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TAWANA COSTA

€ € Das experiéncias de comuni-
cacdo vividas em Organizacoes
Nao Governamentais (ONGs),
expresso neste guia os principais
aprendizados e percepgdes adqui-
ridos durante a minha trajetdria
nessas entidades do Terceiro
Setor. Ao longo de pouco mais
de quatro anos, durante o curso
de Comunicac¢do Organizacional
da Universidade de Brasilia, vi
reacender em mim o desejo de
ser uma profissional de comuni-
cacdo que pudesse contribuir de
alguma forma para as mudancas
sociais. Desde meu primeiro ano
de universidade, pude unir teoria
a pratica. Atuei como voluntaria
e assistente de comunicagao em
pequenas e médias Organizacoes
Nao Governamentais. Planejando,
lidando com diferentes publicos,
assessorando, produzindo material
e eventos. Participando, desde o
primeiro momento, dos caminhos
de comunicagdo nessas organi-
zagdes. Sem davidas, a vivéncia
profissional e pessoal em ONGs, me
deu a certeza de que é esse 0 cami-
nho que desejo trilhar dentro do
infinito universo de Comunicagao”.

INTRODUGAD

Do desejo de contribuir para o
despertar da comunicacdo em pe-
quenas e médias Organizacoes Nao
Governamentais (ONGs), nasce
este guia. A partir de experiéncias
profissionais na area, percebi que
embora grande parte das ONGs al-
mejasse alcancar reconhecimento,
visibilidade e apoio, pouco ou nada
era investido em comunicac¢ao. Nao
por ma vontade. Mas, por falta de
conhecimento, recursos humanos,
financeiros e um gigante desprepa-
ro para lidar com a comunicagao.

Sair da zona de invisibilida-
de continua sendo um impasse
para uma maioria significativa de
Organizagoes Nao Governamentais
do pais, que na maioria das vezes,
ndo sabe se comunicar e se relacio-
nar da maneira mais eficiente.

Com base nesse cendrio, este

guia foi pensado, de maneira dida-
tica e objetiva, para auxiliar vocé,
que atua em pequenas e médias
ONGs a reconhecer os caminhos
da comunicagao de acordo com a
realidade da sua entidade.

Aintencdo ndo é apresentar
“praticas milagrosas” de comunica-
¢ao. Mas, despertar a consciéncia
do papel indispensavel da comuni-
cacdo para o alcance de melhores
resultados, como visibilidade,
parcerias, doagdes, investimentos,
reconhecimento, legitimidade e
tantos outros pontos positivos.

Esse amadurecimento ou
implementacao dos processos de
comunicacdo na ONG é um longo
caminho. Em que, gestdo e comu-
nicacdo precisam andar juntas.

Afinal, comunicag¢io ndo é
atalho, é caminho.

Boa leitura!
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importéancia da Comunicagédo




“QUEM NAO SE COMUNICA,

SE TRUMBICA”

Uma coisa precisa ficar clara:
comunicar é mais do que divulgar

ou informar sobre agdes e projetos.

E uma questio de sobrevivéncia.
Uma estratégia vital para alcancar
visibilidade, disseminar e enri-
quecer a causa, a organizagao.
E, também, para potencializar
parcerias, dialogar, engajar e mo-
bilizar importantes piblicos. Com
essa e tantas outras infinidades de
fungoes, continuar com uma visao
secunddria da comunicagdo é uma
decisdo amadora e ineficiente.
Saiba que, para a sua ONG ser
reconhecida ndo basta levantar
bandeiras ou militar. Para fazer a
roda girar na busca incessante de
cumprir o papel social e manter
o sustento de uma organizagao, a
ONG que atuar sozinha esta a um
passo do fracasso. Entretanto, para
contar com a ajuda e mobilizacao
de outras pessoas e instituicoes,
é necessario tornar a entidade e
a causa, cada vez mais visiveis.
Nao apenas na comunidade, mas
perante a sociedade em geral,
onde estdo investidores, imprensa,
voluntarios, doadores, governo e
tantos outros parceiros que, cer-
tamente, podem ajudar a manter
vivos os projetos da organizagao.

Assim, é preciso comunicar.
Para transformar “causas” em
identidades, conquistar apoios e
parcerias, criar uma relagao mais
proxima com seus publicos, garan-
tindo participacao e mobilizagao
para acoes e projetos sociais. Mas,
tudo com eficiéncia.

E isso, exige sair de um
espaco amador para outro mais
estratégico, percebendo o papel
da comunicagdo para além da
mensagem, da frase de impacto,
da imagem. Porque, tudo isso é
meio, instrumento, e comunica-
¢do ndo é mera ferramenta.

Comunicagdo é caminho, é
processo, € estratégia para tornar
conhecida a sua ONG e a causa por
ela defendida. Ela é o elo entre a
sua organizacao e os seus publicos.

Nao importa o tamanho da
entidade, a palavra-chave é comu-
nicar, mas com eficiéncia. Pois,
quem bem nao se comunicar tem
chances de trumbicar.

Para isso, pensar em comu-
nicacdo como estratégia para o
alcance dos objetivos da ONG, é o
primeiro passo para se obter me-
lhores resultados e transformar a
realidade de maneira planejada,
monitorada e avaliada.

A importéncia da Comunicagéo

COMUNICAGAO NAO E
PROBLEMA, E SOLUGAQ!

Comunicagdo ndo faz milagres e
nem tem essa pretensdo. Embora,
a sua existéncia na ONG, quando
bem conduzida e aproveitada,
abre caminhos para minimizar ou
eliminar os incontaveis problemas
que atrapalham e comprome-

tem o trabalho e a manutencao

de projetos sociais e da propria
organizacao. E, como sabemos,
sdo diversos os obstaculos enfren-
tados, e vao desde a caréncia de
recursos humanos e financeiros a
baixa visibilidade.

Acredite, nem de longe
comunicagdo é problema, mas,
certamente a sua inexisténcia
ou ma execugdo pode gerar um.
Principalmente quando ndo ha
planejamento, em que as agoes
sao desarticuladas e improvisa-
das. Ou seja, quando falta pensar
em cada passo dado no caminho
da comunicacao.

Embora ela dependa de es-
forco, dedicacdo e investimentos
permanentes, comunicar é de fato
uma estratégia para a sua ONG
driblar as dificuldades. Seja para

Tawana Costa

se relacionar, comunicar a causa,
a organizacao, e principalmente,
para existir.

Afinal, quem ndo é visto ndo é
lembrado, e consequentemente,
ndo existe aos olhos de parceiros,
doadores, comunidade, volunta-
rios e tantos outros publicos com
0s quais a sua ONG pode contar.

Contudo, vale destacar que,
mais do que ser vista, é preciso ser
bem vista. E, para isso, uma comu-
nicacdo bem planejada e executada
faz toda a diferenca e possibilita
a entidade adquirir credibilidade,
reconhecimento, visibilidade,
motivar pessoas, engajar publicos
e, por tltimo, mas ndo menos
importante, fortalecer a causa e a
propria entidade.

Por isso, ndo encare a comuni-
€acdo como peso ou permita que
essa seja uma area abandonada
na sua organizagao. Ndo se dar
conta da sua importancia para
solucionar problemas € correr o
risco de gastar além do necessario
para manter vivos a ONG e seus
projetos sociais.



0 PONTO DE PARTIDA
E PLANEJAR

Comunicar por comunicar nao
adianta. A comunicacdo para
trazer bons resultados precisa ser
pensada e analisada. Ou seja, pla-
nejada. Esse é o elo para fazer com
que as agdes da sua ONG estejam
cada vez mais organizadas e nao
percam a sua forca, principalmente
na hora de se comunicar e se rela-
cionar com stakeholders.

Falar de planejamento
para uma Organizacao Nao
Governamental de pequeno e
médio porte ndo pode ser tabu.
Esse é um assunto que precisa
ser incorporado a sua realidade
organizacional, para que nada
seja executado isoladamente, sem
efeito algum, gerando gastos des-
necessarios e reforcando a ideia de
que comunicagao é problema.

Planejar, planejar e planejar!
Essa é a palavra de ordem para ser
uma ONG eficiente nessa e em
todas as outras areas, contribuindo

para um caminho menos tortuoso,
que auxilie os membros da entida-
de a se sentirem mais preparados
no dia-a-dia para desenvolver um
trabalho mais compativel com os
valores e a missdo da organizagao.
E preciso planejar para a ONG ndo
ficar restrita a esforcos sob de-
manda, com agdes intempestivas e
improvisadas, onde ninguém sabe
quem deve fazer o qué, como fazer
e quando fazer.

Compreendido isso, a primeira
etapa que se espera para quem quer
melhorar a comunicacao é saber
aonde se pretende chegar, e quais
os caminhos seguir. Para isso, um
passo a passo precisa ser elaborado
e revisado constantemente. Isso é
planejamento. Do contrario, qual-
quer bom caminho nunca sera bem
aproveitado, e as armadilhas serao
cada vez mais constantes.

Tracar um bom plano é o ponto
de partida para fazer as mudancas

ORGANIZANDO 0 PLANEJAMENTO DE COMUNICAGAO

Defina os rumos dessa ca-

minhada. Coloque no papel
os objetivos que a ONG espera
alcancar. Lembre-se de manter

0s pés no chao. Afinal, um bom
planejamento é simples e realista.
Nao proponha algo que ndo sera
capaz de fazer.

A importéncia da Comunicagéo

realmente acontecerem e perpe-
tuarem, de acordo com as necessi-
dades e os recursos disponiveis na
sua organizagao.

Se a sua ONG ainda ndo tem
um planejamento de comunica-
¢do, esta mais do que na hora de
refletir sobre quais sdo os objetivos
organizacionais, como tem sido a
caminhada até aqui para alcancar
os resultados desejados e, princi-
palmente, se ha comprometimento
de todos para praticar e manter as
mudancas que estao por Vir.

Tenha em mente que, toda
e qualquer acdo ou produto de
comunicagao precisa ser escolhi-
do antecipadamente, levando-se
em conta sempre quem se deseja
alcancar. Folders, sites, videos,
eventos podem custar caro e
realmente ser um peso no bolso da
organizagao, se ndo forem previa-
mente planejados. De fato, esses

Feito isso, enumere os potenciais

da sua organizacao, levando em
conta todos 0s aspectos positivos e
negativos, internos e externos, que
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instrumentos de comunicagdo tém
um papel importante na conquista
de parcerias, posicionamento na
sociedade e captagao de recur-
sos. E para que funcionem como
multiplicadores dos esforcos da
sua organizacao é preciso que cada
uma dessas escolhas, seja planeja-
da e monitorada, sempre.

Outro fator indispensavel, é
contar com a participagao de to-
dos os membros da institui¢ao no
processo do planejamento, para
assim despertar a consciéncia
da importancia da comunicagao
para a entidade.

Vale dizer que, um planejamen-
to nao vai transformar a ONG do
dia para a noite. As mudancas acon-
tecem devagar. Por isso, atente-se
para prazos, metas e orcamentos.

E atualize ou replaneje seu plano
sempre que for necessario aumen-
tando as chances dele dar certo.

contribuam ou atrapalham para
o0 alcance dos objetivos, cumpri-
mento de metas e estratégias de
comunicacao. Um levantamento »



ORGANIZANDO 0 PLANEJA-
MENTO DE COMUNICAGAO
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OLHANDO DE DENTRO
PARA FORA
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Uma boa rede de relaciona-
mentos tem suas raizes no am-
biente interno. E o pessoal de casa,
ou seja, dirigentes, colaboradores
e voluntarios, que muitas vezes
irdo atuar como ponte do primeiro
networking da organizacao. Eles
estdo por ai, agindo gratuitamente
para disseminar a causa, valori-
zar a entidade e potencializar a
entrada de novos apoiadores a
partir dos seus circulos de convi-
véncia. Sdo uma verdadeira fonte
de informagdes e imagem da ONG,
e merecem cuidado e informacao.

Preocupar-se com a comunica-
¢do interna é cuidar do primeiro, e
sendo do mais importante parcei-
ro da sua organizagao, aquele que
estd lutando diariamente para que
a ONG consiga cumprir sua fun-
¢ao social e colocando a entidade
para funcionar.

Do voluntério a equipe de lide-
ranca, todos os membros precisam
estar bem informados para serem
multiplicadores eficientes e articu-
lados dos discursos da instituicao.
O seu publico interno precisa ter
muito bem assimilado o que é a
ONG, qual a sua importancia na
sociedade, quem sdo os benefi-

Os relacionamentos

ciados, qual a causa defendida,
suas propostas, sua capacidade de
trabalho, os resultados que ela vem
alcancando ou pode vir a alcangar
e tantas outras questoes.

Concentrar esfor¢os de comuni-
cacao para capacitar e informar esse
publico é, além de investir em con-
tetido e informacao, essencial para
manter os membros internos cada
vez mais engajados com a causa e 0s
projetos organizacionais.

Por falar em engajamento e
motivacio, esses, sdo sem diividas
dois grandes desafios, mas, precisam
ser entendidos como pecas chaves
e essenciais nesse processo. Afinal,
voluntdrios e colaboradores estdo
ajudando a sua ONG por alguma ra-
z30, que ndo esta ligada a um retorno
financeiro, mas a uma causa propria
ou social. Por isso, para sustentar
o0 ambiente interno é fundamental
despertar o sentimento de orgulho,
pertencimento, comprometimento
e importancia desse ptblico para o
trabalho da organizacao.

Esse estreitamento de lacos com
o pessoal de casa contribui para o
desenvolvimento de novos vinculos
de participacdo e incentiva relagoes
cada vez mais duradouras, favo-
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recendo para uma imagem mais
positiva, dentro e fora da ONG.

Tudo isso, abre caminhos para
a criagdo de um ambiente sério,
de duplo comprometimento, e a0
mesmo tempo descontraido, com
um clima que favoreca o entrosa-
mento entre todos da organizacao.

Quanto mais informado,
motivado, engajado, confiante
e capacitado para atuar como
agentes comunicadores, mais
avido o publico interno estard para
sensibilizar a sociedade, legitimar
a causa e prospectar novas pessoas
para a sua instituigao.

Antes de divulgar a ONG por ai,
coloque a casa em ordem. Invista
nos relacionamentos internos, nas
relacOes interpessoais dos seus
membros e em um diilogo proa-
tivo, descentralizado, de respeito
e valorizacdo do publico mais
proximo da organizacdo. Acredite,
se a comunica¢ao ndo fluir bem in-
ternamente, a sua atuacgao externa
ficara comprometida.

Olhar para dentro é funda-
mental para melhores resultados e
relacionamentos da organizagao.
Afinal, a unido nessa caminhada
faz, de fato, a forca.

12



COMUNIQUE-SE E INTERAJA
COM 0 PUBLICO INTERNO
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Os relacionamentos

VOCE SABE COM QUEM
ESTA FALANDO?

Se o reconhecimento é um dos
pilares para uma ONG obter éxito e
sustentabilidade, mais importante
ainda é desenvolver relacionamen-
tos com quem podera contribuir
para o alcance desses objetivos, ou
seja, os publicos da organizacao.
Mas, considerando a diversidade de
stakeholders da sua ONG, antes de
se comunicar € preciso saber com
quem esta falando. O motivo é que,
para estabelecer uma comunicagao
mais eficaz, é essencial compreen-
der quem é seu o publico para lidar
da melhor maneira com cada um.

Mais do que saber o que falar,
ao identificar e reconhecer com
quem esta falando deve-se pensar
também em como falar, onde falar,
quando falar e porque falar. Isso
faz toda a diferenca para criar e
manter um relacionamento cada
vez mais promissor e confiante.
Entenda que, o canal de comuni-
cacdo e a linguagem precisam ser
diferentes e adaptados de acordo
com as demandas e necessidades
de cada alvo, do contrario, ha des-
perdicio de informagao.

Sem davidas, o mau relaciona-
mento com os diversos publicos,
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ou a auséncia dele, é um fator que
compromete toda a trajetdria.

Para facilitar essa identificacdo de
publicos, pense em dois ambien-
tes: interno e externo, que abrigam
grupos de pessoas com diferentes
papéis na organizacao.

Como dito anteriormente, o
publico interno inclui colabo-
radores remunerados ou nao, e
sdo: voluntarios, colaboradores
e dirigentes. Ja o publico externo
abrange a comunidade, apoiado-
res, investidores privados, impren-
sa, governo, ONG relacionadas
a causa. Ter um relacionamento
eficiente e duradouro com esses
publicos é essencial para impactar,
engajar e fidelizar contatos.

Mas, para esse relacionamento
ser eficiente ndo basta enviar car-
toes de agradecimento ou realizar
contatos esporadicos. Para conser-
var parcerias, essa relacdo precisa
ser de permanente credibilidade,
confianca e que transmita a impor-
tancia da parceria para a existéncia
da ONG e defesa da causa.

Com as agodes personalizadas e
segmentadas, fica mais facil man-
ter uma imagem positiva »
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» perante todos os publicos. Um
bom relacionamento interno e ex-
terno contribui para a formacao de
uma rede de atuacdo e contatos da
sua organizagao, potencializando
esforcos nesses dois ambientes.
Uma boa lista de contatos de
todos os ptblicos da organizagao

ESTABELEGENDO CONTATO

Invista em um relaciona-
mento permanente,
seja de modo virtu-
al ou conversas
presenciais.

é vital para manter uma relacao

de mao dupla e de comunicagao
frequente, que preste contas aos
parceiros, doadores, disponibi-

lize dados e informacdes para a
imprensa, e crie assim, relaciona-
mentos duradouros, transparente e
de confianca com stakeholders.

Tenha um canal de infor-
magoOes para esses
publicos, como site,
blog corporativo,
redes sociais.

Faga conta-
tos pessoais,
com e-mails,
telefonemas

=

Estabeleca
parcerias em
diversas areas.
Na area de pro-
jetos, por exemplo,
voceé pode firmar par-
cerias com outras ONGs: que
possuem projetos semelhantes e
defendam a mesma causa.

1 No site da ABONG hd uma lista das principais entidades do pais, divididas

por regido e estados. Consulte: http://www.abong.org.br/associadas.php
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Os relacionamentos

DE IMPORTANCIA A
IMPRENSA

Tao importante quanto fazer
um trabalho social, é comunicar
os resultados bem-sucedidos para
agregar valor, notoriedade e reco-
nhecimento. Um bom caminho para
alcancar multiddes com credibilida-
de é aimprensa, que pode ser uma
forte aliada para mediar a comuni-
cacdo da ONG frente a tantos pu-
blicos. Ter o trabalho nos holofotes
da midia legitima a organizagao,
abrindo espaco para discussoes que
fortalecam a causa e deem visibi-
lidade a ONG. Mas, para que essa
parceria dé certo é preciso, além de
um bom relacionamento com os
profissionais da area, conhecer as
regras do jogo, como saber abordar
e sensibilizar o jornalista, entender
a dindmica que envolve o processo
de construgdo de noticias até a sua
veiculagao ou ndo. Ter um profissio-
nal capacitado para atuar nessa area
é fundamental.

Vale dizer que, o espaco na
midia existe, s precisa ser bem
aproveitado. Afinal, as tematicas
sociais, por si sd, ja despertam o in-
teresse da imprensa. Saiba que, um
jornalista ndo precisa ser militante
da sua causa ou simpatizar com a
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sua ONG para divulga-la. Contudo,
precisa de um bom release, de uma
fonte segura e uma 6tima relacdo.
Conquistar um espaco nesses meios
nao é tao dificil quanto parece,
desde que seja estabelecida uma
parceria permanentemente cultiva-
da. A ONG que esperar que somente
amidia busque a organizacdo esta
fadada ao fracasso nessa relacao.

Um importante passo é reco-
nhecer o que pode ser considerado
noticia, pois saiba que nem tudo o
que a sua organizacgo realizar é de
interesse da imprensa e do publico,
sobretudo se for algo estritamente
relacionado apenas a organizagao.
Assim, identificar contetidos de in-
teresse midiatico da sua organizacao,
definir um fluxo de informacoes e
de atendimento a imprensa econo-
miza tempo e faz toda a diferenca na
relagdo com esse publico que atua
nos meios de comunicagao.

Para um relacionamento cada
vez mais eficiente, é essencial
conhecer as rotinas de producao
e os tipos de midia, para que toda
escolha de comunicacao seja estu-
dada, planejada, considerando o
resultado que se deseja alcangar. »
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DE IMPORTANCIA A
IMPRENSA

» Qutro fator fundamental € se
relacionar preferencialmente com
os jornalistas que atuam ou estejam
em editorias ligadas a tematica
defendida pela organizacao. Por
exemplo, se a sua entidade defende
os direitos das criancas e dos ado-
lescentes, dependendo da noticia,
pode ser enviada para jornalistas da
editoria de satide, educacio, cida-
des, e render um emplacamento.

Em algumas ONGs, mais do
que divulgar e promover a sua mis-
530 nos grandes meios de comuni-
cacdo, é necessario conscientizar
os jornalistas sobre as abordagens
corretas de terminologias e tema-
ticas, visando a uma abordagem
cada vez mais eficaz na imprensa.
Como exemplo, temos as ONGs
que atuam em defesa das pessoas
com deficiéncia fisica, intelectual,
dos LGBTTs e tantas outras frentes
que tém suas peculiaridades nas
nomenclaturas, onde a terminolo-
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gia faz parte da luta pela inclusao.

Dito isso, fica evidente que
ndo da para ignorar a impor-
tancia desse relacionamento na
sua organizacgao, e muito menos
manter-se resistente a exposicao
midiatica. Estar na imprensa nao
é privilégio, é necessidade para
conferir notoriedade e ampliar a
visibilidade da sua ONG perante a
sociedade, reforcando o lago com
seus diversos publicos.

Mas, lembre-se é de vital
importdncia ter uma pessoa me-
diadora entre a ONG e os veiculos
de comunicagao, para investir na
criacdao de uma parceria dinamica,
harmoniosa, proativa e de mao
dupla, com o jornalista que real-
mente terd interesse nas pautas da
ONG. E, saiba que ter um relacio-
namento amistoso nao garante
espaco e visibilidade a ONG. E
preciso uma dose de paciéncia e
outra grande de planejamento.

Os relacionamentos

DICAS PARA NAD
ATRAPALHAR

0 RELACIONAMENTO
COM A IMPRENSA

1
2
3
4
0
b
1
8
!

——h
S

Fonte: (MURAD, disponivel emreposcom.portcom.intercom.org.br)
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UM BOM TEXTO INTERESSA E SENSIBILIZA

Para despertar o interesse do jor-
nalista ndo basta contar uma boa
histéria ou apresentar fatos extra-
ordinérios. E preciso apresentar
informacdes objetivas, confiaveis
e de qualidade. Um bom texto
atrai o olhar jornalistico e sensi-
biliza os publicos leitores para a
causa, resultando em possiveis
retornos positivos.

A estrutura do texto deve
responder as seguintes perguntas:
0 qué, quem, quando, onde, como,
por qué. Essas sao informacgoes
essenciais que tornam o texto uma
verdadeira noticia. O caminho
ideal é fazer um texto breve, com
conteudo, veracidade e zero sen-
sacionalismo. Além disso, invista
em informagoes adicionais sobre
0 assunto, anexe imagens de boa
qualidade, personalize o texto com
um personagem que tenha vivido
ou participado do contexto, e
outros materiais. Tudo isso facilita
avida do jornalista, e consequen-
temente seu relacionamento.

Saber o que interessa ser
divulgado pela ONG nos meios de
comunicagdo também é impor-
tante. Sao exemplos de assuntos
que podem ser noticiados: a
inauguracdo de um novo espago,
a realizacdo de um evento social,
relatorios. As histdrias de pessoas
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beneficiadas e a opinido sobre as-
suntos relacionados a causa. Tudo
isso pode virar noticia desde que
nao estejam reduzidos a um grupo
de pessoas da sua organizacdo ou
da comunidade.

E importante saber que, agir
com antecedéncia, pode ndo ser
suficiente para emplacar. Antes de
sair enviando seu release por ai,
tenha em maos um bom mailing,
uma lista de contatos dos prin-
cipais veiculos e jornalistas que
terdo interesse em divulgar a sua
noticia. E, entdo ligue um a um,
para reforcar o email enviado. Esse
follow up é crucial.

Uma boa dica para as organiza-
¢Oes que ndo sabem onde encontrar
esses contatos, € ligar nos telefones
gerais dos veiculos de comunicacdo
e pedir o nome, telefone e email dos
jornalistas que tém relagao com a
sua area de atuacdo.

Tenha em mente que, sem
um bom titulo, lead, follow, é
bem provavel que seu destino
nas maos de um jornalista seja a
lixeira mais préxima.

E nao se esquega, ao final do
texto, inclua informagdes sobre a
ONG e os principais contatos da
pessoa responsavel pela mediacdo
com a imprensa, como telefone, e-
mails e os contatos da organizagao.

Os relacionamentos

EXEMPLO

Titulo

Lead

Informacgées
adicionais

Aviso de Pauta!

Dia do Orgulho Autista: Grupo de pais promove a¢io
para divulgar o autismo no DF

No dia 18 de junho, sera comemorado o Dia Mundial
do Orgulho Autista. Em homenagem a data, um
grupo de pais da Associacao Brasileira de Autismo,
Comportamento e Intervengao do Distrito Federal —
Abraci-DF ird promover uma acao social para desmis-
tificar o autismo e conscientizar a populagao local
sobre a importédncia da inclusdo de pessoas com a
sindrome. O evento acontece no dia 16 de junho, as
9h, no Parque da Cidade.

Um estande serd montado em frente ao antigo
pedalinho. Os frequentadores do Parque e interessados
pelo projeto poderio tirar diividas sobre o transtorno
com os pais da Associagdo e com os voluntarios no
local. Além disso, serdo expostos folders, camisetas,
apostilas explicativas sobre a tematica e materiais di-
daticos utilizados no tratamento do autismo. A diver-
sdo esta garantida para a criancada, com cama elastica,
pinturas e algodao doce.

Abraci-DF— A Associagdo atende mais de 30 criangas e
adolescentes do Distrito Federal e Entorno. Sdo desen-
volvidos diversos tipos de tratamentos com interven-
¢Oes terapéuticas, atividades em grupo e orientagao
psicopedagodgica aos pais e familiares. Um grupo de pais
autistas fundou a Abraci em 2010, com o objetivo de
promover a inclusao social e melhoria da qualidade de
vida de autistas por meio de um projeto voluntario, com
acolhimento e troca de experiéncias. S6 no Brasil, sdo
mais de 500mil pessoas com autismo. »
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» 18 de junho - A iniciativa de instituir o Dia do

Orgulho Autista é da organizacdo americana Aspies for
Freedom. Fundada em junho de 2004, a Aspies luta pelo
fortalecimento dos direitos civis dos autistas e tem co-
mo objetivo combater todas as formas de discriminacao.

Servico Evento:
Data:
Hora:

Local:

Contato:

Agao Social Abraci — Juntos Somos Mais!
16/06/2013 - Domingo
ohas12h

Parque da Cidade
(Préximo ao antigo pedalinho)

Assessoria de Imprensa — Tawana Costa
(61) 9306 6363/9294-7345

Diretora da Abraci —DF — Lucinete
(61) 8122 1947

1 Release feito para a Associagdo Brasileira de Autismo, Comportamento e Intervengéo do

Distrito Federal - Abraci-DF durante a disciplina de Instrumentos de Comunicagdo do 4°se-

mestre de Comunicacgéo Organizacional da Universidade de Brasilia
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8 ERROS QUE PREJUDICAM 0 SEU RELEASE '

1 Falta de informacgédo

Se alguém te ligar para pedir algu-
ma informacao sobre seu release,
vocé o escreveu errado. Um release
deve ser completo e conter todas as
informagoes sobre o assunto trata-
do. Para te ajudar a contemplar tudo
no seu release, faca um checklist
antes de escrevé-lo. Enumere tudo
que é importante contar e depois
do release pronto confira se faltou
alguma informagao.

2 Titulo vazio

A funcdo de um titulo é resumir em
uma linha tudo que contém em seu
release. Vocé deve responder em até
duas linhas as 5 perguntas jorna-
listicas mostradas acima. Quanto
mais informagao vocé conseguir
colocar no titulo, mais assertiva é
sua comunicacao. Afinal, o jornalis-
ta ndo precisara ler tudo para saber
exatamente do que vocé falara.

3 Enrolacéo

Um pecado gravissimo na hora de
escrever um release é a falta de
objetividade. Use sempre sen-
tencas curtas e nada de repetir
raciocinios com outras palavras.
Vocé deve partir do pressuposto

de que o jornalista ndo tem tempo
para gastar com textos longos

e desnecessarios. Quanto mais
objetivo vocé for, mais chances
tem de lerem seu texto. Entdo,
quando tiver seu release pronto,
leia-o de novo e corte palavras.
Com certeza ha algumas que nao
precisam estar ali.

4 Néo tem contato

Um release deve sempre conter
todas as informacoes de conta-

to da parte de quem o escreveu.
Pode ser que ndo precisem falar
com vocé, mas se alguém precisar,
como entrard em contato? Sempre
coloque em seus releases o e-mail,
o telefone, o nome e o endereco da
empresa, caso necessario. Esse tipo
de informacao é essencial.

5Sem imagens

Para enriquecer seu release co-
loque fotos junto da informacao.
Se ndo houver imagens nao tem
problema, mas lembre-se que elas
aumentam as chances de o seu
release ser bem compreendido.
Entdo, sempre que puder, anexe
fotos, os jornalistas adoram, pois
isto evita a perda de tempo deles.

1 Informacdes acessadas no dia 06/06/15, em http://portal.comunique-se.com.br/index.php/

artigos-colunas/74003-8-erros-mortais-que-voce-deve-evitar-ao-trabalhar-um-release

Tawana Costa
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http://www.aspiesforfreedom.com/
http://www.aspiesforfreedom.com/

6 Falar diretamente ao leitor
“Caro, jornalista”, “conto com sua
participacao”. Caso o jornalista te-
nha recebido seu release, sabe que
a ele foi enderecado por se tratar
de um release, sem a necessidade
de pedidos, conversas ou falas ale-
atorias. O release deve ter foco na
comunicagao e informagao, com
linguagem clara, direta e dados
suficientes para que o jornalista
entenda sobre quem é, o que se
passa, quando acontecerd, onde e
porque sera realizado.

7 Contetido publicitdrio

As pessoas que receberdo seu
comunicado estdo esperando con-
teddo relevante que possam passar
a diante e informar outras pessoas.
Publicidade é a Gltima coisa que
eles desejam em suas caixas de
e-mail. Nao destrua seu relacio-
namento com o jornalista, suas
mensagens futuras podem ir direto

para a lixeira ou caixa de spam e a
chance de conseguir emplacar suas
pautas literalmente pro lixo.

8 Metralhadora de e-mails
Certo, concordamos que enviar
e-mails é simples, rapido e pode
gerar resultado, mas ndo seja um
disparador compulsivo, enchen-
do as caixas de jornalistas e
virando um “spammer”. Procure
conhecer o basico sobre os jorna-
listas para os quais costuma en-
viar seus e-mails, assim chegara
cada vez mais perto de conseguir
publicacdes, atendendo as ne-
cessidades dele e evitando enviar
contetdo que pode ndo ser de
seu interesse. Todo conteddo é
importante a um determinado
grupo de pessoas, saber onde
estdo e quem sdo os interessados
pelo seu material é fundamental.

0 QUE FAZER COM 0 QUE FALAM DE NOS?

Uma questdo que sempre surge

é 0 que fazer com as noticias que
saem sobre a organizacao. Mais do
que acompanhar constantemente
o que esta sendo divulgado pela
imprensa, deve-se organizar todo o
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contetido encontrado, como fotos,
videos e textos. Esse material
facilita o acompanhamento da
repercussao dos resultados dos
esforcos da sua ONG nos veiculos
de comunicacao. O clipping é um

Os relacionamentos

poderoso instrumento para isso, e
que esta muito além de um simples
recorte ou relatério.

Ao enviar um release, con-
ceder uma entrevista é preciso
ficar atento se as noticias foram
realmente publicadas e veicula-
das, para que possam ser poste-
riormente documentadas.

Também € importante acom-
panhar o que a imprensa tem
publicado sobre assuntos que
envolvem a tematica da causa da

sua ONG, para saber o que tem
despertado o interesse da midia
e ficar por dentro dos cenarios
externos a organizacao.

Se a sua organizagao esta apa-
recendo na midia, use isso a seu
favor. Disponibilize no seu mural
e envie aos colaboradores, volun-
tarios, comunidade, doadores e
tantos outros apoiadores da ONG o
resultado desses esforcos, para que
todos tomem conhecimento e se
sintam parte dessa conquista.

COMUNICAR PARA JUNTAR E FIDELIZAR GENTE BOA

Mais do que atrair voluntarios,

é preciso construir um relacio-
namento capaz de despertar
nessas pessoas um sentimento de
pertencimento e identificagao com
a causa e a organizacao. Esses sao
dois elos importantes para juntar e
manter gente boa em prol de uma
causa. Entretanto, essa atuacao nao
pode e nem deve ser feita de forma
aleatoria. Isso exige causa tempo,
planejamento, gestdo e principal-
mente comunicacdo, para motivar
e engajar esse publico.

O motivo pela qual a sua
organizacao deseja atrair volun-
tarios precisa estar muito bem
delimitado, bem como as areas em
que esse publico podera ajudar.
Adotar um bom programa de

Tawana Costa

voluntdrio faz toda diferenca e
reflete como a sua organizacao vé
o voluntario: importante, valori-
zado e reconhecido.

Com certeza, o voluntario é
uma forca de trabalho vital para a
sobrevivéncia de diversas areas e
projetos da sua ONG. Assim, é im-
portante criar um relacionamento
de duplo comprometimento entre
organizagao e voluntario, levando
em consideracao a real motivacao
de ambos os lados.

Os motivos para a desisténcia de
um voluntario sdo varios, mas a au-
séncia de um relacionamento ativo
€ uma comunicacao ineficiente sao
fatores que contribuem para »

» este fim. A correria do dia-a-dia
nao pode atrapalhar essa relacao.
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COMUNICAR PARA JUNTAR E FIDELIZAR GENTE BOA

Um importante passo é ter um
programa de voluntario planejado
e organizado que desenvolva um
relacionamento de engajamento
e motivagao. Outro ponto fun-
damental nessa relacdo, é saber

DICAS

identificar os perfis de voluntarios
que a organizacdo mais precisa, de
forma que as pessoas ao entrarem
possam realmente contribuir para
o trabalho da organizagao e se
manterem entusiasmadas.

EVENTO TAMBEM E
COMUNICAGAQ

A realizacao de eventos beneficentes,
como bazares, festas ou agdes de
mobilizagao social, como caminhadas
e campanhas amplificam a atuagao da
organizacao, colaborando e muito pa-
ra a divulgacao da causa e da propria
ONG. Antes, durante e depois de um
evento é preciso comunicar, para ad-
quirir investimento e parcerias na rea-
lizacdo, mostrar resultados e convocar
a sociedade para participar. Uma agao
ndo pode ser realizada sem pensar
nos publicos que irdo participar e
trabalhar, na imagem que esse evento
podera agregar e os beneficios que ela
trara. Isso tudo, depende de uma boa
e eficiente comunicacao, em todos os
meios onde a ONG estiver inserida,
que seja capaz de transmitir a missao,
os valores nessa divulgagao para que
se conquiste cada vez parceiros para a
organizacao e visibilidade.

Fonte: Cartiha de voluntdrio dos Atados

http://pt.slideshare.net/andrecervi/cartilha-de-voluntariado
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A PRESENCA DIGITAL

N&o marcar presenca online é contra
aregra, afinal praticamente todos os
seus publicos, provavelmente, estao
ocupando um espago em impor-
tantes plataformas digitais. Logo,
minimizar a importancia e o efeito
dessa rede de possibilidade para
interagir e prospectar virtualmente
pode significar muitas perdas. Mas,
sair por ai criando perfis e paginas
sem compromisso de manté-las com
informacoes desatualizadas é uma
postura tao ruim quanto nao estar
presente em nenhuma delas.

Estar na Internet é mais do que
ter um site, um blog ou uma série
de perfis e fanpages. Exige tempo,
planejamento e disposicao. Pois a
atuacdo online também reflete os
esforcos da ONG para a comunica-
¢ao, e se ndo for bem planejada, ha
orisco de agregar uma imagem de
descompromisso por parte da orga-
nizagdo perante os ptblicos.

Para isso, € preciso entender a
dindmica das coisas, e fazer esco-
lhas planejadas e direcionadas das
redes e midias sociais que podem
favorecer a realizacao dos objetivos
da organizacao, como captagao de
recursos, voluntarios, prestacao de
contas e prospecgao de apoio.

Nao se pode mais abrir mao da
presenca digital para estabelecer
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uma comunicacao direta com seus
stakeholders, que estdo ansio-

sos por contetidos atualizados e
relevantes, capazes de chamar a
atencao para a causa, despertar o
interesse e a afinidade das pessoas
dentro e fora da rede, potenciali-
zando suas relagdes e contribuindo
para melhores resultados.

Mas, antes de mergulhar nesse
espaco gratuito de relacionamento e
exposicao, avalie se a sua ONG esta
preparada para lidar com a gigan-
tesca gama de obrigacdes para ter
uma comunicagao nas redes sociais.
Embora elas sejam um canal facili-
tador para divulgar as informacoes,
mobilizar pessoas, criar eventos,

é preciso encara-las como estraté-
gias para contribuir no processo de
comunicagao entre parceiros, € nao
apenas como ponto de fuga para
evitar gastos financeiros. Lembre-se,
que estamos falando de relaciona-
mento virtual com os ptblicos como
estratégia para fortalecer o com-
promisso de quem ja esta com a sua
ONG e quem pode vir para somar.

E, lembre-se, uma boa atua-
¢ao na rede online nao substitui o
contato o presencial. A Internet para
estar a seu favor precisa ser utiliza-
da como uma das estratégias para
divulgar a ONG e estreitar lacos.

A internet a seu favor

AS POSSIBILIDADES DE REDES ONLINE

Depois de tanta reflexao sobre a
necessidade de existir no mundo
digital, eis que surge uma grande e
importante questdo. Qual o melhor
meio de divulgar informacoes e

se relacionar com tantos publi-
cos? Uma fanpage, um site, um
blog, um twitter? Na verdade, a
resposta esta mais em como essas
ferramentas escolhidas podem se
encaixar as necessidade e reali-
dades da organizacao. Um blog
institucionalizado pode funcionar
muito bem como um site oficial,
uma paginano pode ajudar na
mobilizagdo de voluntarios e doa-
¢oes, por exemplo.

Uma coisa é certa: parceiros,
apoiadores, imprensa, volunta-
rios, colaboradores e a propria
comunidade beneficiada pelo
trabalho irdo acessar esses meios
para obter informacdes e divulga
-las em suas redes sociais.

Mas, tenha em mente que,
independentemente da escolha,
essas redes sociais ndo andam
sozinhas. Precisam de contetdo,
atualizagdes e monitoramento,

Tawana Costa

para que haja um bom aproveita-
mento deste espaco. Elas sao uma
espécie de cartdes de visitas online
e devem transmitir os valores e a
identidade organizacionais.

O resultado de uma boa presen-
ca online gera maior visibilidade,
posicionamento destacado, aumenta
o ndimero de contatos e interagdes.

Os seus publicos estdo em di-
versos espacos da web, e por isso,
vocé precisa conhecer esse vasto
territorio e as redes de possibili-
dade online, e assim, selecionar
a que sera mais util para divul-
gacdo da entidade e manter um
bom relacionamento.

Sdo varias as redes sociais
utilizadas atualmente, mas existem
aquelas que podem trazer melho-
res resultados, como visibilidade,
recursos e engajamento para a
sua organizacgao. A maioria das
ONGs utilizam redes sociais para
compartilhar contetidos, videos,
fotos, textos, frases e etc. Sdo elas:
Facebook, Twitter, Instagram, Blog
e Youtube. Seja qual for, a sua esco-
lha, saiba que este é um caminho
virtual sem volta.
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Facebook: perfil ou pagina. De acordo com os termos de
servigo do proprio site de relacionamento, cada pessoa
pode ter um Unico perfil e este deve ter carater pessoal.
Isso quer dizer que qualquer perfil de empresa esta ferin-
do os termos de servico e, portanto, pode ser removido a
qualquer momento. Levando essa informacao em consi-
deragdo, é melhor a ONG criar uma pagina no facebook e
ndo um perfil. Além disso, uma fanpage, nao tem limite
de mensagens, pode ser visualizada por uma infinidade
de pessoas que curtam a pagina, e compartilham ima-
gens, textos, videos, tudo de maneira interativa, dindmica
e rapida. O facebook é uma boa estratégia para mobilizar
voluntarios, trocar informagdes com outras ONGs e
adquirir recursos. Esteja ciente de que, os beneficiados da
comunidade, voluntarios, outras ONGs e outros poten-
ciais parceiros estardo de olhos atentos a essa rede da sua
organizacao, a espera de um contetido para compartilhar,
curtir e inspirar novas postagens pessoais. Praticamente
todos os publicos utilizam essa rede social.

Twitter: Nessa plataforma, o seu espago é ainda mais
agil e direto, com mensagens curtissimas. Os seguidores
do twitter, como sdao chamados o usuario dessa rede,
compartilham os contetidos e interagem em tempo real.
As postagens sdo acompanhadas de #hashtags, para
categorizar os assuntos importantes da mensagem. Criar
um perfil nessa rede exige mais tempo e pessoas para mo-
nitorar, responder e relacionar com os usuarios. Do con-
trario, ndo vale a pena, e o resultado pode ser desastroso.

Instagram: Se vocé tem videos e fotos da ONG para

divulgar esse é um excelente espaco. Ainda que as fo-
tos ndo estejam em alta qualidade, o Instagram oferece

A internet a seu favor

edigdes para tornar as fotos mais atraentes. Os videos
também podem ser compartilhados, e geralmente tém
pouca duracdo. Essa é uma rede que pode sensibili-

zar e engajar os usuarios, com contetidos interativos

e #hashtags. Voluntarios sdo um publico que atuam
fortemente nessa plataforma e tém o costume de vira-
lizar agdes sociais das quais participam em suas redes
sociais. Nesse espaco, uma boa legenda com #hashtags
fazem toda a diferenca.

Blog: A presenca online nessa rede traz mais credibili-
dade perante a sociedade, pois adota um tom mais sério,
mas ndo distante do ptiblico. E um espaco que possibilita
ao usuario conhecer a ONG, obter informacdes sobre a
causa, os trabalhos realizados por ela, os resultados, a
equipe. Geralmente é uma plataforma que permite uma
maior abrangéncia de pubicos. E um espaco que permite
interagdo, com postagens, comentarios, fotos, videos,
textos, noticias. Possuir um site ou um blog é um meio
de demonstrar aos stakeholders que sua ONG é séria e
profissional. Quem é a ONG? O que ela faz? Como posso
ajudar? Onde tem informacoes sobre a causa? Como
posso entrar em contato, onde ela esta localiza?, sdo
informacdes que precisam ser respondidas nesse canal.
A pessoa responsavel pelo blog precisa estar atenta aos
comentarios, ser agil e eficiente nesse feedback.

Youtube: Se a sua ONG tiver um bom video institu-
cional, esse é um excelente espago para divulga-lo. Essa
plataforma possibilita a criacdo e acompanhamento

de videos, e possibilita a divulgacdo em outras redes
sociais, como Facebook e Twitter, aumentando entao o
alcance do material.
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CONTEUDO, LINGUAGEM
E FREQUENCIA

Sem planejamento para atuar na
web ndo vai funcionar. E preciso
ter um norte na construcao de
relacionamentos por meio das
ferramentas digitais. Uma atuagao
que escolha as plataformas mais
(Gteis, a linguagem mais adequada,
os contetidos capazes de despertar
maior interesse e engajamento do
seguidor. Cada rede social funcio-
na melhor com determinado publi-
co, mas dependendo do contetido,
estratégias e linguagem pode al-
cangar um nimero cada vez maior
de parceiros em um mesmo espago.

Conteiido: Os contetdos preci-
sam ser definidos a partir do obje-
tivo estabelecido, seja para atrair
voluntarios, conseguir doacoes
ou disseminar a causa. O fato é: as
mensagens precisam despertar a
atengao e o interesse dos inter-
nautas, para que esses compar-
tilhem, curtam e comentem as
publicagdes, favorecendo uma
maior visibilidade dentro e fora da
rede. Bons exemplos de contetido
sdo a histdria da ONG, a divul-
gacao de eventos e agoes, fotos e
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videos do espaco, da comunidade.
Mensagens convidativas para atrair
voluntarios, assuntos relacionados
a causa e etc. As datas celebrativas
relacionadas a causa também sdo
uma excelente oportunidade. Os
contetidos ndo precisam seguir
uma estrutura rigida. Conforme

as demandas, novos contetdos
podem ser criados.

Linguagem: Uma legenda, post
ou comentarios nessas redes
exige antes de tudo uma boa
corregdo gramatical, objetivida-
de, simplicidade e coeréncia com
0s posicionamentos e valores da
organizagao. De forma geral, a lin-
guagem devera mostrar simpatia e
o conteddo devera buscar engajar
os fas da pagina.

Frequéncia: As postagens
precisam ter um cronograma e
um padrao. Para isso, defina os
dias e os horarios que terdo um
maior alcance e interagdo. Fique
por dentro dos horarios de maior
interacao nas redes.

Responsaveis pela Atualizagéo:
E essencial ter uma pessoa respon-
savel pela comunicacgio online, que
ira postar, acompanhar e respon-
der a todo tipo de interacao.

Tawana Costa

Sobre frequéncia de postagens: http://bit.ly/iwCoyuH
http://abr.ai/1g4Xne8
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E Al, FUNCIONOU?

Para saber se a presenca online
tem propiciado um retorno posi-
tivo para a organizacao é preciso
monitorar. Algumas redes pos-
suem 0s proprios mecanismos
de acompanhamento, como o al-
cance das publicacdes, o nimero
de curtidas, o nimero de pessoas
que falam sobre a pagina, entre
outros. Mas, ao investir na comu-
nicagdo virtual é preciso acessar
diariamente todas as paginas e
monitorar, principalmente os
comentarios, dando um feedback
sempre agil e eficaz.
Independente da rede social
escolhida, o ideal é que ela seja
um canal provedor de contetido
organizado. Afinal, se queremos
comunicar de maneira estrutu-

35

rada, organizada e eficiente, é
preciso considerar a realidade,
planejar e agir. De nada adiantara
criar contas em inimeras redes e
ndo conversar com seus publicos
ou nao atuar como fontes de in-
formacdo. Nao deixe que esses es-
pacgos se tornam vazios. Por isso,
acompanhe de perto essas redes
sociais para fazer a diferenca.
Um conselho é, se a sua ONG
possui poucas pessoas para
trabalhar a comunicacao digital,
invista em uma ou duas redes,
que exigird menos atualizacoes
e interatividade, assim vocé tera
folego para disponibilizar con-
tetdo com qualidade, periodici-
dade e eficiéncia. Do contrario,
trabalhe com o essencial.

A internet a seu favor



Capitulo 4




COMUNICAR RESULTADOS: PARA QUEM?

Se por um lado a sua ONG espera
contar com o apoio de diferentes
publicos para se manter funcio-
nando, do outro, estao os volun-
tarios, apoiadores, patrocinadores
e simpatizante da causa e da or-
ganizacdo, querendo saber no que
resultou a ajuda dispensada, tenha
sido ela por meio de dinheiro, tra-
balho ou divulgacao. Um retorno
transparente e periodico pode
ajudar no processo de captacao de
novos apoiadores.

Assim, no relacionamento com
esses publicos, duas coisas nunca
podem faltar: agradecimento e
prestacdo de contas.

Tao importante quando arre-
cadar fundos é mostrar resultado,
prestar contas. Comunicar como
as acdes estdo sendo desenvol-
vidas, como o0s recursos estao
sendo aplicados e quais sdo os
resultados. Sdo posturas que
atraem novas doagdes, volun-
tarios, e a0 mesmo cria uma

relacdo de credibilidade e transpa-
réncia com quem ja esta a ajudar,
mantendo vivo o relacionamento
com parceiros e doadores.

A criagao de lagos com esses
importantes publicos tém o alicer-
ce na informacao de resultados,
que sao um caminho para demons-
trar a importancia do investimento
pessoal e financeiro para a manu-
tencao da organizagao.

Ter uma lista de todos os doa-
dores, apoiadores é essencial para
manter o contato cada vez mais
proximo, agradecendo e prestando
contas. Isso fard com que doadores
de todas as dimensoes se sintam
parte integrante dos resultados.

Além disso, convide esse publi-
co a vivenciar e se envolver direta-

mente com 0s projetos sociais, 0s
beneficiados pelo trabalho da ONG.
Isso contribuira para o despertar
do sentimento de valorizagao pes-
soal desse publico.

Pessoas engajadas e mobilizadas

doam: tempo, recursos, atengao.
Tenha em mente que, doagio ndo é
caridade e precisa ser compromis-
sada com a causa, a organizagao.
As pessoas precisam ser motivadas
a doar, se sentir pertencentes,
integradas e identificadas.

Nesse contexto, ter um bom
relatorio de atividades da ONG,
por menor que ela seja, ndo é

bom, é essencial. Trata-se de um
importante caminho para ampliar
o didlogo com stakeholders, que
querem se sentir tteis e importan-
tes. Sem falar que, disponibilizar
relatorios sobre os recursos rece-
bidos afasta qualquer rumor de
desconfian¢a em relacdo dinheiro
investido pela comunidade, em-
presas, governo e voluntarios.

0 RELATORIO ANUAL ESTA DISPONIVEL AO PUBLICO?

Se o relatério de atividades da
ONG nio esta disponivel ao
publico, esta é uma postura
que precisa ser revista. Quando
uma organizacao recebe ajuda
financeira do governo, é obri-
gada a apresentar anualmente
seu relatério de atividades. Tais
informacdes se tornam publicas,
0 que contribui para conferir
transparéncia e legitimidade a

organizacdo. Mas, no caso de
organizacoes que nao contam
com esse tipo de apoio, também
é fundamental prestar feedback
aos demais publicos. Seja dispo-
nibilizando no canal oficial da
ONG (blog institucional ou site),
seja por correspondéncia, email,
reunides. O retorno deve ser feito
de maneira eficiente, acessivel e
com periodicidade.
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GLOSSARIO

Canal de comunicagdo: é o
meio usado para emitir uma men-
sagem do emissor ao receptor.

Clipping: recorte de jornal ou
revista, pode ser também uma
captura da tela do computador
quando é uma publicagdo online
ou ainda um corte de segmento de
um video ou dudio, para mensurar
os resultados obtidos.fanpages

Deadline: o prazo final para en-
viar materiais, fechar reportagens,
entrevistas, etc.

Editorias: sio cadernos tema-
ticos dos meios de comunicacdo.
Ex: sadde, politica, cidades, eco-
nomia e etc.

Emplacamento: ter publicada
uma noticia

Folders: O folder é um mate-
rial impresso de comunicacdo. E
utilizado quando se quer pas-
sar uma grande quantidade de
informacdes, ou entdo quando se
faz necessario dar uma aparéncia
estética a alguma mensagem de
teor informativo ou publicitario.

GLOSSARIO

Follow up: trata-se da comunica-
¢ao que envolve o monitoramento
de objetivos e metas, apds um con-
tato pré-estabelecido.. Utiliza-se
esta ferramenta para criar e manter
um relacionamento favoravel com
os canais de comunicagao.

Hashtags: palavras-chave
(relevantes) ou termos associados
a uma informacao que se deseja
colocar de forma explicita nas
redes sociais. Sdo marcadas pelo
simbolo cerquilha (#).

lead: (pronuncia-se “lid”) - E a
abertura da matéria jornalistica, na
qual se deve responder as pergun-
tas basicas (como, quem, o que,
quando, onde e por qué) para atrair
a atencdo do leitor e leva-lo a ler
toda a noticia. mailing: um banco
de dados (nome, email, telefone,
veiculo de comunicacao, editoria)
para serem utilizados no relaciona-
mento com o jornalista.

Networking: é uma rede de con-
tato, de relacionamentos

Pauta: orientagdo que os repor-
teres recebem descrevendo que
tipo de reportagem sera feita, com




GLOSSARIO
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quem deverao falar, onde e como.
Pode ser também o enfoque sobre

algum fato. Plano de comunicacao:

a estratégia que é elaborada para
alcangar um publico-alvo usando
canais de comunicagao.

Release: texto preparado para
divulgar um determinado assunto
para os meios de comunicacdo.

Stakeholders: Sao todos os
publicos que, de alguma maneira,
tem relagdo com a organizagao.
Ex: colaboradores, voluntarios,
doadores, governo, investidores,
imprensa, comunidade e etc.

Viralizar: Termo usual da inter-
net que designa a acao de fazer
com que algo se espalhe rapida-
mente, semelhante ao efeito viral
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UM GUIA PARA ONGS DE
PEQUENO E MEDIO PORTE

Sdo diversas as Organizagdes
Nao Governamentais que desco-
nhecem a importéncia de se co-
municar e se relacionar de maneira
eficiente. E, por isso, enfrentam
frequentemente um gigante des-
preparo para lidar com a comuni-
cacdo. Para muitas liderancas desse
setor é dificil compreender os
caminhos para alcangar reconhe-
cimento, visibilidade e amadureci-

mento organizacional, o que acaba
contribuindo para o comprometi-
mento da trajetéria dessas orga-
nizacoes. Diante desse cendrio,

o0 objetivo deste guia volta-se
principalmente para a apresenta-
¢ao dos caminhos que as ONGs de
pequeno e médio porte precisam
percorrer para sair de um meio
amador para outro mais estratégi-
co no Ambito da comunicagao.




