte e a literatura, fica ameacada.

Diante disso, o plano de marketing social tem como propdsito ajudar a cumprir com a
missdo organizacional do Instituto atraves da formulacdo de a¢Bes que propiciem, em Ultima
instancia, o desenvolvimento e a transformacéo de seus alunos e, principalmente, 0 aumento na

sua captagéo de recursos.
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5.4 ANALISE SITUACIONAL

A anélise situacional no plano de marketing social engloba os elementos referentes aos
ambientes interno e externos do IPDAE.

5.4.1 Ambiente interno

A fim de determinar quais elementos compdem o IPDAE, foi feita uma analise do seu
ambiente interno levando em consideracao suas estruturas fisicas, funcionérios, colaboradores

e parceiros que auxiliam na manutencéo e continuidade das atividades do Instituto.

5.4.1.1 A organizacao e sua estrutura

O Instituto Porto-alegrense de Arte-educacao atua na Lomba do Pinheiro, na cidade de
Porto Alegre ha quase 25 anos. Fazem parte da organizacéo, a diretoria executiva composta
pela presidente, pela secretéria e pelo tesoureiro, o conselho administrativo, composto por seis
membros, e o conselho fiscal, composto por trés membros. Todos eleitos e empossados no dia
24 de abril de 2020 em Assembleia Geral Ordinéria.

O Instituto conta ainda com o auxilio e colaboracao do diretor de relacdes institucionais,
da coordenadora da escola de mdusica, de cinco professores, trés instrutores de musica, uma

bibliotecaria e um auxiliar de servigos gerais. Totalizando 24 colaboradores ativos.
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Quadro 2- Colaboradores do IPDAE

QUADRO DE COLABORADORES N

Diretoria Executiva 3
Conselho Administrativo 6
Conselho Fiscal 3

Diretor de Relac¢des Institucionais

Coordenadora da Escola de Musica 1
Professores 5
Instrutor de miisica 3
Bibliotecaria 1
Auxiliar de servicos gerais 1
Total 24

Fonte: Elaborado pela autora.

A estrutura fisica da atual sede do Instituto € pequena em comparagdo com a quantidade
de alunos atendidos diariamente no local e vem aumentando a cada semestre. Por essa razdo, o
Instituto vem planejando ja ha alguns anos a construcéo de uma nova sede. Localizada também
na Lomba do Pinheiro, porém ainda sem um local definido, a estrutura da nova sede contara

com amplos espacos para receber os alunos nas aulas de musica, estudantes associados da
biblioteca, bem como, projetos e a¢des sociais.

Figura 10- Projeto da futura Sede do Instituto

Fonte: Site do IPDAE.
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5.4.1.2 Fontes de receita e colaboradores

A principal fonte de receitas do IPDAE atualmente vem do municipio de Porto Alegre,
por meio da dedugédo no imposto de renda. O Fundo Municipal dos Direitos da Crianca e do
Adolescente (Funcrianga) € responsavel por mais de 70% dos recursos que mantém as
atividades do Instituto em funcionamento. As deducdes no imposto de renda sdo feitas por
empresas parceiras do Instituto e também por pessoas fisicas de Porto Alegre e regido
metropolitana. Os demais recursos séo oriundos da doacao de pessoas fisicas e juridicas.

O IPDAE conta ainda com o apoio de diversas empresas. Redes de supermercados,
padarias, floriculturas, agropecuéarias, sdo alguns exemplos de empresas que fomentam e
acreditam no trabalho do Instituto. Seus auxilios véo desde o fornecimento de cestas bésicas,
lanches, materiais de higiene e limpeza, até o auxilio financeiro e o voluntariado nas acdes
sociais que o Instituto promove sazonalmente em sua sede.

ONGs como a Rede Luz de Porto Alegre, por exemplo, auxiliam na manutencdo das
atividades do IPDAE por meio do voluntariado. Sindicatos e associacdes do Estado do Rio

Grande do Sul também estdo na lista de mantenedores do Instituto.

Quadro 3 - Alguns parceiros do IPDAE

PARCEIROS DO IPDAE CONTRIBUICOES

BRDE Doacdes diversas
SENGE-RS Doacoes diversas
Rotary Porto Alegre Norte Doacdes diversas
Instituto Pro Vida Doacdes diversas
Instituto Goethe Doacdes diversas
Velopark Doacdes diversas
Instituto Rodrigo Mendes Doacoes diversas
Clemente Design Doacoes diversas
Rede Luz de Porto Alegre Doacoes diversas
Supermercado Zanella Doacgoes diversas

Comité de Cidadania dos
Funcionarios do Banco do Doacdes diversas
Brasil

Fonte: Elaborado pela autora.
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5.4.2 Ambiente externo

Com o intuito de compreender o atual contexto externo ao qual o IPDAE estéa inserido,
foi feito um levantamento de informacdes a respeito dos cenarios e das variaveis dos ambientes
econdmicos, politico-legal, sociocultural e tecnoldgico que estdo relacionados e influenciam o
Instituto como um todo. Além disso, foi feita uma andlise acerca dos stakeholders e da

concorréncia do Instituto.

5.4.2.1 Ambiente econdmico

De acordo com o IPEA (BRASIL, 2022), a melhora no quadro pandémico havia
comecado a contribuir para a recuperacdo dos indicadores das atividades econdmicas no Brasil,
porém com a eclosdo da guerra na Ucrania, as previsdes para a inflacdo no pais pioraram.

Diante deste novo cenario, conforme aponta o IPEA (BRASIL, 2022), a previsdo de
crescimento do Produto Interno Bruto brasileiro em 2022 € de apenas 1,1%.

Assim, instituicdes que dependem diretamente de doacgdes para manter suas atividades
em funcionamento, e que sofreram um grande impacto em suas finangas por conta da reducéo
no poder de compra da populacdo e da diminuicdo da verba para doacdes nos orcamentos das
empresas, por conta da pandemia, irdo sentir o impacto também dessa nova realidade
econdmica global.

Durante a pandemia, a maioria das organizacdes do terceiro setor teve que repensar suas
estratégias de captacdo de recursos para manterem seu funcionamento (CHARITIES AID
FOUNDATION, 2020, p. 9, traducdo nossa).

Neste sentido, novas formas de doagdo, como pagamentos instantaneos, vém ganhando
cada vez mais espaco. Um estudo realizado pela Associacéo Brasileira de Captadores (ABCR),
revelou que apds um ano de implementacdo do pix no Brasil, mais de 80% das ONGs
participantes da pesquisa j& haviam aderido a essa modalidade de recebimento de doagdes
(VALOR INVESTE, 2022).

5.4.2.2 Ambiente politico-legal

A pandemia de covid-19 que assolou a Terra no inicio do ano de 2020 afetou

negativamente a economia dos paises ho mundo todo. O modo de vida de grande parte das
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pessoas foi modificado da noite para o dia quando decretos de distanciamento social foram
implementados na tentativa de conter a disseminagdo do coronavirus. Tais decretos,
ocasionaram diversos problemas em inimeros setores da economia global, devido a demora por
parte das organizacbes em se adaptarem ao distanciamento social e as novas formas de
convivéncia e gestéo.

Além disso, organizacfes do terceiro setor estdo, a todo 0 momento, sujeitas a novas
adequacdes legais e muitas sdo dependentes diretas de recursos publicos a nivel federal,
estadual e municipal. Mudancas nas gestdes dos governos podem ocasionar, por exemplo, 0
rompimento de convénios, como foi o caso ocorrido entre o IPDAE e a prefeitura de Porto

Alegre no ano de 2017.

5.4.2.3 Ambiente sociocultural

Através das entrevistas realizadas com a Presidente do IPDAE, pode-se concluir que
existe um espirito de colaboracéo, solidariedade e altruismo por parte de todas as pessoas e
empresas que colaboram com o Instituto.

O Brasil como um todo, devido ao seu histérico de problemas de carater estrutural e
social, possui uma maior sensibilizacdo no que diz respeito a0 combate das desigualdades,
violéncia, fome, abandono infantil dentre outras questdes.

Nesse contexto, em um pais em pleno crescimento do uso da internet, a divulgacéo de
campanhas e a¢des institucionais nas midias sociais por parte de organiza¢6es do terceiro setor

tendem a alcangar e impactar um namero relativamente grande de pessoas.

5.4.2.4 Ambiente tecnoldgico

A utilizagdo de hardwares, softwares e ferramentas de gestdo de comunicagdo e
marketing modernas e de qualidade por parte de organizag¢fes do terceiro setor, além de estar
se tornando tendéncia, revela-se como uma necessidade e uma estratégia de sobrevivéncia.

Existem, atualmente no mercado, diversos softwares e programas de gestdo para essas
organizagOes. Ferramentas que possibilitam o controle e o gerenciamento dos dados de
doadores, fornecedores, empresas parceiras e beneficiarios. O IPDAE, no entanto, ndo utiliza
nenhuma ferramenta ou software de gestdo e conta com equipamentos de hardware

extremamente ultrapassados.



42

Em um relatério elaborado pelo Instituto Nossa Causa (2019) com 414 organizagdes
brasileiras do terceiro setor, mais de 85% afirmaram ter alguém responsavel pela comunicagdo
e marketing em sua gestdo. Esses numeros revelam uma tendéncia favoravel por parte dessas
instituicOes para a implementacéo de ferramentas de comunicacéo e marketing como estratégias
de diferenciacdo para a captacdo e retencdo de novos doadores, colaboradores, investidores,

parceiros e voluntérios de maneira geral.

5.4.2.5 Stakeholders

No IPDAE, as partes interessadas ou de alguma forma ligadas ao Instituto, podem ser

classificadas como:

e Beneficiarios: todos aqueles individuos usuarios dos servicos ofertados pelo IPDAE,
ou seja, alunos de 7 a 22 anos e também familias em situacao de vulnerabilidade social
que sdo atendidas sazonalmente no Projeto de Seguranca Alimentar;

e Colaboradores: membros da diretoria, conselho administrativo, conselho fiscal,
diretor de relages institucionais, coordenadora da escola de mdsica, professores,
instrutores de musica, bibliotecéria e auxiliar de servicos gerais;

e Voluntérios: o IPDAE conta com uma rede muito forte de moradores da cidade que
se disponibilizam em auxiliar nas a¢Ges e eventos promovidos pelo Instituto.

e Governos municipal, estadual e federal: 6rgdos como o conselho municipal da crianca
e do adolescente e 0 ministério do trabalho;

e Empresas parceiras: organizacbes dos mais diversos segmentos, localizadas no
Estado do Rio Grande do Sul;

e Organizac6es sem fins lucrativos e outras entidades: diversas ONGs, associagdes e
sindicatos do Estado do Rio Grande do Sul;

e Doadores em geral: pessoas fisicas que colaboram com doagGes esporadicas para o

Instituto.

5.4.2.6 Concorréncia

Com relacdo a concorréncia, o IPDAE possui uma vantagem competitiva em relacdo a
seus servicos prestados. O Instituto é referéncia no que diz respeito a qualidade das aulas e

cursos de musica. Os concorrentes diretos do Instituto englobam todas as organizagdes que
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prestam servigos de musica e que disputam doacBes. Dentre os principais estdo o CPCA (Centro
de Promocgdo da Crianca e do Adolescente) localizado no bairro Lomba do Pinheiro e a
Associacdo Orquestra Jovem do RS.

O IPDAE compete ainda com concorrentes indiretos formados por organizacdes do
terceiro setor que ndo prestam 0s mesmos servicos que o Instituto, mas disputam no mercado o
voluntariado e as doagdes por parte do publico em geral. Contudo, para fins de comparacao
entre os concorrentes diretos do IPDAE, o CPCA foi escolhido para ser analisado.

O CPCA denominado também, pela sua razdo social, como Instituto Cultural Sao
Francisco de Assis, iniciou suas atividades em 1979 na Lomba do Pinheiro em Porto Alegre
com a abertura da Creche dos Freis motivada pelo aumento expressivo do éxodo rural no Estado
do Rio Grande do Sul.

Atualmente, o CPCA possui diversos programas, servicos e ac@es sociais com foco na
promocdo e desenvolvimento de criancas e jovens de 0 a 24 anos. Séo eles: o Programa de
Convivéncia, o Programa de Acolhimento, o Programa de Aprendizagem Profissional, o
Servico de Atendimento a Familia, o Servico de Convivéncia e Fortalecimento de Vinculos, o
Servico de Educacdo Integral, a Acdo Rua, o Centro da Juventude, a Biblioteca Frei André
Grings e a Orquestra Villa-Lobos.

O CPCA atende, diariamente em sua sede, em média 700 criancas e jovens e sua
biblioteca conta com 3.400 leitores cadastrados. No que diz respeito as doacgdes e contribuicdes,

elas podem efetuadas das seguintes formas:

Financeiramente: através de cartdo de crédito ou deposito bancario;

o o

Deducéo fiscal: atraves do Funcrianca;

o

Programa Nota Fiscal Galcha;

o

. Bens materiais: roupas, materiais de higiene, livros e brinquedos;

e. Alimentos.

Com relagdo as midias sociais, 0 CPCA possui um site atrativo, engajado e com boa
navegabilidade, onde é possivel identificar com facilidade informacGes gerais sobre seus
servigos, relatorios e demonstrativos financeiros de transparéncia fiscal, formas de contribuicéo
e também links para as suas demais midias sociais (Instagram, Facebook e Youtube).

Na plataforma do Facebook, o CPCA conta com 8.179 seguidores em sua péagina,

atualizada em sincronia com o Instagram. Seu canal no Youtube possui 124 inscritos e 42
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videos. Os conteudos dos videos se dividem em videos institucionais, videos referentes aos
servicos prestados, videos de fomento a biblioteca e videos de agdes e campanhas sociais.

No Instagram, o centro possui 2.123 seguidores e, somente no ano de 2021, publicou na
sua pagina 111 fotos e videos, obtendo uma frequéncia de aproximadamente duas postagens
por semana. As postagens podem ser divididas em informativos sobre doagdes, informativos
sobre os servicos prestados, postagens de fomento a leitura, divulgacdo de acles e eventos,

postagens de agradecimento, homenagens e frases motivacionais.

Quadro 4 - Comparativo entre o IPDAE e 0 CPCA

IPDAE CPCA

Ano de fundacio

1998

1979

Beneficiarios Criangas e jovens de 7 a 22 anos. Criangas e jovens de 0 a 24 anos.
Beneficiarios e — — Em média, 700 pessoas atendidas
atendidos ‘ ‘ ) ) diariamente.

Site, Instagram, Facebook, Twitter,

Midias sociais YouTube, WhatsApp, Telegram.

Site, Instagram, Facebook, Youtube.

Muito atrativo. Identidade visual moderna
Informagdes detalhadas e atualizadas.

Pouco atrativo. Identidade visual

Atratividade do site ultrapassada. Desatualizado.

Nimero de seguidores 819

2.123
no Instagram

Numero de seguidores

no Facebook 328 8.179

Localizacao Av. Jodo de Oliveira Remido, 7193. Av. Jodo de Oliveira Remiio, 4444.

Fonte: Elaborado pela autora.

5.4.3 Anélise SWOT

Para a analise dos pontos fortes e fracos, bem como das oportunidades e ameacas do
IPDAE foi elaborada a analise SWOT. Segundo Ferrell e Hartline (2016) tais forcas, fraquezas,
oportunidades e ameagas devem ser analisadas em relacdo as necessidades dos agentes
envolvidos da organizacdo. Ainda segundo os autores, a analise SWOT fornece direcionamento
e serve como catalisador para o desenvolvimento de planos de marketing viaveis.

A analise SWOT do IPDAE foi elaborada com base nas entrevistas com a Presidente e
o Diretor de Relagfes Institucionais. As forcas, fraquezas, ameacas e oportunidades, foram
elencadas de um (maior grau) a cinco (menor grau), de acordo o grau de importancia e

relevancia para o Instituto.
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5.4.3.1 Forgas

1. Qualidade no servigo musical ofertado: o ensino musical do IPDAE é referéncia
na cidade de Porto Alegre. O Instituto conta com instrumentos de qualidade e com
professores extremamente qualificados e respeitados em suas areas de atuacao.

2. Credibilidade com a comunidade: além de contar com a colaboracdo dos
moradores da comunidade, o IPDAE possui, também, muita credibilidade e respeito
com as empresas localizadas em seu entorno.

3. Notavel rede de colaboradores: o Instituto tem o apoio de uma rede de
colaboradores influentes na cidade de Porto Alegre.

4. Espirito de fraternidade e solidariedade: o IPDAE é lembrado por muitos
colaboradores e doadores por ser uma instituicdo séria, dotada de valores nobres,
como a solidariedade e a singeleza junto a comunidade onde esta inserido.

5. Qualidade de seu acervo de livros: a biblioteca do IPDAE possui obras de

literatura dos mais diversos paises, em excelente estado de conservacéao.

5.4.3.2 Fraquezas

1. Fragilidade da gestdo de marketing social: ndo existe no IPDAE uma
preocupacao em gerenciar a area de marketing social.

2. Baixa atratividade dos canais de comunicacgdo: o site do Instituto encontra-se
desatualizado e suas midias sociais contam com um baixissimo numero de
seguidores.

3. Baixo investimento em comunicacao de marketing social: o Instituto ndo investe
e ndo divulga de maneira eficiente seus servigos prestados e a¢des desenvolvidas.

4. Existéncia de um banco de dados limitado: o Instituto ndo possui um software ou
um programa de gestdo para ONGs que auxilie no controle de seus dados. Todos 0s
dados referentes aos seus beneficiarios, doadores e doacles estdo salvos em
planilhas de Excel.

5. Falta de profissionalismo na &rea de captagédo de recursos: o Instituto ndo possui

profissionais qualificados e especializados na area de captacdo de recursos.
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5.4.3.3 Oportunidades

1. Aumento no interesse e participacao por parte da sociedade civil nas atividades
do terceiro setor: as pessoas, de modo geral, apds a pandemia tém se mostrado mais
disponiveis e interessadas em colaborar com doac¢es e voluntariado.

2. Aumento nas formas e meios de doacdo: a utilizagdo de ferramentas de
pagamentos instantaneos, para a realizacdo de doacGes, tém se mostrado uma
tendéncia benéfica para o terceiro setor.

3. Aumento da conscientizacdo por parte da sociedade acerca da importancia das
praticas de doacdo e filantropia: a divulgacdo, cada vez mais acentuada, da
importancia do terceiro setor e das praticas de doacdo nos principais veiculos de
comunicagdo vem propiciando um aumento na conscientizagdo de boa parte da
sociedade brasileira.

4. Aumento no interesse de empresas privadas na area de responsabilidade social:
ultimamente muitas empresas tém investido no fortalecimento e fomento de suas
imagens através de acdes de responsabilidade social.

5. Aumento no poder de compra da populagdo gaucha: um potencial aumento no
poder de compra por parte da populacéo do Estado do Rio Grande do Sul, representa

também um aumento na disponibilidade, por parte da sociedade, em doar.

5.4.3.4 Ameacas

1. Extin¢do de programas, parcerias e convénios junto aos érgaos publicos: muitas
organizacgdes sem fins lucrativos sobrevivem hoje através de parcerias e programas
junto a érgdos publicos. Eventuais cortes e extingdes de programas podem ocasionar
graves problemas na manutencao de seus Sservigos.

2. Reduc¢do no numero de doagbes por parte de empresas e pessoas fisicas:
potenciais diminui¢cdes nos orgcamentos destinados as doagdes ocasionadas pela
atual crise econdmica do Brasil, podem afetar diretamente no numero de
arrecadacoes do terceiro setor.

3. Diminuicdo no interesse de voluntariar por parte da populacédo: a falta de
incentivos e informacgdes para a populacdo em geral acerca do ato de doar e

voluntariar pode ocasionar a diminuig¢éo no interesse do auxilio em causas sociais.
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4. Pandemias: pandemias podem ocasionar diversos problemas de ordem econdmica
e com isso afetar diretamente a captacé@o de recursos no terceiro setor.
5. Guerras: conflitos e guerras podem influenciar e afetar direta e indiretamente o

numero de arrecadacOes de doagdes.

5.5 PUBLICO-ALVO

Por conta da grande amplitude que envolve o pablico-alvo em organizac@es do terceiro
setor e da dificuldade em priorizar um Gnico grupo, o publico-alvo do marketing social do
IPDAE foi dividido, com base em analises anteriores, em quatro grupos distintos: voluntarios,

pessoas fisicas doadoras, pessoas juridicas doadoras e 6rgdos publicos.

5.6 METAS E OBJETIVOS

De acordo com a andlise e interpretacdo dos dados coletados durante a elaboracéo deste
trabalho, os objetivos de marketing social, estruturados de modo a auxiliar no cumprimento dos

objetivos organizacionais do IPDAE, séo:

1. Promover a qualificacédo da gestdo de marketing social: visando a preparacdo do
quadro de colaboradores para o cumprimento e eficacia dos objetivos da CIMS;

2. Aprimorar as midias sociais: visando preparar o Instituto para receber as
atualizagdes em seu banco de dados e preparar também suas midias para receber a
divulgacdo de servicos e agdes prestadas e também relatorios de transparéncia fiscal;

3. Fortalecer o relacionamento com doadores e potenciais doadores: visando a
fidelizacdo dos doadores e parceiros do IPDAE bem como a captacéo e retencdo de

novos.

5.7 BARREIRAS E BENEFICIOS

As principais barreiras observadas no IPDAE, no que diz respeito aos seus publicos-
alvo, sdo a desinformacdo dos meios e formas de doacgéo, a falta de um melhor entendimento
do impacto das acGes e servi¢os que o Instituto promove na vida de seus beneficiarios e a falta

de percepcdo da importéancia das doac6es e do voluntariado.
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Tratando-se dos beneficios desejados, o que os alunos, principais beneficiarios no
marketing social do IPDAE, buscam nos servi¢os ofertados pelo Instituto vai além do
conhecimento, do ensino da musica, do contato com as artes e a literatura. De forma mais
aprofundada, os beneficios buscados pelos alunos sdo o prestigio, 0 empoderamento e a
transformacdo social que as artes, a musica e a literatura podem proporcionar a eles na
sociedade em que vivem.

Com relacdo as empresas colaboradoras, o principal beneficio observado, é o desejo
genuino de auxiliar e colaborar com a comunidade da Lomba do Pinheiro, pois grande parte
dessas empresas sequer informam aos seus publicos-alvo a sua participacdo nas arrecadactes
de doacgles para o IPDAE.

5.8 DECLARACAO DE POSICIONAMENTO

O Instituto Porto-alegrense de Arte-educacéo se posiciona de modo a se consolidar e ser
lembrado em Porto Alegre, dentre todos 0s seus concorrentes diretos, como a instituicdo mais
capacitada da cidade em auxiliar na transformacéo da vida de seus beneficiarios por meio da
prestacdo de servicos de excelente qualidade nas &reas de mdsica, arte, literatura, educacéo

patrimonial e ambiental.

5.9 ESTRATEGIA DE MIX DE MARKETING

Tendo em vista que o objetivo do trabalho é a elaboracdo de um plano de comunicagéo
integrada de marketing social, a estratégia de marketing ira focar com maior detalhamento e
atencdo no item promoc¢do do mix de marketing. Contudo, para uma melhor compreensdo
acerca dos demais P’s do composto, sera feita uma breve analise de cada um dos itens do mix

de marketing social do IPDAE.

5.9.1 Produto

Compreende-se por produto, todos os servicos prestados e todas as atividades realizadas
pelo IPDAE. Ou seja, as aulas de musica e canto, as aulas de educagéo patrimonial e ambiental,
as oficinas de leitura, as a¢des sociais de doacgdo de cestas basicas, materiais escolares, roupas

e demais materiais.
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Atualmente, o IPDAE oferece em sua sede aulas de piano, oboé, fagote, flauta doce,
flauta transversal, violino, viola, violoncelo, contrabaixo, teoria e percep¢do musical, canto

coral, coral juvenil, coro jovem, musica e musicalizagéo.

Quadro 5 - Alguns dos servigos oferecidos pelo IPDAE

CURSOS E AULAS
Piano Violino Canto coral
Oboé Viola Coro
Fagote Violoncelo Contrabaixo
Teoria e
Flauta doce Flauta transversal Percepciio Musical

Fonte: Elaborado pela autora.

5.9.2 Preco

O composto de preco no Instituto refere-se as formas de arrecadacdo de recursos para
manter o funcionamento de suas atividades. Até o presente momento, nao foi definido nenhum
valor minimo para as doacdes, que se dividem em:

a. Doacbes em dinheiro: atualmente o IPDAE recebe doagdes em dinheiro através de

depdsitos bancérios, pagseguro e também através de dinheiro fisico;

b. Doagdes de materiais e produtos: nessa categoria se enquadram os alimentos, itens
de vestuario como roupas e calcados, instrumentos musicais, livros, materiais
escolares, materiais de higiene pessoal, materiais de limpeza, brinquedos, moveis,
equipamentos, dentre os outros;

c. Doacbes de voluntariado e servigos: pessoas fisicas, empresas e instituicGes
colaboram de forma gratuita através do voluntariado com a manutenc¢&o dos servigos
e dos espacos fisicos do Instituto. Os servicos vao desde a limpeza e poda de arvores
ao atendimento a comunidade e a entrega de doacGes e mantimentos nas acdes
sociais feitas pelo Instituto;

d. Doac0es através da dedugdo no imposto de renda: pessoas fisicas e juridicas doam
para o IPDAE atraves do projeto Funcrianca;

e. Doacoes através do programa Nota Fiscal Gaucha;
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Venda de produtos da loja: o Instituto possui uma loja propria onde vende produtos
do IPDAE como camisetas, canecas, lapis, ecobags e cds;
Rifas: periodicamente o IPDAE realiza acdes para angariar receitas através da venda

de rifas de quadros, pinturas, instrumentos musicais e eletroeletrénicos.

5.9.3 Praca

A praca refere-se aos locais onde o IPDAE presta seus servi¢os, desenvolve suas a¢des

e onde comportamentos desejados s&o alcangados. Neste sentido, atualmente, todas as aulas,

acOes sociais, projetos e recitais sdo realizados na sede do Instituto e no Museu comunitario da

Lomba do Pinheiro.

5.9.4 Promocéao

O composto de promocdo refere-se as formas de persuasao e divulgacdo de todos os

servicos, acdes, eventos e atividades que o IPDAE realiza. Conforme analise na documentacao

e no calendario semestral do Instituto fica evidente a necessidade de aprimoramento do item

promocao.

Atualmente os principais eventos e atividades realizadas pelo Instituto sdo:

a.

Projeto de Seguranca Alimentar Rede Luz POA e IPDAE: a cada dois meses 0
Instituto em parceria com a Rede Luz de Porto Alegre e supermercados da regido
leste da cidade promove a entrega de duzentas cestas basicas, mais de trés mil
mudas de hortalicas e aproximadamente mil pecas de vestuario para a populacao
em situacdo de vulnerabilidade social na Lomba do Pinheiro;

Recitais: uma vez ao més o Instituto promove recitais de musica com o intuito de
fomentar o ensino e apresentar aos pais e amigos dos alunos os resultados
desenvolvidos por eles nas aulas;

Aniversario do IPDAE: todo 0 ano no dia 14 de abril o Instituto promove um jantar
beneficente comemorativo ao seu aniversario;

Projeto Livro na Lomba: anualmente no dia 23 de abril onde é comemorado o dia
internacional do livro, o IPDAE promove uma acgéo de distribuicdo de livros em

diversas paradas de 6nibus da Lomba do Pinheiro.
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A falta de eventos e acdes de comunicacdo em prol do Instituto revela-se um problema.
Contudo, é necessario observar, que até marco de 2022 o IPDAE ndo possuia nenhum
funcionario ou voluntario responsavel pela sua comunicagdo de marketing social.

Durante a elaboracédo deste trabalho, um profissional da area de relacdes publicas se
voluntariou para administrar a rea de comunicacdo. Nesse sentido, o presente trabalho visa
também contribuir e auxiliar esse profissional, intitulado Diretor de Relag¢Ges Institucionais, na
comunicacdo do Instituto através da proposicdo dos planos de acdo de marketing social e de

CIMS que virao a seguir.

5.10 PLANO DE MONITORAMENTO E AVALIACAO

A avaliacgdo da eficacia do plano de marketing social serd medida através de reunides
periddicas entre colaboradores e demais envolvidos na execucdo do plano para se discutir e
avaliar a implementacédo das acdes sugeridas no plano. A eficacia também serd medida através
da andlise de dados, referentes ao numero de alunos e voluntarios, disponiveis no sistema
OngFécil.

Sugere-se ainda, que eficacia do plano seja medida através da analise da demonstragédo
do resultado do exercicio do IPDAE, dos balancetes e dos balangos contabeis disponibilizados
pela contabilidade. Nessas demonstracfes todas as entradas provenientes de contribuicdes
mensais, doa¢des em dinheiro, depdsitos bancarios, maquinas e equipamentos, dentre outros,
estardo classificadas no plano de contas de acordo com suas especificacdes. Assim como todas

as saidas e investimentos feitos pelo Instituto.

5.11 ORCAMENTO

A atual situacdo financeira do IPDAE impossibilita, no momento, altos investimentos
monetarios no plano de marketing. Com isso, parcerias com empresas de comunicacao e design
visual j& estdo sendo firmadas com a iniciativa da Presidente e do Diretor de Relagdes
Institucionais do IPDAE.

O Instituto conta com uma grande rede de parceiros e colaboradores com alta influéncia
e alto poder aquisitivo em Porto Alegre. O que facilita a busca por parcerias e servigos de
voluntariado qualificados.
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5.12  PLANO DE IMPLEMENTACAO E PRESERVACAO DOS COMPORTAMENTOS

E nesta fase, conforme Lee e Kotler (2020) observam, que as estratégias do plano de
marketing social tornam-se a¢des concretas. No que diz respeito ao IPDAE, Lee e Kotler (2020)
salientam que o gestor responsavel pelo plano devera formular as seguintes perguntas: O que
faremos? Quem serd o responsavel? Quando sera feito? Quanto custara? Para fins de um melhor
entendimento e eficacia do plano.

Neste sentido, com base nos objetivos de marketing social, desenvolveu-se a elaboragéo
dos planos de acdo de marketing social para o Instituto. Os planos de a¢do foram divididos em
trés programas: o programa de qualificacdo da gestdo de marketing social, o programa de
aprimoramento das midias sociais e o programa de fortalecimento do relacionamento com

colaboradores.

Quadro 6 - Programas de acdo de marketing social

PROGRAMAS DE ACAO
Programa 1 Qualificacao da gestao de marketing social.
Programa 2 Aprimoramento das midias sociais.
Programa 3 Fortalecimento do relacionamento com colaboradores.

Fonte: Elaborado pela autora.
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Programa 1 — Qualificacdo da gestdo de marketing social: o programa sugere qualificar e
profissionalizar os colaboradores da area administrativa do IPDAE. Com o intuito de preparar
e orientar tais colaboradores para uma nova forma de gerir o marketing social e a comunicacéo
da organizacéo.

A primeira acgéo sugerida é a contratacdo ou o firmamento de uma parceria com uma
empresa de consultoria em gestdo e marketing para orientar da forma mais eficiente todos os
processos que envolvem o gerenciamento do IPDAE. A segunda acéo sugerida é a contratacédo
de um estagiario para a area de marketing. A terceira acéo, € o recrutamento de voluntarios para
a &rea de comunicacdo e marketing.

Por ndo possuir um software ou sistema de gestdo para o controle dos processos
gerenciais de marketing e também para o armazenamento de dados dos doadores, sugere-se ao
IPDAE a compra do sistema OngFacil em sua modalidade prata, que permitira ao Instituto
controlar seus projetos, atualizar o quadro de doadores e beneficiarios, visualizar dados
simplificados a respeito dos doadores, desenvolver metricas e gerenciar suas contas de forma
otimizada e eficiente.

Por fim, para esse programa, sugere-se ainda a inscricdo dos colaboradores em cursos
on-line de capacitacéo gerencial, marketing social, marketing digital para ONGs, dentre outros
cursos ligados ao terceiro setor.

Quadro 7 - Programa 1

QUALIFICACAO DA GESTAO DE MARKETING SOCIAL

ACOES RESPONSAVEL PRAZO CUSTO CRITERIOS DE AVALIACAO
Firmar parcerias com Presidente Maio de 2022 0.00 Realizacdo da
empresas de consultoria ’ parceria.
Contratar um estagidrio Diretor de . Realizagdo da
na drea de marketing ) ~rf»:la(;_oes _‘ Maio de 2022 | R$ 832,00 contratagio.
Institucionais
Recrutar voluntdrios para a Diretor de Realizacio dos
drea comunicacgdo e relagdes Maio de 2022 0,00 ¢ ¢ 58
marketing institucionais TECEULAETITOS
s Plano Prata
Utll}(zjar{g%zggwme Presidente Junho de 2022 | R$ 210,00 Compra do plano.
mensais
Matricular os
colaboradores da drea Em média _
administrativa em cursos Pregiderite Julho de 2022 R$ 49,90 Quantidade de cursos
on-line de marketing cada curso efetuados.
digital, gestdo, dentre on-line
outros cursos

Fonte: Elaborado pela autora.
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Programa 2 — Aprimoramento das midias sociais do IPDAE: o programa visa aprimorar as
midias sociais do IPDAE para receber de forma qualificada as a¢Ges de CIMS e para o
atendimento de tal objetivo, algumas a¢cdes foram sugeridas.

E preciso salientar que a nova identidade visual do Instituto ja esta sendo desenvolvida
com a iniciativa e apoio do diretor de relagdes institucionais do IPDAE. E com 0 apoio de uma
empresa privada, o novo site do IPDAE também ja esta sendo desenvolvido.

A partir disso, sugere-se a atualizacéo da nova identidade visual do IPDAE em todos os
perfis de suas midias sociais (Instagram, Facebook, Youtube, Twitter, WhatsApp e Telegram).
Sugere-se também, a orientacdo e treinamento do estagiario para administrar as midias sociais,
com base em um cronograma de postagens de marketing digital.

Por fim, é sugerida a atualizacdo de suas redes sociais com conteudos referenciando as
acoes e servicos prestados pelo IPDAE. O processo serd avaliado ao final de um ano com base

na qualidade e tipos de contetdo postados de acordo com o cronograma preestabelecido.

Quadro 8 - Programa 2

APRIMORAMENTO DAS MIDIAS SOCIAIS DO IPDAE

ACOES RESPONSAVEL PRAZO CUSTO CRITERIOS DE AVALIACAO
. . . Diretor de .
Criar a nova identidade < i Cumprimento do
visual do IPDAE Ingﬁltiggiilis Maio:de 2002 0,00 projeto solicitado.
Desenvolver 0 novo site Diretor de ] Cumprimento do
do IPDAE relacdes Maio de 2022 0,00 projeto solicitado.
institucionais
. . . Diretor de Atualizacdo de todos os
A\tllllfjlazlar:i %&?;ﬁfgg&?ge relacdes Maio de 2022 0,00 perfis nas midias sociais
) ; o i institucionais do IPDAE.
Orientar o estagidrio Diretor de Realizacdo da orientacio
para administrar as relacdes Junho de 2022 0,00 com base no cronograma
midias sociais institucionais de postagens.
; " Quantidade e contetdos
Atua:éﬁizc;iggif;s this Estagidrio Junho de 2022 0.00 publicados no periodo de
) ’ um ano.

Fonte: Elaborado pela autora.
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Programa 3 — Fortalecimento do relacionamento com os colaboradores: 0 programa visa
fortalecer e aprimorar o relacionamento do IPDAE com seus colaboradores e doadores em
geral. Para isso, sugere-se a criacdo de demonstrativos financeiros para divulgar a aplicagédo das
doac0es recebidas. Tais demonstrativos precisam ser claros, objetivos e de facil entendimento
para os colaboradores. Sugere-se ainda, apresentar anualmente no site do Instituto tais
demonstracgdes financeiras.

Posteriormente, sugere-se informar, trimestralmente no site do IPDAE, quais projetos e
acOes estdo recebendo os recursos oriundos das doacGes. Tais informacOes precisam ser
objetivas, porém contendo o maior detalhamento financeiro possivel.

Sugere-se também, a atualizacdo do banco de dados dos doadores do Instituto para fins
de controle e analise. Por fim, € sugerido o desenvolvimento de pesquisas acerca da imagem do

IPDAE para a populacédo de Porto Alegre e regides metropolitanas.

Quadro 9 - Programa 3

FORTALECIMENTO DO RELACIONAMENTO COM COLABORADORES

ACOES RESPONSAVEL DATA CUSTO CRITERIOS DE AVALIACAQ
Criar demonstrativos para .
divulgar a aplicagio das Estagidrio Anualmente 0,00 Claﬁg&gfﬁi{?jﬁ; s
doacdes recebidas ’
Apresentar no site as Diretor de Cumprimento do
demonstracdes financeiras relagoes Anualmente 0,00 projeto solicitado.
institucionais
Informar no site onde os Qualidade e clareza das
recursos das doagdes estdo Estagidrio Trimestralmente 0,00 |. £ S d ’ dl .
sendo aplicados informagdes demonstradas.
Atualizar o banco de oy g Cumprimento da acao
dados de doadores Estagidrio Mensalmenie 0.00 solicitada.
Dedenvolyer pesquisas Nimero de questiondrios
acerca da imagem do Estagidrio Anualmente 0,00 qu *
IPDAE respondidos.

Fonte: Elaborado pela autora.
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6 PLANO DE COMUNICACAO INTEGRADA DE MARKETING SOCIAL

O plano de comunicagdo integrada de marketing social (CIMS) aqui apresentado
pretende servir de auxilio a gestdo do IPDAE. Fundamentado nos conceitos que giram em torno
do marketing social e da comunicacdo integrada de marketing social, o plano de CIMS tem

como base o plano de marketing social formulado para o Instituto.

6.1 PREMISSAS

As premissas do plano de CIMS baseiam-se nas informacdes apresentadas no plano de
marketing social do IPDAE.

6.2 DECISOES ESTRATEGICAS

As decisbes estratégicas no plano de comunicacdo integrada de marketing social
referem-se ao recurso total que serd empregado no desenvolvimento da comunicagdo, a
definicdo do publico-alvo, dos prazos, dos objetivos gerais de comunicagdo e das estratégias

escolhidas para a divulgacdo da mensagem.

6.2.1 Recurso total

Para a elaboracdo da proposta do plano de CIMS, antes da escolha do mix de
comunicacao, é necessario definir o orcamento que serd empregado no plano. Para isso, foi feita
uma analise, com base nas entrevistas, da atual situacdo financeira do IPDAE.

Durante a pandemia de Covid-19 o Instituto precisou efetuar um corte significativo no
seu quadro de funcionarios. O pagamento das rescisdes resultou na venda de um dos seus
principais ativos imobilizados, o terreno que seria utilizado para a constru¢ao da nova sede.

Outra grave consequéncia da pandemia para o IPDAE, foi a redugdo significativa no
namero de doagbes de pessoas fisicas e juridicas. O que resulta hoje em um grave problema em
seu fluxo de caixa diario e no suprimento da demanda de um de seus principais projetos, o
Projeto de Seguranca Alimentar Rede Luz x IPDAE.

O IPDAE néo conta com reservas financeiras e todo o dinheiro arrecadado no més é

utilizado para a manutencao de suas atividades. Por conta disso, o orgcamento do plano de CIMS
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fica comprometido e limitado ao uso de ferramentas e acdes que ndo exijam um investimento
elevado ou que sejam financiadas por meio de parcerias com colaboradores.

Em vista disso, a técnica escolhida serd 0 método do balanco. Definido por Ogden e
Crescitelli (2007) como um método utilizado por gestores com pouca experiéncia no calculo de
orcamentos de comunicacdo, que estima quais verbas serdo necessérias para atingir

determinada meta, baseando-se no histérico de gastos da empresa.

6.2.2 Publico-alvo

O publico-alvo do plano de CIMS do IPDAE envolve todas as pessoas e empresas que
estdo dispostas a efetuar ou ja fazem algum tipo de doagdo ou voluntariado para o Instituto e

também oOrgaos publicos.
6.2.3 Prazos

Sera elaborado um cronograma das atividades com duracdo de um ano, a contar a partir
do més de implementacédo do plano de CIMS. Nesse cronograma, as datas para cada acéo de

comunicacéo estardo sinalizadas por cores de acordo com a ferramenta utilizada.

6.2.4 Objetivos gerais

Os objetivos do plano de comunicacao integrada de marketing social baseiam-se em um
dos principais objetivos organizacionais do IPDAE: aumentar a captacdo de recursos. Dessa
forma, os objetivos do plano de CIMS s&o:

a. Criar notoriedade e credibilidade para o IPDAE;

b. Informar as modalidades de doacéo e envolver os publicos-alvo.
6.2.5 Estratégias
Para atingir os objetivos de criar notoriedade e credibilidade para o IPDAE, informar as

modalidades de doacdo e ao mesmo tempo envolver os publicos-alvo, a estratégia de
comunicagdo para o Instituto é divulgar, através das ferramentas de CIMS, a qualidade e o
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impacto das atividades desenvolvidas pelo Instituto na vida de seus beneficiarios e mostrar
também a importancia das parcerias e do ato de doar.

A mensagem escolhida para perpetuar nos programas de agdo de CIMS ¢é: “Instituto
Porto-alegrense de Arte-educacao, onde a musica, a literatura ¢ as artes andam de maos dadas”.
J& o slogan sugerido para acompanhar a mensagem ¢é: “IPDAE, transformando realidades”.

Diante disto, as seguintes ferramentas de comunicacdo de marketing social foram
selecionadas: propaganda, relacdes publicas, marketing direto, marketing digital e eventos.

Nesta etapa, de acordo com Ogden e Crescitelli (2007), a maioria das organizagdes

decide contratar agéncias especializadas na integracédo das agdes de comunicacdo de marketing.

6.3 DECISOES TATICAS

As decis0es taticas no plano de CIMS envolvem a alocagcéo dos recursos por agdo, 0s
programas de acdo e o cronograma de atividades com duracdo de um ano a contar do inicio de

sua implementacao.

6.3.1 Programas de acéo

6.3.1.1 Comunicagao interna

O objetivo de efetuar um programa de ac¢ao focado na comunicacgéo interna do IPDAE
se da por conta da necessidade de criacdo de sinergia entre todos os membros do Instituto com
relacdo ao tipo de mensagem a ser propagada aos publicos-alvo (OGDEN; CRESCITELLI,
2007). Assim, propde-se o desenvolvimento de reunibes mensais com todos os funcionarios e

voluntarios do IPDAE para informar e atualizar a mensagem a ser propagada aos publicos-alvo.



Quadro 10 - Programa de acdo da comunicagéo interna

ALVO ACOES OBJETIVOS CRITERIOS DE AVALIACAO SLOGAN
Coordenar a Nivel de aceitacio e "IPDAE
Membros da Reunides mensagem central propagacdo da mensagem transformando
diretoria mensais do plano de CIMS para os publicos-alvo do didadas”
visando a eficécia IPDAE. Tealicades: .
das agOes.
| mensagem centra Nivel de aceitagio e 'IPDAE,
Voluntdrios Reumole_s do plano de CIMS propage‘lga‘o da rr}ensagem transformando
mensais para os publicos-alvo do realidades”.

visando a eficacia
das acoes.

IPDAE.

6.3.1.2 Propaganda

As campanhas de propagandas elaboradas para o IPDAE tém a funcéo principal de criar

Fonte: Elaborado pela autora.
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notoriedade, transmitir confianca para o publico e auxiliar no posicionamento desejado para o

Instituto e dessa forma atrair e reter doadores. Para o planejamento das campanhas foi

necessario escolher o publico-alvo, as midias e os custos relacionados.

As campanhas de propagandas no IPDAE serdo feitas através do radio, jornais e da

internet, com o objetivo de criar notoriedade, credibilidade, informar e envolver. O puablico-

alvo escolhido ndo é segmentado e visa atrair a atencdo de pessoas fisicas e juridicas de Porto

Alegre e outras regides.

1. Informar as modalidades de doacdo: sugere-se mensalmente a divulgacdo paga

nas radios, jornais e internet das modalidades de doacdo propostas pelo IPDAE.

Com o objetivo de criar notoriedade, informar e envolver, as propagandas precisam

estar alinhadas com a mensagem sugerida no plano de CIMS.

2. Divulgar as aulas de musica: propde-se a divulgagdo trimestral das aulas de

musica oferecidas pelo IPDAE com o intuito de criar notoriedade, credibilidade,

informar e envolver o publico-alvo.

3. Divulgar a biblioteca e 0 museu: sugere-se também a divulgacdo da Biblioteca

Leverdagil de Freitas e do Museu Comunitario da Lomba do Pinheiro. O objetivo

desta agéo é informar a respeito e fomentar ambos 0s espagos.
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4. Divulgar os eventos: propde-se também a divulgacdo, através das radios, jornais e

internet, dos eventos elaborados pelo IPDAE. O objetivo é criar notoriedade,

informar e envolver o publico-alvo.

Quadro 11 - Programa de a¢do de propaganda

0 4 . 0 . - ~ 2 .
N Acio Piiblico-alvo Objetivos Data Divulgacio Métricas
Alcance da mensagem
Informar as Criz sl o ! - G
5 . ; riar notoriedade. & ; com base no nimero de
1 siodalidades de Doadores e AL , Mensalmente Ridio, jornal e -G 1O HHNCIO
des potenciais doadores informar e envolver internet ouvintes, assinantes,
doacio acessos e taxas de cliques.
. . ) ) N o P Alcance da mensagem
2 Dl\’lllgdl:d% aulas de D(?dgiores e .C!’Idl‘ notoriedade, Trinicsalnsite Rddlo.,]orndl S com base no nimero de
miisica potenciais doadores informar e envolver ’ internet ouvintes, assinantes,
acessos e taxas de cliques.
Alcance da mensagem
3 Divulgar a Doadores e Infor;_nar a respeito Tri I Raddio, jornal e com base no niimero de
— oy ¢ fomentar a rimestralmente i i assinantes
biblioteca e o museu | potenciais doadores | .\ i Internet ouvintes, assinantes,
iblioteca e o museu acessos e taxas de cliques.
Alcance da mensagem
. . De acordo 4dio. iornz %
4 | Divulgar os eventos Doadores e Criar notoriedade, coi s datas Radio, jornal e com base no nimero de
potenciais doadores informar e envolver = 2 N internet ouvintes, assinantes,
dos eventos p
acessos e taxas de cliques.

Fonte: Elaborado pela autora.

6.3.1.3 Relacgdes publicas

O objetivo principal das relaces publicas no IPDAE € proteger e fomentar a imagem

do Instituto e de seus servicos prestados através da construcdo e manutencdo de um bom

relacionamento com seus publicos-alvo. Nesse caso, o publico é a sociedade em geral e todos

os atores que de alguma forma afetam ou contribuem para o funcionamento das atividades do
IPDAE.

1. Desenvolver e monitorar publicaces do IPDAE: sugere-se o desenvolvimento e

0 monitoramento, por parto do diretor de relagdes institucionais, das publicagdes

efetuadas pelo IPDAE. Mesmo que o servico de criacdo seja terceirizado, propde-se

que o profissional de relagdes publicas monitore mensalmente e avalie a sinergia do

material produzido com a mensagem proposta no plano de CIMS.

2. Produzir pautas que geram midia espontanea: sugere-se a producdo trimestral de

pautas com o intuito de gerar midia espontanea e atrair a atencdo dos principais

veiculos de comunicagdo do Estado do Rio Grande do Sul.
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3. Gerenciar os eventos do IPDAE: sugere-se que o diretor de relagdes institucionais
monitore e gerencie o desenvolvimento dos eventos produzidos pelo IPDAE.
Certificando-se de que tais eventos estardo alinhados com a mensagem proposta no
plano de CIMS.

4. Desenvolver um video institucional: propde-se a criacdo de um video institucional
para o IPDAE alinhado com a mensagem de CIMS com o objetivo de criar
notoriedade, credibilidade, informar e envolver doadores e potenciais doadores para
o IPDAE. Sugere-se ainda que o video seja divulgado através de parcerias em algum
veiculo de comunicacdo do Estado do Rio Grande do Sul e também divulgado nas

midias sociais.

5. Gerenciar a CIMS com os 6rgaos publicos: sugere-se o gerenciamento da CIMS
com 6rgdos publicos. O objetivo é criar notoriedade e credibilidade para o Instituto
evitando assim o desenvolvimento de novas legislagdes que possam vir a atrapalhar

o funcionamento do IPDAE.

Quadro 12 - Programa de acdo de relacdes publicas

N*® Acao

Piiblico-alvo

Objetivos

Data

Divulgacio

Métricas

Desenvolver e
1 |monitorar publicages
do IPDAE

Piblico em geral

Desenvolver
publicacbes coerentes
com a mensagem da
CIMS e monitord-las

Mensalmente

Midias sociais

Nimero de publicagdes
monitoradas mensalmente,
taxa de corregoes de erros
nas publicacdes mensais.

Produzir pautas que

Atrair a ateng@o

Niimero de veiculos de

2 P Veiculos de dos veiculos de T Tv, radio, b B g
geram midia ) P ) S Trimestralmente| .~ 0% comunicagio atraidos
espontinea comunicagio comunicagdo a jornais, internet pelas pautas produzidas
i respeito do IPDAE * ’ o
Cﬂmﬁ“f‘r o 03 e acoiic Niimero de eventos
Gerenciar os iblic ! ?_Ve;tgh gslm cont as datas . . gerenciados, taxa de
3 eventos do IPDAE Pultice e, fer 4 10HAC0S COIN & : : Midias sociais erros na mensagem de

mensagem da
CIMS

dos eventos

CIMS proposta.

4 Desenvolver um
video institucional

Publico em geral

Criar notoriedade,
credibilidade,
informar e envolver

Anualmente

Televisao,
internet

Nimero de vezes que o
video foi reproduzido ou
transmitido.

Gerenciar a CIMS
5 com os 6rgios
publicos

Orgios piiblicos

Criar notoriedade,
credibilidade,
informar e envolver

Trimestralmente

Relatérios
impressos

Niimero de projetos ou
parcerias firmadas.

Fonte: Elaborado pela autora.
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6.3.1.4 Marketing direto

O plano de acdo de marketing direto visa criar notoriedade, credibilidade, informar e
envolver o publico-alvo do IPDAE composto pelos doadores. Através de um banco de dados
com informacdes atualizadas, sugere-se que o IPDAE mantenha um contato regular com esses

doadores.

1. Informar as modalidades de doagéo: sugere-se que mensalmente um colaborador,
treinado e alinhado com a mensagem determinada para o plano de CIMS, faca
contato com a lista de doadores do Instituto através do telefone, do celular ou via e-
mail para informar a respeito das modalidades de doacdo que o IPDAE propde.
Sugere-se ainda que no e-mail, folhetos e catalogos possam ser anexados contendo,
além das informacdes a respeito das formas de doacdo, a mensagem sugerida no
plano de CIMS.

2. Informar a respeito dos eventos: sugere-se que o IPDAE entre em contato com
dos doadores para divulgar informacdes a respeito dos eventos promovidos. O
contado devera ser feito de acordo com as datas de tais evento, através do telefone,

do celular e também através de e-mails.

3. Divulgar as aulas de musica: sugere-se que a divulgacdo dos servicos prestados
pelo IPDAE seja feita mensalmente atraves de e-mails. Sugere-se ainda o envio em
anexo de folhetos e catalogos detalhando os servigos e contendo ainda a mensagem

sugerida no plano de CIMS.

4. Divulgar a biblioteca e 0 Museu: propde-se a divulgacao da Biblioteca Leverdégil
de Freitas e do Museu Comunitario da Lomba do Pinheiro para os doadores do
Instituto. Um colaborador designado para a tarefa devera enviar mensalmente um e-
mail contendo em anexo um folheto ou catalogo informando a respeito dos livros e

dos servicos e atividades oferecidas no museu.

5. Divulgar as agdes sociais: sugere-se 0 envio de e-mails para os doadores do IPDAE

com o intuito de divulgar as a¢Oes sociais propostas.
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Quadro 13- Programa de acdo de marketing direto

N¢ Agao Piiblico-alvo Objetivos Data Divulgacio Métricas
Informar as Inspirar, gerar e Telefone Nu‘r’n ero de’e-malls
1 modalidades de estimular o desejo em | Contato mensal fixo, celular, enviados, nimero de
doagio T doar para o IPDJAE ) eemail. telefonemas e ntimero
s p ’ de feedbacks.
Informar a respeito Gistitinmie Telefone Niimero de e-mails
2 Intorm.ar a resp.elto Diudores dos cyen‘tc)s s, ditas dos fixo, celular, enviados, nimero df:
dos eventos promovidos pelo —— somail telefonemas e niimero
IPDAE ' de feedbacks.
Niimero de e-mails
Telefone ; ,
Divulgar as aulas de Doadores Fomentar os _ fixo: celilar enviados, numero de
3 idsica servigos do IPDAE | Contato mensal L telefonemas e nimero
' de feedbacks.
Divulgar a Telefone Niimerode e-mails
P 5__ i ) Fomentar os . . i AT enviados, nimero de
4 biblioteca e o Doadores W s Contato mensal fixo, celular, : . ,
Museu servicos do IPDAE e mail telefonemas e nimero
i ’ de feedbacks.
Numero de e-mails
Divulgar as a¢des Gerar notoriedade e Cortonme  Aelefons enviados, nimero de
5 SEL A Doadores R as datas das fixo, celular, e
sociais credibilidade i e telefonemas e nimero
acoes e-mail. . X
de feedbacks.

Fonte: Elaborado pela autora.

6.3.1.5 Marketing digital

A proposta de um plano de acdo de comunicacdo de marketing digital para o IPDAE
visa além da criacdo de notoriedade e credibilidade, informar as modalidades de doagdo e
envolver os publicos-alvo. Para isso sugere-se a manutencdo e atualizacdo diaria das midias
sociais que o IPDAE utiliza (Site, Instagram, Facebook e Youtube), com contetidos especificos,

baseados em seus servigos prestados, suas acGes sociais e seus eventos.

1. Informar as modalidades de doacdo: sugere-se a publicacdo de informativos
semanais a respeito das modalidades de doacdo que o IPDAE utiliza. Além de
informar, as postagens tém o objetivo de inspirar, gerar e estimular o desejo de doar
por parte do publico-alvo através da transmissdo de mensagens. A mensagem
utilizada nas midias sociais sera: “Instituto Porto-alegrense de Arte-educacao, onde
a musica, a literatura e as artes andam de maos dadas”. A mensagem vira

acompanhada do slogan: “IPDAE, transformando realidades”.
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N

Informar a respeito dos eventos: propde-se a elaboracdo de postagens de cunho
informativo a respeito dos eventos promovidos pelo IPDAE.

3. Divulgar as aulas de musica: sugere-se a divulgacao através de postagens diarias
dos servicos ofertados pelo IPDAE em sua escola de musica. Com o objetivo de
fomentar e informar o publico-alvo, as postagens deverdo ser feitas nas principais

redes sociais do Instituto.

4. Divulgar a biblioteca e 0 museu: sugere-se também a divulgacdo da biblioteca
Leverdogil de Freitas e do Museu Comunitario e Memorial da Familia Remido

através de postagens quinzenais nas redes sociais.

5. Divulgar as acOes sociais: sugere-se ainda a divulgacdo das agdes sociais feitas
pelo Instituto. Com o objetivo de gerar notoriedade e credibilidade, as acGes deverao
ser divulgadas nas redes sociais do IPDAE acompanhadas do slogan: “IPDAE,

transformando realidades”.

Quadro 14 - Programa de acdo de marketing digital

Ns Acdo Piiblico-alvo Objetivos Data Divulgacio Métricas
1 m(l:?jf,ﬁli’g:gcis i D‘)f“_lm es e eqﬁl]l;ip[f;lg §::§f‘: - Postagens Midias sociais Taxa de engajamento e
(110'191*]0‘ potenciais doadores doar pfll‘a o Hl’DJAE semanais do IPDAE nimero de visitas ao site.
3 2
srmar a respei y
Informar a respeito Doadores, lnf(&mdgvde;?(ﬂmw Conforme Midias sociais Taxa de engajamento e
2 e SP beneficidrios e T e as datas dos = * axa. gajamento
o0s eventos o ) promovidos pelo 8 do IPDAE nidmero de visitas ao site.
potenciais doadores IPDAE eventos
. Doadores. o i i
3 Divulgar as aulas de benelicinose Fomentar os Postagens Midias sociais Taxa de engajamento ¢
misica potenciais doadores servicos do IPDAE didrias do IPDAE nimero de visitas ao site.
Divulgar a Doadores, R Gt s
4 biblioteca e o beneficidrios e . Eomentdr a2 Quinzenalmente DT Bocdi dea a8 Cngc.l:]“upf:ntt.)_ s
Museu potenciais doadares servicos do IPDAE do IPDAE nimero de visitas ao site.
s s doz S
5 Divulgar as agoes Doadores, Gerar notoriedade € | Nfensalmente | Midias sociais Taxa de engajamento e
sociais bene_fl_t‘léérw; e credibilidade ; do IPDAE nimero de visitas ao site.
potenciais doadores

Fonte: Elaborado pela autora.
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6.3.1.6 Eventos

Os eventos realizados pelo IPDAE seréo voltados para o publico em geral, com o intuito
de criar notoriedade, credibilidade, informar e envolver um grande volume de pessoas acerca
da importancia dos servigos prestados pelo Instituto na cidade de Porto Alegre. Sugere-se a

criacdo e 0 aprimoramento dos seguintes eventos:

1. Aniversario do IPDAE: no dia 14 de abril, sugere-se a elaboragdo de um jantar para
celebrar os servigos prestados pelo Instituto ao longo de 24 anos. O evento serd pago
e 0s ingressos serdo vendidos diretamente na sede do Instituto. A divulgacdo do

evento e da venda dos ingressos devera ser feita nas midias sociais do IPDAE.

2. Corrida beneficente do IPDAE: propde-se a criacdo de uma corrida beneficente
anual na nova orla do Guaiba para gerar receitas, criar notoriedade e informar ao
publico em geral a importancia do Instituto. Para isso, sugere-se uma corrida de
apenas cinco quildmetros, com trés times: o time da mdsica, o time da literatura e o
time do museu. Serd confeccionada, para cada time, uma camiseta com cores
especificas contendo o slogan da mensagem de CIMS: “IPDAE, transformando

realidades”.

3. Jantares beneficentes: sugere-se, trés vezes ao ano, a elaboracdo de jantares
beneficentes em pontos estratégicos da cidade de Porto Alegre. O objetivo do evento
é o desenvolvimento e a manutencdo das relacdes de proximidade com o0s

stakeholders.

4. A noite das orquestras: com o intuito de fomentar os servicos prestados pelo
IPDAE, sugere-se a criacao da noite das orquestras em parceira com 6rgaos publicos.
O evento devera ser realizado no Capitdlio em Porto Alegre e disponibilizado por

colaboradores e parceiros do Instituto.
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5. Livro na Lomba: o projeto ja existe ha alguns anos, e tem como objetivo a
distribuicéo de livros nas paradas de 6nibus da Lomba do Pinheiro no dia do livro.
Sugere-se o aprimoramento do projeto “Livro na Lomba” através da preparagao das
acOes de entrega dos livros por parte dos colaboradores, onde 0os mesmos deverdo ser

informados a respeito dos objetivos gerais da CIMS. O objetivo é fomentar a leitura

e informar a respeito dos servigos ofertados pelo IPDAE.

Quadro 15 - Programa de acgéo de eventos

N Acio Priblico-alvo Objetivos Data Divulgacio Métricas
iy evEnio Desenvolver relagdes
1 anual para celebrar Doadores e 061 inidad agoes . Midias sociais Niimero de convidados
o aniversdrio do potenciais doadores = PIOXIIICAce com 14 de abril do IPDAE no evento
IPDAE seus stakeholders. )
iar : id: Gerar receitas,
2 Egrl]il;ﬁda gﬁglg: Doadores e informar e criar 20 de outubro Midias sociais Nimero de inscritos na
IPDAE potenciais doadores notoriedade. do IPDAE corrida por modalidade.
21 de janeiro
3 Realizar jantares Doadores e %g‘;;i?gf&j;idfgﬁ 21 de junho Midias sociais Nimero de pessoas
beneficentes potenciais doadores seuts stakehalders. do IPDAE presentes no evento.
21 de novembro
Propor a noite das Doadores - - 5 g
SR TR Fomentar os 20 de agosto Midias sociais Nuimero de ingressos
4 orquestras do bcnc_'fl_gidrlst e ) servigos do IPDAE g do IPDAE vendidos.
IPDAE potenciais doadores
Fomentar a leitura
Aprimorar a acio Moradores da ¢ informar a S 7 o
5 "Livro na Lomba" Lomba do Pinheiro respeito dos 23 de abril Midias sociais Nimero de livros

servigos ofertados
pelo IPDAE

do IPDAE

distribuidos.

Fonte: Elaborado pela autora.
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Propde-se que o cronograma de a¢des tenha inicio em maio de 2022 e duragdo de 12

meses. Ap0s 0 periodo, torna-se necessaria a criacdo de novas estratégias e novas mensagens a

serem propagadas.

Quadro 16 - Cronograma de agcdes

ACOES 5.22 16.22 |17.22 |8.22 |9.22 [10.22 {11.22 |12.22 |01.23 [02.23 |03.23 |04.23 |05.23
Comunicacio interna
Reunides XXX X[ X X X X X X X X X
Propaganda
Informar as modalidades de doagéo XXX X[ X X X X X X X X X
Divulgar as aulas de musica X X X X X
Divulgar a Biblioteca e 0 Museu X X X X
Divulgar os eventos X X X X X X
Relacdes piblicas
Desenvolver e monitorar as publicagdes X | X X X[ X X X X X X X X X
Produzir pautas que geram midia espont. X X X X X
Gerenciar os eventos do IPDAE X X X X X X
Desenvolver videos institucionais X
Gerenciar a CIMS com orgios publicos X X X X
Marketing direto
Informar as modalidades de doagdo X | X ]| X X[ X X X X X X X X X
Informar a respeito dos eventos X X X X X X
Divulgar as aulas de musica X | X ]| X X[ X X X X X X X X X
Divulgar a Biblioteca ¢ 0 Museu XXX X[X X X X X X X X X
Divulgar as agdes sociais XX X | X ]| X X X X X X X X X
Marketing digital
Informar as modalidades de doagéo X | XX ]| X[ X X X X X X X X X
Informar o eventos X X X X X X
Divulgar as aulas de musica XXX | X[ X X X X X X X X X
Divulgar a Biblioteca e o Museu X | X ]| X ] X[ X X X X X X X X X
Divulgar as agdes sociais X| X[ X X X X X X X X X X X
Eventos
Aniversario do IPDAE X
Corrida beneficente do IPDAE X
Jantares beneficentes X X X
A noite das orquestras X
Livro na Lomba X

Fonte: Elaborado pela autora.
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6.4. AVALIACAO E CONTROLE DE RESULTADOS

Todas as acOes sugeridas devem ser feitas, de preferéncia, conforme o cronograma
desenvolvido no plano de CIMS. E preciso, contudo, considerar possiveis atrasos no
cronograma por conta de problemas de ordem financeira ou pessoal.

Os colaboradores designados para administrar a implementacdo e o acompanhamento
do plano serdo a Presidente e o Diretor de Relagdes Institucionais do IPDAE. Sugere-se que a
cada acdo realizada, os responsaveis registrem os resultados obtidos no sistema OngFacil na
aba “controle de projetos”. Apods o registro dos dados, sugere-se ainda o desenvolvimento de
reunides mensais a fim de se discutir os resultados obtidos em cada acéo.

As avaliagcbes dos resultados serdo baseadas nos objetivos estipulados para a
comunicacdo. Neste caso, a avaliacdo final do plano, deverd ser feita ap6s um ano de
implementacdo. Sua eficicia devera ser medida com base no aumento do nimero de seguidores
nas redes sociais, do quadro de doadores e voluntarios e, principalmente, no aumento das

receitas do Instituto.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

A realizacdo do presente trabalho dedicou-se na elaboracdo do plano de marketing social
e no plano de comunicacéo integrada de marketing social do Instituto Porto-alegrense de Arte-
educacdo. Com o objetivo principal de auxiliar no aumento da arrecadacdo de doagdes e na
visibilidade do Instituto através da utilizacdo de ferramentas de comunicacdo de marketing
social integradas.

Ao analisar os ambientes internos e externos do IPDAE, percebeu-se que apesar da
importancia de seus servicos prestados a comunidade da Lomba do Pinheiro e de estar a quase
25 anos atuando como um agente transformador, o Instituto carece de uma gestdo mais
qualificada e preparada para atender as novas demandas e adequacdes referentes a comunicacgédo
e ao marketing nas organizagdes do terceiro setor.

O plano de marketing social sugerido propde a elaboracéo de trés programas de acgoes a
serem executados pelo IPDAE. Tais programas, que dependem de recursos financeiros e da
disponibilidade dos gestores do Instituto, foram formulados para servirem de base para a
construcdo do plano de CIMS.

J& o plano de CIMS propde a elaboragdo de seis programas de a¢des coordenadas
focadas na criacdo de notoriedade e credibilidade para o IPDAE e também em informar e
envolver os publicos-alvo do Instituto.

E preciso ressaltar a importancia e a necessidade da continuidade nos planos de
marketing social e de CIMS para que 0s mesmos possam se tornar efetivos no alcance dos
objetivos organizacionais esperados para o Instituto.

Por fim, espera-se que o estudo possa contribuir de forma efetiva na manutengéo e no

crescimento dos servicos ofertados pelo IPDAE.
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APENDICE A - ROTEIRO DE ENTREVISTAS COM A PRESIDENTE

1. Em que ano o IPDAE foi fundado?

2. O IPDAE foi fundado por quem e com que finalidade?

3. Qual a misséo e visdo organizacionais do IPDAE?

4. Quantas criancas e adolescente o IPDAE atende atualmente?

5. O Instituto tem algum planejamento estratégico de marketing estruturado?
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6. Como o Instituto consegue obter os recursos necessarios para pagar suas despesas € manter

seus servicos em funcionamento?

7. Quais sdo as fontes de recursos do IPDAE?

8. O que leva as pessoas a doarem para o IPDAE?

9. Qual é o perfil de doadores do IPDAE?

10. Como séo feitas as doagdes?

11. Quem faz a gestéo das doagOes?

12. Quem sdo os concorrentes do IPDAE no que diz respeito a captacao de recursos e a
prestacdo de servicos?

13. Qual é o publico-alvo do IPDAE?

14. Como ¢ feita a comunicacdo do IPDAE com seus beneficiarios, colaboradores,
voluntarios, doadores e potenciais doadores (pessoas fisicas e pessoas juridicas)?

15. Quais canais de comunicacdo o IPDAE utiliza?

16. Como vocé classifica a comunicacao de marketing do IPDAE?

17. Existe alguém responsavel pela comunicacgdo de marketing do Instituto?

18. Qual a sua opinido acerca do uso de ferramentas de comunicacao de marketing por

organizacg0es do terceiro setor?

19. Vocé saberia citar algum bom exemplo de comunicacdo de marketing em organizacGes do

terceiro setor?

20. Com relacdo ao ambiente interno do IPDAE, vocé saberia citar quais sdo as forcgas e
fraquezas?

21. Com relagdo as ameacas e oportunidades existentes no ambiente externo, quais vocé

poderia citar?
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APENDICE B - ROTEIRO DE ENTREVISTAS COM O DIRETOR

1. Qual a misséo e visdo organizacionais do IPDAE?

2. Como vocé foi conheceu o IPDAE?

3. O que te levou a doar para o IPDAE?

4. Nos ultimos 12 meses, quantas vezes vocé fez algum tipo de doacdo para o IPDAE?

5. Quais tipos de doacdo vocé costuma fazer?

6. Vocé costuma doar para mais de uma organizacdo sem fins lucrativos?

7. Qual a importancia das organizag¢des sem fins lucrativos para a sociedade de forma geral?
8. Como acredita que as organizacgdes sem fins lucrativos sdo gerenciadas?

9. Qual a sua visdo acerca da forma com que as organiza¢des sem fins lucrativos lidam com a
comunicacdo de suas acOes e servicos prestados?

10. Vocé costuma acompanhar nas redes sociais as atividades das organizagdes sem fins
lucrativos das quais vocé ajuda?

11. Vocé lembra de ter visto ou acompanhado alguma acdo de comunicacdo de marketing de
alguma organizacéo sem fins lucrativos?

12. Qual a sua viséo acerca da gestdo de marketing do IPDAE?

13. Qual a sua visdo acerca da comunicagdo de marketing do IPDAE?
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APENDICE C - ROTEIRO DE ENTREVISTAS COM DOADORES

1. Nos ultimos 12 meses quantas vezes vocé fez algum tipo de doacdo para uma organizacdo
sem fins lucrativos?

2. Na doacgéo, qual o fator mais importante na escolha de uma organizacgéo sem fins lucrativos?
3. Nasua opinido, o qudo Uteis sdo as doagdes para organizacdes sem fins lucrativos?

4. Vocé costuma doar para mais de um tipo de organizacéo sem fins lucrativos?

5. Qual foi ultima organizacdo sem fins lucrativos para a qual vocé doou algo?

6. O que te levou a efetuar a doagédo?

7. Vocé costuma acompanhar nas redes sociais as atividades das organizacGes sem fins
lucrativos que ajuda?

8. Quais canais de comunicacdo vocé costuma utilizar para entrar em contato com a/as
organizagOes sem fins lucrativos que vocé auxilia?

9. Na sua opinido, qual a importancia das organizacgdes sem fins lucrativos para a sociedade?
10. Como acredita que as organizagdes sem fins lucrativos sdo gerenciadas?

11. Qual a sua visdo acerca da forma com que as organizagdes sem fins lucrativos lidam com a

comunicacgéo de suas acOes e servigos prestados?
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APENDICE D - ROTEIRO DE ENTREVISTAS COM EMPRESAS

1. Qual a opinido da empresa acerca da importancia das organizagdes sem fins lucrativos para
a sociedade?

2. Como acredita que as organizagdes sem fins lucrativos sdo gerenciadas?

3. Qual a viséo da empresa acerca da forma com que as organizagGes sem fins lucrativos
lidam com a comunicacgéo de suas acdes e servigcos prestados?

4. Vocé lembra de ter visto ou acompanhado alguma acdo de comunicacdo de marketing de
alguma organizagéo sem fins lucrativos? Qual?

5. Qual o fator principal da hora da escolha das organiza¢des que a empresa costuma ajudar?
6. Quais tipos de doacdo a empresa costuma fazer?

7. O que motiva a empresa a doar para o IPDAE?

8. A empresa sabe quais sdo as modalidades de doacdes disponibilizadas pelo IPDAE?

9. Como a empresa se comunica com o IPDAE?



