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RESUMO

Esse projeto apresenta a experiéncia da elaboragdo de um plano de construcdo de marca
com o intuito de desenvolver o processo de captacdo de recursos para a Organizagéo da
Sociedade Civil de Interesse Publico (OSCIP) Amigos Para Sempre. Relata também
reflexdes acerca do universo das organizacdes do Terceiro Setor e do desenvolvimento
de um Sistema de Identidade visual advindas dessa experiéncia e dos estudos
empreendidos para a sua realizacdo. A OSCIP Amigos Para Sempre é uma entidade que
realiza um trabalho de carater educacional e de assisténcia social com o intuito de

atender criancas e adolescentes dos bairros periféricos do Municipio de Trindade — GO.

Palavras Chave:
Terceiro Setor, OSCIP, Marca, Captacdo de Recursos.



ABSTRACT

This project presents the experience of creating a plan for brand building in order to
develop the process of fundraising for the Civil Society Organization of Public Interest
(OSCIP) Amigos Para Sempre. Herein also reflections on the universe of third sector
organizations and the development of an Identity System ensuing visual experience and
studies undertaken for its realization. The OSCIP Amigos Para Sempre is an entity that
performs work for an educational and social services in order to serve children and

teenagers in the suburbs of the city of Trindade - GO.
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Introducéo

A crescente estruturacdo das organizacdes do Terceiro Setor em busca de
alternativas para sua manutengao no atual contexto econdémico e social, com o intuito de
buscar recursos para a sobrevivéncia e disputar visibilidade diante de um cenério cada
vez mais competitivo, motivou esta pesquisa. Diante dessa circunstancia encontra-se a
Organizagao da Sociedade Civil de Interesse Publico (OSCIP) “Amigos Para Sempre”,
que ainda ndo possui nenhuma estrutura direcionada para a captacdo de recursos,
tornando-se assim uma excelente oportunidade de empregar as ferramentas de Relagdes

Publicas para esta finalidade.

De acordo com Speak; Mcbride e Shipley (2002), os esforcos de
comunicacdo da instituicio devem ter o objetivo de aumentar a consciéncia dos
potenciais doadores sobre a organizacdo, suas atividades e, fundamentalmente, os

problemas que a entidade procura solucionar através de suas acoes.

Segundo Cruz e Estraviz (2000), a organizacdo necessita, inicialmente,
levantar a historia e antecedentes em seu processo de obtencdo de fundos. Sendo
importante também que se conheca quem podem ser os financiadores, quais as fontes
que podem crescer, quais podem diminuir e as que mais se identificam com a
instituicdo. Os autores também pontuam a relevancia de uma avaliacdo do ambiente
externo a entidade, quanto a imagem da instituicdo junto a comunidade, quanto as
motivacOes dos financiadores e, até, em relacdo as razdes que levaram possiveis

financiadores a ndo financiarem a organizacéo.

Contudo, o presente trabalho tem como objetivo geral desenvolver a
constru¢do da marca da OSCIP Amigos Para Sempre, baseado em estratégias de
Relac6es Publicas adotadas em prol da estruturacdo do processo de captacéo de recursos
da organizacdo. Entdo, para que se alcance tal propdsito € necessario que se atinja 0s
seguintes objetivos especificos: dar maior visibilidade a instituicdo perante sua
vizinhanca e também diante de parceiros em potencial; divulgar os projetos da OSCIP;
construir a marca; realizar prospeccdo de parceiros; e desenvolver o processo de

captacao de recursos.



Justificativa

O projeto é oportuno porque, com o fortalecimento e melhor organizagéo da
sociedade civil, a valorizagdo e crescimento do nimero de organiza¢bes do terceiro
setor deu-se uma expansdo no campo de atuacédo e pesquisa das Relacdes Publicas, antes

mais concentradas no &mbito empresarial e governamental.

Com isso, o profissional de RP tem a oportunidade de ter novas
possibilidades e perspectivas em uma area com uma grande demanda de comunicacéo.
Assessorando no relacionamento com o0s publicos de interesse das instituicdes,
empregando ferramentas de relagbes publicas com o intuito de construir uma marca
forte que propague a causa, os objetivos e valores da organizacao. Para que deste modo,
possa atingir o ponto crucial para a sobrevivéncia das organizacdes do Terceiro setor,

que € a captacdo de recursos.

Portanto, a realizacdo deste projeto fundamenta-se na anseio de contribuir
para 0 desenvolvimento das reflexdes sobre as Relagbes Publicas e suas praticas em
processos de construgdo de marca e captacdo de recursos no terceiro setor. Para isso,
busca-se junto a OSCIP Amigos Para Sempre um aprendizado pratico, que possa

acrescentar com conhecimento e experiéncias.

Metodologia

Este projeto buscou analisar a dindmica da construcdo de marca como
ferramenta para a captagdo de recursos no terceiro setor. Para tanto, realizou-se um

estudo de caso na OSCIP “Amigos Para Sempre”.

O projeto experimental em relagfes publicas visa resolver os problemas e
atender as necessidades comunicacionais de uma organizacao. Para elaboracédo deste, foi
necessario seguir as etapas do desenvolvimento de um Sistema de Identidade Visual,

para que se pudesse realizar a construgdo da marca OSCIP Amigos Para Sempre e assim



dar inicio ao seu processo de captacao de recursos. Contudo, a definicdo da metodologia

para a realizacdo do trabalho foi baseada nos objetivos especificos.

A coleta de dados para a fundamentacdo teorica valeu-se da internet e de
consultas em diversas publicacdes acerca do terceiro setor e do papel das relacdes
publicas nas organizacGes deste setor, visando o desenvolvimento do processo de
captacdo de recursos. Além da construgdo de marca. Na pesquisa de campo foi
analisada a situacdo da organizacdo objeto de estudo, através de: conversas informais
com o Senhor Antonio Carlos Faria, Presidente da OSCIP, e também com o0s
colaboradores da instituicdo; observacao in loco; estudo dos registros documentais da
entidade e analise swot. O reconhecimento da realidade da OSCIP ajudou a identificar a

situacdo da organizacao e quais as suas necessidades.

A metodologia adotada para o processo de construcdo da marca sera uma
adaptacdo da metodologia sugerida por Péon (2001), onde a autora divide a projetacao
do Sistema de Identidade Visual (SIV) em trés partes: problematizacdo, concepgéo e

especificacao.

A problematizagdo ¢ “a fase em que ¢ diagnosticada a situagdo do projeto,
ou seja, todos aqueles dados e varidveis que determinam o trabalho que sera
desenvolvido, organizados para possibilitar e aperfeicoar uma solucdo satisfatoria”
(PEON, 2001, p. 51). Sendo assim, nesta etapa foi realizado o levantamento de dados,
através coleta de dados, da formulagdo do briefing, analise do ambiente e de similares.

Ainda nesta etapa estabeleceu-se 0s requisitos e as restri¢oes.

A concepcio é “quando a identidade visual sera delineada” (PEON, 2001, p.
52). Primeiro houve a geracdo de alternativas, com conceitos diferentes, de acordo com
a contextualizagdo simbdlica obtida na problematizacdo. Entdo, foi definido a opgéo
mais adequada de acordo com o briefing, tendo como resultado a solugdo preliminar.
No momento da validagédo, reformulou-se e aperfeicoou a alternativa escolhida e se
realizou a geracdo de outras. Por enfim, refinou-se a solucéo escolhida para dar inicio a

etapa seguinte.
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A especificacdo é a fase final do projeto, onde serdo apresentados o0s
detalhamentos técnicos dos elementos do sistema. Ou seja, as especificacdes para que o
SIV possa ser implantado, na forma de um manual de aplicagéo do sistema (Manual de

Identidade Visual), além de projetos especificos para cada uma das aplicacdes, definidas
juntamente com o cliente.
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Capitulo 1

1.1. Terceiro Setor

O Terceiro Setor representa o0 grupo de acgOes privadas e organizadas,
promovidas pela sociedade civil em beneficio ptblico. A origem do termo ‘Terceiro
Setor’ contrapde as atividades do Estado (‘primeiro setor’) e do mercado (‘segundo
setor’). Contudo, para a finalidade deste trabalho a expressao em questdo sera

entendida,

como aquele setor constituido de organizagdes sem fins lucrativos, criadas e
mantidas pela énfase na participacdo voluntaria, num &mbito ndo governamental,
dando continuidade a préaticas tradicionais de caridade, de filantropia e de mecenato,
e que vém incorporando o conceito de cidadania em seu trabalho. (FERNANDES,
1994, p. 27).

Um dos aspectos do funcionamento do Terceiro Setor € a questdo da
sustentabilidade financeira, que por sua vez refere-se a capacidade de captar recursos
junto a outras organizagdes. Segundo Ckagnazaroff (2001), a busca por financiadores
vem tornando a profissionalizacdo das organizagdes do Terceiro Setor quase uma
obrigacdo e as acOes que realmente constituem uma fonte de financiamento a longo
prazo para estas organizacfes, vém hoje de parcerias ou projetos com objetivos e metas
definidos. Portanto, a instituicdo necessita de uma administracdo profissionalizada,
capaz de desempenhar com sucesso as quatro funcdes béasicas do gerenciamento:

planejar, organizar, dirigir e controlar.

S6 assim, a instituicdo conseguird financiadores para seus projetos, sera

capaz de fazer bom uso dos investimentos obtidos e ainda prestar contas ao investidor.

Qualificam-se como entidades do Terceiro Setor as OrganizacGes N&o
Governamentais — ONGs; Associa¢fes; FundacBes; Entidades de assisténcia social,
educacdo, saude, esporte, meio ambiente, cultura, ciéncia e tecnologia, entre vérias
outras. Entretanto, para a finalidade deste trabalho priorizaremos a Organizacdo da
Sociedade Civil de Interesse Publico — OSCIP.
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1.2.0.S.C.I.P

Segundo Gomes (2009), Organizacdo da Sociedade Civil de Interesse
Publico é um titulo fornecido pelo Ministério da Justica do Brasil, cuja finalidade é
facilitar o aparecimento de parcerias e convénios com todos 0s niveis de governo e
6rgdos publicos (federal, estadual e municipal) e permitir que doacGes realizadas por
empresas possam ser descontadas no imposto de renda. Uma ONG (Organizagdo Nao-
Governamental), essencialmente é uma OSCIP, no sentido representativo da sociedade,
entretanto OSCIP trata de uma qualificacdo dada pelo Ministério da Justica no Brasil.

Todavia, as OSCIP’s sdo organizacdes que tém finalidade publica. E para
obter esta qualificacdo, a organizacdo deve ser pessoa juridica de direito privado sem
finalidade lucrativa, atender aos objetivos sociais especificados e as normas estatuarias

previstas em lei e apresentar copia dos documentos exigidos.

1.2.1. Historico das OSCIP’s

Em Julho de 1997, conforme Silva (2009), o Conselho da Comunidade
Solidaria iniciou o processo de interlocucdo com representantes das organizacdes da
sociedade civil e do governo para reformular as leis que regem o terceiro setor. O
objetivo era sanar as incompatibilidades da legislacdo diante da nova atuacdo e dos
novos papéis que as organizagfes do terceiro setor vém desempenhando nos Gltimos
anos.

Em outubro de 1997, de acordo com o mesmo autor, foram discutidos os
principais problemas e formados grupos de trabalho, que em Maio de 1998,
apresentaram os resultados de sua empreitada. O Projeto de Lei foi encaminhado ao
Legislativo em julho do mesmo ano. Ap6s inimeros debates e discussdes, foi aprovada
a nova legislacdo: Lei Federal n°. 9790/99, conhecida como Lei das Oscips. Diante da
novidade do assunto, o legislador achou por bem estabelecer no texto da Lei das Oscips
um “periodo de experiéncia” que terminou em 23 de margo de 2004. Durante esse
tempo, as entidades sem fins lucrativos qualificadas com base em outros diplomas
legais também podiam se qualificar como Oscip sem perder os beneficios anteriores.

ApoOs essa data, as organizacOes tiveram de optar por um dos dois regimes. Segundo
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dados do Ministério da Justica, 30.010 entidades alcancaram a qualificacdo de Oscip
entre 1999 e agosto de 2005.

1.2.2. Beneficio Fiscal conferido pela qualificacdo de OSCIP

O beneficio fiscal consiste em oferecer ao doador de recursos a
possibilidade de deduzir como despesa o valor doado até o limite de 2% (dois por cento)
do lucro operacional. Gerando reducdo do valor sujeito a incidéncia do Imposto de
Renda, proporcionando aos seus doadores recuperar 34% (trinta e quatro por cento) do

valor doado.

A base legal do beneficio fiscal encontra-se na Medida Provisoria n°. 2.158-
35, de 24 de agosto de 2.001, que estendeu as OSCIPs o beneficio fiscal ja conferido as
entidades de Utilidade Publica Federal pela Lei Federal no Regulamento de Imposto de
Renda, possibilitando ao doador que deduza o valor doado a OSCIP como despesa
operacional. Conforme o SEBRAE-MG (2009), para beneficiar-se da deducdo, basta
que a empresa doadora obtenha o recibo de doacdo fornecido pela OSCIP, no qual
deverdo constar os dados do doador e da OSCIP donatéria (presentes as qualificacdes
completas), bem como, a indicacdo de que a titulacdo de OSCIP foi obtida conforme
publicacdo do Diario Oficial da Unido, devendo ainda a OSCIP firmar compromisso de

aplicar integralmente os recursos nos seus objetivos sociais.

Cabe aqui ressaltar que é plenamente licito que pessoas fisicas realizem
doacBes a OSCIPs, no entanto, a legislacdo vigente ndo confere as pessoas fisicas
nenhum tipo de beneficio ou vantagem fiscal ao doar para OSCIP, uma vez que 0
beneficio de dedugdo como despesa operacional é limitado a doacfes realizadas por

pessoa juridica.

Segundo o escritorio de Contabilidade MKAIM, além de receber doagdes de
empresas (que declaram seus rendimentos com base no lucro real), dedutiveis até o
limite de 2% do lucro operacional, os outros beneficios que o0s detentores da
qualificacdo como OSCIP poder&o ter séo os seguintes: possibilidade de firmar Termo
de Parceria com o Poder Publico; possibilidade de receber bens apreendidos,

abandonados ou disponiveis, administrados pela Secretaria da Receita Federal e
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possibilidade de atuar no ramo do microcredito, com taxas de juros de mercado, sem

infringir a lei da usura (12% ao ano).

1.3. A Captacéo de Recursos

De acordo com a Cartilha de Captacdo de Recursos Para o Terceiro Setor -
Aspectos Juridicos, elaborada pela a OAB - SP, captacdo de recursos é o termo utilizado
para denominar um conjunto de atividades multidisciplinares, realizadas pelas
organizagOes do Terceiro Setor, com o objetivo de gerar recursos financeiros, materiais
e humanos para a consecucdo de suas finalidades. Ou seja, € uma atividade meio para a
sustentacdo financeira das organizagdes, envolvendo questBes juridicas, éticas, de

marketing, gestdo e comunicacao.

O termo recursos pode ser usado para representar recursos financeiros ou
pessoas (recursos humanos), materiais e servicos. Em face disto, Valarelli (2002)
defende a idéia de recursos ndo s6 como recursos financeiros, como também recursos
materiais, humanos, entre outros. Contudo, aponta a conceituacdo de captacdo, como
sendo diversas acOes para este fim, por exemplo: patrocinios, doacdes, parcerias,
prestacdo de servicos, venda de produtos, entre outras, ndo limitando a obtencdo de
fundos a praticas de carater mais permanente como é comum acontecer. Em relacdo ao
processo em si de captacdo de recursos, 0 mesmo autor exple que este serd tdo mais
eficaz quanto mais ampla for a nogdo de recursos da instituicdo e quanto mais
diversificada e adequada as suas caracteristicas e ao ambiente externo for a acdo de

obtencdo de fundos.

A captacdo de recursos, além de financiar o trabalho desenvolvido, promove
a instituicdo do terceiro setor. Por isso, se organizar € a chave do sucesso de qualquer
trabalho. Cicca (2009) assinala que é preciso manter um arquivo, sempre atualizado,
com os dados dos doadores, o historico de suas doagdes, as formas como a pessoa
prefere colaborar etc., como também os dados financeiros da entidade devidamente

comprovados.
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Especialistas do Terceiro Setor recomendam que a execucdo dessas
atividades envolva os seguintes aspectos: Analise, planejamento, pesquisa de fonte de
recursos e estratégias de captacdo de recursos.

Cruz e Estraviz (2000) colocam que um plano de acdo para estruturar a area
de captacdo de recursos de uma instituicdo deve primeiramente levantar a histéria e os
antecedentes da organizagdo nesta area, analisando as fontes de financiamento e
verificando, entre elas, as que podem crescer, diminuir e as que mais se identificam com
sua missdo. Este procedimento tem como objetivo, buscar a diversificacdo do portfolio
de financiadores da entidade, evitando, assim, sua dependéncia financeira a uma Unica
fonte. Para a etapa subseqlente, a autora sugere que se faca uma anélise das forgas e
fraquezas. Os autores acima citados ainda apontam que a transparéncia e a comunicagdo
da instituicdo junto a sociedade, aliadas a compatibilidade de interesses entre a mesma e
seus financiadores, sdo requisitos essenciais para o sucesso de qualquer modalidade de
obtencg&o de fundos.

Dimenstein (2009) destaca que a captacdo de recursos deve se pautar em
alguns principios basicos: definicdo exata da verba necessaria para realizar a agéo;
pesquisa dos potenciais doadores; levantamento dos contatos no entorno da entidade;
confeccdo de uma lista ou banco de dados; elaboracdo de uma proposta bem estruturada,
com orcamento; montagem de uma apresentacao sobre a proposta; abordagem clara e
objetiva; realizacdo de contato de retorno; encaminhamento de agradecimento e

prestacdo de contas.

A OAB -SP na “Cartilha de Captacdo de Recursos Para o Terceiro Setor -

Aspectos Juridicos”, afirma que:

Para o sucesso da atividade de captacdo de recursos recomenda-se 0 acesso a
diferentes fontes de recursos, tais como iniciativa privada (pessoas fisicas e
juridicas), fundacgdes, organizacdes religiosas, organismos internacionais,
projetos de geragdo de renda, governo e eventos. A necessidade de acesso a
diferentes fontes de recursos existe ndo apenas pelo aumento da possibilidade
de sucesso das campanhas para mobilizacdo de fundos. Essa diversificacdo
também ¢ fator essencial para a diminui¢do do risco da falta de recursos
financeiros, materiais e humanos. Quanto mais diversificadas as fontes e em
maior quantidade, menor serd o risco para a sustentacdo financeira e
organizacional e maior a legitimidade social da entidade. Assim, fica claro
que uma organizacdo do Terceiro Setor, no que diz respeito a captagdo de
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recursos, deve relacionar-se com diversos publicos e de formas diferenciadas.
(OAB-SP, 2007, p.15)

1.3.1. Quem deve captar

O inicio do processo de captacdo de recursos deve contar com um
profissional capacitado para desenvolver da melhor forma um plano de captacéo.
Dimenstein (2005) afirma que a tendéncia € que as organizagdes pequenas terceirizem a
area, por meio de consultores, e as entidades maiores criem um departamento interno de
captacdo, tanto contratando profissionais especializados ou remanejando voluntarios ou
profissionais que ja atuam em outras areas e projetos. Como esta é uma area nova, hoje,
os profissionais estdo vindo de outras areas, como Administracdo, Economia, Direito,
Comunicacdo e Marketing. Ou seja, € um profissional multidisciplinar, que precisa estar

bem informado e manter bons relacionamentos.

Cruz e Estraviz (2000) observam que a captacdo de recursos ndo é funcéao
apenas do captador de recursos ou do presidente da organizacdo. Deve ser uma
atividade compreendida por todos os funcionarios através de um movimento sinérgico,
no sentido de que a descentralizacdo da captacdo de recursos possa vir a ser mais eficaz

do que aquela concentrada na alta geréncia.

Dearo (2009) afirma que o captador de recursos é co-responsavel pelo
cumprimento da missdo social da instituicdo. E sugere que este possua um perfil com
algumas dessas caracteristicas: formacdo em administracdo de empresas, relagdes
publicas ou marketing; ter facilidade em comunicar-se pessoalmente, ao telefone e no
papel através de uma boa escrita; estar ciente da responsabilidade em administrar
recursos do outro; ter conhecimento em informatica em Windows e Pacote Office; ser

organizado e fazer cumprir datas e prazos; entre outras.

Contudo, Carvalho e Felizola (2009) afirmam que uma das competéncias
mais necessarias para 0 gestor do terceiro setor € a capacidade de conhecer e
desenvolver todas as possibilidades disponiveis de obtencdo de recursos, de maneira a
té-los em volume suficiente, de forma continuada e sem gerar dependéncia ou

subordinacdo a nenhuma fonte individual de financiamento.
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1.4. Relagdes Publicas no Terceiro Setor

Relacionar-se bem com o pablico é uma atividade de extrema importancia
para todos os setores. Na area comercial, por exemplo, é essencial satisfazer o cliente.
No Terceiro Setor ndo é diferente. Transmitir uma imagem iddnea e agir com
transparéncia também significa ter boas relagbes com o publico, composto por
parceiros, doadores, colaboradores, voluntarios, beneficiarios e a sociedade como um

todo.

Fato ja conhecido pelas organizacgdes é que a profissionalizagdo se faz cada
vez mais necessaria na area social quando se buscam resultados de qualidade. Por isso,
ninguém melhor que o profissional de rela¢bes publicas para trabalhar pela imagem da
instituicdo e por um bom relacionamento com os stakeholders. Segundo a Associacao

Brasileira de Relacdes Publicas (ABPR), a area representa a

atividade e o esforco deliberado, planejado e continuo para estabelecer e manter a
compreensdo matua entre uma instituicdo pablica ou privada e 0s grupos de pessoas
a que esteja, direta ou indiretamente, ligada.( <http://www.abrp.com.br/>, acesso
em: 17 nov. 2009 )

De acordo com a resolugdo normativa n® 43, de 24 de agosto de 2002,

algumas das atividades sao:

= Fazer interagir a organizacdo com a comunidade por meio do marketing social;
= Zelar pela construcéo e credibilidade da imagem / marca da organizacao;
= Intermediar a criacdo de campanhas institucionais e mercadoldgicas;
= Administrar interface com todos os stakeholders.
Essas e outras acdes, quando desenvolvidas de maneira profissional,
melhoram a visibilidade das instituicdes do terceiro setor, ajudam no processo de

captacdo de recursos, devido a credibilidade que geram, e desenvolvem um bom

relacionamento com a sociedade em geral.
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1.5. Relagdes Publicas e a Captagéo de Recursos

As Relagbes Publicas podem contribuir para que a organizacdo potencialize
sua captacdo de recursos, auxiliando na construcdo da imagem desta. Ja que para captar
beneficios, de acordo com Dearo (2009), é vital que a instituicdo tenha uma imagem e
uma reputacdo positivas, em que constem os atributos de credibilidade e transparéncia e

que demonstrem trabalhar para uma causa relevante.

As Rela¢des Publicas podem possibilitar que as institui¢fes do terceiro setor
aumentem o fluxo de contribuicdes, trabalhando o relacionamento destas com seus
doadores e investidores em potencial. Para isso, conforme Dearo (2009), o primeiro
passo é conhecer profundamente a identidade da organizacdo, ou seja, aquilo que ela é e
faz e que esté presente em sua historia, na escolha de sua causa, em seus valores, em sua
cultura, na decisdo sobre as melhores préaticas para sua atividade, na identificacdo de
seus beneficiarios. Sendo essa uma tarefa nada facil, pois nem sempre a imagem que se
tem de uma organizacdo corresponde a sua identidade. Assim, é importante conhecé-la
para que ela se comunigue com a maior precisdo possivel e que haja um ajuste entre o

que ela é e 0 como as pessoas a véem.

Santana (2006) acredita que atualmente, uma entidade filantropica precisa
criar e divulgar uma boa imagem que seja capaz de atrair investimentos duradouros —
apoio, verba ou trabalho voluntario-, além de preparar relatorios para investidores e
pensar em formas de avaliacdo de campanhas. A autora considera ainda que a
multifuncionalidade da comunicacdo seja hoje essencial para a sobrevivéncia de
qualquer instituicdo ou organizacdo ndo governamental. A mesma autora afirma que é
indispensavel comunicar de forma profissional, o trabalho realizado para o publico
correto - na linguagem do terceiro setor, refere-se aqueles que sdo sensiveis a causa da
instituicdo -, bem como os resultados alcancados. Ao contrario do modo como agem
algumas instituicdes que divulgam apenas o que buscam, ndo especificando claramente

0 modo como pretendem alcancar os objetivos.

Ao considerar a organizacdo estratégica da captacdo de recursos, pode-se
dizer que ela envolve os seguintes elementos: visdo, missdo, objetivos a longo e curto

prazo, situacdo juridica, publico atendido, localizacdo, descricdo  dos
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programas/projetos, estrutura organizacional e financas. Este método permite uma visao
completa da instituicdo facilitando a participacdo nos editais (publicos ou privados), e a
captacdo de recursos com empresas e doadores individuais. Conforme a Revista
Integracdo, para que aos programas sociais desenvolvidos por instituicbes do terceiro

setor sejam bem sucedidos

é preciso criar mecanismos de comunicagdo, condizentes com os diversos
pUblicos que se pretende atingir. A comunicagdo deve ser sempre
transparente e clara, abordando o quanto sera investido na causa e o porqué
da parceria. Procurando evitar informagfes dibias ou pouco transparentes,
que causam a impressdo de falta de seriedade no programa. O tom
sensacionalista ou vendedor e a supervalorizacdo de acfes, que aumentam o
risco de que a empresa pareca oportunista.
(<http://integracao.fgvsp.br/ano6/13/index.htm>, acesso em: 8 set. 2009)

Diante deste cenario, as Relacdes Puablicas tornam-se ferramenta
indispensavel e estratégica para a captacdo de recursos no terceiro setor, uma vez que
pode possibilitar um melhor didlogo entre doadores em potencial e a causa da
instituicdo. Bem como zelar pela boa imagem desta, contribuindo para a obtencéo de

recursos.

1.6. Prospeccéo de Mercado

Segundo Dearo (2009), prospeccdo de mercado é a pesquisa que ira se
realizar sobre os potenciais patrocinadores e parceiros, respeitando trés critérios basicos:
a semelhanca com a causa que a instituicdo defende; disponibilidade de recursos e 0s
objetivos do patrocinador. A autora prop8e que se visite o site, entenda a linha de
produtos e/ou servigcos, o nimero de funcionarios, lancamentos e publico-alvo das
organizacOes a serem pesquisadas, como também se estas ja realizam alguma atividade

de carater social.

Conforme a Associagdo Brasileira de Captadores de Recursos, as fontes de
recurso podem ser oriundas de:

e Empresas: ao solicitar algum tipo de ajuda as empresas, € preciso ser bem
objetivo e transparente com as informacbes. O ideal € que esse tipo de
abordagem na captacdo de recursos perante empresas constasse na politica
de captacdo de recursos da instituicdo para que todos tenham a mesma

informagéo.
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e Fundacgdes: a grande maioria é criada pelas proprias empresas para atender

as demandas de solicitacGes que elas recebem todo o ano.

e Pessoas: precisam ser motivadas a doar. Do ponto de vista do captador de
recursos, essa motivacdo envolve dois pontos: o vinculo que a pessoa tem
com a instituicdo e o interesse dela em ajudar. O vinculo e o interesse
ocorrem gradativamente na medida em que o doador vai conhecendo melhor

o trabalho e obtendo experiéncias positivas.

e Agéncias internacionais de financiamento: Existem muitas instituicdes do
hemisfério norte, como por exemplo Canada, Franca e EUA, que apGiam

financeiramente organizagoes filantropicas em paises como o Brasil.

e Instituicbes locais: S&o consideradas instituicdes locais: as igrejas, 0S
clubes, os grémios estudantis, as associa¢bes comerciais, as associacdes de
profissionais e outras semelhantes. Na maioria das vezes, é mais facil
conseguir ajuda de institui¢ces locais devido a proximidade com o local de
atuacdo da entidade.

e Governo: Ao solicitar algum tipo de ajuda governamental é necessario estar
preparado para a infinidade de documentos que serdo solicitados. Por isso,
é extremamente importante que a organizacdo ao longo do exercicio de suas
atividades mantenha seus arquivos sempre atualizados e organizados. Os
documentos que sdo solicitados podem variar dependendo do tipo de

parceria que a instituicao procura.

Porém, para que se conquiste recursos diante destas fontes é necessario que
se tenha visibilidade no mercado, uma vez que os doadores s&o em geral mais propensos
a doar para uma organizacdo ja estabelecida, na qual se tenha certo conhecimento e
confianca, do que para uma organizagdo que ndo possua expressividade no universo do
terceiro setor. Com isso, 0 gerenciamento da marca é fundamental para este processo,
pois possibilita 0 aumento da credibilidade diante do mercado, o reconhecimento do

publico e a confianga das fontes de recurso.



21

1.7. Marca

O principio bésico de funcionamento de uma marca é conservar na memaria
do publico elementos que favorecam o relacionamento com a organizacdo e Seus
produtos. Keller (1997) explica que cada informagdo armazenada na memoria de um
individuo pode ser descrita como um n6 no emaranhado cerebral, em que todos os nos
se interconectam de alguma forma. O autor defende a existéncia de um n6 na memoria,
ao qual esta ligada uma variedade a associacGes que determinam o que o publico
conhece sobre a marca e como se sente ao adquiri-la. Por esta razdo, o trabalho de
criagdo de uma marca resume-se basicamente ao estabelecimento de associagOes

favoraveis que estimulem o publico a adquiri-la.

Para organizar o planejamento dessas associacBes mentais, 0 marketing

trabalha trés pontos bésicos:

» |dentidade da Marca: Aaker (1996) explica que identidade da
marca € um conjunto Unico de associa¢cdes a marca que o gerenciador de marca
aspira criar ou manter. Estas associacfes representam o que a marca pretende
realizar e implica uma promessa aos consumidores por parte dos membros da

organizacao.

= Posicionamento da Marca: Depois do planejamento, é preciso
considerar como a marca ser4 comunicada ao publico. Por Clancy (2010), tem-
se que 0 posicionamento é basicamente a mensagem que a organizacdo quer
imprimir na mente do pablico-alvo sobre seu produto e servigo — sua marca — e
como ela se diferencia e oferece algo melhor que seus concorrentes. Assim, 0
cerne do conceito de posicionamento é que a marca nao deve procurar abranger
0 maior nimero de beneficios possiveis, mas sim fixar muito bem aquele

beneficio especifico capaz de prover a maior vantagem competitiva.

* Imagem da Marca: Enquanto os gestores de marca trabalham
para transmitir um posicionamento eficaz, o0 ambiente pode atuar em sentido
contréario ou favoravel a mensagem transmitida. Este movimento esta além do

controle dos administradores. Por isso, € importante averiguar o que de fato o
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publico-alvo assimila apds os esforcos de promocao da marca. Este resultado

final conseguido € o que se chama de imagem da marca.

Contudo, podemos resumir que a identidade é uma meta, 0 posicionamento

é a ferramenta para alcanca-la e a imagem € o resultado obtido.

1.7.1. Marca no Terceiro Setor

Marcas ndo vendem apenas produtos e servicos. Vendem também idéias e
valores que devem ser expressos em toda sua comunicacao e identidade visual. Neste
sentido, o desafio de construcdo da imagem em organizagdes do terceiro setor ndo séo
tdo diferentes daqueles enfrentados por empresas. Entretanto, segundo Sebastiany
(2010), esse setor € mais exigido, pois quem atua neste segmento se depara com a
necessidade de comunicar simultaneamente idéias e valores emocionais sem abrir mao
da percepcdo de seguranca, ética e transparéncia, uma vez que além de angariar
voluntarios, associados, colaboradores e beneficiados, o terceiro setor compete também
pela destinacdo de fundos e auxilios governamentais ou privados, bem como apoios e

parcerias.

Certamente, muito se poderia falar sobre as vantagens da gestdo de marcas
para melhoria no relacionamento da organizagdo com seus multiplos pablicos. Todavia,
neste trabalho, serdo abordados os impactos da marca apenas com relacdo a dois tipos
especificos de doadores ou fontes de recurso:

. Estado: frente a esta fonte de recursos, as marcas de organizagoes
do terceiro setor representam um papel importante como critério indireto de selecéo
das entidades que receberdo ajuda financeira. Entre as diversas organizacdes que
pleiteiam recursos governamentais, serdo selecionadas aquelas que comprovarem
maior capacidade de gerar resultado e demonstrarem idoneidade. Estes quesitos séo
sinalizados por uma marca forte, aumentando a confiabilidade da organizacéo e as
chances de que ela tenha seu pedido atendido.

. Empresas: Ritchie, Swami e Weinberg (1999) afirmam que na

forma mais tradicional, denominada Responsabilidade Social Corporativa, as
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empresas financiam entidades ndo governamentais como um investimento indireto
em suas proprias marcas comerciais. Acreditam estar agregando a elas os beneficios
de uma causa "simpatica” aos olhos de seus consumidores. Tanto as contribuicdes
comerciais quanto as puramente filantrépicas sao feitas mediante anéalises profundas
a respeito da idoneidade da entidade recebedora dos fundos. A marca forte transmite
a confianca de que os recursos recebidos pela entidade serdo aplicados de maneira
consistente com aquela que j& havia sido pré-aprovada pelo doador.

1.8. Sistema de Identidade Visual

A comunicacdo visual é uma ferramenta fundamental para a construcdo da
marca de uma organizacdo. Em geral, as instituicdes se utilizam de algum elemento para
serem identificadas visualmente e buscam identificar também suas ferramentas de
trabalho como uniformes, papelaria, entre diversos outros, o que chamamos de
“aplicagdes da marca”. Mais do que estabelecer identificacdo, um sistema de identidade
visual deve ter representatividade e unidade explicitando através de formas e cores o
conceito da marca.

Para Péon (2001) o Sistema de Identidade Visual (SIV) é um

sistema de normatizagdo para proporcionar unidade e identidade a todos os
itens de apresentacdo de um dado objeto, através do seu aspecto visual. Este
objeto pode ser uma empresa, um grupo ou uma instituicdo, bem como uma
idéia, um produto, ou um servigo. (PEON, 2001, p.12)

Os elementos de identidade visual normatizados pelo SIV sdo divididos por
Péon (2001) em primarios, secundarios e acessorios. Estes elementos sdo chamados de
institucionais. Seu emprego, seguindo um conjunto de normas e especificacles, ird
constituir uma identidade visual. Os primarios, nos quais se baseiam todos os demais,
sdo o logotipo, o simbolo e a marca. Os secundarios sdo as cores institucionais e o
alfabeto institucional. E os acessorios, conforme Péon (2001) sdo os elementos
diretamente ligados a diversidade de aplicagdes necessarias ao porte da instituicdo e a
sua capacidade de investimento, que sdo os grafismos, as normas para layouts, 0s

simbolos e logotipos acessorios e 0s mascotes.

Para Strunk (2001) o primeiro passo a ser tomado ao comegar um projeto de
identidade visual é ter uma longa conversa com quem o estd encomendando para ter

algumas questbes definidas como o objetivo do projeto, o tipo de negdcio da
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organizacdo, seu posicionamento, seu publico-alvo, sua posicdo em relagdo a
concorréncia, 0s itens provaveis de manifestacdo da identidade visual, os meios
provaveis de reproducdo dos elementos institucionais entre muitas outras, pois s6 assim
0 encarregado da construcdo dessa identidade visual sabera que conceitos devera
transpor a instituicdo através de seus elementos visuais e quais serdo as melhores formas

de fazé-lo.

Tendo estas questdes definidas e a marca ja pensada alguns fatores devem
ser considerados para avaliar se esta esta de acordo com as expectativas de identificacdo
e memorizagdo, como conceito, legibilidade, personalidade, contemporaneidade,
pregnancia e uso. Estes fatores determinam se o desenho transmite o conceito que deve,
se tem caracteristicas Oticas perfeitas, se € original e se destaca, se esta relacionado a
modismos graficos ou se daqui a alguns anos ainda sera boa e se é compativel com as

aplicacdes pretendidas.
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Capitulo 2

2.1. Coleta de dados

Buscando conhecer melhor a realidade do Terceiro Setor e realizar um
levantamento acerca dos aspectos gerais e comunicacionais da instituicdo objeto de
estudo, foram realizadas visitas na Sede da OSCIP Amigos Para Sempre (localizada no
Setor Maysa em Trindade - GO) e na Unidade 2 do programa de incluséo digital
(situada no Jardim Califérnia em Trindade - GO), onde foi possivel realizar observagédo
in loco e conversas informais com os instrutores dos programas, alunos e também com o

senhor Antonio Carlos Faria (presidente da organizacéo).

Durante as visitas, em conversas informais, o presidente da Organizacao
admitiu que a instituicdo ndo é reconhecida pela comunidade onde ela atua e que apenas
as pessoas beneficiadas com o0s programas possuem certo conhecimento acerca da
OSCIP, afirmou que a entidade sobrevive de doacbes mensais dos diretores (que fazem
parte do grupo de amigos que fundaram a organizagdo). O senhor Anténio Carlos disse
também, que ndo ha nenhum material com o objetivo de divulgar os projetos, salvo um
Dvd com um “video apresentagdo” da OSCIP que foi distribuido aleatoriamente a
empresarios do seu circulo de amizade com intuito de conquistar novos parceiros,
porém, esta tentativa ndo surtiu o resultado esperado. Quando questionado porque a
OSCIP nédo busca recursos junto ao poder publico, o presidente explicou que pelo fato

deste ano haver elei¢des, ndo ha licitacbes do governo para incentivos a projetos.

Contudo, a pesquisa de campo e a analise documental (estatuto da OSCIP e
histérico) foram suficientes para conhecer a realidade da organizacdo em foco,
permitindo a elaboragdo do briefing. Como também, deixou evidente os problemas da
instituicdo, uma vez que tanto as dificuldades comunicacionais quanto administrativas
sdo bem visiveis. Com isso, através desta pesquisa foi possivel levantar as informacdes
necessarias para a realizacdo do diagnostico que ird embasar as agdes a serem
implementadas. Dessa forma, ndo necessitando a realizacdo de outras formas de

pesquisas.
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2.2. Briefing:
2.2.1. Dados Cadastrais

NOME: OSCIP Amigos Para Sempre

RAZAO SOCIAL: Organizacio da Sociedade Civil de Interesse Publico Amigos Para
Sempre

CNPJ: 06.885.004/0001-80

SETOR DE ATUACAO: Assistencialismo

ENDERECO: Avenida Elizabeth Marques, Qd. 33, Lt. 5, Setor Maysa I, Trindade - GO
TELEFONE: (62) 3294- 3550

EMAIL: oscip.amigosparasempre@gmail.com

TEMPO DE EXISTENCIA: 11 anos

NUMERO DE COLABORADORES: 4 remunerados (2 instrutores de informatica; 1

instrutor de futebol; 1 secretaria) e 7 sdcios contribuintes.

2.2.2. Histdria da organizacéo

A Associacdo Amigos Para Sempre, nasceu em 1999, a partir de um grupo
de amigos reunidos no municipio de Trindade — GO, que se juntaram para repensar a
cidade e para dar sua contribuicdo como cidadaos, buscando alcancar a reducdo da
excluséo social e a melhoria da qualidade de vida da populagéo local.

No inicio, sensibilizados com as dificuldades que a populacdo carente de
Trindade se encontrava, a Associacdo desenvolveu projetos apenas de carater
assistencial, recolhendo doacBes de roupas, cestas basicas, medicamentos e outros
utensilios, além de brinquedos, ovos de pascoa e cestas natalinas que eram distribuidos

as criancas e suas familias.

Em 12 de Marco de 2007 a Associacdo foi certificada pelo Ministério da
Justica como Organizacdo da Sociedade Civil de Interesse Publico- O.S.C.I. P, nos
termos da Lei n° 9.790 de 23 de Margo de 1999. Realizando neste contexto um trabalho
de caréater educacional e de assisténcia social com o intuito de atender as familias de

baixa renda dos bairros periféricos do Municipio de Trindade — GO.
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2.2.3. Descricdo estrutural da organizagdo

e ESTRUTURA FISICA: A organizagio possui uma sede localizada no setor
Maysa em Trindade, onde funciona o escritério da instituicdo e a Unidade 1
do programa de inclusdo digital. A Unidade 2 do Programa de Inclusdo
Digital estd estabelecida no Jd. Califérnia. Sendo todos esses
estabelecimentos alugados. Existe também um espaco publico no setor
Dona iris 11 que é utilizado pela Oscip para as atividades da escolinha de
futebol.

e ESTRUTURA ADMINISTRATIVA: Presidéncia; Diretoria Financeira e
Contébil; Administrativa; Diretoria de Projetos e Departamento de

Execugéo de Projetos.

e ORGANOGRAMA:

Diretoria Financeira

Presidéncia al
e Contabil

Diretoria
Administrativa

Diretoria
de Projetos

Departamento de
Execucdo de Projetos

e TIPO DE ORGANIZACAO: Terceiro Setor; Pequeno Porte.

e POLITICA DE RECURSOS HUMANOS: Com excecdo do Presidente,
nenhum membro da organizacdo possui formacdo em nivel superior e
experiéncia no terceiro setor. O critério de recrutamento é feito através do
circulo de amizade dos membros da diretoria e ndo existe nenhuma

avaliacdo do desempenho, critérios de promocao, etc.
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2.2.4. Servigos Prestados

e PROGRAMA DE INCLUSAO DIGITAL: Tem como intuito promover a
construcdo gradual do conhecimento digital a criancas e adolescentes. Oferece
gratuitamente os cursos de Digitacdo; Word; Excel; Power Point; Outlook e

Acess. O curso tem duracgdo de 4 meses, com carga horéria de 120 horas.

e PROGRAMA DE INICIACAO ESPORTIVA: Visa articular a programaco
esportiva como um fator de mobilizagcdo social, oferecendo suporte para a
pratica de esportes para criancas e adolescentes. A escolinha de futebol possui
mais de 200 alunos divididos em categorias conforme a idade, com atividades
em 2 periodos (matutino e vespertino), no campo de futebol do Setor Dona Iris
I no municipio de Trindade.

2.2.5. Analise dos publicos da organizacdo

Cicilia Peruzzo em seu artigo “Relagdes Publicas no Terceiro Setor:
tipologia da comunicagdo e conceitos de publico”, afirma que os fundamentos
tradicionais relativos aos publicos em relagdes publicos — desenvolvidos para empresas
e poderes publicos — ndo podem ser simplesmente transferidos e reproduzidos no

ambito do terceiro setor, devido as especificidades deste.

Sendo assim, a classificacdo dos publicos em interno, misto e externo nao
consegue abranger o @mbito do terceiro setor. Com isso, a autora, tendo como base a
proximidade do publico com a entidade e 0 que ele representa para a mesma, propde
classificar os publicos no universo do terceiro setor em: Beneficiarios (pessoas a quem
a acdo direta da organizacdo se destina, ou melhor, sdo a razdo de ser da mesma);
Colaboradores (funcionérios, voluntarios e suas familias); Vizinhanca (“comunidade”
onde estdo inseridas a sede e a acdo principal da organizagdo); Orgdos publicos
(aqueles que afetam diretamente a vida da organizacgdo por meio de politicas, legislacéo,
Orgdos de repressdo, entre outros aspectos); Parceiros reais e potenciais (organizagoes,
secretarias, universidades, entre outros); Midia (meios de comunicagdo impressos,

radiofénicos, televisivos e internet, tanto os de longo alcance como 0s comunitarios e
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locais; Aliados (movimentos e organizacfes congéneres e aproximativas, ou seja, que
atuam no mesmo universo mas desenvolvem atividades distintas, como, por exemplo, o
movimento de moradia versus igreja); Opositores (aqueles que se opde a linha politico-

ideoldgica e ao trabalho desenvolvido por “o0dio de classe™).

Neste artigo, Peruzzo também menciona que o0s publicos de uma
organizacdo do terceiro setor ainda podem ser divididos em: Beneficiarios (pessoas e
instituicGes que podem ser localizadas dentro do ambito espacial que o projeto delimita
para sua atuacdo); Legitimadores (grupo de pessoas ou instituicdes que, localizadas
dentro do &mbito espacial do projeto, ndo apenas se beneficiam com os seus resultados,
mas, possuindo informacOes acerca de sua existéncia e operacdo, Sdo capazes de
reconhecé-lo e julgd-lo como atil e importante, podendo se converter em colaborares
diretos em qualquer tempo); Geradores (grupos de pessoas ou instituicdes que,
localizados dentro do que se define como ambito espacial do projeto, ndo apenas se
beneficiam com os seus resultados ou dispdem-se a legitimar a sua existéncia mas,

efetivamente, organizam e realizam a¢des em nome do projeto).
Portanto esta classificacdo de publicos apresentada no artigo “Relagdes
Publicas no Terceiro Setor: tipologia da comunicagdo e conceitos de publico”, que sera

utilizada neste trabalho.

Ent&o, segue abaixo a analise dos publicos da OSCIP Amigos Para Sempre:

Publico Classificacdo Tipo Descricgao

Criancasde 6 a 19
anos residentes da
Regido Leste de
Trindade

Publico - alvo da Instituigdo para
Beneficiarios | Beneficiados participar: do Programa de
iniciacdo esportiva.

Jovens a partir dos
10 anos residentes da
Regido Leste de
Trindade

Publico - alvo da Instituicdo para
Beneficiarios | Beneficiados | participar: do Programa de inclusdo
digital.

E o principal elemento de
Presidente da Oscip; Colaborador Gerador legitimacdo das politicas e praticas
sociais da instituicéo.

Restringem suas atividades apenas
Colaboradores | Legitimadores | ao financiamento dos projetos da
organizacao.

Membros da
Diretoria;

Instrutores dos
Programas e

S40 os responsaveis pela execugdo

Colaboradores | Legitimadores .
dos projetos.
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Familia dos
beneficiarios

Colaboradores

Legitimadores

Possuem pouco envolvimento com
a causa da organizagéo.

Moradores dos
setores: Maysa I, D.
iris 11, Jardim
Califérnia e bairros
adjacentes

Vizinhanca

Legitimadores

Comunidade onde estéo inseridas a
sede e as acdes principais da
organizacgdo. Sao
importante para o desenvolvimento
da credibilidade e positividade da
imagem.

Prefeitura Municipal
de Trindade;
Céamara Municipal
de Trindade;
Governo Estadual de
Goiése
Ministério da Justica

Orgéos publicos

Legitimadores

Afeta diretamente a vida da
organizagdo por meio de politicas,
legislacdo, 6rgdos de repressao,
entre outros aspectos.

Jean Darrot;
Refrescos
Bandeirantes e
Supermercado Raio

Parceiros
Potenciais

Legitimadores

Potenciais financiadores dos
projetos da organizagéo.

de Sol
Vereador_MarceIo Parceiro Real Gerador Principal financiac_ior qos projetos
Curicas da organizagao
Jornal da Camara; Permitem a difusdo das atividades
Ir}formativo Midia L egitimadores da institl_Ji_géo e, consequ_entemente,
Trindadense e a legitimacao da sua imagem
Tribuna de Trindade perante a opinido publica.
Associacao Atua no mesmo
Beneficente Padre Aliado Legitimador | universo da organizacao, porém
Pelagio desenvolve atividades distintas.

2.2.6. Cultura organizacional

Durante o curso pode-se compreender que a cultura organizacional é o

conjunto de habitos e crencas, que foram estabelecidas por normas, valores e atitudes

que sdo compartilhados por todos os membros da organizagdo. Desse modo, ela

determina o comportamento dos mesmos no dia a dia da instituicéao.

A OSCIP Amigos Para Sempre tem uma cultura fundamentada no principio

da amizade. Entretanto, este fator € determinante apenas na sele¢do dos funcionarios da

organizacdo. Outro agravante refere-se ao fato da organizacdo ndo possuir misséao,

valores e visao definidos.
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2.2.7. Identidade Corporativa

Identidade corporativa, de acordo com Fascioni (2010), pode ser definida
como conjunto de caracteristicas essenciais que, combinadas, tornam uma organizacéo
unica. Apesar do longo tempo de sua existéncia, a OSCIP Amigos Para Sempre ainda
nédo possui sua identidade definida. Entretanto, com o desenvolvimento deste projeto, o
presidente da instituicdo deseja desenvolver a identidade corporativa da OSCIP através
de elementos que denotem os valores da organizacdo — “solidariedade e a amizade como
fatores determinantes para a construcdo de um futuro melhor para criancas e

adolescentes”.

3. Analise Swot

Segundo Andrea Goldschmidt, em seu artigo “Analise SWOT na Captacéo
de Recursos”, a analise SWOT é uma ferramenta de gestdo muito utilizada por empresas
privadas como parte do planejamento estratégico dos negécios. O termo SWOT vem do
inglés e representa as iniciais das palavras Streghts (forcas), Weaknesses (fraquezas),

Opportunities (oportunidades) e Threats (ameacas).

O objetivo da SWOT é definir estratégias para manter pontos fortes, reduzir
a intensidade de pontos fracos, aproveitando oportunidades e protegendo-se de ameacas.
Diante da predominancia de pontos fortes ou fracos e de oportunidades e ameacas,
pode-se adotar medidas que busquem a sobrevivéncia, manutengédo, crescimento ou
desenvolvimento da organizacdo. Assim, do mesmo modo que esta analise é de grande
utilidade para as instituicGes privadas, pode ser também muita importancia para as
entidades do terceiro setor, uma vez que é possivel analisar a situacdo da Instituicdo, as
perspectivas de crescimento, bem como a viabilidade de um determinado projeto, uma
forma diferente de captacdo de recurso, alcance de publico-alvo, investidores, parceiros
etc.

Contudo, nesta etapa, foram identificados os pontos fortes e fracos, como
também as oportunidades e ameacas da OSCIP Amigos Para Sempre, montando-se um

painel sintético da situacéo atual:
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FORCAS FRAQUEZAS
e Situada perto do publico que atende; e Caréncia de planejamento administrativo;
e Visualiza mais rapidamente a realidade ¢ Baixo nimero de voluntarios;

imediata da comunidade; e Nao ha divulgagdo dos trabalhos

] . desenvolvidos pela Organizacéo;
e Possui boa infra-estrutura;

e Na&o tem reconhecimento da comunidade;
e  Assisténcia as pessoas carentes; o . .
e Dependéncia de capital de terceiros;
e Contabilidade muito bem organizada

(imprescindivel para organizacdes do e Competicdo por recursos financeiros e

voluntarios;
3° setor).
e Nao esta inscrito em nenhum programa de
incentivo com projetos na area social;
e Na&o possui sede propria;
e Falta de pensamento estratégico por parte da
direcéo;
e N&o possui uma marca consolidada.
OPORTUNIDADES AMEACAS
e Certificada como O.S.C.1.P; e Nao tem prética em realizagdo de projetos

para captagdo de recursos;

[ ] i i i - ™ ~
Contribui para o desenvolvimento da e Asempresas privadas da regido ndo

comunidade; conhecem a Organizagao;

e Ainstituicdo ndo depende unicamente e Nao conhece as outras instituicdes sociais da
de recursos do Segundo Setor; regiao,

e Consegue mudar de atividades e Nao articulam ag¢des junto a rede publica;
conforme a necessidade da . .
comunidade. e A falta de envolvimento da comunidade;

e Ano eleitoral ndo ha licitages do governo
para apoio a projetos.

4. Diagnostico

O diagndstico em Relagdes Publicas € a avaliacdo da realidade estrutural e
organizacional da instituicdo, mediante as analises e apontamentos que servem de base

para sugestdes e propostas de comunicacao.
4.1. Analise do ambiente
Por ser um ano eleitoral, ndo ha licitacbes de incentivo por parte do

governo, sendo assim ndo ha possibilidade de buscar recursos na esfera publica. Em

relacdo a captagéo de recursos na iniciativa privada, ela se torna muito dificil pelo fato
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da OSCIP ainda ndo ter visibilidade diante de parceiros em potencial, por ndo ter uma

marca consolidada no mercado.

4.2. Analise de similares

No universo do terceiro setor, apesar da competicdo por recursos e
voluntarios, ndo se fala em concorrentes e sim em organiza¢Ges parceiras, talvez por

isso ndo haja tanta disparidade entre as marcas existentes.

Contudo, foi feita a anélise de uma entidade que apresenta alguns pontos em
comum com a organizacdo objeto de estudo deste trabalho, mas que seguiu uma
trajetoria diferente e hoje possui uma marca consolidada no “mercado do terceiro setor”.
O movimento Terra Livre, assim como a OSCIP Amigos Para Sempre, foi fundada no
fim da década de noventa, iniciou suas atividades realizando inicialmente um trabalho
de carater assistencialista, distribuindo brinquedos e passou por grandes dificuldades até
adquirir os primeiros parceiros. Porém, esta instituicdo que possui sede no Jardim Novo
Mundo em Goidnia, conseguiu conquistar o apoio desta comunidade, expandindo seu
trabalho até regiGes como o norte do Estado e estabeleceu grandes parcerias para a
realizacdo dos seus projetos que tém como objetivos

socializar o direito a atividades artisticas, intelectuais e desportivas de
qualidade a criangas e adolescentes, sensibilizar jovens e adultos que vivem
em pleno conforto material e em privilegiada condicdo financeira para o
caltico cenério de injustica social do Brasil, fazendo com que se tornem
facilitadores sociais e valorizar o0s potenciais e talentos locais.
(<www.terralivre.org.br>, acesso em: 23 set. 2010)

Além do processo de reposicionamento da marca, a profissionalizacdo das
atividades através de planejamento e controle de equipe e orcamento, fizeram com que o
Terra Livre ganhasse credibilidade e se tornasse uma organizacdo reconhecida em
ambito nacional. Desse modo, alavancando seu processo de captacdo de recursos,
conquistando parceiros como: Castros Park Hotel; NET; Markos Comunicagao Visual e
Tropical Imobiliaria. E ganhasse apoio, também, do Ministério Publico de Goias e do
Projeto Crianca Esperanca.
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www.terralivre.org.br

Figura 1. Marca “Terra Livre” antes Figura 2. Marca “Terra Livre” atual

4.3. Situagdo Financeira

Foi constatado que organizacdo enfrenta uma grave crise financeira, devido
a ndo aquisicdo de novos parceiros que € ocasionada pela falta de um plano de
comunicacgdo voltado para a captacdo de recursos. A busca por doacdes era realizada
pelo presidente através de empresarios em seu circulo de amizades, entretanto esta
atividade ndo surtiu efeito, com isso, hoje a fonte de renda da organizacdo € a
colaboracéo financeira feita pelos diretores que acontecem em datas pré-determinadas e
fixas.

Contudo, como a organizacdo nao dispde de muitos recursos financeiros
para a comunicacdo, todo o planejamento devera ter como base o baixo custo ou ser

realizado por meio de parcerias com empresas privadas.

4.4. Publico-Alvo

A entidade passa por uma intensa reformulacdo, anteriormente seu publico-
alvo agregava toda populagdo carente de Trindade, abrangendo todas as faixas etarias
através de programas como: ambuléncia 24horas, projetos para a melhor idade e
oficinas de arte. Entretanto, a OSCIP ndo estava conseguindo promover as mudangas
sociais almejadas por seus diretores. Sendo assim, foi decidido focar no publico com
faixa etaria entre 6 e 19 anos por meio dos programas de inclusdo digital e iniciacdo
esportiva. “Para que deste modo, investindo no desenvolvimento educacional e cultural
das criancas e adolescentes se possa construir um futuro melhor para 0 municipio de

Trindade”, afirma o presidente da OSCIP.
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4.5. Posicionamento da Marca
4.5.1. Histérico da Marca

A marca da organizacdo existe desde 2007, data em que a organizacdo adquiriu
o titulo de OSCIP. Anterior a isso, a institui¢ao era “representada’” apenas por elementos
tipograficos, sem qualquer padronizacdo de fontes e cores, que eram escolhidas

aleatoriamente diante da necessidade de emprega-las.

No ano de 2009, por meio de um projeto académico, iniciou-se a construcao de

uma nova marca que ainda esta em processo de desenvolvimento.

4.5.2. Analise do Ambiente da Marca

O anseio de desenvolver o processo de captagdo de recursos é um fator que esta
afetando a escolha da marca. Também o fato de ser uma organizacdo com pouco tempo
de existéncia e s6 agora entrar na “disputa” por recursos, seja um ponto fraco desta nova

marca.

4.5.3. Sistema de lIdentidade de Marca

= Atributos do Servigo: Os programas da instituicdo deve se caracterizar pela
simplicidade e dedicacdo em ajudar a construir um futuro melhor para

criangas e adolescentes.

= Simbolos e Imagens: A marca terd um simbolo que remeta a amizade e ao

universo infantil.

= Valores Corporativos: A marca ira transmitir os valores de amizade e

solidariedade.

» Personalidade da Marca: Nao havera preocupacdo com a construcdo de uma

personalidade para a marca.
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4.5.4. Proposicédo de Posicionamento de Marca

O posicionamento da marca da OSCIP deve ser coerente ndo apenas com 0S
seus projetos, mas devera representar essencialmente seu puablico-alvo e os valores
organizacionais da instituicdo. O diferencial sera a cargo do titulo de oscip, que ficara
em vidéncia, uma vez que esse titulo por si sé ja € um diferencial entre as organizagdes
do terceiro setor. JA4 a mensagem se caracterizard pela disseminacdo da causa da
organizacdo e sua importancia para o municipio (diminui¢do da violéncia, afastar os

jovens do mundo das drogas, etc.).

4.5.5. Requisitos

As aplicagbes sdo direcionadas aos beneficiarios da organizacdo e
principalmente a parceiros em potencial. Devem ser planejadas para uso na identidade
visual e projeto grafico dos mais diversos componentes de comunicacdo — papelaria,
uniformes para os alunos, material destinado a capitacdo de recursos, sinalizacdo, sites e
video institucional. O presidente da organizacdo expds que deseja que a marca agregue
0s conceitos de solidariedade e amizade, principalmente. As cores presentes e 0S NOVOS
elementos (a figura do pombo, presente na marca atual, pode ser abolida) tém que

remeter ao universo infantil e a amizade.

4.5.6. Restricoes

A OSCIP ndo é associada a nenhuma outra instituicdo, portanto ndo ha
elementos de outros sistemas de identidade visual a serem veiculados. O codigo
simbdlico do publico-alvo tem que estar em consonancia com o universo infantil,
portanto imagens gue remetam aos projetos, como bola de futebol e computador, devem

ser evitadas.
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5. Plano de Ac¢bes

Com base nos objetivos que surgiram do diagnostico tracado, serdo
utilizadas técnicas de Relacdes Publicas para criar condigdes que possibilitem o inicio
do processo de captacdo de recursos da organizacdo. Para isso, foram propostas acoes
com o intuito inicial de consolidar a marca “OSCIP Amigos Para Sempre”, para um

posterior desenvolvimento da atividade de captagédo de recursos.
5.1. Agdes Implantadas
= Desenvolvimento de nova logomarca
Uma das primeiras acdes realizadas para que a entidade iniciasse 0 processo

de construcdo de sua marca foi a transformacdo da logomarca. A marca anterior ndo

havia relacéo direta com o publico-alvo e os projetos da entidade. Como demonstrado a

“\-;GOS PAR,qS
2ecip | g

Amigos Para Sempre Organizacao da Sociedade Civil de Interesse Piblico

sequir.

Figura 3. Logomarca atual Figura 4. Logomarca anterior

» Elaborac¢do do manual de identidade visual

Definida a nova Logomarca foi criado o Manual de identidade visual,
também conhecido por Manual de marca que ¢ um documento técnico, contendo um
conjunto de recomendacgdes, especificagdes e normas essenciais para a utilizagdo de
uma determinada marca, com o objetivo de preservar suas propriedades visuais e
facilitar a correta aplicacédo, percepcéo, identificacdo e consolidacdo da marca.

* 0O manual consta nos anexos do projeto.
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5.2. Agdes em desenvolvimento
= Construcéo do site

O site esta sendo construido pela LCA Net e terd as seguintes secdes:
“Quem Somos™: contendo o historico e os valores organizacionais ; “Nossos Projetos™:
com textos sobre os projetos da OSCIP; “Noticias”: secdo de noticias sobre a
instituicao; “Fotos”: secdo destinada as fotos dos eventos e projetos da organizagdo;
“Colabore”: com as formas que a sociedade pode colaborar com a OSCIP; “Fale
Conosco”: espago reservado para contato; “Nossos parceiros’: notas sobre os parceiros
com links para o site destes; “Prestacdo de Contas”: prestacdo de contas para a

sociedade das doacGes.

Publico alvo: Todos

Objetivos: Divulgar a instituicdo e Captar recursos.

Justificativa:
A internet € uma ferramenta que tem grande alcance. Logo, a OSCIP deve

utilizé-la para divulgar a sua causa e atrair parceiros. Para isso, indicou-se a construgédo

de um site.

Prazo de Implantacdo: Dezembro de 2010

Custo Aproximado: R$ 750,00

* O layout do site consta nos anexos do projeto.

» Reformulacéo do video institucional

A OSCIP possui um video institucional com duracdo de cerca de dez
minutos, portanto é longo e cansativo com locugéo desestimulante, sem dinamicidade e
atrativos. Entdo, foi proposta a reformulacdo deste video. O novo roteiro discorrera
sobre o historico da organizacgdo, seus projetos e as formas como a sociedade pode
colaborar com a instituicdo. As cenas utilizadas serdo algumas do video anterior, com
isso ndo haverd gastos com a captacdo de imagens. Entretanto, a nova edicdo

apresentara mais efeitos, com locucéo e trilha sonora mais descontraida. O novo video
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tera duracdo de cerca de trés minutos e seu roteiro e edicdo esta sendo realizada pela

produtora Canal de Idéias por meio de parceria com a OSCIP.

Publico alvo: Parceiros em potencial.

Objetivos: Divulgar a instituicdo e Captar recursos.

Justificativa:
O video institucional é um tipo de comunicacdo dirigida que transmite de

forma clara e direta informages importantes sobre a organizagdo. E uma maneira eficaz
de atingir o publico e passar a mensagem desejada, entretanto requer atencdo para o
formato e a linguagem especifica para que se atinja os objetivos de comunicagédo
desejados, para isso € preciso adequar esta linguagem as necessidades da organizacdo e
as relacbes puablicas estdo completamente comprometidas com o sucesso dessa
comunicacdo. Com isso, foi proposta a reformulagéo do video institucional da OSCIP.

Prazo de Implantacdo: Dezembro de 2010

Custo Aproximado: Nenhum. Parceria com a produtora.

5.3. Ac0es sugeridas

Pbde-se perceber que muitas das a¢des propostas ndo foram concretizadas
em funcéo de dificuldade financeira e limitada disponibilidade de tempo diante do fim
do projeto experimental. Desse modo, foi sugerida a continuidade do trabalho através de

estratégias agrupadas em duas grandes acdes:
I “Consolidando a Marca”
Publico alvo: Todos.
Objetivos:
e Tornar a organizacgdo conhecida;

e Dar maior visibilidade a Instituicdo perante seus parceiros em potencial;

e Atrair parceiros.
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Estratégias:
e Construcdo do sistema de identidade visual;
¢ Revitalizacao das fachadas e sinalizacao;
e Confeccdo de uniformes para os beneficiarios;

e Criagéo de toda papelaria da OSCIP.

Justificativa:

A OSCIP Amigos Para Sempre é desconhecida perante seus parceiros em
potencial, como identificado no diagnodstico. Percebe-se, assim, a necessidade de se
desenvolver estratégias que possibilitem este reconhecimento e dé maior visibilidade
perante a comunidade onde ela atua. Entdo, com o objetivo de consolidar a marca da

OSCIP e atrair parcerias, foi proposta esta acao.

Prazo de Implantagéo:
Junho de 2011

Custo Aproximado:

e Parceria com empresas que produzem esses materiais.

II “Iniciando o Processo de Captacio de Recursos”

Publico alvo: Parceiros em potencial

Objetivos:
e Prospeccéo de parceiros;

o Captar recursos.

Estratégias:

e Levantamento de parceiros em potencial,

o Desenvolver campanha de captagdo de recursos estruturada a partir da
prospeccdo de novas parcerias;

o Criacdo material impresso destinado a captacao de recursos;

» Elaboracéo e envio de e-mails a parceiros em potencial.
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Justificativa:

Com o intuito de iniciar o processo de captacéo de recursos da organizagao,
foi proposto um levantamento acerca de parceiros em potencial e sugerida a elaboragéo
de um material de apresentacdo da OSCIP impresso e outro digital para ser entregue e

enviado via e-mail a possiveis parceiros.

Prazo de Implantacéo:
Agosto de 2011

Custo Aproximado:
= Elaboracéo e envio de e-mails a parceiros em potencial, levantamento de
possiveis parceiros e desenvolvimento da campanha: Nenhum;

= Criacdo material impresso: Parceria com empresas que produzam o material.
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6. Conclusao

Para trabalhar no Terceiro Setor, o profissional de relacdes publicas tem que
se adaptar a uma realidade diferente, como o fato de trabalhar com o orcamento
reduzido. O profissional que atuar em uma instituicdo desta deve se sentir membro da
entidade, identificar os ideais da profissdo aos da organizagdo, conhecer a realidade
social da regido e analisar seu campo de acdo. Dessa forma, o trabalho realizado

apresentara bons resultados.

O projeto experimental desenvolvido na OSCIP Amigos Para Sempre, desde
o0 inicio, encontrou muita credibilidade para ser desenvolvido. Todos os integrantes da
diretoria e o presidente apoiaram e valorizaram o trabalho de comunicacdo. Com todo
esse comprometimento foi possivel executar o planejamento, apesar das alteracbes do
ambiente em que esta inserida a organizacdo. Por se tratar de um ano eleitoral, varias

acOes antes idealizadas nao foram realizadas devido a entraves com alguns parceiros.

Porém, o grande obstaculo e a0 mesmo tempo grande aprendizado, foi o
fato de mudar o direcionamento do projeto durante sua execugdo, uma vez que no inicio
todos os objetivos estavam focados essencialmente na captacdo de recursos. E no
comeco deste semestre, ao iniciar a implantacdo das acGes que visavam a aquisi¢do de
NOVOS parceiros e, por conseguinte recursos- principalmente financeiros que era o
grande anseio da organizacdo-, deparamos com grande dificuldade por ndo conquistar as
parcerias que se imaginava adquirir, pois a OSCIP Amigos Para Sempre ndo era

reconhecida perante seus parceiros em potencial.

Entdo, feita uma nova revisdo bibliogréafica, foi constatado que para alcangar
0s objetivos tracados seria necessario realizar primeiramente o processo de construgédo
de uma marca forte, reconhecida e atraente, capaz de fomentar o fluxo de captacédo de
recursos, conquistando a mente e o coracdo dos parceiros em potencial. Sendo assim, o
projeto foi reestruturado e teve continuidade, alcancando resultados positivos de acordo

com 0S novos objetivos propostos.

No entanto, para que as Relacdes Puablicas atinjam plenamente seus
objetivos no interior da OSCIP Amigos Para Sempre, é imprescindivel um trabalho

continuo e planejado. Quanto a continuidade do trabalho, as acBes que ndo foram
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implementadas em funcdo de dificuldade financeira e limitada disponibilidade de tempo
— devido ao término do projeto experimental-, serdo executados por uma assessoria de

comunicagdo que sera estabelecida j& no inicio de 2011.

Em relacdo aos resultados alcancados, ndo serd possivel descrever os
beneficios materiais da captacdo de recursos em si. Os resultados se resumem, entéo, na

satisfacdo da instituicdo em relagéo as contribui¢cdes do projeto.

Todavia, fica o aprendizado de que quando se atua no Terceiro Setor, 0
profissional adquire uma experiéncia diferenciada. Primeiro, por lidar com uma
motivacdo maior, levada pelo apoio a causa. Segundo porque, muitas vezes, devido a
necessidade, é preciso agir com mais criatividade, agilidade e pro-atividade, otimizando

0s recursos ndo soé financeiros, mas também humanos, fisicos e materiais.
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OSCIP

Amigos Para Sempre

Manual de Identidade Visual




Introduc¢ao

ara uma marca se estabelecer e ser
facilmente reconhecida e
distinguida das demais, ela precisa

ter consisténcia e uniformidade.

Este manual apresenta os conceitos
bdsicos que fundamentam o programa de
identidade visual da OSCIP Amigos Para
Sempre. Tem como objetivo normatizar e
estabelecer parémetros para a aplicacdo
dos elementos graficos que identificam a
marca.

Respeitar esses parG@metros é fundamental
para que todos os materiais sejam
integrados, garantindo assim a unidade
da comunicagdo e a construcdo de uma
marca forte.




1 Conceito da Marca
, 2 Marca Prioritaria
o
Ind ce 3 Campo de Protec@o......ccceeevennnees 06
4 Logotipo
5 Simbolo
6 Padrdao Cromatico
7 Versao em Tons de Cinza e P&B
8 Verséo sobre fundos escuro/claro
9 Versao sobre fundos fotograficos
10 Tipografia
11 Redug¢ao Maxima

12 Usos indevidos da Marca

13 Aplicacoes da Marca




Conceito da Marca

Ministedio da Justica

OSCIP

Onganizacbo da Secledade Chdl de Interesie Publico

A marca OSCIP Amigos Para Sempre foi criada a partir de um
conceito que ndo faca alusdo apenas aos seus projetos, mas que represente
essencialmente seu publico-alvo e os valores organizacionais da instituigdo.
O diferencial serd o titulo de oscip, que ficard em vidéncia, uma vez que esse
titulo porsi sé ja € um diferencial entre as organizacées do terceiro setor.



Marca Prioritdria

A marca prioritdria se apresenta em duas versoes: vertical e horizontal. A decisGo sobre o
momento de aplicacéo de cada uma fica em aberto, desde que sejam obedecidas as leis de
aplicacdo da marca.

Versao vertical Versdo horizontal

k - k k U kgossPGESelmEe
OSCIP S

Amigos Para Sempre




Campo de Protecao

Deve ser resguardado um espago em volta da marca, livre de interferéncia de outros elementos
grdficos para preservar sua integridade e legibilidade. A este espaco atribuimos o nome de “Campo de
protecdo”.

A marca da OSCIP Amigos Para Sempre quando aplicada em qualquer situacgdo, devera ter respeitada
uma campo de protegdo correspondente a drea da marca, equivalente a 30% de cada lado.

k kgigcmsl’aESelmpPre

30%

30%



Logotipo

OSCIP

Amigos Para Sempre

O logotipo é a grafia da palavra, a forma escrita. No caso da OSCIP
Amigos Para Sempre foi utilizada a tipografia Futura Md BT negrito.



Simbolo

O simbolo da OSCIP Amigos Para Sempre foi definido a partir de um
elemento que faz alusdo a amizade e ao universo infantil. A figura dos bonecos de

papel (com as mdos dadas) obtidos através de uma tradicional brincadeira de
crianca foi escolhida para ser o simbolo da marca.



Padrao Cromatico

A cor é um elemento fundamental em uma identidade visual. Para que haja uma
padronizacdo deve ser respeitada mais fielmente possivel. Seguem referéncias
cromdaticas nas escalas RGB e CMYK.

RO| G114 | B 181
C94 | M33|YO|KO

R212 | G46 | B18 R231 | G120 |B23
CO[M93|Y95|KO CO[M60|YT100|KO

Amigos Para Sempre
R255 | G245 | BO R24 | G25 | B26
CO|MO|Y100]|KO C83|M73|Y73 | K84




Padrao Cromatico

Para aplicacéo sobre outros suportes (parede ,tecido, metal, madeira etc.), que néo
papel, utilizar como referéncia visual as cores indicadas abaixo:

505 817 al7 503
Amarel|o Quro Laranja Vermelho Foge  azy| Celeste

10



Versao em Tons de Cinza e P&B

Alguns processos ndo suportam impressdo colorida. Nestes casos, utiliza-se a
assinatura visual em tons de cinza ou em preto e branco, conforme apresentado aqui.

R
OSCIP

Amigos Para Sempre

Tons de Cinza:
Para fundos com tonalidade de
45% ou mais claros. Substitui-se a
drea vermelha; laranja e amarela
da logomarca por reticula de 60%;
50% e 40%, respectivamente, de
preto.

7o\

OSCIP

Amigos Para Sempre

Tons de Cinza:
Para fundos com tonalidade
acima de 50%. Substitui-se a drea
vermelha; laranja e amarela da
logomarca por reticula de 60%;
50% e 40%, respectivamente, de
preto.

OSCIP

Amigos Para Sempre

Verséo P&B Positiva

OSCIP

Amigos Para Sempre

Versdo P&B Negativa

Nestas versdes a sombra do simbolo deve ser retirada.

11



E] Versao sobre fundos escuro/claro

Fundo Preto Fundo com cor crua (papel, tecido, etc) Fundo com cor institucional

N

7o\ X A
oI {dly OSCIP

Amigos Para Sempre Amigos Para Sempre

Em fundo preto, o simbolo pode ser usado colorido, mas sem sombra e o logotipo em
branco. Sob fundo claro, neutro, mantém-se o padréo de cor. Para cores institucionais e outras
cores de fundo, o simbolo deverd ser usada com contorno preto e o logotipo permanece na
sua cor institucional.

12



Versao sobre fundos fotograficos

A regra bdasica para aplicacgo da assinatura visual sobre fundos
fotogrdficos é garantir um bom nivel de contraste com o fundo, para que se
obtenha a legibilidade necesséria.

No caso de fundos claros, tanto a verséo prioritdria quanto a verséo em P&B

podem ser utilizadas. No caso de fundos escuros deve ser utilizada a marca
em P&B negativa.

13



Tipografia

A tipografia € um componente imprescindivel em uma identidade visual. Seu uso correto garante eficiéncia na comunicagéo e fortalece
a unidade visual. Tendo como objetivo estabelecer uma correspondéncia entre o logotipo da OSCIP Amigos Para Sempre e as mensagens
verbais complementares a familia tipogréfica adotada é a Futura.

Logotipo:
Para assinatura da razéo social, utiliza-se a fonte Futura Md BT na verséo negrito.

Papelaria institucional e material impresso:

Objetivando criar uma aparéncia consistente e facilmente identificdvel entre as aplicacées da marca, como material de expediente (papelaria)
e impressos destinados ao processo de captacdo de recursos, como mala direta e todo material de comunicacéo foi selecionada como padréo
grafico a familia de tipos Futura, uma fonte de desenho especial e de excelente legibilidade, conferindo qualidade e classe em todas as

comunicagoes.

Futura Md BT N Futura Md BT Negrito
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVW ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVW

XYZ1234567890 YZ1234567890

=\~ @888 % Amigos Para Sempre e e @S &S %
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Usos indevidos da Marca

Estes exemplos ilustram usos inaceitdveis da marca da OSCIP Amigos Para Sempre

AAS A A
OSCIP OSCIP =5 &Cﬁ

Amigos Para Sempre  Amigos Pora Sempre  Amigos Para Sempre Amigos Para Sempre

alteragéo das cores da marca inclinagdo distorgdo da ma fusao do simbolo com o logotipo

ASA 2SR 3(\ o4 OSCIP

4 0
OSCIP ~ "k Clp et
Amigos Para Sempre Amm lgos| @@W@J @@mpuﬂ@ ’Ilp,e k
uso de outra tipografia 0 da marca em otlin girar a alterar a posicao do simbolo e do logotipo

15



Redu¢iio maxima

Em alguns processos de impressdo uma reducdo excessiva pode afetar a legibilidade da
assinatura visual. Para isso foi definida como medida de reducéo méxima o padréo de 2 cm
para a marca completa e o padrdo de 1 cm para a marca sem ‘Amigos Para Sempre’ no
logotipo, conforme segue abaixo:

OSCIP AN
Amigos Para Sempre
2 cm 1 cm

16



Aplicacoes da Marca

A seguir, apresenta-se possiveis aplicacdes da marca para papelaria; uniforme dos beneficidrios; e-mails;
site e video institucional. Essas aplicacdes contém diretrizes que devem ser seguidas para a conservagdo
do carater homogéneo da identidade visual da instituicdo.

17



Cartao de Visita

|

| E

|#
).
ul

~ OSCIP

. Amigos Para Sempre

Av. Elizabeth Marques Qd. 35 Lt. 5 Maysa |
CEP 75380-000 Trindade - Goids
Telefone: (62) 3294-3550/

e-mail: oscip.amigosparasempre@gmail.com
www.oaps.com.br

Tamanho: 90 x50 mm
Fonte: Futura Md BT - 6 pt

18



Papel Timbrado

RIR
OSCIP

Amigos Para Sempre

29,7 cm

www.oaps.com.br

l 21cm !

Formato: 210x297mm (A4). Texto: utilizar a fonte Futura Md BT em corpo 12.

Na frente do papel timbrado aplica-se a marca na parte superior esquerda. Abaixo, centralizado, aparece o
endereco do site em fonte Futura Md BT em bold na cor branca com fundo vermelho.

19



Recibo de doacao

k k RECIBO n°.:
OSCIP

Amigos Para Sempre

Nome da Entidade: 00 O00000000000000000OO0O

CNPJI D i
Endereco Completo: 00000000000 0O000O00OOO..

Telefone: DOOOO00O0O..

Recebemos de CNPJ/CPF a importancia de R$
, referente a doagao realizada em:

Na recibo de doacéo aplica-se a marca na sua verséo de tons de cinza na parte superior esquerda.

20



Pasta

RICR
OSCIP

Amigos Para Sempre

Formato 310mm X225 mm
Papel cartéo 250g/m2 branco.

e
OSCIP

Amigos Para Sempre

21



Certificado e Carteirinha

Y N A
OSCIP Certificado

A AQICE
For este instraments 4#&‘/0’%1;{/&' que 0 abuno ﬂz /
IDENTEORBE DESFORTIVA

[ DAISY-DVAMA DUS SANTOS SILVA
(e -swse ) ]
:K‘N'DM-JMMDDE. ] [_‘_‘.'mmms ]

Concbivia 06 oursos de /}rf/ﬁm’lffw ninistrados ra sede da OSCIP. r‘fn{l'aw Fara fuyr@, " /M/b/a
&

Cursos abordadss: Word] Lecel] Power Foint, Outbooke Aoess

Na certificado de concluséo do curso de inclusédo digital aplica-se a marca na sua verséo vertical na
parte superior esquerda. Enquanto que na carteirinha de identificacéo dos alunos do programa de
iniciacdo esportiva aplica-se a marca na sua versdo horizontal no centro do documento.

22



Uniforme dos beneficidrios

Incluséo Digital

OSCIP

Amigos Para Sempre

Camisetas brancas com aplicagéo da marca na sua verséo vertical, aplicada no
centro da camiseta.

O uniforme apresenta nas mangas uma drea para divulgacdo das empresas
patrocinadoras do projeto.

Nas costas do uniforme serd aplicado o nome do projeto na cor vermelha e com
fonte Futura Md BT

23



Template e formatacédo para e-mail

@r=s | parceiros em potencial
-

e-mail oscip amigos para sempre

o s c I P Av. Elizabeth Marques Qd. 35 Lt. 5 Maysa | CEP 75
k k d Telefone: (62) 3294-3550
Amigos Para Sempre

www.oaps.com.br

OSCIP Amigos Para Sempre
www.oaps.com.br

O template deve ser utilizado em todo e-mail enviado
pela organizacéo. Para o texto deve-se utilizar a fonte
Futura Md BT, corpo 10, cor preta. Apds o texto assina-se
o nome da instituicdo seguido do site.



Fachada

7N

OSCIP

Amigos Para Sempre
www.oaps.com.br

NO

A aplicaggo em fachadas para as unidades da
organizacdo deve oferecer destaque para a
marca.

Deve-se obter o aproveitamento maximo
disponivel da fachada, fazendo-se também a
aplicacdo do endereco do site: www.oaps.com.br,
na cor vermelha. A marca deve aparecer
centralizada na faixada, preferencialmente na
versdo horizontal, sobre fundo branco
respeitando as margens de seguranca.

As paredes externas devem ser pintadas na cor
amarela. Detalhes como portas e janelas devem
aparecer na cor branca. Enquanto o endereco
deve ser na cor vermelha.

25



Fachada 2

R
OSCIP

Amigos Para Sempre

www.oaps.com.br

NO

Em locais onde néo seja possivel a
aplicacéo de uma testeira superior, deve-
se utilizar um painel afixado & parede,
destacando a marca.

A marca deve aparecer centralizada no
painel, preferencialmente, na sua verséo
vertical, respeitando as margens de
segurancga. Abaixo, aplica-se o site da
organizagdo na cor vermelha.

As paredes externas, também, devem ser
pintadas na cor amarela. Assim como,
detalhes como portas e janelas devem
aparecer na cor branca e o endereco na
corvermelha.

26



Site e video institucional

[ 72 0APS - Windows Internet Explarer

Colabore

Videos i

Hiniclar | £FOE 06 &

O designer responsdvel pelo desenvolvimento do site tem autonomia para criagéo e alteracéo do layout.
Porém, a utilizacdo correta da marca deve ser respeitada, seguindo as normas de relacéo de
proporcionalidade, cores e tipografia institucional, contraste figura/fundo, etc. NGo se pretende
convencionar seu uso sempre do mesmo jeito e na mesma posicdo, mas orientar sua aplicacéo de forma a
adaptd-la ao contexto sem descaracterizd-la. O mesmo vale para a aplicacgo da marca no video
institucional, onde poderd ser aplicado movimento e relevo @ marca desde que sejam mantidas as
caracteristicas visuais e formato da mesma. 27
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