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RESUMO

Atualmente, a luta por causas sociais tem ganhado espago na sociedade.
Causas em prol da saude, igualdade e inclusao social estdo em constante progresso
para tornar o mundo um local saudavel e estavel para se viver. Diante dessa
realidade, surgiu o Piquenique Azul, um evento formulado por Nathalia Noschese,
23 anos, e que conta com o Unico objetivo: aproximar pessoas que sido afetadas
direta e indiretamente pelo diabetes. Esse encontro, que normalmente ocorre aos
domingos no Parque Villa Lobos, na cidade de Sao Paulo, é formado por uma
programacao de palestras, atividades e gincanas para educar e incluir esses

individuos.

Um dos desejos da agéncia Aequalis Comunicagédo era o de realizar um
plano de comunicagéo para o terceiro setor, isto &, através de ag¢des e estratégias
de relacdes publicas para promover o bem para a sociedade. Através desse desejo,

foi escolhido o Piquenique Azul.

Para o presente trabalho, a agéncia elaborou uma estratégia em varias
etapas para trazer o melhor resultado ao seu cliente. A agéncia se comprometeu a
estuda-lo mais a fundo, analisar seus concorrentes, implementar analises que
possibilitem a identificagdo de forgas e fraquezas vividas naquele momento,
executar duas pesquisas para compreender o porqué os publicos selecionados —
voluntarios, apoiadores e patrocinadores — ndo se tornam fixos ao evento e, diante
do resultado das pesquisas, formular um plano estratégico de a¢des que pudessem
movimentar esse projeto, de forma que se torne um evento referéncia e agradavel

a todos.



ABSTRACT

The fight for social causes has been gaining ground in our society. Causes
for better health, equality and social inclusion are in constant progress in order to
make the world a healthy and stable place for living. In this context, the ‘Piquenique
Azul’ surfaced, an event elaborated by Nathalia Noschese (23 years old) who has
only one goal: to bring together those affected directly and indirectly by diabetes. In
this meeting, that usually happens on Sundays at Villa Lobos Park, in Sdo Paulo,
occurs different activities, such as schedule of lectures, activities and scavenger

hunts aiming to educate and include these individuals.

One of the wishes of the Aequalis Communication agency was to develop a
communication plan for the third sector, namely, through the actions and strategies
of the public relations in order to bring benefits for the society. Considering this,

Piquenique Azul was chosen.

For this project, the agency has created a multi-step strategy to bring the best
result to its client. The agency has pledged to study it further, analyze its competitors,
implement analyzes that enable the identification of strengths and weaknesses
experienced at that time, perform two surveys to understand why the selected
audiences — volunteers, supporters and sponsors — are not constant to the event
and, given the results of the research, formulate a strategic plan of actions that could

move this project, so that it becomes a reference event and pleasant to all.
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1. INTRODUGAO

Este trabalho baseia-se na constru¢ao de um plano de comunicacéo para o
Piquenique Azul. A agéncia Aequalis Comunicagcdo busca trazer as melhores
solucdes e estratégias para seu cliente e, para que isso ocorra, busca alinhar a
identidade do Piquenique Azul de maneira que consiga se destacar e ser

reconhecido perante seus publicos.

Diante disso, as estratégias a serem elaboradas para tragar o plano de
comunicacgao sao a de conhecer a histéria do Piquenique Azul, captar informagdes
detalhadas para auxiliar na elaboragao do briefing e compreender o objetivo que o
cliente almeja e assim, tragar as possiveis forgas, fraquezas, oportunidades e
ameacas que o Piquenique Azul possui perante seus concorrentes e apos isso,
elaborar a pesquisa feita pela agéncia Aequalis Comunicagdo, que ajudara a
compreender melhor o que no evento deve ser melhorado e com essa analise

propor um plano de agao que atingira a expectativa do cliente.
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2. AGENCIA AEQUALIS COMUNICAGAO
2.1. NOSSA JORNADA

A agéncia Aequalis Comunicagcao emerge de uma sociedade que luta pelos
direitos civis. Formada por quatro mulheres, estudantes do curso de Relagdes
Publicas, que juntas tem como propdsito combater o preconceito e a excluséo social
por meio das estratégias e agbes de comunicagdo. O nome € originario do latim,
que significa ‘iguais’, e surgiu movido pelo sentimento de promover a igualdade por

meio da comunicacéo.

Dentre os seus propodsitos, esta a busca por dissolver os problemas da
sociedade através de suas estratégias comunicativas, buscando uma sociedade
mais igualitaria. Por isso, a agéncia atende organizagbes que apoiam causas
sociais e que estado investindo em um mundo melhor. O principal desafio da agéncia
¢ dar visibilidade as causas, criar uma opiniéo publica engajada’ e sensivel no que

se refere as questdes sociais.

A agéncia almeja despertar, diariamente, uma mudanga por meio da
informagdo e comunicagcdo. Estas, a longo prazo, precisam transformar a
sociedade. Deste modo, reconhece que deve fazer isso gradativamente,
estabelecendo uma compreensao mutua entre organizagdes e seus publicos,
promovendo uma boa imagem e criando experiéncias positivas € memoraveis para

ambos.

Nossa agéncia experimental € descontraida, nova e com ideias libertarias
que olham para o mundo com os olhos de uma crianga encantada, com
pensamentos sonhadores, mas com a responsabilidade de quatro mulheres

determinadas.
2.2. COMO ACREDITAMOS NA COMUNICACAO

| Missao: através de estratégias de comunicagdo, a agéncia visa
proporcionar uma sociedade liberta da exclusdo, que debatam temas

atuais, mas que nao tenham tabu com os antigos, a fim de que todos

' Engajar, lutar, divulgar ou se importar com causa.
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possam ser vistos como pensantes, independentes, capazes e atuantes
na sociedade brasileira contemporanea.

! Visdo: ser uma agéncia referéncia no mercado quando o assunto for
inclusdo, igualdade e projetos sociais, usando estratégias de
comunicacado voltadas para uma sociedade evoluida e uma equipe
capacitada e unida.

! Valores: comprometida a entregar projetos e estratégias que promovam
igualdade a todos os publicos dos clientes, a agéncia nado abre mao da

dedicacéao, confianca, ética e transparéncia.
2.3. NOSSOS MEIOS PARA CONSTRUIR UM MUNDO MAIS JUSTO

! Gerenciamento de Crise: area responsavel por criar um planejamento
moldado por estratégias, elencando todas as possiveis crises que a
empresa podera ter, a fim de se preparar para um eventual momento de
crise, sabendo como agir e quais medidas tomar diante dessa situacgao.
Também atua como contraposicédo, para o caso de uma eventual crise
nao planejada, isto, ndo prevista.

! Marketing: area responsavel por enaltecer um produto ou um servigo
para atrair o seu publico-alvo. Utiliza estratégias e ferramentas para
atingir o seu objetivo, analisando seu cenario econdémico, social, politico,
legal e natural.

I Midia: utiliza diferentes veiculos para a comunicagdo, como materiais
impressos, midias sociais e televisivas, online e offline. Analisa todos os
canais, criando estratégias para melhor atingir e comunicar o seu publico-
alvo.

! Planejamento Estratégico: area que auxilia na definicado de objetivos e
estratégias para que as ambigdes dentro da organizagao cliente possam
ser alcancados. Seu conhecimento confere a empresa uma viabilidade de
curto, médio e longo prazo sobre o futuro organizacional?.

! Relacionamento com a midia e influenciadores: atua intermediando as
informacdes veiculadas na midia sobre seu assessorado. O assessor

dara uma boa visibilidade ao cliente e, assim, fortalecera sua imagem

2 0 que a empresa ou marca pretende para seu futuro.
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perante seu publico. A principal intencdo € conquistar a midia
espontanea, como marcas, sociedade e veiculos de comunicacgao.

! Producdo de Eventos: area responsavel pelo planejamento e
organizacao de eventos, corporativos ou ndo. Envolve a organizacgao,
planejamento, orientagdo, gerenciamento e acompanhamento, até o

relatério final.
2.4. NOSSO VISUAL

No logo (Figura 1), o sinal de igual (=) representa a igualdade entre todas as
pessoas, sem nenhuma distingdo de cor ou raga. Faz referéncia a igualdade que a
agéncia anseia enxergar no mundo, sem restrigdes. Deste modo, é o simbolo que

representa o crescimento que a agéncia quer ver na sociedade.

As cores escolhidas pela agéncia remetem sobre como pensamos e agimos
frente ao cliente. Nesse contexto, o amarelo desperta a criatividade e estimula as
atividades mentais, a cor azul demonstra tranquilidade, serenidade, harmonia e,
também, é associada a firmeza; e o laranja, que representa a alegria, vitalidade,

prosperidade e sucesso.

Figura 1: Logo da agéncia Aequalis Comunicagao

Fonte: Aequalis comunicagéo
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Quanto a tipografia, a fonte escolhida é a ‘Raleway’ (Figura 2), ideal para

textos curtos, modernos e dindmicos.

Figura 2: Tipografia

ABCDEFGHIJKLMNOPQ
RSTUVYWXYZ

Fonte: Canva

Sua composigao esta em negrito, de forma que produza maior destaque ao
nome da agéncia. Além disso, esta nas cores azul, laranja e amarelo, elegidas como

sua identidade visual.

O processo de elaboracido da identidade visual da marca se deu em janeiro
de 2019 pela diretoria de criagdo da agéncia, a s6cia Juliana Antonucci. O objetivo
era criar um logo que remetesse aos ideais da agéncia, ou seja, a incluséo e a

preocupagao com o social.

Figura 3: Processo de formagao do logo

Fonte: Aequalis Comunicacao

A principio, deu-se a escolha por algum elemento que remetesse a
igualdade. Deste modo, foi concluido que o simbolo de igual seria 0 mais adequado
para essa representacdo. Em seguida, o nome da agéncia foi posicionado abaixo
do simbolo de igual, em negrito, de forma que destacasse a marca. E, por fim, foi
realizado um estudo de cores, onde mais uma cor a nossa paleta (Figura 4) foi

adicionada, o azul.

Figura 4: Paleta de cores da agéncia

Fonte: Aequalis Comunicagao
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3. CONCEITUACAO DE RELAGOES PUBLICAS

A agéncia Aequalis mira em clientes que atuam para promover impacto
social. Todas as sécias da agéncia possuem vinculo com o terceiro setor, através
de trabalhos voluntarios e acompanhamento de atividades na area. Assim, foi

dentro desse desejo e empatia que o cliente foi escolhido.

O Piquenique Azul é uma agao social que busca transparecer e conscientizar
a sociedade sobre a diabetes. A Aequalis, por sua vez, € uma agéncia que acredita
no potencial da comunicagdo e das relagdes publicas para a construgdo de
identidade, imagem e reputagdo, mas também para a informacgao, visibilidade e

transformacao da realidade.

De acordo com Fernandes (1997):

Terceiro Setor € composto de organizagbes sem fins
lucrativos criadas e mantidas com énfase na participacao
voluntaria, num ambito ndo-governamental, dando
continuidade as praticas tradicionais de caridade, da
filantropia e do mecenato e expandindo o seu sentido para
outros dominios, gragas, sobretudo, a incorporacéo do
conceito de cidadania e de suas multiplas manifestagdes na
sociedade civil (FERNANDES, 1997, p.27).

Dentro desse setor, o profissional de relagbes publicas busca criar
relacionamento com voluntarios e pessoas engajadas para manter a organizagao
em uma crescente jornada de luta por sua causa social. O resultado esperado com
a estratégia de relagdes publicas neste campo é o ganho mutuo entre a organizagao
sem fins lucrativos e a instituigdo/comunidade, pois elas conseguem insumos para
a vida civica® e as organizagdes ganham reputagdo, reconhecimento, melhoria de
imagem e reforco nos negécios por atuarem em conjunto com a comunidade,

mostrando que tem responsabilidades sociais e consciéncia civil.

De acordo com Utsunomiya (2011), a area de relagbes publicas envolve o
planejamento de agdes de comunicagdo que estimulam a compreensao entre

organizagao e publico, o relacionamento e a luta pela causa.

Desenvolver relagdes publicas em uma organizagao é
realizar um exercicio planejado de comunicagao entre dois
sujeitos. Nao importa se um dos sujeitos € uma instituigao,
uma empresa ou uma organizagdo n&o-governamental,
muito menos se o outro sujeito também é uma empresa, ou

3 Aquele que respeita os interesses civicos e os valores de uma sociedade.
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mesmo um individuo — pessoa fisica, cidaddo. Esse
‘relacionamento’ ndo é apenas uma via de comunicagao de
mao Unica, mas um processo que pode ser comparado a
atuacao de personagens em um palco de uma peca teatral,
onde os protagonistas tém papéis a desempenhar e
interagem, com suas qualidades e defeitos, defendendo
suas posigdes, relacionando-se e transformando a
realidade social (desenvolvendo o enredo), diante de uma
plateia que observa tudo, influenciando e sofrendo
influéncias no desenrolar da trama (UTSUNOMIYA, 2011,

p-XX).
A Aequalis acredita que a comunicagao é capaz de transportar informacao,
promover mudanga de opinido e engajar publicos em torno de causas. Estes,

portanto, serdo os esforgos da agéncia junto ao cliente Piquenique Azul.



4. PERFIL DA FUNDADORA

A idealizadora e fundadora do movimento Piquenique Azul, Nathalia
Noschese (Figura 9), tem 23 anos de idade, é estudante de relagdes publicas e
apaixonada por comunicacdo e pessoas. E portadora de diabetes tipo 14 de
nascenca, doenca celiaca® e ltpus® ha 15 anos. Foi por conta das adversidades que
enfrenta no dia a dia para cuidar da saude que percebeu que nao estava sozinha
nessas batalhas e que precisava de um tempo exclusivo ao lado de pessoas que

partiihassem das mesmas dificuldades que a vida lhe apresentou.

Figura 5: Fundadora do Piquenique Azul

Fonte: Facebook / Nathalia Noschese

A partir das experiéncias e ensinamentos que aprendeu durante estes
desafios, decidiu criar o movimento Piquenique Azul. Um evento com o intuito de
reunir a comunidade brasileira de diabetes e levar, de uma forma muito mais Iudica
e leve, a conscientizacdo e a educagao sobre a doenga. O evento nasceu para
reunir pessoas que convivem direta e indiretamente com a diabetes e, desde o seu
surgimento, ja foi frequentado por mais de 630 pessoas € mais de 3 mil voluntarios
inscritos. O evento marcou presencga nas capitais de Sao Paulo, Minas Gerais e do

Rio de Janeiro e ja se encontra em sua 132 edigao.

4 Doencga autoimune que ataca as células pancreaticas e inibe a produgéo de insulina.
5 Doencga autoimune cronica que ataca o intestino delgado causando reagéo ao gluten.
6 Doenca inflamatdria e autoimune que pode atacar multiplos érgéos e tecidos.
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Ao criar o movimento, a idealizadora queria tornar o tratamento da diabetes
mais humano, mais divertido e, também, empoderar’ o paciente e informar os
familiares. De acordo com a fundadora, a grande mensagem que querem deixar é

que “juntos somos mais fortes!”.

7 Ato de dar ou conceder poder a si mesmo ou para outros.
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5. BRIEFING

Primeiramente, de acordo com Franga (1997):

O briefing é conceituado pelo relato sucinto do perfil da
empresa/cliente, mas ao mesmo tempo completo.
Indicando o conjunto de informagbes, orientagbes,
condutas e procedimentos passados com antecedéncia e
de forma reduzida. E a estrutura de informagées que dara
o pretexto para desencadear e moldar as campanhas e/ou
projetos (FRANCA, 1997, p. 121).

Posto isso, a reunidao de briefing foi realizada pela agéncia Aequalis
Comunicacéo no dia 30 de Julho de 2019 com a presencga das 4 representantes:
Giovanna Canatelli, responsavel pelo planejamento estratégico; Juliana Antonucci,
responsavel pela assessoria de imprensa e producao de eventos; Katia do Prado,
responsavel pelas areas de marketing e midia; e Camila Reis, responsavel pela

area de gestao de crise.

A reunido ocorreu com a presenca da fundadora do Piquenique Azul,
Nathalia Noschese, em sua casa, no Jardim Bonfiglioli, bairro do Butanta, na cidade
de Sao Paulo. A entrevista teve o tempo estimado de duas horas e as informacgdes

contidas neste briefing foram fornecidas pela cliente durante esta reuniao.

Como relatado anteriormente, ela nasceu diabética. No entanto, anos depois,
foi diagnosticada com lupus, uma doenga inflamatoria de origem autoimune que
pode afetar multiplos érgaos e tecidos. Nesse momento, ela percebeu o quao dificil
era ser diagnosticada com uma doenga e nao saber como lidar. Por este motivo,
Nathalia comegou a procurar grupos de apoio para pessoas com lupus e percebeu
que os encontros eram benéficos a ela. Paralelamente, comecgou a participar de
grupos voltados aos diabéticos, para poder passar sua experiéncia e pode

proporcionar alguma ajuda a outras pessoas.

Ao decorrer do tempo, fez amizades e participou de acampamentos s6 para
pessoas com diabetes. Porém, no ano de 2016, Nathalia estava se sentindo sozinha
€ nao conseguia se encontrar e se encaixar no grupo onde estava inserida. Entao,
foi quando entrou em contato com os antigos amigos dos acampamentos e dos
grupos de diabetes e juntos organizaram um reencontro, um piquenique, que seria

realizado no parque Villa Lobos em Sao Paulo.
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A data escolhida para este reencontro foi dia 26 de junho de 2016 que, por
coincidéncia, é o dia nacional da diabetes. O reencontro contou com a participacao
de 30 pessoas e ganhou o nome oficial de Piquenique Azul. O ‘piquenique’ por ser
o tema do reencontro e ‘azul’ por ser a cor mundial do diabetes. Desde entéo, o

Piquenique Azul esta em sua 13°edigéo.

De acordo com a cliente:

Uma pessoa com diabetes é normal? N&o, porque o normal
néo existe. O que é o conceito de normal? Normal é muito
abstrato, vocé ndo é normal porque vocé pode ter rinite,
vocé ndo é normal porque vocé é irritado. Entao, o conceito
de normal é uma coisa que a gente ndo tem como definir.

5.1. PIQUENIQUE AZUL

O Piquenique Azul € um movimento criado com o objetivo de tornar os
desafios mais humanos, divertidos e faceis, além de empoderar a educacao,

prevencao e cuidados com a diabetes.

5.1.1. DADOS CADASTRAIS

Quanto ao formato do evento, € um piquenique no parque. Em 2016, as
edi¢cbes ocorriam 4 vezes ao ano. Atualmente, acontecem a cada seis meses, isto

€, 2 vezes ao ano, em junho e novembro.

O evento ocorre no Parque Villa Lobos, localizado na Avenida. Professor
Fonseca Rodrigues, 2001 — Alto de Pinheiros, Sdo Paulo — SP, 05461-010.
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Figura 6: Localizagao

Fonte: Facebook | Piquenique Azul

Conforme o mapa acima, existem trés entradas no Parque Villa Lobos, sendo
a entrada de numero dois a mais movimentada e de maior acesso. O Piquenique
Azul é realizado no ponto dezoito, no centro do circuito de bicicletas e caminhadas,

como mostrado em vermelho.

O Piquenique Azul tem duragdo de cinco horas e é realizado com um

cronograma exato de todas as atividades do dia.
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Figura 7: Programacao das 13 edi¢des

PIQUENIQUE
AZUL

At -

0 0 O

Fonte: Aequalis Comunicagdo



O encontro, em média, conta com a participacdo de 250 pessoas e, dentre
elas, encontram-se portadores da diabetes, familiares, amigos e qualquer pessoa
que tenha o intuito de aprender sobre a condi¢cédo e ajudar a realizar o evento em
prol do bem-estar da comunidade. Pessoas assim abragcam o objetivo do projeto,
que € acolher as pessoas portadoras da diabetes, e/ou conhecem alguém que
possui a condigao, para poder dar apoio, ajudar a entender e conviver com essa
nova vida, esclarecendo duvidas, concedendo palavras de animo e mostrando que

jamais estarao sozinhos.

Mesmo com tantas dificuldades, o encontro ja caminha para a 142 edigédo e
ja contou com a presenga de mais de 600 pessoas em apenas um dia. Além disso,
conta com edicdes especiais no Rio de Janeiro e Minas Gerais. Assim, as edi¢cdoes
buscam abordar um tema diferente em cada edigcdo, como o exercicio fisico e a
diabetes, como controlar e cuidar de uma hipoglicemia® e quais sdo as insulinas,
contando sempre com um cronograma de palestras, gincanas e profissionais

especializados para cada tema.

O movimento conta com uma loja presencial que ajuda em algumas
despesas, dado que o evento é totalmente gratuito. Na loja, sao vendidos diversos
produtos com o layout® exclusivo do Piquenique Azul. Além disso, o movimento ja
contou com o apoio de diversas marcas, como Medtronic, BD, Self ID, Momento
Diabetes e recebeu o patrocinio da Roche, renomada empresa farmacéutica. Ainda,
contaram com a presenca especial de atletas olimpicos, Bruno Helman, Emerson
Bisan e Gavin Griffiths, e equipes de segurancga e primeiros socorros para atender

ocorréncias que possam surgir.

8 Disturbio provocado pela baixa concentragdo de agucar no sangue.
9 Palavra de origem inglesa — em portugués pode significar: plano, arranjo, esquema, design, projeto.
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5.2. O MOVIMENTO

5.2.1. BASTIDORES

Figura 8: Infografico Piquenique Azul - bastidores

PIQUENIQUE
AZUL

. REUNIOES DE ALINHAMENTO

Captagéio de apoiadores sazonais, em troca
de divulgagdo de marea, através de contatos
estratégicos em empresas e agendamento de
reunido para a negociagéo. Além da venda de
produtos oficias da marca, como bonés,
camisetas e efc

. CONTRATO

Organizagdio das atividades
principais, como alinhamento da
programagdo, brindes, sorteios e

estrutura

. DIA DO EVENTO

Desmontagem, andlise dos resultados
e divulgagdio das fotos nas redes
sociais

Fonte: Aequalis Comunicagdo
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5.2.2. EQUIPE DE VOLUNTARIOS

O Piquenique Azul é realizado em apenas um dia, com inicio as seis horas

da manha e encerramento as trés horas da tarde.

O evento conta com uma equipe de voluntarios (Figura 13), podendo estes
serem fixos ou ndo. Os fixos sdo aproximadamente 14 pessoas, atuando na
coordenacgao dos setores do evento, apoiando e auxiliando os demais voluntarios,

os nao fixos, em suas atividades ao decorrer do dia.

Figura 9: Organograma de voluntarios

NATHALIA NOSCHESE
FUNDADOR

ALEXANDER LOPES ANTONIO CARLOS BEATRIZ TREVIZOLI CAIQUE HESS PITA
MATOS JUNIOR LUCHESI DE FREITAS DE FREITAS LOPES
l< CHECK IN BEBIDAS AUDIOVISUAL LOJA OFICIAL
Z DEBORAH NOGUEIRA DEISE SANTIAGO DOUGLAS SANTOS INGRID PEREIRA DA
wl LEAL BOURY RODRIGUES SILVA
() | #roravores e parceiros ORIENTACAO BEBIDAS KITS PARA PARTICIPANTES
o KELLY DOS SANTOS LARISSA MARTINS LUiS FERNANDO ThERGARETE
MAGALHAES RODRIGUES BRAGA FRANCO
FREITAS
U COMIDA EDUCACAO EM DIABETES “ECREA;AO PATROCINADORES
RODNEI ALBERTO
RENATA NOSCHESE EoPES

VOLUNTARIOS ENERGIA

VOLUNTARIOS
NAO FIXOS

Fonte: Aequalis Comunicacgéo

Para se candidatar a vaga de voluntariado, o inscrito participa de uma
selecdo com a fundadora, a fim de verificar se o individuo se encaixa no perfil que
o0 movimento procura. Quando aprovado, o selecionado assina um contrato
aceitando as condi¢des do evento, como a de direitos de imagem para a veiculagao
nas redes sociais e, posteriormente, em materiais de divulgagdo do piquenique. O

principal critério utilizado é o de ja ter participado, pelos menos uma vez, do
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piquenique como publico externo. Deste modo, o candidato ja possui uma visdo de

como o evento funciona, quais sédo suas diretrizes e a causa apoiada.

ApOs a assinatura do contrato, a fundadora faz um encontro antes do evento
com todos os voluntarios para que todos se conhegam e tirem suas duvidas, além
de passar as informagdes necessarias para proporcionar um evento organizado e
estruturado. Ao final do evento, outra reunido é feita para compartilhar o feedback
com os envolvidos, ndo havendo uma gestao dos voluntarios participantes para que

eles voltem a frequentar e ajudar nas proximas edigoes.
5.2.3. OBJETIVO DO MOVIMENTO

Durante a reunido de briefing, a cliente nos apresentou seu maior objetivo
com o movimento, que € a de aproximar publicos afetados pela diabetes, direta e
indiretamente, através de um evento unico e recheado de atividades e agdes que
promovam a ideia de que todos podem, sim, viver uma vida normal, como qualquer

outra pessoa.

No entanto, na reunido também foram apresentados outros desejos da

fundadora, divididos pelos topicos a seguir:

! Vontade de expandir o evento para todas as capitais e torna-lo
reconhecido nacionalmente;

! possuir uma equipe organizada, estruturada e dedicada em todas as
atividades do evento;

! captacao de apoio e patrocinio; e

I expandi-lo no meio online através da elaboragdo do e-commerce'?, site

oficial e estruturacéo das redes sociais.

10 Comércio eletronico, comércio virtual ou venda ndo-presencial, € um tipo de transagédo comercial
feita especialmente através de um equipamento eletrénico.
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5.2.4. MODERNIZAGAO
5.2.4.1. PRINCIPAIS DESAFIOS ENFRENTADOS

Um dos problemas observados ¢ a falta de verba para investir no projeto,
pois alguns itens do evento acabam sendo comprados pela prépria fundadora, visto
que nao existem patrocinadores oficiais que ajudem a custear financeiramente o

Piquenique Azul.
5.2.4.2. PROJETOS EM DESENVOLVIMENTO

A fundadora tem dois projetos que ainda ndo foram desenvolvidos. O
primeiro € ter uma loja online para vender os produtos oficiais do evento, com a
intencdo de criar uma renda fixa em prol do piquenique. Por outro lado, o segundo
€ criar um projeto, Adogando Brasil, que ainda ndo saiu do papel, mas que tem o

proposito de levar informacdes sobre a diabetes para todos os Estados nacionais.

5.2.5. PUBLICO ALVO

O publico que frequenta o evento sdo pessoas que direta ou indiretamente
tem contato com a diabetes, estes sendo portadores, familiares ou amigos de uma
pessoa diabética. O publico comparece ao evento para obter informacdes, fazer
amizades e receber apoio para lidar melhor com essa condi¢do. No entanto,

observa-se que o publico feminino, entre 25 e 35 anos, € o publico predominante.

Segundo Simeone (2007):

O mapeamento tridimensional dos publicos é a ideia de um
modelo de mapeamento e segmentacao distinto aplicavel a
projeto de mobilizacdo social para a geragdo de co-
responsabilidade apontou para uma visdo dos publicos em
trés niveis de aproximagao (SIMEONE, 2007, p. 51).

Neste aspecto, devemos conceituar alguns pontos dentro do mapeamento

tridimensional do movimento:

! Beneficiarios'": o evento ¢ destinado aqueles que sio afetados direta
e indiretamente pela diabetes, desde portadores até amigos que

almejam adquirir mais informagdes sobre a doenga;

1 O publico que é afetado direta e indiretamente.
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! Legitimadores'?: o piquenique possui diversos colaboradores, entre
eles patrocinadores, apoiadores e voluntarios, como médicos,
enfermeiros, atletas, blogueiros, etc., que estudam e/ou pesquisam
sobre a condicao para melhor informa-los e sanar qualquer duvida que
surgir no evento.

| Geradores™: s&o aqueles que podem ser chamados (vestindo a
camisa da empresa), isto €, sdo pessoas que fazem o projeto acontecer,
que torna o dia dos convidados inesquecivel. Esses geradores sao a
fundadora do projeto, os coordenadores (voluntarios fixos), os
voluntarios nao fixos, patrocinadores, apoiadores, pessoas da area da
saude e fornecedores. Esse grupo fazem a diferenga para o projeto

acontecer todo o ano.

Figura 10: Mapeamento tridimensional dos publicos

BENEFICIARIOS

LR

LEGITIMADORES GERADORES

COLABORADES EQUIPE GESTORA DO
FORMADOS EM EVENTO,COMO:
DIVERSOS SEGMENTOS FUNDADORA
PARA AUXILIO DE COORDENADORES E
DUVIDAS DURANTE O VOLUNTARIOS
ENCONTRO

Fonte: Aequalis Comunicagéo

12 Pessoas que passam credibilidade e/ou legitimam algo.

3 Quem efetivamente faz o projeto acontecer.
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5.2.6. SITUACAO DO MOVIMENTO NO MERCADO
5.2.6.1. SETOR OPERANTE E FATURAMENTO

O evento opera no ramo da saude, sempre realizando suas edigcbes no
parque Villa Lobos. Todavia, o evento ndo tem um faturamento especifico anual,
porque depende dos patrocinadores, apoiadores e dos produtos que sao vendidos
em sua loja fisica, isto &, apenas no dia evento. Por este motivo, a fundadora do

Piquenique Azul recorre, muitas vezes, a recursos proprios para realizar os eventos.

5.2.6.2. INVESTIMENTO

O investimento total de cada evento é definido através de uma reunido com
a fundadora e seus coordenadores, onde determinam um tema e, a partir dele,

orcam as necessidades basicas para a producao, definidas no quadro abaixo:

Quadro 1: Investimento

ATIVIDADE VALOR*
Local R$7.000,00**
Producao R$2.500,00
Equipamentos Técnicos (som, projecao
o edecoragéc()) o R$2.000,00
Transporte R$360,00
Producgéo R$1.500,00
TOTAL R$13.360,00

*Os valores apresentados nesta tabela podem ser alterados conforme a possibilidade de se contar com um apoiador
**R$7.000,00 & um valor estipulado pela fundadora, caso o evento ndo ocorra no parque, deixando de ser um local gratuito.

Fonte: Aequalis Comunicacgéo
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5.2.6.3. PRODUTOS E SERVICOS

Os produtos e servigos oferecidos pelo projeto séo tangiveis'* e intangiveis'®,
como camisetas, canecas, squeeze’f e estojos, vendidos no dia do evento. Além
disso, amizades, os participantes conferem carinho, conhecimento e a quebra de
tabus em torno da condigdo de um diabético, conferindo ao préximo a sensacao de

pertencimento.

5.2.6.4. EQUIPAMENTOS DO PROJETO

Entre os equipamentos utilizados no dia do evento, estédo tesouras, barbante,
durex, tecido azul, placa de sinalizagdo da loja, microfones, caixa de som, fios,
copos, talheres e pratos descartaveis. O evento também conta com uma caixa de
primeiros socorros, a qual contém manta térmica, medidor de insulina, curativos,
frascos de agua oxigenada, soro fisiolégico, alcool 70%, algodao, ataduras elasticas
e gaze. Ainda, dispdem de mesas, cadeiras e insumos, que sao vendidos na loja da

marca no evento.

5.2.7. CICLO DE ATENDIMENTO DO PIQUENIQUE AZUL

Para chegar até o atendimento ao publico no dia do evento, o movimento

passa por sete etapas, sendo elas:

| #1: reunido com os doze coordenadores com o objetivo de escolher a
data e tematica do evento. Isso dependera do publico presente nas
edicdes anteriores. Paralelamente, é feito um levantamento sobre a
quantidade de material que sera utilizado para decoragdo e quais
produtos estdo em falta na loja, para serem repostos e vendidos no dia
do piquenique;

! #2: contato com fornecedores e cotagdo dos produtos como tecidos,
insumos para venda na loja, descartaveis, etc.;

| #3: com as duas etapas anteriores planejadas e concluidas, a fundadora
do projeto aciona os contatos estratégicos que possui dentro das

empresas relacionadas com diabetes e marca uma reunido para

4 Que pode ser tocado; produto fisico.
5 Que ndo pode ser tocado; produto nao fisico.

16 Garrafa de plastico ou aluminio.
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apresentar a proposta da proxima edicdo do Piquenique Azul.
Posteriormente, havendo um acordo entre as partes, um contrato é
assinado;

! #4: ocorre o inicio do processo de escolha dos voluntarios. As vagas
sao postadas nas redes sociais do Piquenique Azul, com as inscricdes
podendo ser realizadas pelo Sympla, uma plataforma online e gratuita
de eventos, sendo cobrado somente os eventos n&o gratuitos. Apos o
processo de escolha, é feito o contato telefénico, peneirando aqueles
que ja participaram do evento como publico externo;

| #5: posteriormente, uma reunido é marcada com todos os voluntarios
aprovados para assinatura de um contrato e para definir e alinhar
funcdes de cada;

! #6: as informacgdes restantes, detalhes e duvidas do dia a dia sao
passadas aos coordenadores e voluntarios por grupos no WhatsApp; e

: #7: por fim, apos tudo planejado e organizado, fun¢des e datas
definidas, com dois meses de antecedéncia, o publico externo é
comunicado sobre o evento por redes sociais. Um més antes, a
comunicagao se intensifica e maiores detalhes como o que levar para
comer, palestrantes, tema e jogos sao passados. Uma semana antes o
check list 17 é feito, o manual do participante é divulgado e o lembrete

da data reforgado.

Chegado o dia do evento, o publico faz o check in'® pela plataforma Sympla.
Deste modo, é possivel contabilizar a quantidade de participantes e organiza-los
para participarem dos sorteios. Cada setor do evento tem um coordenador para
organizar e orientar os participantes e, ao longo de todo o evento, existem
voluntarios prestando suporte a todos. Em média, o evento recebe em torno de 250

pessoas, porém, na 10? edicdo o evento contabilizou 630 participantes.

17 Check list: palavra de origem em inglesa — em portugués significa ‘lista de verificagbes’.

8 Check in: palavra de origem inglesa — remete ao ato de dar entrada ou confirmar presenga em um
local.
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Os convidados que procuram e aderem ao evento, geralmente, buscam
apoio psicolégico, fazer amizades, estdo no processo de aceitagdo propria e,
principalmente, tratando-se do publico ndo diabético, oferecer apoio a algum

membro da familia nessa condigao.

Mencionado anteriormente, o projeto possui uma loja para venda de produtos
com o logo do Piquenique Azul, como camisetas, canecas, squeeze e estojo. A
renda arrecadada com as vendas é revertida para o préprio projeto, assegurando a

possiblidade de proximas edigdes.

Figura 11: Produtos comercializados na loja oficial

h'mha RS 12,00 i~ e 222%

Aceitamos dinheiro e débito

(Vendas no dia do evento)

R$ 30,00 ~

Fonte: Aequalis Comunicacao

Como ainda nao possuem uma loja online, as compras sao feitas somente
presencialmente, no dia do evento. O comando do pequeno comércio é realizado
através do coordenador Caique Lopes, que se situa em uma tenda, chamada ‘Loja

Oficial’, facilitando a identificagdo para o publico.
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5.2.8. PARCERIAS

O movimento nao possui parceiros e apoiadores oficiais, caracterizando-se
como uma de suas maiores dificuldades. Todos os eventos que aconteceram até o
presente momento contaram com apoiadores nao oficiais, como a Roche, empresa
de produtos farmacéuticos; BD, fabricante de produtos e instrumentos médicos;
Momento diabetes, blog envolvendo diabetes; Self ID, pulseira de seguranga que
oferece informacgdes vitais a quem pratica esportes ou estda em uma situagao de
emergéncia; Accu-Chek, fabricante de produtos para diabetes; Gold Adogantes,
fabricante de adocantes; Hué Alimentos, fabricante de alimentos; Drogaria Nova
Esperanca; MIA.Z, marca de roupas femininas; Espaco Laser, estudio de depilacéo
a laser; e Medtronic, empresa de equipamentos médicos que & patrocinadora do

evento.

No caso da patrocinadora Medtronic, é oferecida uma verba para a execugao
do evento, como a compra e aluguel de materiais para a estrutura e gastos com a
grafica, para produgao dos produtos vendidos na loja que, no caso, sdo comprados
pelo administrativo do evento e nao oferecidos por um apoiador. Ja os apoiadores,
as demais empresas citadas, oferecem seus produtos para sorteios e brindes

durante o decorrer do evento.

Quadro 2: Apoiadores e patrocinadores do Piquenique Azul

APOIADOR/PATROCINADOR PRODUTO COMBINADO
Medidores de diabetes e folhetos
Accu Chek . _
informativos
BD Kit com produtos e folhetos informativos
Drogaria Nova Esperanca Kit com produtos
Espaco Laser Vouchers de depilagao gratuita

Gold Adocantes Kit de adogantes
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Medtronic Verba para estrutura
MIA.Z Descontos na loja
Momentos diabetes Revistas
Roche Verba para estrutura

Fonte: Aequalis Comunicacao

A solicitagao de parceria ou patrocinio ocorre em etapas. Primeiramente, um
representante do Piquenique Azul seleciona alguns contatos conhecidos inseridos
dentro das empresas, de preferéncia as que possuem envolvimento com a causa
da diabetes, e entra em contato através de um e-mail ou mensagem de texto via
WhatsApp. ApoOs o primeiro contato, € agendada uma reunido onde a historia do
movimento e a proposta de colaboragdo é apresentada, a fim de fecharem um
negdcio e finalizar assinando um contrato. Porém, a fundadora relatou que sofreu
dificuldades com um patrocinador, visto que haviam estabelecido um valor no
contrato e a empresa contribuiu com outro valor distinto do combinado. Esse fato

ocorrido tornou-se a maior preocupacgao por um patrocinio oficial do evento.

Durante a negociagéo, € acertada a contrapartida, sendo ela a divulgagao da
marca apoiadora/patrocinadora nos materiais de comunicagao do evento, como

banners, ingressos e posts nas midias sociais.

5.2.9. COMUNICACAO

Na auséncia de um site, a comunicag&o do Piquenique Azul com o publico &
realizada de forma organica através das redes sociais Facebook (Figura 16), 2.706
seguidores, e Instagram (Figura 17), 1.354 seguidores. Ambas as contas séo
administradas pela fundadora do evento, sem o acompanhamento de uma equipe
experiente na area. Suas postagens (Figuras 18 e 19) ndo possuem periodicidade
definida, conteudo padronizado e nem uma identidade visual. Como exemplo, o
layout das pecgas que falam da programacédo n&do apresenta similaridade, o que

demonstra a auséncia de cor ou padrao definido.
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Figura 13: Instagram Piquenique Azul

-
Piquenique
&

piqueniqueazul B

145 publicades 1354 sequidores 930 sequindo

Piquenique Azul

Evento para pessoas que convivem direta e indiretamente com o DIABETES. Reunir,
conscientizar, informar, educar e empoderar todos sobre a condicdo.
www.sympla.com.br/13-piquenique-azul---dia-mundial-do-diabetes-e-ferias_384...

Fonte: Instagram / Piquenique Azul
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Figura 14: Exemplo de post do Piquenique Azul (1)
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Figura 15: Exemplo de post do Piquenique Azul (2)
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O conteudo varia entre fotos de instrugbes do evento, como programacgao e
avisos, publico frequentador e divulgagdo de patrocinadores e apoiadores do
evento. Possuem uma linguagem carinhosa com o publico, chamando-os de

“Smurfs'®”, porque os relacionam ao azul, cor oficial da luta contra as diabetes.

O logo do Piquenique Azul (Figura 20) é simples, porém carregado de
significados importantes. O formato de circulo é implantado por conta de
representar a unido e ser o simbolo universal da vida e da saude, enquanto que a
cor azul por ser a cor mundial da luta contra as diabetes. A fundadora, Nathalia ndo

demonstrou interesse em alterar o logo.

Figura 16: Logo do movimento Piquenique Azul

Piquenique

Fonte: Piquenique Azul
5.2.10. DIVULGACAO

A divulgagao dos eventos é realizada através das redes sociais e através da
‘boca a boca’. As principais redes sociais onde o evento é divulgado s&o o Facebook
e o Instagram, através de postagens, convidando o publico a conhecer o evento e
apresentando fotos das edi¢gdes anteriores, demonstrando também as
programacgdes futuras. Porém, ao realizar essas postagens, ndo sdo utilizadas

midias pagas, ou seja, o alcance é organico?.

Como ha uma restricdo de divulgacdo apenas nas midias, € percebida a

auséncia de divulgacdo na imprensa, nos meios online e offline. Nota-se a

19 Personagens azuis de um desenho de mesmo nome, criado por um ilustrador belga em 1958.
20 Alcance organico: numero total de pessoas que visualizardo suas publicagdes por meio de uma
distribuicdo nao paga.



necessidade de uma assessoria de imprensa para alavancar o evento e, deste

modo, engajar diversos publicos interessados.
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6. ANALISE DE CENARIO

A agéncia Aequalis realizou a andlise de cenario através de uma
conceituacao do terceiro setor e um estudo sobre a diabetes no Brasil e na cidade

de Sao Paulo.
6.1. CONCEITO DE TERCEIRO SETOR

O terceiro setor atua através da energia de modificar e empoderar a
sociedade, se tornando uma esfera que cria o poder de enfrentar os problemas

nacionais.

Constituido por Organizacdes da Sociedade Civil (OSCs),
o terceiro setor abrange entidades sem fins lucrativos,
privadas, mas de carater publico, que atuam a servigo dos
interesses coletivos. Este setor se distingue do Estado —
primeiro setor — e do mercado - segundo setor -, porque seu
espaco de atuagio é ndo governamental e ndo subordinado
as “leis” da lucratividade. No entanto, o significado politico-
ideoldgico, as intencdes e a diversidade de atores, entre
outros fatores, que configuram o fendmeno em suas
manifestagdes concretas, demonstram a falta de consenso
nos aspectos conceituais (DUARTE, 2012, p.155).

A pratica do terceiro setor é feita para suprir uma necessidade, que poderia
ser suprida pelo primeiro (Estado) ou pelo segundo (Mercado) setor. Porém, por
nao haver um retorno lucrativo, torna-se uma luta dos atores do terceiro setor. Este
atua em um ambito ndo-governamental em prol da sociedade, agregando conceitos
de cidadania e promovendo a manifestagdo de praticas de caridade e filantropia

(atitudes altruistas e solidarias).

6.2. DIABETES

Em 2018, a Organizagdo Mundial da Saude (OMS) informou que 14,3
milhdes de brasileiros foram diagnosticados com diabetes. Essa condi¢cdo é
considerada pelos médicos como uma doenga crdnica e silenciosa que provoca o

excesso de agucar no sangue.
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6.2.1. CONCEITO

A diabetes € uma doenca cronica, caracterizada pela insuficiéncia do
hormonio insulina, sintetizada pelas células beta-pancreaticas no organismo. Esse
hormdnio atua promovendo a diminuigao o indice glicémico no sangue por promover
a entrada da glicose nas células. A origem da diabetes pode ser autoimune ou
idiopatica?’.

Nesse aspecto, a diabetes tipo 1 € caracterizada por uma resposta
autoimune frente as células beta-pancreaticas, resultando na destruicao destas e a
nao producgao da insulina. Por outro lado, na diabetes tipo 2, ocorre uma resisténcia
periférica aos receptores celulares da insulina ou a producdo da insulina ndo é
suficiente para conter o alto indice glicémico. Ambas as situag¢des resultam em um

quadro de hiperglicemia.

Esse quadro pode resultar em problemas no coracgéo, nas artérias, nos olhos,
nos rins e nos nervos. Em situagdes mais complicadas, em que nao ha um
tratamento adequado ou descuido do paciente diagnosticado, o alto indice glicémico
pode levar a perda de um membro do corpo ou a 6bito. Portanto, a presenca de
insulina no corpo é fundamental para o bom funcionamento das fungdes vitais, visto
que a glicose é a nossa principal fonte de energia e faz parte de diversos processos

bioquimicos intracelulares.
6.2.2. BREVE HISTORICO

A diabetes teve um inicio histérico marcante, seus primérdios eram avaliados
através do ato de beber a urina para identificar se ela continha um excesso de
glicose. A identificagdo era baseada no gosto adocicado da urina. Naquele tempo,
sem conhecimentos avancados, alguns tratamentos foram incluidos, por meio de
suposi¢des baseados na nogao de que o diabético precisava de uma alimentagao
extra para poder suprir as perdas de nutrientes pela urina. Outra suposicao era a
retirada do sangue, com a ideia de que estaria sendo renovado e as defasagens

causadas seriam amenizadas ou extintas.

21 Que se forma ou se manifesta espontaneamente ou a partir de causas obscuras ou
desconhecidas; ndo associado a outra doenca.



Além disso, existiram outros métodos que eram deliberados por meio de
pressupostos, avaliados pela ineficiéncia dos métodos anteriores, como a restricao
alimentar, retirando o carboidrato por um periodo e, posteriormente, era introduzida
a dieta da aveia, que consistia na sua ingestao e a cura por meio desse alimento,

que era considerado mais assimilavel que outros carboidratos.

Antigamente, a doenga néo era clinicamente avaliada, pois era considerada
normal, sem uma esséncia grave, além de nao ter indicios de mortes provocadas
por ela. Contudo, foi a partir de testes com cachorros e observagdes que
perceberam que a causa da morte destes animais era provocada pela diabetes,
concentrada na insuficiéncia do pancreas. Depois de diversos testes, foi identificada
uma substancia, nomeada ‘insulina’, por ter sido levantada a hipotese de que a
origem da diabetes é proveniente da deficiéncia de uma unica substancia do

pancreas.

Depois que a Insulina foi determinada como o tratamento oficial da diabetes,
em 1965, o pesquisador Ernie Adams criou o Dextrostix, que era constituido de
uma tira de papel que necessitava de uma gota de sangue de 50 a 100 unidades
por litro, para poder detectar o nivel de glicose no sangue e dar o poder aos
pacientes de se auto monitorar e avaliar os seus niveis de glicemia, entendendo as

necessidades do controle glicémico.
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Figura 17: Linha do tempo da diabetes
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Fonte: Aequalis Comunicagdo
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6.2.3. AVANCOS NA MEDICINA

A diabetes ja é considerada uma epidemia global e o Brasil ocupa o 4° lugar
no ranking dos paises com o maior numero de casos, ficando atras apenas da
China, india e Estados Unidos. Sdo muitos fatores que contribuem para o
desenvolvimento e crescimento da diabetes no mundo. Entre eles, os principais sdo
a vida sedentaria, predisposicédo genética, obesidade, tabagismo e o estresse. Por
ser uma doenca considerada silenciosa, indice de mortalidade da diabetes € maior
que o do virus da imunodeficiéncia humana (human immunodeficiency virus — HIV)

e o cancer juntos.

No século XIX, a evolugédo no diagnostico e tratamento da doenga foram de
suma importancia. No ano de 1889, Joseph Von Mering e Oskar Minkowski
descobriram o papel do pancreas na diabetes. Ja no século XX, em 1921, dois
meédicos canadenses, Frederick Grant Banting e Charles Herbert, prosseguiram
com os estudos do século XIX e demonstraram que poderiam inverter a diabetes
introduzindo nos caes doentes o0 horménio da insulina retirada do pancreas de caes
saudaveis. Com isso, descobriram um tratamento eficaz para a diabetes em 1922
e, consequentemente, em 1923, foram premiados com o prémio Nobel em medicina
e fisiologia. No entanto, ndao satisfeitos com o prémio, fizeram uma patente
disponivel gratuitamente para que milhdes de diabéticos ao redor do mundo

pudessem ter acesso a insulina.

7

Nos dias atuais, o tratamento com ampola e seringa € o método mais
convencional de administragdo da insulina, injetada manualmente pelo menos uma
vez ao dia. A insulina é retirada de uma ampola e injetada na camada subcutanea
da pele com uma seringa descartavel. Além deste, outro método € a caneta de
insulina que consiste em um cartucho com insulina que contém uma agulha
descartavel na ponta, permitindo que doses mais precisas sejam administradas no

paciente.

Entre alguns métodos mais sofisticados, esta a bomba de infusdo de insulina,
um aparelho eletrénico do tamanho de um celular que fica ligado ao corpo do
paciente por um cateter que contém uma agulha flexivel na ponta. A bomba é

pratica, podendo ser usada na cintura, bolsa ou dentro da roupa. No entanto, a



56

desvantagem é que o aparelho ndo mensura a glicemia ou informa o quanto de
insulina deve ser administrada. O funcionamento é simples, libera uma quantidade
de insulina pré-determinada pelo médico, 24 horas por dia, mimetizando a fungao
pancreatica de uma pessoa saudavel. Ainda, a cada refei¢cdo é preciso calcular a
quantidade de carboidratos ingeridos e programar o aparelho para introduzir uma

quantidade rapida de insulina no organismo.

Com a ajuda da tecnologia, uma nova bomba de infusdo foi desenvolvida,
com um software inserido possibilitando ao paciente apenas inserir 0 volume de
carboidratos que ira ingerir e o valor da glicemia no momento. A partir dessas

informacdes, a administracdo da quantidade exata de insulina é feita.

Quando se trata de diabetes do tipo 2, o primeiro passo do tratamento é
determinar um plano de alimentagao saudavel e atividades fisicas. Esses métodos
demonstrados sao ineficazes para controlar a doenca, pois o problema é a
resisténcia periférica a insulina. O ultimo método, no entanto, pode ser utilizado para

0 monitoramento continuo de glicose.

Posto isso, mesmo com tantas variedades de controle e tratamento, os
pacientes ainda podem ter complicagdes graves decorrentes da diabetes. Uma das
principais complicagées que muitos diabéticos tendem a ter é a redugao do fluxo
sanguineo, 0 que pode ocasionar a necrose de um tecido, pela diminuicdo da
oxigenagao, e posterior amputagdo do membro. Nesse contexto de necrose
tecidual, o paciente fica também propenso a sofrer com infecgdes fungicas e
bacterianas, além da formacgdo de ulceras. Além disso, diabéticos tabagistas

promovem, ainda mais, a diminuigao da oxigenac&o nos tecidos

Apesar dessas circunstancias, a maioria das amputa¢cdes podem ser
evitadas com cuidados regulares, calcados adequados e constancia no

acompanhamento médico.

A propenséo a doengas renais também é alta. Nesse aspecto, os rins atuam
na filtracdo do nosso sangue, eliminando produtos téxicos do metabolismo celular
e outras impurezas. Ao se tratar de glicose, os rins toleram até determinada
concentracdo (180mg/dL). Quando esse limiar renal € ultrapassado, no caso da

diabetes, os rins comegam a ficar sobrecarregados. Esse ‘cansag¢o’ renal pode
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originar danos e consequente perda de moléculas que deveriam ser absorvidas.
Deste modo, caso nédo haja o controle da glicemia, as lesdes renais podem ser

sérias, a ponto da necessidade de transplante ou de hemodialise regular.
6.2.4. DIABETES E A LEI

A Lei de 11.347/2006 assegura que todo paciente diagnosticado com
diabetes tenha acesso aos medicamentos de forma gratuita pelo Sistema Unico de
Saude (SUS), além dos materiais exigidos para a aplicagdo e monitoramento da
glicemia capilar.

Dispbe sobre a distribuicdo gratuita de medicamentos e materiais
necessarios a sua aplicacado e a monitoragdo da glicemia capilar aos

portadores de diabetes inscritos em programas de educagido para
diabéticos (PLANALTO, 27 DE SETEMBRO DE 2006).

Na pratica, o portador vai até uma unidade do SUS, faz um cadastro como
paciente diabético e, no mesmo local, solicita os medicamentos necessarios e
indicados pelo seu médico responsavel para o tratamento. Porém, para conseguir
esse beneficio, o individuo deve ser inscrito em programas de educacgao especial

para diabéticos.

Nesse contexto, um exemplo de programa de educacdo especial é o
GlicoSYS WEB. Este é produzido pela Secretaria Municipal da Saude (SMS) de Sao
Paulo, em parceria com a IQUEGO e HMD Brasil, com o objetivo de que os
pacientes acessem informagdes sobre o controle do nivel glicémico, curvas de
medigbes e dados informativos apds a visita na Unidade Basica de Saude (UBS)
para a retirada das tiras do medidor glicémico e realizar o backup de todas as
informacdes que o aparelho extrair. Inclusive, é possivel visualiza-las através do
site do GlicoSYS.

Caso o paciente ndo seja atendido em sua totalidade, podera contatar a
ouvidoria da Secretaria de Saude de seu Estado ou municipio e também reivindicar
seus direitos na propria UBS. No entanto, caso esses métodos ainda sejam
ineficazes, o paciente podera entrar com uma acao judicial exigindo o fornecimento

gratuito de seu medicamento.
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6.2.5. DADOS ESTATISTICOS DA DIABETES

Em 2018, foi lancada a campanha ‘Diabetes ndo tem cara’ pela Sociedade
Brasileira de Diabetes (SBD) e pelo Conselho Federal de Farmacia (CFF). Através
dela, foi realizada uma pesquisa com uma amostra de individuos de ambos os
sexos, entre 20 e 79 anos, pertencentes a todos os Estados do pais, que nao

possuissem um diagndéstico prévio da doenga.

Nela foi possivel analisar que a taxa mais elevada de glicemia no Brasil se
deu na regido Centro-Oeste, 24,6%, seguida pela regiao Norte, 22,5%. Por outro

lado, a menor taxa observada foi na regido Sudeste, 15,5% (Figura 22).

Observou-se também que cerca de 22,6% dos individuos correm alto e muito
alto risco de desenvolver a diabetes (Figura 23). Ainda, a pesquisa estima que nos

proximos 10 anos uma a cada trés pessoas a desenvolva.

Figura 18: Pesquisa da SBD e do CFF — Taxa de glicemia por regiao

22,5%
(IC95% : 20,4-24,8)

24,6%
(1C95%: 22,4-27,0)

- 16,5
(1C95%:15,1-18,0)

Fonte: CFF
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Figura 19: Pesquisa da SBD e do CFF — Avaliagao do risco

Risco muito alto (>20) - 555 (3,1%) 1 em 2 desenvolve a doenga
Risco alto (15-20 pontos) _ 3,436 (19,5%) 1em 3 desenvolve a doenga
Risco moderado (12-14 pontos) 3,526 (20,1%) 1 em 6 desenvolve a doenca
Risco levemnente moderado (7-11 pontos) ( )6,181(352) 1em2s desenvolve a doenga
Risco baixo (< 7 pontos) | | 3,882 (22,1%) 1 em 100 desenvolve a doenga
0 1.000 2.000 3.000 4.000 5000 6000 7.000
Fonte: CFF

6.2.6. PRECONCEITO

O preconceito existe em qualquer situacéo, basta ndo estar de acordo com
0 padrao estabelecido pela sociedade. A concepg¢ao de normal é muito mal avaliada

e captada pelas pessoas. No entanto, o que é ser ‘normal’?

As pessoas com diabetes padecem devido a esse prejulgamento e ma
interpretacéo do que é ser normal. Normalmente, elas s&o vistas como incapazes,
simplesmente, por terem que tomar alguns cuidados. Nesse aspecto, esse
prejulgamento traduz a ideia que que pessoas nessa condigdo apresentam algum

tipo de impoténcia.

Infelizmente, o preconceito pode comecgar logo na infancia, pela propria
familia, por ndo saber lidar com a situagao e, assim, acarretar no portador uma
dificuldade em lidar com a sociedade e com as dificuldades diarias. Portanto, o
auxilio é fundamental dentro de todo circulo social e saber lidar com as dificuldades
de ser diabético evita o isolamento, a depressao e o suicidio precedidos pela falta

de suporte e compreensao.

Conforme o que a jovem lider e psicologa da Associagao de Diabetes Juvenil

(a) Brasil??, Bruna Talita Alves Patricio diz:

Ter diabetes nao influencia nas capacidades e
competéncias de ninguém. A pessoa com diabetes néao
esta impedida de realizar quaisquer tarefas, sendo tédo
capaz quanto uma pessoa sem essa condi¢do de saude. O

22 ADJ Brasil € uma associagdo de diabetes juvenil; entidade ndo-governamental sem fins lucrativos
em prol das pessoas com diabetes.
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que existe é falta de informagao para o publico em geral.
Um exemplo que pode ser citado de que a diabete nao
impede o portador a seguir a vida normal, seria um caso de
quatro brasileiros que vencem os olhares e superam o
preconceito e escalaram o Everest, comprovando que essa
condicdo nao tem barreiras pra nada e provam que a
diabetes ndo os impede de ter uma vida normal (ADJ
BRASIL).

Deste modo, ela deixa claro que pessoas diabéticas necessitam do apoio de

seus familiares, amigos e da propria sociedade.
6.2.7. CAMPANHAS PUBLICITARIAS DE CONSCIENTIZACAO

Algumas entidades e organizagbes estabeleceram campanhas de
conscientizagdo pela cidade de Sao Paulo e regides adjacentes. Considerando que
este € um estudo com imersao na cidade de Sao Paulo, serdo descritos alguns

exemplos de campanhas na regiao.

A comecar pela campanha ‘Diabetes Sem Complicagdes’ (Figura 24),
realizada em agosto de 2018 pela SBD no metré Clinicas, linha verde. Na intencao
de proporcionar a reflexao, a sociedade criou um quebra cabega gigante para quem
estivesse passando pela estagdo, abordando os problemas cardiacos e renais
causados pela diabetes. A campanha contou com embaixadores reconhecidos pelo

publico, incluindo a atriz Flavia Alessandra e o ator Otaviano Costa.

Figura 20: Campanha — 'Diabetes Sem Complicagdes'
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Fonte: Convivendo com diabetes

Realizada no dia mundial da diabetes em 2018 pela OMS e pela International
Diabetes Federation (IDF) na Associagao Nacional de Ateng&o ao Diabetes (ANAD),

a ‘212 Campanha Nacional Gratuita em Diabetes de Prevencgao das Complicagdes,
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Detecgao, Orientacéo e Educagao’ (Figura 25), teve como objetivo conscientizar o

publico quanto aos males da doencga e as opgdes de tratamento disponiveis.

Figura 21: Campanha Nacional Gratuita em Diabetes
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Préximo a Estagiio Metrd Paraiso

Fonte: Conselho Nacional de Secretarios de Saude

Por fim, a campanha ‘Diabetes ndo tem cara’ (Figura 26), produzida em
novembro de 2018 pela SBD e pelo CFF. A finalidade da campanha era identificar
individuos que diabéticos sem diagndstico prévio. A campanha contou com figuras

publicas, como o ator José Loreto, que é diabético.

Figura 22: Campanha - 'Diabetes nao tem cara'

O José Loreto
tem diabetes,
sabe e leva uma
vida saudavel

porque se cuida.

CLMDE-SE TAMBEM] PARTICIPE DA CAMBANHA,
NOVEMBRO DIADETES AZUL 2018

De 14 a 30 de novembro

! 1Conselho
T) Federal de
Farmacia

Fonte: Sociedade Brasileira de Analises Clinicas (SBAC)



6.3. RELAGAO PIQUENIQUE AZUL X GOVERNO

O Piquenique Azul esta associado a uma atividade do terceiro setor,
justamente por se tratar de um evento que promove agdes solidarias na area da
saude. Porém, apesar de estar relacionado a este setor, ndo é reconhecido como

uma organizagao de sociedade civil.

Durante as reunides com o cliente, foi apontado que o Piquenique Azul se
trata de um Microempreendedor Individual (MEI), por escolha da fundadora do
movimento. Embora se trate de um evento de grande porte, de interesse publico e
que luta por uma acgao solidaria, o movimento necessita de recursos para custear o
material de estruturagdo do evento. Diante disso, a Unica solugdo encontrada pela
fundadora para custear a estrutura foi a de comercializar produtos na loja oficial do
Piquenique Azul. Porém, como uma Organizagao Nao Governamental (ONG), isso
nao seria possivel, pois é reconhecida por ser uma organizagao sem fins lucrativos.
Nesse aspecto, o MEI confere diversos beneficios, como a disposicdo de Cadastro
Nacional de Pessoa Juridica (CNPJ), alvara de funcionamento do comércio, etc
(Figura 27).

Para se tornar um MEI €& bem simples, basta acessar o Portal do
Empreendedor, realizar um cadastro apresentando alguns documentos, formaliza-
lo e iniciar suas atividades como um profissional auténomo. Todavia, ndo existe a
possibilidade de ser socio ou titular de outra empresa e contratar mais de um
funcionario. Além disso, € requerido o pagamento de uma taxa, a Simples Nacional,
que varia de R$40,00 a R$50,00, a depender do tipo de atuacdo do empreendedor.
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Figura 23: Beneficios do MEI

VANTAGENS
DESER UM MEI

TERACNP)

Woroé terd CHNPJ e Alvard
e Funcionamento sem
custo e sem burociacia

Tera acesso a produtos
& servicos bancarios, Wai poder emitir
como crédito nota fiscal

Ac apoio
técnico do SEBRAE

ra & familia)

Fonte: Portal do Empreendedor

Durante a conversa com a fundadora, foi citado que o movimento nao esta
registrado na Classificacdo Nacional de Atividades Econémicas (CNAE). Este termo
se resulta em um cddigo gerado pelo empreendedor que, através do site da
Comissao Nacional de Classificagdo (CONCLA), seleciona a atividade operacional
de seu servigo prestado e se registra, contribuindo para a aprimoragao da legislagao
tributaria, resultando no pagamento de menos tributo, e, também, a padronizar as
atividades econdmicas. Entretanto, para esse processo € necessario o
acompanhamento de um contador para que ndo ocorra uma classificagao

equivocada.
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7. ANALISE DAS ORGANIZAGCOES

Nesta etapa, sdo analisadas as organizagoes e entidades da sociedade civil
que operam com o mesmo propdsito ou que tem alguma similaridade com o objetivo
do Piguenique Azul. Mais especificamente, empresas que tem o objetivo vinculado
com a necessidade de educar, acolher ou reintegrar pessoas que apresentam

algum tipo de cuidado ou restricdo devido a saude.
7.1. ASSOCIAGAO DE DIABETES JUVENIL (ADJ)

A associagao surge com o intuito de trazer mais conforto e levar educagao
sobre a diabetes para a sociedade, preocupada com a qualidade de vida dos
portadores. Nesse aspecto, a associagdo comega com um grupo de pais de
criangas e adolescentes com a condi¢ao, para que pudesse disseminar atividades,

palestras e encontros movidos pela educacao e conscientizacdo da doenca.

Fundada em meados de 1980, a ADJ é movida e sustentada pelo
voluntariado, se caracterizando como uma entidade nao-governamental, sem fins
lucrativos. A associacao promove eventos voltados para a educacgao da diabetes,
treinamento para voluntarios na area da saude e educadores. Em 1982, foi

estabelecida sua sede, na Rua da Consolacéao.

Ao observar as dificuldades de aceitagdo e adaptagcdo das pessoas
diagnosticadas e de suas familias, a ADJ criou uma equipe especializada para dar
suporte a essas pessoas, com psicologos e assistentes sociais para darem um
encaminhamento aos hospitais para pessoas de baixa renda. Integrando-se ao
esforco mundial de atencdo ao diabetes, a associagdo contou com o apoio da
Juvenille Diabetes Foundation, uma das associa¢des que mais investe em pesquisa

sobre a diabetes no mundo.

Em 2010, a ADJ adotou perpetuamente o nome fantasia de ADJ Diabetes
Brasil, tendo uma atuacdo mais ampla e de lideranga no cenario geral de diabetes
no Brasil e no exterior. Dessa forma, ao longo dos anos, a associagao estruturou
sua missdo, visdo e valores de uma forma a atender seu publico alvo com
profissionalismo, qualidade e acolhimento, tornando-se referéncia em diabetes no

Brasil e promovendo pesquisas, estudos e educacdo continuada, dando



reconhecimento ao diabético como uma pessoa capaz, autbnoma, integra e

responsavel.

No ano de 2018, a ADJ fez mais de 11 mil atendimentos, tanto individuais
como em grupo, além de 715 treinamentos para voluntarios e profissionais de
saude, para que possam responder a demanda de atendimento dos pacientes
diabéticos. Ainda, a ADJ tem uma governanga integrada, fazendo com que a
diabetes esteja sempre nas agendas e debates sobre a saude publica no Brasil,

tendo conselho administrativo, fiscal e consultivo.
7.2. SOCIEDADE BRASILEIRA DE DIABETES (SBD)

Percebendo um crescimento alarmante da diabetes na sociedade brasileira,
o jovem médico José Procépio do Valle se reuniu com outros profissionais da area,
no Hospital Universitario Antonio Pedro, na Universidade Federal Fluminense
(UFF), e fez a proposta de organizarem uma fundagao dedicada aos diabéticos.
Desse modo, no dia 12 de novembro de 1970, nascia, em Niteréi, a SBD, com a
diretoria proviséria composta pelo médico Procopio do Valle, como presidente, e

pelo médico Mario Negreiros dos Anjos, como secretario geral.

Hoje com quatro mil associados espalhados por todo o Brasil, e para
fortalecer sua representatividade em outros Estados, a sociedade nomeou
representantes estaduais, denominado ‘delegados’, na Bahia, Ceara, Minas Gerais,
Goias, Sergipe e Pernambuco. Outro ponto diferente é que, atualmente, a SBD
escolhe seu presidente por eleicdo, com voto direto a cada dois anos, e também
realiza, periodicamente, congressos de atualizagcédo cientifica e educacional de
carater nacional para médicos, profissionais da saude, pacientes e associacdes de
pacientes diabéticos, reunindo cerca de 2.300 pessoas. Nesse contexto, cada

edicdo do congresso é realizada em um Estado diferente do pais.

Em 1994, foi criado um jornal para divulgar o trabalho desenvolvido pelos
membros da SBD, o qual era distribuido aos associados e associagdes de
pacientes. No entanto, em 2007, o jornal foi substituido por uma revista de 40
paginas, com visual moderno, colunas e entrevistas mais detalhadas e com

conteudo mais recente.
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Atualmente, a médica Hermelinda Cordeiro Pedrosa — formada em
psiquiatria pela Faculdade de Medicina de Campina Grande (FMCG), preside a

associacao.

7.3. ASSOCIAGAO NACIONAL DE ATENGAO AO DIABETES (ANAD)

Fundada em 14 de agosto de 1979, na Rua Ec¢a de Queiréz, em Sao Paulo,
a ANAD é uma instituicdo sem fins lucrativos que tem como objetivo difundir
informacdes, tratar, acompanhar e educar pessoas que foram diagnosticadas com
diabetes e seus familiares, proporcionando uma melhora na qualidade de vida
destes. A associagdo também atua junto aos profissionais saude, os capacitando e
atualizando, com o propdsito de melhorar, cada vez mais, o atendimento, tornando-

0 mais humanizado.

A ANAD recebe o apoio de diferentes profissionais da area da saude, tendo
também parcerias com diversas empresas, desde a industria alimenticia até a

farmacéutica.

7.4. FEDERAGAO NACIONAL DE ASSOCIAGOES E ENTIDADES DE
DIABETE (FENAD)

Semelhantemente a anterior, mas no dia 15 de junho de 1988, no mesmo
logadouro, foi fundada a FENAD, uma sociedade civil sem fins lucrativos que
congrega as associagdes, entidades, nucleos e ligas de diabetes do Brasil. A

sociedade é filiada a IDF, que normatiza as agbes em diabetes mundialmente.

A FENAD visa integrar e engajar as entidades em prol dos portadores
brasileiros de diabetes, atuando na melhoria da qualidade de vida destas pessoas.
A sociedade desenvolve atividades de orientacéo, educagao, detecgao e prevengao
da diabetes e suas complicacdes, coordena o Dia Mundial da Diabetes, além de
conduzir pesquisas clinicas e outras atividades cientificas legalmente autorizadas.
Além disso, realizam congressos direcionados a atualizagao, educagéo continuada

de profissionais da area de saude.

A associacao incentiva e apoia a criacao de novas entidades, associagdes e
organizagdes para pessoas com diabetes. A miss&o € representar os brasileiros
frente a sociedade e ao poder publico, lutar pelos interesses dos diabéticos e de

suas entidades.
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Atualmente, a associacédo € presidida pelo médico Fadlo Fraige Filho e
qualquer organizagdo, associagdo ou instituicdo envolvida com a atengdo ao

diabético, caso deseje, podera ser afiliada a FENAD.

Quadro 3: Anadlise das organizacdes

asiad Andlise das
organizacoes

Palestras Congresso Palestras Congresso
Equipada juridicamente, Nliiretoni Abrange também doencas
comuma identidade e erzm:la nacn:;na_ Associados recebem recorrentes da diabetes,
codigo de ética bem il D? (;:ISSUH = beneficios como auxilio como problemas renals,
estruturados e medicoe exames cardiacos  amputagoes
Poucos regionais pela Site com poucas informagoes
Sem publico alvo quantidade de pessoas com " e desatualizado, informam
definido diabetes que existem redes e dificuldade em
atualmente no Brasil encontrar as redes sociais
) Sade em 540 Paulo com — Sede em Sao Paulo com
80 Paulo unidades regionais pelo pais ¥ore associagoes e filiadas pelo
Brasil todo
11.172 atendimentos e Cercade 2.300 & - i i
T Wakamantos e a0 encontrado a0 encontrado
z i Facebook - 9.152 curtida
Facebook- 23375 curtidas, | "ei20ram - 28,9 mil % .
Instagram - 3480 seguidores, seguidores, Facebook - Instagram - 1.996 Informadas no site,
il .;11 PraRda ‘| 152.951seguidores, seguidores, YouTube - 231 porém, nao
: ; YouTube - 2.4 mil inscritos e Inscritos, Twitter - 377 encontradas
Twitter - 1.681 seguidores : : :
Twitter - 5.815 seguidores seguidores
Diabetes Diabetes Diabetes Diabetes

Fonte: Aequalis Comunicagéo
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7.5. ENCONTRAO TIPO 1

Assim como a proposta do Piquenique Azul, o Encontrao Tipo 1 € um evento
gratuito que deseja aproximar pessoas afetadas direta e indiretamente pela
diabetes através de um piquenique. A ultima edi¢gdo ocorreu no Rio de Janeiro e

recebeu cerca de 75 individuos.

Com 6h de duracdo, o evento conta com diversos parceiros, desde blogs
relacionados ao assunto, academias, até laboratérios, como o Abbott e

farmacéuticas, como a Nova Nordisk.

No entanto, ndo possui uma pagina oficial no Facebook e nem Instagram,
apenas do organizador, Jodo Tipo 1, que se trata de um jovem chamado Jodo com
o perfil de figura publica, sem demais informagdes a seu respeito, que participa de

outros eventos relacionados a saude, a Divabética Experience.

7.6. DIVABETICA EXPERIENCE DAY

Fabiana Couto, que vive com diabetes desde os 13 anos de idade, com o
desejo de acolher e ensinar outras pessoas na mesma situagao, fundou o
Divabética, um movimento para que mulheres com diabetes tipo 1 encontrem
maiores informacdes e se aproximem de outros individuos diabéticos. Através
dessa ideia, a fundadora fornece um evento, realizado periodicamente pelo Brasil,
com uma programacao das 9h00 as 14h00 repleta de palestras, painéis, desfiles e
atividades para o publico se entreter. O evento é pago, com valor maximo de R$
50,00, e conta com o apoio de faculdades, academias, do deputado distrital, Jorge

Vianna, e da Associacao de Diabéticos de Brasilia (ADB).

O movimento conta com uma pagina no Facebook, 5.358 seguidores, no
Instagram, 4.514 seguidores, e um site oficial, todas contando com atualizagbes

regulares.
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7.7. DIABETICOS DA ILHA

Diabéticos da llha é uma pagina de humor e loja de produtos para pessoas
com diabetes. Em 2018, a pagina organizou dois eventos, um piquenique e um dia

em um albergue (hostel). Ambos ocorreram no Espirito Santo.

Os eventos contaram com a presenca de profissionais da saude, além de
sorteios e atividades que foram realizadas no dia. Os eventos aconteciam das 15h
as 19h30, eram pagos, com ingressos com valor maximo de R$ 50,00, e tiveram a

Associagao de Diabéticos do Espirito Santo (ADIES) como apoiadora.

A Diabéticos na Ilha conta com pagina no Facebook, 779 seguidores, e n&o

possuem /nstagram nem um site oficial.
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Quadro 4: Andlise dos eventos da comunidade diabética

e Andlise. do everﬁqs, da
W comunidade dia

Piquenique Palestras

etica

Piquenique

Possui pagina oficial e uma boa

um site oficial

Parceiros quantidade de seguidores nas Apoiadores
redes sociais
Pouca divulgacan Evento pago, ndo acessivel a
: _lg_ ga ! Evento pago, nao Pag : R
NAo possui pagina todos, pouca divulgacdo e poucos
} acessivel a todos : &
oficial seguidores nas redes sociais
Rio de Janeito Fio de Janeiro e Espiito Santo
Brasilia
Cerca de 80 pessoas Nao encontrado Nao encontrado
— Facebook - 5.358 sequidores, Facebook - 779 seguidores, ndo
i Instagram - 4.514 seguidores e possuem Instagram & nemum

site oficial

Diabetes

Fonte: Aequalis Comunicagéo
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8. ANALISE SwoT

A analise SWOT foi escolhida pela agéncia Aequalis Comunicagédo para
estudar o andamento do Piquenique Azul e identificar novas oportunidades
estratégicas. Percebeu-se pela equipe que esse tipo de analise € a mais indicada
por dispor de técnicas mais objetivas e voltadas para a organizagao, que pudesse

mostrar com mais facilidade os pontos focais que devemos nos apoiar e modificar.

8.1. PONTOS FORTES

Para analisar os pontos fortes da empresa, os empresarios tem a obrigagao
de observar todos os aspectos da organizagdo. Assim, identificando todas as

ferramentas para que possa se diferenciar dos seus concorrentes.

Quadro 5: Pontos fortes do Piquenique Azul

PONTOS FORTES DESCRIGAO

O Piquenique Azul consegue trazer grandes atividades
Programacao educativas, informativas e divertidas que atraem e

engajam todos os publicos.
Voluntariado Alcance de grande numero de voluntarios.

) Aberto a todos, exigindo apenas a inscrigao dos
Evento gratuito o
individuos.

O evento consegue alcangar individuos de varias

Publico 5 .
regides de Sao Paulo.

O Piquenique Azul possui uma grande credibilidade com
seu publico por ser um evento de grande porte e

Credibilidade transmitir informacdes confiaveis, além de proporcionar

uma sensacao de acolhimento.

Evento Unico em Pelas nossas pesquisas, o evento Piquenique Azul é o

Sao Paulo unico de sua modalidade na cidade de Sao Paulo.

Fonte: Aequalis Comunicagao
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8.2. PONTOS FRACOS

Reconhecer e mapear os pontos fracos pode ser um método eficaz para

desenvolver possiveis melhorias e vislumbrar oportunidades em um negaocio.

Quadro 6: Pontos fracos do Piquenique Azul

PONTOS FRACOS DESCRICAO

Nao existe um espaco fixo para os encontros. Os
voluntarios nao fixos ndo tem um treinamento adequado
rganizaca . . . ,
Organizagao para participar do evento, mostrando assim um ruido na

comunicagao.
Patrocinio fixo A falta de patrocinadores que ajudem a custear o evento.

Alguns voluntarios fixos e ndo fixos ndo se comprometem

Comprometimento = totalmente com o piquenique, prejudicando o andamento

do evento.
Captacio de Dificuldade de captar recursos, através da loja oficial,
recursos para manter a estrutura do evento.

Comunicagao com muitas lacunas de tempo e bem
negligenciada, além de ndo possuir um site. Inclusive,
Comunicagao apenas existe a utilizagado de duas redes sociais,
Instagram e Facebook, que contam com publicagdes sem

uma estrutura, periodicidade e identidade definida.

Comunicagio Agbes de comunicagéo interna com os voluntarios fixos

interna ndo sdo encontradas, apenas reunides em prol do evento.

Fonte: Aequalis Comunicagao
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8.3. OPORTUNIDADES

Uma oportunidade bem utilizada dentro do movimento dara vantagens

perante as captagdes de recursos junto aos possiveis apoiadores e patrocinadores.

Quadro 7: Oportunidades do Piquenique Azul

OPORTUNIDADES DESCRICAO

Como ha uma grande quantidade de individuos com
Expanséo pelo Brasil diabetes pelo pais, existe a possibilidade de se

expandir.

O Parque Villa Lobos é um local muito frequentado por

Localizagao turistas e pessoas curiosas.
Possibilidade de formar parcerias com hospitais e
Parcerias instituicdes de saude.
Fonte: Aequalis Comunicagéo
8.4. AMEACAS

As ameacas sao fatores externos que impactam direta e/ou indiretamente
um negocio, 0s quais a empresa nao tem poder de mudar. Todavia, pode fazer uso

de estratégias bem definidas para lidar com essas ameagas.

Quadro 8: Ameacas do Piquenique Azul

AMEAGAS DESCRIGAO

Varios movimentos e entidades atuam pelo Brasil, o que

A ao no Brasil . . .
tuagao no Bras exclui a oportunidade de ser um evento unico pela causa.

Possibilidade da nao renovagao de contrato com os

Parceir i i
arceiros parceiros atuais.



Proibicao de realizar o evento em parques da cidade por

Localizagcao ~ ~ e
oc ¢ questdes de regulamentacgao e privatizagao dos parques.
Perante o avango das tecnologias e a ascensao do uso
de internet e redes sociais entre jovens e adultos, a
Comunicagio comunicacao do piquenique nido € adequada para o

cenario em que vivemos, onde a populacéo vive cerca de

9 horas por dia conectada.

Fonte: Aequalis Comunicacao
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9. PESQUISA DE CAMPO

O Piquenique Azul esta atuante ha trés anos, mas com grande dificuldade
na estruturagdo e organizacdo do evento, que € a parte mais importante do
movimento. Além disso, o projeto sofre com a falta de comprometimento dos
voluntarios e possui dificuldade em adquirir patrocinadores e apoiadores fixos para

manter a estrutura criada.

Observando as organizagdes, entidades e movimentos que atuam pela
causa da diabetes, notou-se que entre os maiores problemas enfrentados pelo
Piquenique Azul estdo relacionados a organizagdo e o comprometimento. Dessa
forma, a fim de obter informacdes ainda ndo encontradas no briefing e cenario de
mercado, a agéncia considerou ser necessario pesquisar esses dois publicos do
movimento, ja que podem trazer informag¢des relevantes para um correto

direcionamento dos futuros planos de acéao.

Conforme relatado no briefing, a fundadora apresentou algumas dificuldades
em relagédo a organizagao do evento, pois como ndo possui uma equipe estruturada

e definida, ela que executa todas as tarefas do evento, sobrecarregando-se.

O evento também possui poucas reunides de alinhamento e, quando
acontecem, sao na casa da proépria fundadora, exibindo uma desordem e perdendo
credibilidade perante os voluntarios. Por outro lado, os voluntarios fixos do evento
nao delegam seus setores com superioridade e, por isso, acabam sobrecarregando,

ou até estressando, os outros voluntarios durante o evento.

Outro ponto que se destaca é a dificuldade em manter contato com
patrocinadores e apoiadores e nao realizar, de forma ampla, a administracdo das

redes sociais, ou seja, demonstra a auséncia de um planejamento prévio definido.

Por conta da defasagem na organizagao do evento, o comprometimento dos
voluntarios e dos patrocinadores e apoiadores deixa a desejar. Vendo que a diregao
e liderancga sao ineficientes, o publico interno leva o evento literalmente como um
piquenique no parque, e ndo como um movimento que pode disseminar a

importante mensagem da prevengao e cuidado com a diabetes.
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9.1. PESQUISA COM VOLUNTARIOS
9.1.1. JUSTIFICATIVA

As organizagdes fazem pesquisas por dois motivos: para identificar ou para
resolver um problema de marketing. Com isso, verificamos nessa pesquisa o que o
Piquenique Azul precisa ter para se tornar mais organizado e atrativo ao seu publico
interno. Queremos entender as motivagdes para um voluntario rotativo se tornar um

voluntario fixo.

Deste modo, desejamos estabelecer uma estratégia de comunicagao interna
que faca o voluntario se sentir verdadeiramente pertencente ao evento e fazer com

que o publico interno sinta que o movimento €, de fato, seu.

9.1.2. PROBLEMA DE PESQUISA

Através de analises e observagdes, conseguimos identificar o problema do
nosso cliente. Analisamos todas as organizagdes, entidades e movimentos, que
atuam pela mesma causa, a fim de explorar cada particularidade delas, entendendo
suas vantagens e desvantagens no setor. Desta forma. a agéncia Aequalis
encontrou o seguinte problema de pesquisa: ‘Qual é a percepg¢éo dos voluntarios

sobre o Piquenique Azul?’
9.1.3. PUBLICO ALVO

O publico pesquisado foi composto de 30 voluntarios nado fixos que

participaram da 132 edicdo, de ambos os sexos, entre 25 e 35 anos.

9.1.4. DEFINICAO DOS OBJETIVOS PRIMARIOS E
SECUNDARIOS

Objetivo primario desta pesquisa foi captar a percep¢ao dos voluntarios

sobre o Piquenique Azul.

O objetivo secundario, diante da analise do objetivo primario, foi saber qual
tipo de comunicacao interna pode ser feita para a permanéncia de voluntarios e qual

€ a percepcao deles frente ao evento.



9.1.5. HIPOTESES OU PRESSUPOSTOS
Entre as hipoteses, tinhamos:

! Falta de comprometimento, por parte dos voluntarios, por nao
enxergarem organizacao e profissionalismo por parte da idealizadora.
Com isso, eles ndo viam a importancia que o evento tem para a
sociedade;

que os voluntarios se queixavam da comunicagao interna; e

que os voluntarios se queixavam da organizagao.

9.1.6. METODOLOGIA DA PESQUISA

Entendemos que o método mais adequado foi o de pesquisa exploratéria
qualitativa, para obter uma diregdo mais assertiva referente a esse publico. Essa
pesquisa foi realizada de modo direto e sem disfarce, com 30 voluntarios nao fixos
da ultima edigdo, fazendo uso de um questionario simples e sem rigidez. Com
respostas abertas, a pesquisa pretendeu sanar o0 questionamento -citado

anteriormente.
A base principal para a entrevista e montagem de perguntas foi um
questionario de assuntos divididos em tépicos: pré-evento, durante e pds evento.

9.1.7. CALCULO E TIPO DE AMOSTRA

A amostra escolhida para essa pesquisa ndo foi probabilistica?®. Pessoas
que participaram da 132 edicdo do evento como voluntarios nao fixos foram

selecionadas.
9.1.8. METODO DE COLETA DE DADOS

A coleta de dados foi realizada através de um roteiro com perguntas abertas.
O formulario foi enviado por e-mail, WhatsApp e telefone para os 30 voluntarios.

O questionario pode ser encontrado no Apéndice A.

23 E a escolha deliberada de quem sera a amostra entrevistada.
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9.1.9. AMOSTRA

10 pessoas que foram voluntarios ndo fixos da 13° edicdo do Piquenique

Azul, ambos os sexos, entre 22 e 46 anos.

9.1.10. RESULTADO DOS DADOS

Para melhor analise, visualizacado e entendimento das informagdes obtidas,
foi construido um roteiro para os voluntarios, de modo a termos argumentos
plausiveis para alavancar o projeto do nosso cliente. Foi utilizado como forma de

abordagem, o e-mail, e apos dois dias, ocorreu o contato por WhatsApp.

9.1.11. ANALISE DE PESQUISA

As informagdes obtidas neste trabalho trazem maior clareza sobre como

realizar mudangas e uma comunicagdo mais assertiva para o Piquenique Azul.

Com uma amostra de 10 respondentes, 9 mulheres e 1 homem, concluimos
que os voluntarios participam do evento por terem a oportunidade de conhecerem

pessoas com diabetes e por sentirem interesse em ajudar o proximo.

Dentre muitas respostas, o treinamento pré-evento e o auxilio durante e
feedback pds evento sdao assuntos essenciais quando se trata da atuagdo como
voluntario no Piquenique Azul. E evidente que a relacdo préxima com os voluntarios,
faz a diferenca no desempenho, engajamento e comprometimento na realizagéo do

evento.

A percepcao de todos é positiva, mas alguns dizem faltar divulgacéo,
organizagao e que deveria ocorrer em outros parques. Além disso, que o evento
deveria ocorrer mais vezes durante o ano, com mais palestras e rodas de conversas
educativas sobre o tema. Contudo, os principais pontos destacados em relagao ao
bom funcionamento do evento, foi a alegria e acolhimento que o movimento
transpassa as pessoas envolvidas, tanto aquelas que estdo dentro, ajudando a
promove-lo, quanto aquelas que estao participando como convidados. Todos tem a
percepcao de que € uma causa nobre e que faz diferenga significativa na vida de

todos os publicos.
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9.2. PESQUISA COM PATROCINADORES E APOIADORES
9.2.1. JUSTIFICATIVA

As organizagdes fazem pesquisas por dois motivos: para identificar ou para
resolver um problema de marketing. Com isso, verificamos nessa pesquisa o que o
Piquenique Azul precisa ter ou oferecer para que os apoiadores e patrocinadores

contribuam de forma permanente e continua por tempo indeterminado.

9.2.2. PROBLEMA DE PESQUISA

Através de analises e observagdes, conseguimos identificar o problema do
nosso cliente. Analisamos todas as organizagdes, entidades e movimentos, que
atuam pela mesma causa, a fim de explorar cada particularidade delas, entendendo
suas vantagens e desvantagens no setor. Desta forma. a agéncia Aequalis
encontrou o seguinte problema de pesquisa: ‘Por que os apoiadores nao se tornam

engajados?’

9.2.3. PUBLICO ALVO

A Agéncia Aequalis quis compreender qual a visdo que os voluntarios tem
sobre o evento. Quanto aos apoiadores e patrocinadores, o publico entrevistado
serao os contatos ja existentes nas empresas Roche, BD, Momento Diabetes, Self

ID e a Medtronic.

9.2.4. DEFINICAO DOS OBJETIVOS PRIMARIOS E
SECUNDARIOS

Objetivo primario dessa pesquisa foi compreender o motivo pelo qual os
apoiadores e patrocinadores nao contribuem continuamente em todos os eventos,

optando pelo apoio eventual.

O objetivo secundario, diante da analise do objetivo primario, foi saber o que

o projeto poderia oferecer em troca para obter essa permanéncia.
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9.2.5. HIPOTESES OU PRESSUPOSTOS
Entre as hipoteses, tinhamos:

| Que os apoiadores e patrocinadores nao se tornavam engajados por
nao haver um relacionamento movimento-organizagao;

| que os apoiadores e patrocinadores ndo observavam profissionalismo
no movimento, entdo ndo cumpriam o contratual; e

! que os apoiadores e patrocinadores vislumbravam a importancia em
apresentar um relatério final apés cada evento, com uma devolutiva de

como foi o evento, sobre os gastos, a quantidade de publico, etc.
9.2.6. METODOLOGIA DA PESQUISA

Entendemos que o método mais adequado foi 0 de pesquisa exploratéria
qualitativa, para obter uma diregdo mais assertiva referente a esse publico. Essa
pesquisa foi realizada de modo direto e sem disfarce, com 3 dos apoiadores e
patrocinadores do evento, fazendo uso de um questionario simples e sem rigidez.
Com respostas abertas, a pesquisa pretendeu sanar o questionamento citado

anteriormente.

A base principal para a entrevista e montagem de perguntas foi um

questionario de assuntos divididos em tépicos: pré-evento, durante e pos evento.
9.2.7. CALCULO E TIPO DE AMOSTRA

A amostra escolhida para essa pesquisa foram as empresas que, de alguma
forma, patrocinaram e apoiaram o Piquenique Azul em edigdes anteriores.

Utilizou-se amostras nao probabilisticas.
9.2.8. METODO DE COLETA DE DADOS

A coleta de dados foi realizada através de um questionario enviado por e-
mail para 3 patrocinadores e apoiadores. O questionario pode ser encontrado no

Apéndice B.
9.2.9. AMOSTRA

3 empresas que ja colaboraram com o movimento Piquenique Azul.



9.2.10. RESULTADO DOS DADOS

Para melhor analise, visualizacao e entendimento das informacdes obtidas,
foi construido um roteiro para os apoiadores e patrocinadores, de modo a termos
argumentos plausiveis para alavancar o projeto do nosso cliente. Foi utilizado como

forma de abordagem, o e-mail, e apds dois dias, ocorreu o contato por WhatsApp.
9.2.11. ANALISE DA PESQUISA

As informacdes obtidas neste trabalho trazem maior clareza sobre como
realizar mudangas e uma comunicagao mais assertiva para o Piquenique Azul.
Durante a pesquisa, apenas 3 empresas, Roche, Wow e Self ID, responderam ao

questionario.

As empresas respondentes mencionaram ter a consciéncia de que o evento
esta alcangando proporgcées maiores e de possuir total relevancia para a populacéo.
No entanto, a falta de divulgacao é o principal fator ao se falar de engajamento.
Acreditam que existe uma defasagem na divulgacao, que as midias sociais ndo sao
bem exploradas e, portanto, ndo consegue alcangar o publico ideal, por ndo ter tanta
visibilidade. Além disso, a forma como o Piquenique Azul faz a propagacéo das
marcas apoiadoras, nao fazendo um bom uso desse compartilhamento, deixa em
baixa evidéncia as marcas que estdo ajudando a levantar e tornar possivel o

movimento.

Deste modo, o principal motivo dos apoiadores e patrocinadores n&o se
tornarem engajados em fazer parte do evento, se da por conta da comunicagao
inadequada, tratando-se da propagagao, tanto do evento quanto da marca de cada

um deles. Assim, a comunicacao € a chave para mudar esse quadro.
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10. DIAGNOSTICO

Para Eugénia Wendhausen (1995, p.332), diagnéstico € definido como:

Um processo que deve ser gerado coletivamente como um
grande exercicio de sintese dos problemas, expectativas e
as aspiragdes de uma comunidade. Este deve se consolidar
em um documento que se transforma em bandeira na luta
por mudancas sociais e resulta de uma cuidadosa
pesquisa-acao (WENDHAUSEN, 1995, p. 332).

Com a finalidade de encontrar um diagndstico, ou até mesmo a realidade
problematica, Vizer (2003) propde uma metodologia de seis eixos para alcangar

esse objetivo. Contudo, citaremos apenas o primeiro, segundo e o quarto eixo.
10.1. PRIMEIRO EIXO — PRATICAS E AGOES INSTRUMENTAIS

Vizer (2003) informa que:

Devem ser consideradas as condi¢gdes dos meios, dos
recursos, a posse € 0 acesso aos meios de produgao, de
circulagao e de consumo. Ou seja, um primeiro plano de
analise deve privilegiar a estrutura produtiva, os processos
econdmicos e as circunstancias das condi¢des de trabalho
(VIZER, 2003, p. 333).

Dado o inicio desse trabalho até o presente momento, juntamente com a
andlise das duas pesquisas realizadas pela agéncia Aequalis Comunicagéo,
observa-se que o andamento do Piquenique Azul é realizado apenas pela
fundadora. Ela & encarregada de cuidar dos processos, da economia e das

condigdes gerais do movimento.

Dessa forma, os processos econdmicos do movimento sao instaveis pelo fato
de que, em alguns encontros, patrocinadores entram com uma verba para a
estrutura e produgao do evento. Porém, em outras ocasides, o recurso financeiro
utilizado é da prépria fundadora. Além disso, o arrecadamento de fundos através da
pequena loja oficial presente em todas as edi¢des do movimento, ndo € o suficiente
para manter a periodicidade evento, que ja foi reduzida a poucos encontros durante

O ano.
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10.2. SEGUNDO EIXO — ORGANIZAGAO POLITICA

De acordo com Vizer (2003), o segundo eixo se trata de:

[...] uma reflexao sobre proposi¢oes e hipdteses que consideram uma ideia
de analise ‘vertical’ sobre estruturas e praticas institucionalizadas de
igualdade-desigualdade, concepgdes e praticas democraticas versus
autoritarias (VIZER, 2003, p. 334).

Dessa forma, o contato com os voluntarios e patrocinadores é feito
unicamente pela fundadora. O meio de contato utilizado para com os voluntarios,
fixos ou ndo, e patrocinadores é realizado de modo informal através de aplicativos
de mensagens e pelo e-mail. Nessas plataformas, ela coordena as fungdes alinha

as programagdes, estrutura e comunicagéo.

Posto isso, € visivel que o principal ponto alarmante € a auséncia de um
relacionamento interno fundadora-voluntarios-parceiros efetivo. Por conta dessa
caréncia, durante a pesquisa, os voluntarios se queixaram da falta de treinamento
antes do evento, de modo a serem instruidos quanto ao tema e para evitar a
ocorréncia de ruidos de comunicagédo?*. Além disso, lamentaram a auséncia de
auxilio e apoio no dia do encontro e de um feedback. Porém, no geral, afirmaram
que se sentem acolhidos, relatando que o Piquenique Azul possui chances de

crescimento.

Quanto aos apoiadores e patrocinadores, a comunicagao € realizada através
dos meios citados acima, além de uma unica reunido de alinhamento contratual.
Alguns dos patrocinadores enxergam o movimento como algo grande e que alcanga
muitos individuos com a mensagem transmitida, mas nao se fixam por ndo obterem
um relacionamento extracontratual, como a apresentacao de resultados do evento,

ou por dificuldade em compreender a causa.

Portanto, a comunicacgao é realizada de forma vertical, ou seja, a fundadora
se dedica sozinha a contatar todos os publicos do movimento, sem o apoio de uma
equipe estruturada para cuidar da comunicacao interna ou de questdes contratuais,
como uma ala juridica. Tais medidas transmitiriam a imagem de um movimento sério

€ CoNnciso perante os parceiros e patrocinadores.

24 Qualquer elemento interno ou externo que interfira no processo de transmisséo entre emissor e
receptor.
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10.3.QUARTO EIXO — DIMENSAO ESPACIAL-TEMPORAL

Vizer (2003) apresenta o quarto eixo como:

Dimensao espacial-temporal no sentido da vida construida
como realidade material e simbdlica, no entrecruzamento
tanto estrutural como histérico, de multiplos processos
temporais que reproduzem e estruturam diferentes espacos
e territorios sociais, tanto publicos como privados (VIZER,
2003, p. 335).

A causa que o Piquenique Azul defende é muito importante, pois atinge
grande parte da populagao e atrai o interesse daqueles que sio leigos no assunto.
Sendo assim, a proposta do movimento, que € mudar a vida das pessoas diabéticas,
conscientiza-las e proporcionar uma vida mais saudavel a populagdo em geral, é
cumprida. Por conta desse fato, voluntarios, parceiros e patrocinadores se unem ao
movimento. Ainda, grande parte deles participaram e apoiaram, no minimo, duas

edicdes do encontro.

Porém, a mensagem néao é transmitida funcionalmente. Nesse cenario, os
canais do movimento se resumem as redes sociais, Facebook e Instagram, e nao
possuem uma periodicidade e nem identidade visual definida, pois séao
administradas pela fundadora e ndo por uma equipe especializada na area. Dessa
forma, a mensagem transmitida ndo é tdo efetiva como poderia ser, resultando em

engajamento publico.

Observa-se que tanto voluntarios como patrocinadores sentem a
necessidade de uma maior divulgacdo desse evento e a contratagcao de equipes
especializadas em cada area, de forma que valorize 0 movimento e este se torne

mais reconhecido nacionalmente.
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11.PROGNOSTICO

Para Fabio Franga, no livro ‘Manual de Qualidade em projetos de
comunicacao’ (1997), prognéstico é definido como:
[...] a previsdo que o estudante fez, a partir dos estudos
feitos, sobre o que acontecera a sua empresa/cliente se
executar as propostas do plano de comunicagdo que lhe
sao apresentados em seu trabalho. Assumindo que o que
Ilhe é indicado, ela progredira e sera bem-sucedida na
implantagao de atividades programadas de
comunicacao/relagbes publicas. O prognodstico sera,
portanto, a conjetura sobre o desenvolvimento e a

implantacdo das atividades de relagbes publicas que lhe
foram propostas (FRANGCA, 1997).

11.1.CENARIO MAIS PROVAVEL

De acordo com os dados levantados e pelas observagoes feitas pela equipe
Aequalis, a falta de profissionalismo na organizagao e estrutura do evento faz com
gue as pessoas nao vejam a real importancia da causa, resultando em uma menor

credibilidade. Portanto, é fundamental que pontos minuciosos sejam ajustados.

A comegar pelas responsabilidades no pré-evento, seria essencial
estabelecer um ponto focal para cuidar exclusivamente de cada area e, assim,
transmitir maior profissionalismo aos possiveis apoiadores, patrocinadores e/ou
voluntarios. Em um cenario de médio prazo, a fundadora conseguira se dedicar mais
a divulgacao, organizagado e comunicagao do evento, disseminando o conhecimento

para outras pessoas, o que trara mais forga e voz para a causa.

Para ajudar a compor a equipe, a fundadora poderia buscar profissionais em
formacgao (estudantes) para o voluntariado, a fim de que este exerga sua fungao em
um pequeno estagio beneficente, trazendo mais conhecimento e estrutura ao
projeto, junto ao apoio e ganho de tempo para se dedicar as outras atividades que
dependem de cuidados especiais. Além disso, € de extrema importancia a
existéncia de um lugar fixo e amplo para as reunides do evento. Essa estrutura deve
ser adequada para receber tanto os voluntarios, separados por setor, como

possiveis parceiros e patrocinadores.



11.2. CENARIO ALTERNATIVO

Consideramos que as mudancas devem ser feitas de forma rapida, de modo
que a fundadora possa fortificar o evento, para que esse nao se torne algo simples
e meramente momentaneo. Para isso, deve se dedicar a assuntos voltados a
comunicacéo e divulgacdo do evento, deixando assuntos mais especificos para

quem entende, como assuntos contratuais.

Ao decorrer da analise, elaboramos meios alternativos que podem ajudar o
movimento a ganhar for¢ca e ser reconhecido como um movimento referéncia na
educacao sobre diabetes. Nesse aspecto, a peca fundamental € melhorar a
comunicacéo e divulgacdo do evento, explorando outros meios que estejam mais
presentes na vida do seu publico-alvo. A titulo de exemplo, temos o podcast?®, que
faz parte da rotina de muitos jovens e adultos; a produgéo de teaser?6 dos préximos
eventos e divulga-los nas redes sociais; e ter um Instagram mais dinamico,

instigando a interagao do usuario.

O objetivo é realmente se dedicar a fazer parte da vida de todos os publicos
envolvidos no evento, para que nao ocorra de ser lembrado apenas no dia da
celebracdo, mas durante o ano inteiro. E mister que seja mantido um
relacionamento e divulgacao do que cada edigdo promoveu aos diabéticos atraves

da divulgacéao de resultados, pois atitudes assim fidelizam a participagao.

25 Arquivo digital de audio transmitido através da internet, cujo conteldo normalmente transmite
informacgdes.

26 Recurso de radio, televisdo ou publicidade para estimular a curiosidade do publico em relagao a
uma noticia, programa, anuncio, campanha, que sé depois se fardo conhecidos.
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11.3. CENARIO MENOS PROVAVEL

Diante dos resultados e percepc¢des dos publicos envolvidos, com o aumento
de participantes a cada edigdo e expansao para outros Estados do pais,
entendemos que o cenario menos provavel de acontecer, nesse momento, € o0
fechamento e/ou desisténcia do projeto, visto que a causa € maior do que as

dificuldades encontradas pela idealizadora do movimento.

Com os ajustes necessarios, as indicagdes, sugestdbes e comprovacdes
feitas, fundamentadas por pesquisas e analises com o0s publicos

correspondentes, o evento podera se tornar um dos maiores do Brasil.
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12. PLANO DE RELAGOES PUBLICAS

Nés, da agéncia Aequalis Comunicagdo, acreditamos que agbes de
comunicagcao sao essenciais para amplificar e tornar o Piquenique Azul em um
movimento de referéncia diante de todos os publicos, demonstrando a importancia
dos cuidados necessarios e transmitindo a mensagem de que € possivel, sim, viver

feliz na condigao de diabético.

Para a realizacdo das agdes, observamos trés pilares fundamentais para o
desenvolvimento: conscientizagdo, justica social e pertencimento. Segundo o
Ministério da Saude (MS), a diabetes € uma doenga que afeta 8,9% da populagéo
brasileira, 429 milhdes de pessoas no mundo e o indice de mortalidade € maior que
do cancer e HIV juntos. Mesmo com esses numeros elevados, muitas pessoas
conhecem a doenga, mas nao se aprofundam em conhecer sua gravidade e os
cuidados necessarios para evita-la. Portanto, é essencial que todos tenham
conhecimento necessario para lidar com a condi¢ao, principalmente os individuos

associados ao Piquenique Azul.

No Brasil, de acordo com a SBD, existem relatos de diabéticos que dizem
sofrer preconceito no mercado de trabalho, como se fosse uma limitagao de suas
atividades ou pela auséncia, devido o acompanhamento meédico e realizagao de
exames. Nesse aspecto, o pilar de conscientizagdo € crucial para transmitir
informacdes sobre a condi¢cao ao publico. Ainda, com a participacdo do Piquenique
Azul nesta luta pelos direitos dos diabéticos, acdes serdo executadas para fomentar
a presencga dessas pessoas no mercado de trabalho, fazendo jus ao pilar da justica
social, ressaltando que a condigdo da diabetes ndo é algo que limitador, mas que

requer cuidados atentos a saude.

No cenario atual, a fundadora do Piquenique Azul declarou que as pessoas
com a condi¢cdo enfrentam uma batalha interna por ndo se sentirem pertencentes
aos grupos sociais presentes na sociedade atual. Por isso, é relevante que as
instituigdes, organizagcbes e movimentos acolham e instruam, além de promover

uma aproximagao e demonstrar que nao estao sozinhos.

E importante que o movimento faga parte desse cenario e, com isso,

implementaremos a¢des que proponha esse acolhimento, garantindo a sensagao



89

de pertencer, de maneira que aproxime e alavanque cada vez mais o publico e o

evento, respectivamente.

12.1. MACROESTRATEGIAS

A agéncia elaborou um plano de agdes que esta dividido em trés

macroestratégias:

: Comunicacéo institucional,
: comunicacgao interna; e

! branding?’.

A nossa equipe fara uso de trés macroestratégias definidas para implementar
programas e agdes de comunicagao que fortalegam a comunicagao interna, imagem
e captacado de novos apoiadores, patrocinadores e voluntarios, para consolidar o

movimento.

12.2. SINTESE DAS AGOES

Figura 24: Fluxograma das acdes

BRANDING
AZUL SOCIAL
DOCE SOM
BALAO AZUL

FALA MUUUUUUITO

B COMUNICACAO
COMUNICACN o] INTERN
T

CONECTANDO-SE
QUE NIVER DOS SMURFS
; JUNTOS POR ATADOS
AMIGOS DO PIQUENIQUE

Fonte: Aequalis Comunicacgao

27 Conjunto de atividades que se destinam exclusivamente a gestdo de uma marca.



90

12.3. OBJETIVOS

A proposta com o plano de acgdes é:

! gerar reconhecimento e assimilacdo do movimento com a causa;

! estabelecer um relacionamento longo e duradouro com os publicos
envolvidos;

| garantir maior posicionamento na imprensa e no meio digital;

! gerar mais engajamento em todos os aspectos; e

| atrair mais voluntarios, parceiros, patrocinadores e visitantes.
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13. ELABORACAO DO PLANO DE ACAO
13.1. PROGRAMA: CiRCULO AZUL
13.1.1. OBJETIVO

Motivar e engajar o publico interno a participar das atividades do Piquenique

Azul, atraindo-os aos proximos eventos.
13.1.2. FERRAMENTAS
Endomarketing.
13.1.3. PUBLICO-ALVO
Voluntarios e coordenadores do movimento.
13.2. AGAO: CONECTANDO-SE
13.2.1. INTRODUCAO

As informagbes sdo passadas aos voluntarios através de uma reunido
presencial, embora nem todos possuam disponibilidade de comparecer no horario

e na data combinada.

13.2.2. JUSTIFICATIVA DA ACAO

Uma intranet para o publico interno é necessaria para que as informacgdes do
evento, como data, local, horario e dicas relacionadas, nao se percam, de modo a

manter o publico informado e preparado para o dia do evento.

13.2.3. OBJETIVO GERAL

Elaboragao de uma intranet personalizada para o publico interno.

13.2.4. OBJETIVO ESPECIFICO

Através da elaboracdo de uma intranet, o Piquenique Azul mantera os

voluntarios e coordenadores alinhados e preparados para o evento.

13.2.5. PUBLICO-ALVO

Voluntarios e coordenadores do Piquenique Azul.
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13.2.6. ESTRATEGIA ESPECIFICA DA ACAO

Para atingir o objetivo, a agéncia Aequalis Comunicag¢ao propde a criagao de
uma intranet para o publico interno do movimento. Com isso, 0 ruido nas

informacodes divulgadas é reduzido.

13.2.7. MECANICA DA ACAO
13.2.7.1. PRE-ACAO

Para uma intranet simples e dinamica, a agéncia Aequalis Comunicagao,
através da Beehome (Figura 29), agéncia especializada nesse produto, fara um
espago para que os colaboradores do Piquenique Azul possam encontrar
informagdes sobre o evento, como datas, localizagédo, fotos, horario de inicio,
horario de chegada dos voluntarios e coordenadores, montagem, estrutura, dicas e
instrugcdes para proporcionar um evento de sucesso. O acesso para essa plataforma
sera através do site oficial do Piquenique Azul, com um link direcionando o individuo

até a plataforma.

13.2.7.2. AGAO

Através da ferramenta Beehome, serdo cadastradas as informacgdes do
Piquenique Azul, como o contexto historico, sua missdo, visdo e valores, o
andamento dos eventos anteriores e informagdes para que os novos voluntarios
interajam com a plataforma e sanem as duvidas sobre o evento. O objetivo principal
da plataforma é possibilitar, aos voluntarios cadastrados, o acesso ao setor que irdo
atuar no evento e, a partir disso, dispor da descricdo das atividades designadas,

orientando o trabalho.
13.2.7.3. POS-ACAO

No final de cada evento, uma pesquisa sera aberta na plataforma para que
os participantes deem seu feedback sobre o evento, além de poderem sugerir

melhorias aos proximos eventos.



13.2.8. PECAS DE COMUNICAGAO

Figura 25: Exemplo de intranet Beehome
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Fonte: Beehome
13.2.9. META

Aumentar o fluxo de informacdes sem ruidos de comunicagao em 100%.

13.2.10. CONTROLE E REVISAO DA ACAO

O monitoramento de login na intranet e a avaliagao visual dos individuos
durante o evento. Além disso, pesquisa interna apds cada evento averiguar se

informacdes disponibilizadas na intranet foram efetivas.
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13.2.11. INVESTIM

Quadro 9: Inve

ENTO

stimento de agdo — Conectando-se

Hora da agéncia

8 horas trabalhadas
pela agéncia
Alimentacio e
manutencio da
Intranet

Elucidacéo das
possiveis dividas dos
valuntarios

Investimento

R3 500,00 pelas
horas trabalhadas

RE 10.0

[
=]
=]
[

RS 3.500,00 Total
da acdo

Fee mensal

Fonte: Aequalis Comunicagao

13.2.12. CRONOGRAMA DE IMPLANTAGAO

Quadro 10: Cronograma de acao — Conectando-se
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1

1

Cronograma de agtes Piquenique Azul 2020

2 3 4 5 6 7|8 910 11|12 1314|1516 /17|18 /19|20|21/22|23 24|25|26 27 (28|29 30|31

203 |4|5|6(7(8|9|10{11({12(13|14|15|16(17(18|19|20(21|22|23|24|25|26|27 28|29

Programa Circulo Azul
Acdo Conectando-se
JANEIRO
FEVEREIRO - DEZEMBRO

LEGENDAS

Implementacio da intranet pela agéncia Beehome

Inici

o do cadastramento dos voluntarios
Periodo de utilizacso

Fonte: Aequalis Comunicagao
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13.3. AGAO: NIVER DOS SMURFS
13.3.1. INTRODUCAO
No dia do aniversario de um voluntario, coordenador ou de algum dos
parceiros, iremos parabeniza-lo com uma foto e uma carta, agradecendo-o por fazer
parte do movimento.
13.3.2. JUSTIFICATIVA DA ACAO
Criar um relacionamento com o publico promotor do movimento é essencial
para este colabore ativamente e desenvolva atividades com maior engajamento.
13.3.3. OBJETIVO GERAL
Fazer com que o colaborador do movimento se sinta membro de uma familia,
demonstrando que ele é uma pega fundamental em uma engrenagem muito maior.
13.3.4. OBJETIVO ESPECIFICO
Aumentar a empatia, engajamento e envolvimento dos voluntarios e
coordenadores com o0 movimento.
13.3.5. PUBLICO-ALVO

Voluntarios, coordenadores e parceiros/patrocinadores.

13.3.6. ESTRATEGIA ESPECIFICA DA ACAO

Através do envio de uma lembranca na data de aniversario de cada um dos
voluntarios, coordenadores e parceiros, desenvolver um maior engajamento do
publico com as atividades do movimento. Além disso, fazer sabido, para aqueles
que deixaram o voluntariado, que a equipe do Piquenique Azul ainda tem

lembrangas deles, gerando a possibilidade de retorno destes.

13.3.7. MECANICA DA ACAO
13.3.7.1. PRE-ACAO

Elaboragédo de uma planilha Customer Relationship Management (CRM)?%,

com informag¢des do publico interno e do ponto focal de cada apoiador e

28 Termo origem inglesa que pode ser traduzido para a como Gestdo de Relacionamento com o
Cliente.
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patrocinador, com nome completo, idade, sexo, data de aniversario, endereco,

restricdes e dados complementares, como formas de contato com os familiares.
13.3.7.2. ACAO

Organizar as datas de aniversario mais préximas, selecionar fotos dos
colaboradores nos eventos oficiais do Piquenique Azul e escrever uma carta
parabenizando e agradecendo por fazer parte do movimento. Apds isso, disparar a
foto e a carta aos enderecos de e-mail correspondentes. O aniversariante, se assim

desejar, podera responder ao e-mail de felicitagdes.
13.3.7.3. POS-ACAO

A cada fim de més, sera feito um levantamento de quantas respostas o e-

mail dos aniversariantes recebeu.

13.3.8. PEGCAS DE COMUNICACAO

Figura 26: Exemplo de foto enviada na lembrancga

Fonte: Aequalis Comunicagao
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Figura 27: Exemplo de e-mail de aniversario

Niver dos Smurfs | Piquenique Azul

renata@gmail.com
Niver dos Smurfs | Piguenique Azul
Oi, Renata,

Achou gue tinhamos esquecido? O Piquenique Azul nunca se esquece dos seus Smurfs favoritos!
Feliz aniversario, que todos os seus sonhos se tornem realidade e desejamos uma jornada azul para vocé!

Feliz Aniversériol

Um beijo,
Pigquenique Azul.

Fonte: Aequalis Comunicagao

13.3.9. METAS

Aumentar em 15% o nivel de satisfacdo do publico interno com o Piquenique
Azul e gerar 15% de retorno de antigos voluntarios.

13.3.10. CONTROLE E REVISAO DA AGAO

A acao sera monitorada pela ferramenta gratuita Mailchimp, sobre quantos

e-mails foram enviados, abertos e, efetivamente, lidos.
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13.3.11. INVESTIMENTO

Quadro 11: Investimento de ac&o — Niver dos Smurfs

Hora da agéncia

4 horas trabalhadas
pela agéncia
Elaboracao de planilha

CRM para cadastro do
publico interno

Envio de e-mails com
fotos dos voluntarios e
cartas com felicitactes

Monitoramento de
quantos e-mails foram
lidos efou respondidos

Investimento Fee mensal

R3 250,00 pelas
horas trabalhadas

R% 10.000,00
RE 0.00 Total da

acao

Fonte

: Aequalis Comunicagao

13.3.12. CRONOGRAMA DE IMPLANTACAO

Quadro 12: Cronograma de agao — Niver dos Smurfs

Cronograma de agdes Piquenique Azul 2020

1 2 3 45 6 7(8|9 10/11(12/13{14/1516|17 |18 19|20/21 2223 /24|25 26 27|28|29 30 H
FEVEREIRO - DEZEMBRO
1123 4|5(6(7 8[93(101112/13{14{15({16|17|16|19]|20|21|2223|24|25|26|27|26 |29

Captacéo de dados dos voluntarios e colaboradores
Inicio do disparo das carias e felicitacdes de aniversario

Programa Circulo Azul
Acdo Niver dos smurfs
JANEIRO

LEGENDAS

Fonte: Aequalis Comunicagao



13.4. PROGRAMA: VISIBILIDADE? SIM!
13.4.1. OBJETIVO

Difundir e divulgar a imagem do Piquenique Azul através do aprimoramento

dos meios online e offline por meio das técnicas de Relagdes Publicas.

13.4.2. FERRAMENTAS

Midia social e assessoria de imprensa.

13.4.3. PUBLICO

Coordenadores, visitantes, voluntarios, patrocinadores e apoiadores.

13.5. AGAO: AZUL SOCIAL
13.5.1. INTRODUGAO

Através das pesquisas e conversas realizadas com o cliente, percebeu-se a

falta de identidade visual e periodicidade nas postagens das redes sociais.

13.5.2. JUSTIFICATIVA DA ACAO

Perante a realidade atual do movimento, a reestruturagao das redes sociais,

Instagram e Facebook, é indicada para garantir maior engajamento do publico.

13.5.3. OBJETIVO GERAL

Reestruturar as redes sociais do Piquenique Azul.

13.5.4. OBJETIVO ESPECIFICO

Através do aprimoramento das redes sociais, proporcionar ao publico uma

fonte de informagdes acerca do movimento e seu propdsito.

13.5.5. PUBLICO-ALVO

Coordenadores, visitantes, voluntarios, patrocinadores e apoiadores do

Piquenique Azul.
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13.5.6. ESTRATEGIA ESPECIFICA DA ACAO

Para uma maior visibilidade e interacdo do publico com as redes sociais do
Piquenique Azul, a agéncia Aequalis Comunicacao propde a reformulagdo das

paginas oficiais do movimento.

13.5.7. MECANICA DA ACAO
13.5.7.1. PRE-ACAO

O desenvolvimento das redes sociais no Piquenique Azul sera realizado

através de quatro etapas:

| Analise das principais paginas do movimento;

| a agéncia se reunira com a fundadora e os coordenadores para
apresentar os resultados obtidos através da analise realizada e propor
uma reformulagdo, como a predominancia da cor azul em todas as
postagens, persona e conteudo;

! implementagao da nova identidade visual; e

| através da plataforma Atados, selecionar, através de entrevistas, os
candidatos a administrar as redes sociais, definindo a equipe que

movimentara as paginas.

13.5.7.2. ACAO

Para impulsionar o Piquenique Azul, a agéncia Aequalis Comunicagao se
compromete a utilizar o Facebook Ads e Instagram Ads, ambas ferramentas
disponibilizadas pelas préprias plataformas dessas redes socias, pelo periodo de
um més, onde duas postagens diarias abordardao temas de informagdes sobre o
proximo Piquenique, patrocinadores e parceiros, além conferir dicas diarias de
como conciliar uma vida normal e saudavel na condicdo de diabético. Apos este
periodo, a agéncia analisara os resultados, através das ferramentas previamente
citadas, que nos fornecerdo um relatorio dos individuos impactados com as redes
sociais, permitindo avaliar se o resulto foi eficaz. Nesse contexto, a agéncia mantera
0S anuncios pagos, porém reduzindo para uma vez ao dia, trés dias da semana, em
ambas as ferramentas. Em paralelo a essas ag¢des, manteremos as postagens de

alcance organico nos outros quatro dias restantes da semana.
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A persona utilizada nas postagens sera uma jovem, mulher, 25 anos, que
dara um tom descontraido, amigavel e acolhedor. O publico interno sera chamado,
carinhosamente, de Smurfs e tudo sera explicado de uma forma didatica, mas com
um pequeno tom de seriedade, fazendo uso de palavras e frases chaves, como

‘Smurfs’, ‘vida azul’, ‘piquenique feliz’ e ‘diabeticando’.
13.5.7.3. POS-ACAO

Criacdo de um relatério antes e depois da agao para mostrar as melhoras

alcancadas com essa estratégia.

13.5.8. PECAS DE COMUNICAGAO

Figura 28: Exemplo de post para o Instagram (1)

MANUAL DO PARTICIPANTE

Fonte: Aequalis Comunicacgéo
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Figura 29: Exemplo de post para o Instagram (2)

PROGRAMAGAO

Fonte: Aequalis Comunicagao
13.5.9. META
Aumentar a interagdo, engajamento e identificacdo do publico com as
paginas em 45%.
13.5.10. CONTROLE E REVISAO DA ACAO

Monitorar impactos, seguidores, curtidas e compartilhamentos nas paginas
oficiais do Piquenique Azul.
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13.5.11. INVESTIMENTO

Quadro 13: Investimento de ag&o — Azul Social

Hora da agéncia Investimento Fee mensal
8 horas trabalhadas R3S 500,00 pelas
pela agéncia horas trabalhadas

Implementacgo da
nova identidade wvisual,
criacdo de layout, logo
etc

Reunido com a

fundadora do projeto & R$ 10.000.00
wvoluntarios para

apresentacio das

propostas a seram R311.500,00 Total

implantadas evento. da acio

Com coffes e aluguel

de espaco

Ferramenta de edicio

Reunide com a
fundadora e
coordenadores para
apresentacio des
resultados

Fonte: Aequalis Comunicacgéo
13.5.12. CRONOGRAMA DE IMPLANTACAO

Quadro 14: Cronograma de agao — Azul Social

Cronograma de agdes Piquenique Azul 2020
Programa Visibilidade? Sim!
Acao Azul social
JANEIRO
12 3 4 56 7 8 910 111213141516 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 26 29 30 31
FEVEREIRO
12 3 45 6 718 910 1112 13 14 1516 17 16 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29
MARCO - DEZEMBRO
12 3 45 6 7 8 910 111213 141516 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 26 29 30 31
LEGENDAS
Andlise das redes sociais
Reunido para apresentacio dos resultados obtidos com a andlise e sugestdo de proposta

Inicio do primeiro més de veiculacdo de anuncios pagos, sendo este primeiro més com duas postagens diarias, todos
os dias

Segundo més a diante, com andncios pagos 3 vezes por semana
Segundo més a diante, com publicacties orgdnicas 4 vezes por semana

Fonte: Aequalis Comunicacgao
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13.6. ACAO PIQUENIQUE COMUNICA
13.6.1. INTRODUCAO
O Piquenique Azul nado possui uma imagem forte e reconhecida pelos
publicos. A¢des de assessoria de imprensa sao adequadas para trazer uma maior
visibilidade ao movimento.
13.6.2. JUSTIFICATIVA DA ACAO
A assessoria € um recurso necessario para garantir a visibilidade e expandir
0 nome do movimento na imprensa.
13.6.3. OBJETIVO GERAL

Aumentar a visibilidade do Piquenique Azul diante da imprensa.

13.6.4. OBJETIVO ESPECIFICO
Oferecer pautas para a imprensa sobre as atividades, programagbes e
informacdes do Piquenique Azul por meio de uma equipe de assessores.
13.6.5. PUBLICO-ALVO
Orgaos de imprensa que cobrem pautas relacionadas a lazer, terceiro setor
e saude.
13.6.6. ESTRATEGIA ESPECIFICA DA ACAO

Para uma notoriedade e credibilidade do Piquenique Azul perante os
publicos, a agéncia Aequalis Comunicagdo recomenda a producado de conteudo

para a imprensa.
13.6.7. MECANICA DA ACAO
13.6.7.1. PRE-ACAO
Ocorrera o planejamento do plano de pautas a serem sugeridas a imprensa,

conforme os principais temas:

! Institucional: pautas informando a identidade do Piquenique Azul, as
programacgdes, a divulgacdo de patrocinadores e apoiadores, as

conquistas e novidades na area da diabetes; e
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! Fundadora: apresentacéo do perfil da fundadora.

Segundo o planejamento de pautas, sera realizada a sugestdo de duas

pautas ao més para a imprensa.
13.6.7.2. ACAO

A execucado das atividades de assessoria de imprensa contam com a
elaboracdo de releases?’, a partir do planejamento de pautas definido, e definigao
dos mailings3° adequados, utilizando as editorias de lazer, terceiro setor, bem-estar

e saude.

ApOs a elaboragéo dos textos, a divulgagédo para o mailing selecionado sera
realizada. Por fim, ocorrera o acompanhamento com os jornalistas dos principais

veiculos de interesse.
13.6.7.3. POS-AQAO

ApOs a execugdo da acdo, a assessoria de imprensa realizara um
monitoramento dos clippings3! e, por final, a produgédo de um relatério apresentando

os resultados da imprensa.

2% Material informativo distribuido entre jornalistas antes de solenidades, entrevistas, lancamentos
de filmes etc., com resumos, biografias, dados especificos que facilitem o trabalho jornalistico.

%0 Ferramenta usada para a realizacdo de marketing direto, para estabelecer e manter o
relacionamento direto e continuo, entre as empresas e seus consumidores, com o objetivo de abrir
portas para a venda de qualquer produto ou servigo.

31 E uma expressao idiomatica da lingua inglesa, uma "giria", que define o processo de selecionar
noticias em jornais, revistas, sites e outros meios de comunicagao.



13.6.8. PECAS DE COMUNICAGAO

Figura 30: Exemplo de release para a imprensa
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Piguenique

Z

142 edicdo do Piquenique Azul garante
programacao ludica e educativa sobre a diabetes

Evento acontece em 15 de dezembro no Parque Villa Lobos, em
Sdo Pauio

O Piguenigue Azul — importante movimento que proporciona informacdes, dicas
e apoio ao publico afetado direta e indiretamente pela diabetes, contard com o
Parque Villa Lobos, em S8o0 Paulo, como local de evento, no dia 15 de dezembro.
A programacdo do evento promete grandes atracdes como palestras, atividades
educativas e diversdo para todos.

Essa edigdo do Piguenigue Azul conta com um tema tipico para todos os que
sofrem com a doenca, mas que outros ainda néo entendem o real significado da
condi¢do. “O que & a diabetes? ” E o tema da 14° edicdo e promete explicar a
todos os pliblicos o que &, de fato, a diabetes.

A programacao & inteiramente planejada para proporcionar bons momentos ao
publico visitante e convida-los a vestir a camiseta azul desse time. A edicéo,
conta com: palestras de profissionais da saldde apresentando dicas e explicando
o principal tema do evento; atividades recreafivas como danca, meditacéo e
gincanas; sorteios; rodas de conversa e tenda para a medicdo da taxa de
glicemia do piblico, além de apresentar dicas ao publico presente.

*0 Piguenigue Azul nasceu para incentivar a aproximacgdo e acolhimento de toda
a comunidade envolvida com a diabetes. Além de proporcionar momentos
incriveis a todos os envolvidos e incentivar a educagdo com a causa. ” Disse a
voluntaria do Piguenigue Azul, Katia Prado.

0 gue é diabetes?

A diabetes & uma doenca crdnica, caracterizada pela insuficiéncia de insulina no
corpo e gue provoca o aumento do indice glicémico no sangue por ndo ter
substincia o suficiente para dissolvé-lo. Esse acumulo de glicose, chamada de
hiperglicemia, pode causar problemas no coracdo, nas artérias, olhos, rins e
nervos & em outros casos, trazer situacbes mais complicadas a sadde do
individuo.

Piguenigue Azul

O Pigquenique Azul & um movimento criado com o objetivo de tornar os desafios
mais humanos, divertidos e faceis, além de empoderar a educagio, prevencao
e cuidados com a diabetes. Com formato de evento, normalmeanis acontece em
parques da cidade de S8c Paulo e conta com uma programacio educativa e
divertida. E aberto para todos os publicos.

Assessoria de imprensa
Agéncia Aequalis Comunicacio
Camila Reis | Giovanna Canatelli | Juliana Antonucci | Katia Prado

Fonte: Aequalis Comunicacgao
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13.6.9. META

Crescer em 10% a quantidade de matérias sobre o Piquenique Azul em

veiculos online e offline.

13.6.10. CONTROLE E REVISAO DA AGAO

Monitoramento de clipping.

13.6.11. INVESTIMENTO

Quadro 15: Investimento de agao — Piquenique Comunica

Hora da agéncia Investimento Fee mensal
8 horas trabalhadas R3 500,00 pelas
pela agéncia horas trabalhadas

Assessoria de
imprensa oferecendo
pautas sobre vas
atividades
ptogramacao &

informacbes sobre o RS 8.000 00 Total
Piquenique Azul da acdo '

R% 10.000,00

Ferramenta de
divulgacao para
imprensa I'Max Pocket
Monitoramento de

clippings

Fonte: Aequalis Comunicagao



13.6.12. CRONOGRAMA DE IMPLANTAGAO

Quadro 16: Cronograma de ag&o — Piquenique Comunica

Cronograma de agies Piquenique Azul 2020

Programa Visibilidade? Sim!

Agdo Piquenigue comunica

FEVEREIRC

2 NS = [ 7o o BN 2180 5| o 7] o BN 2] 22 2 [0 2 7 ]|

MARCO
617 o |6 00 2] 2 [ o [ 171781 01 21 2 23 2451 3 27 2 2o B 1

AERIL

VNN = [« [ = BT e o v vz v« 020 1 O 224 25 8 2 2 o ]|

MAID

81 o ol il i2 I ] v o] 7 810121188 2 24 5 2 7 s B

JUNHO

VRSN = S o [ 7 [ v v o 2021 22 3 20 5 B 7 22 5]

JULHO

12345 |6]7]8a] o]0l n]12]13]14]15]18]17] 18] 102021 22| 23] 24| 25| 28| 27| 28| 20 30| 21

AGOSTO

HDEEED EEEE REE  EEEREEE  EEE

SETEMERO

AEEE BN EE N BEEEEER  EEEEE]
OUTUBERO
34 67 e o 1 B 3 12 15 R 17[ 12[ 10] 20 21| 22 [ 24 [ 25] 28] 27 28] 20 30 31

NOVEMERD

s o 7] NEAOL T2 s 8 7198148] 2 2122 B 24 5 o Bl 5 )
DEZEMBRO

1[z|z[4|6][6|7[&] o]0 n]2]13]a]15]8]17] 8 19]20(21| 23| 23| 24| 25| 28| 27| 28| 20 20| 31

LEGENDA S

Feunido de planejaments das pautas

Elznoracio 2 diviigacio de relzaze

Follow-up com 3 Enprensa

Anaize dos dippings: matériss que sairam ns imgrensa

Relatorio mensal apresentando os resuliados

Fonte: Aequalis Comunicagéo
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13.7. AGAO BALAO AZUL
13.7.1. INTRODUCAO

No dia 26 de junho € comemorado o Dia Nacional da Diabetes. Diante disso,
€ uma boa proposta utilizar este més para espalhar cerca de 2000 balées azuis pela
cidade de Sao Paulo, com a intencdo de atrair atengdo das pessoas para o
movimento.

13.7.2. JUSTIFICATIVA DA ACAO

Colocar balbes espalhados em ruas movimentadas da cidade de Sao Paulo
para divulgar o Piquenique Azul e conscientizar sobre a causa, ira instigar a

curiosidade do publico sobre o evento e sua causa.

13.7.3. OBJETIVOS GERAIS

Divulgar o Piquenique Azul e atrair publico para o evento.

13.7.4. OBJETIVOS ESPECIFICOS

Divulgar o evento e o movimento para toda a cidade, atrair publicos diversos

e atrair atencao de futuros patrocinadores e apoiadores.

13.7.5. PUBLICO-ALVO

Individuos que nao sabem o propdsito do movimento e que possam,

futuramente, se tornar visitantes, parceiros ou voluntarios.

13.7.6. ESTRATEGIA ESPECIFICA DA ACAO

Colocar os balbes azuis com um link em QR code??, para que as pessoas
possam ser direcionadas ao site do Piquenique Azul e conhegam o propoésito do
movimento. Essa agao sera feita no final de semana, em bairros e pontos turisticos

que tenham um grande fluxo de pessoas.

82 um cddigo de barras bidimensional que pode ser facilmente escaneado usando a maioria dos
telefones celulares equipados com camera.
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13.7.7. MECANICA DA ACAO
13.7.7.1. PRE-ACAO
A acao sera realizada nas seguintes etapas:
! Escolha dos locais estratégicos, como Avenida Paulista, Parque do

Ibirapuera, Avenida Faria Lima e Parque Villa Lobos;

a agao acontecera aos sabados e domingos; e

cada balao ficara em locais estratégicos, proximo ao metrd, ponto de

Onibus, restaurantes, parques e museus.
13.7.7.2. ACAO

Para que a agao ocorra, agéncia Aequalis Comunicagéo pensou em espalhar
os baldes por pontos estratégicos, de modo a deixar as pessoas curiosas,
incentivando-as a participar através da leitura do QR code que as direcionam ao

site oficial do Piquenique Azul.

13.7.7.3. POS-ACAO

Analisar a quantidade de visitas que o site oficial recebeu apds a

implementacgéo dos balées em pontos estratégicos.

13.7.8. PECAS DE COMUNICACAO

Figura 31: Exemplo de baldes com QR code

Fonte: Aequalis Comunicacao



111

13.7.9. META

Alcancar cerca de 1 milhdo de pessoas que circulam nos locais no més de

maio.

13.7.10. CONTROLE E REVISAO DA AGAO

Monitorar a quantidade de pessoas que usaram o QR code e observar qual

local da cidade apresentou mais acessos.

13.7.11. INVESTIMENTO

Quadro 17: Investimento de ag&o — Baldo Azul

Hora da agéncia Investimento Fee mensal

& horas trabalhadas  R3 500,00 pelas
pela agéncia horas trabalhadas

2.000 baloes
personalizados com

QR code em cada um RE10.0
RE 2.500.00 Total

da acao

[
[
[
[=]

Intalacdo dos baldes

Monitoramento de
cada usuario que
aderiu ao codigo

Fonte: Aequalis Comunicacgao
13.7.12. CRONOGRAMA DE IMPLANTACAO

Quadro 18: Cronograma de agao — Baldo Azul

Cronograma de agdes Piquenique Azul 2020
Programa Visibilidade? Sim!
Acéao Balao Azul
MAIO
1123456789101 1213 14|15 16|17 18 19|20 |21|22 |23 24 25|26 27 28 29 30
JUNHO
1123|4506 F §|9/[10/11 12 13 14 15 16|17 158 19 20 21 22|23 24 25|26 27 28 29 30
LEGENDAS
Reunido de planejamento de locais estrategicos
Implementacio da acdo
Analise dos resultados

Fonte: Aequalis Comunicacao
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13.8. AGAO: EU SOU CAPAZ
13.8.1. INTRODUCAO

Buscando abordar uma pratica de conscientizacdo e amadurecimento da
sociedade, a proposta € mostrar profissionais bem-sucedidos no mercado de
trabalho e que fazem parte do Piquenique Azul, transmitindo a informacéo que
diabéticos sdo pessoas comuns que podem, sim, ter uma vida pessoal e

profissional, independentemente de sua condigao.

13.8.2. JUSTIFICATIVA DA ACAO

Diante das pesquisas realizadas sobre a diabetes, percebeu-se que o
preconceito predomina quando o assunto € mercado de trabalho. As pessoas
diabéticas sofrem com a dificuldade de conseguir um emprego, visto que as
empresas entendem que eles tem certas limitacdes e que passardo a maior parte
do tempo em hospitais e/ou fazendo exames. Dessa forma, através dessa agao,
buscamos fazer com que essa falta de informacéao e tabu deixe de existir, ou que,
pelo menos, ajude a buscar um caminho que diminua essa estatistica. Ainda, nessa
agao cabe espaco para divulgar o Piquenique Azul como uma marca que acolhe e

revigora os diabéticos.

13.8.3. OBJETIVOS GERAIS
Minimizar o preconceito existente nas empresas e divulgar a marca
Piquenique Azul.
13.8.4. OBJETIVOS ESPECIFICOS

Através de um video, comover as pessoas e plantar uma semente do bem
para proporcionar aos diabéticos maiores ofertas no mercado de trabalho e
promover a marca Piquenique Azul, como aquela que acolhe, promove e incentiva

os diabéticos.

13.8.5. PUBLICO-ALVO

Empresas e individuos inseridos no mercado de trabalho.
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13.8.6. ESTRATEGIA ESPECIFICA DA ACAO

Usar a rede social para o alcance em rapida e curta escala, atingindo o maior
namero de pessoas. O video sera utilizado para trazer realidade aos
telespectadores, para que sintam a condicao de ser diabético e que € possivel sem

bem-sucedido, quebrando o preconceito de invalidez enraizado pelas empresas.

13.8.7. MECANICA DA ACAO
13.8.7.1. PRE-ACAO

Criacado de um video que compde pessoas que se superaram no mercado de
trabalho e que sado diabéticas. Elas irdo iniciar a sua fala, contando tudo que
conquistaram e onde chegaram com a sua luta. Ao final, ira dizer que é uma pessoa
diabética e que isso ndo a impossibilitou de trabalhar e conquistar todos os seus
objetivos e metas de vida, que a condigdo € apenas um detalhe, mas jamais algo
que possa impossibilitar de ser uma pessoa que luta pelos seus objetivos e ideais.
Nesse ponto, valorizar a marca, como a que ajudou a entender a condigao,
acolhendo e fazendo perceber que nao existia invalidez, apenas cuidados especiais

com a saude.

O video sera divulgado no Linkedin e Facebook, mas predominantemente no
Linkedin, onde a presencga de empresas e profissionais do mundo corporativo esta
presente. Além do Linkedin, sera divulgado no Facebook que, por mais que nao
tenha um foco profissional, compde cerca de 127 milhées de usuarios mensais e,

dentre eles, inUmeras empresas e seus representantes.
13.8.7.2. ACAO

A Agéncia Aequalis ira fazer uma pesquisa e encontrar pessoas que ja deram
depoimentos sobre a sua dificuldade com a diabetes e seu sucesso na vida
profissional. Iremos elencar 3 profissionais e pedir para que fagam um video de dois
minutos, contando sobre sua histéria em seu ambiente profissional, podendo

divulgar sua marca, como moeda de troca para a agao.

O video tera, no maximo, seis minutos para que as pessoas sintam vontade
de assistir. Também sera desenvolvido uma carta de aceite para a divulgagao das

imagens dos profissionais, que serdo enviadas por e-mail, apés o contato das
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profissionais da agéncia explicando a agao, solicitando o enderegco de e-mail e

autorizacao para o envio da proposta.

No e-mail constara a explicagdo da proposta, o objetivo da causa e um
pequeno video da Nathalia, fundadora do movimento, explicando, de forma
dindmica, como nasceu o Piquenique Azul, quais sdo os resultados e quantas
pessoas e empresas ja ajudaram a causa, a fim de convencer os profissionais a
aceitarem a proposta. Apds a resposta, caso afirmarem que querem fazer parte,

enviaremos uma carta de aceite, para que possam assinar o direito de imagem.
13.8.7.3. POS-ACAO

Iremos mensurar os comentarios, compartilhamento e o alcance do video,

entendendo o tamanho da sua propagacao e atingimento do objetivo.

13.8.8. PECAS DE COMUNICACAO

Figura 32: Exemplo de carta de aceite

TERMO DE ACEITE

S50 Paulo, 3 de abril de 2020.

Prezado(a),

Eu . estou dispostola) a atender o Piguenigue Azul na
realizagdo do video sobre “Uma vida com diabetes”.

Estou ciente e de acordo em fornecer as informacgfes necessarias para a realizacio
do trabalho colocando-se inteiramente a disposicio.

Atenciosamente,

X

Piguenique

Z

Fonte: Aequalis Comunicagao
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13.8.9. META

Alcance de 100 mil compartilhamentos entre as duas midias sociais.

13.8.10. CONTROLE E REVISAO DA AGAO

Engajamento (visualizagdes), comentarios e compartilhamento do video.

13.8.11. INVESTIMENTO

Quadro 19: Investimento de agdo — Eu sou capaz

Hora da agéncia Investimento Fee mensal

& horas trabalhadas R5 500,00 pelas

pela agéncia horas trabalhadas

Criacdo e veiculacio

do video institucional

sobre a vida com

diabetes RE 10.000
RE 7.000,00 Total

da acao

n
00

Prospeccado de
pessoas para o video
Monitarameanto e
relatorio de
impactados pela acao

Fonte: Aequalis Comunicacgao
13.8.12. CRONOGRAMA DE IMPLANTACAO

Quadro 20: Cronograma de agao — Eu sou capaz

1

1

1

Cronograma de acoes Piquenique Azul 2020
Programa Visibilidade? Sim!
Acao Eu sou capaz
ABRIL
23 4567 &8 9 10 11 12 13 14 15 16 |17 18|19 20 21 22 23 24 25 /2627 28 25 30
MAIO
23 4/ 5/ 67 8 9101 1213 14 15 16 17 18/19/20 21|22 23 24 2526 27 28 29 30 3
JUNHO
2 345678 9101112131415 16 17 181920 21|22 23 24 /2526 27 28 25 30
LEGENDAS
Selecio de individuos para realizar os depoimentos & envio de carta de aceite
Gravacdo e edicdo do video
Veiculacdo do video nas redes sociais
Mensuracio dos resultados

Fonte: Aequalis Comunicagao
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13.9.ACAO: DOCE SOM
13.9.1. INTRODUCAO

Em um mundo onde a tecnologia esta presente em todos os lugares,
buscamos explorar um meio que esta constantemente no dia a dia das pessoas. O
podcast impacta cerca de 40% da populagao brasileira. Dessa forma, o nosso intuito
€ trazer visibilidade para marca Piquenique Azul de uma forma mais inovadora.

13.9.2. JUSTIFICATIVA DA ACAO
A acédo é voltada para as midias sociais com o intuito de explorar outros
meios de comunicagdo através da criagdo de um podcast instrutivo sobre a
diabetes.
13.9.3. OBJETIVO GERAL
Levar conhecimento sobre a diabetes para o maior numero de pessoas
possivel.

13.9.4. OBJETIVO ESPECIFICO

Conduzir uma visibilidade maior para o Piquenique Azul, trazendo o
conhecimento do propésito do projeto de uma forma mais dindamica e inovadora,
com facil entendimento e busca de interesse através do podcast.

13.9.5. PUBLICO-ALVO

Jovens com interesse em saude.

13.9.6. ESTRATEGIA ESPECIFICA DA ACAO
Explorar e ampliar as possibilidades no meio digital, para a divulgagao da
marca Piquenique Azul, e espalhar o conhecimento dos cuidados com a diabetes.
13.9.7. MECANICA DA ACAO
13.9.7.1. PRE-ACAO

Iremos criar uma proposta de roteiro para o podcast semanal. Cada agao
tera uma tematica diferente e ird abordar assuntos mais criticos e de pouco
entendimento da sociedade em relagao a diabetes. Em todos os momentos, sera

mencionado que o principal promotor do podcast e dos ensinamentos mencionados
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€ o projeto Piquenique Azul, que tem o propdsito de acolher e levar conhecimento
para o maior numero de pessoas possiveis. A ideia € instigar e mobilizar uma agao
em prol da diabetes, assim como € quanto ao cancer. Divulgar a todos os ouvintes
que a diabetes mata tanto quanto uma pessoa com cancer, mas que a diferenca é
que a cura esta nas maos de quem possui a condigdo, que € o cuidado e

entendimento quanto as restricdes. Assim, esse sera o ponto focal do podcast.

13.9.7.2. ACAO

Vamos iniciar o podcast, primeiramente, com a Nathalia. Ela ira contar sua
histéria e os momentos mais dificeis que teve ao longo da vida na condi¢cdo
diabética. Ainda, sobre como ela lidou no inicio e como leva a vida normalmente

nos dias atuais.

Usaremos a mensuragao da representatividade e atingimento para entender
a efetividade do canal e, desse modo, estender a agcao para dentro do Piquenique
Azul, onde serao feitas com um ideal mais despojado e ao vivo, com uma estacgao
exclusiva dentro do evento. Com a sinalizacdo de ‘Um minuto de fama’,
subordinando a um coordenador responsavel as entrevistas durante o Piquenique,

todo mundo que se voluntariar a falar tera voz.

A primeira entrevista sera feita dentro de um estudio, com microfone e
assisténcia profissional para a produgdo. As préximas serdo feitas com
equipamentos do celular em um ambiente ao ar livre, trazendo a sensagéao de algo
ao vivo, de modo que seja informativo e impulsionador, incubando uma possivel

vontade de estar no movimento.
13.9.7.3. POS-ACAO

ApoOs a insergcao da primeira entrevista na plataforma, iremos divulgar nas
redes sociais e mensurar a efetividade, avaliando, em paralelo, a continuidade da

acao.

Quanto as demais entrevistas que serdo realizadas em uma das estagcdes do
Piquenique Azul, ao decorrer do dia do evento, sem um limite de gravagao, servirao

como possiveis novos episodios a serem divulgados semanalmente, abordando um
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tema diferente. Serao feitos e editados em lote, como linha de produ¢ao, deixando

prontos e preparados para serem divulgados a cada semana na plataforma.

13.9.8. PECAS DE COMUNICACAO

Figura 33: Possiveis assuntos abordados no podcast Doce Som

ASSUNTOS ABORDADOS
NO PODCAST DOCE SOM

VIVENDO UMA VIDA VOCE SABIAT? |
0 QUE E DIABETES? NORMAL COM DIABETICOS TAMBEM DIABETES NA O DIAGNOSTICO
DIABETES PODEM INGERIR INFANCIA
DOCES

Fonte: Aequalis Comunicacgéo
13.9.9. META

Inicialmente, alcancar 100 downloads do podcast Doce Som por més.

13.9.10. CONTROLE E REVISAO DA AGAO

O conteudo sera avaliado pela quantidade de downloads realizados.

13.9.11. INVESTIMENTO

Quadro 21: Investimento de agdo — Doce Som

Hora da agéncia Investimento Fee mensal
& horas trabalhadas RS 500,00 pelas
pela agéncia horas trabalhadas

Criacdo de podcast
com tema relacionado

. R% 10.000,00
a diabetes R$ 6.600,00 Total 5
Monitoramento e da acao
relatario de

impactados pela acao

Fonte: Aequalis Comunicagao
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Quadro 22: Cronograma de acdo — Doce Som

Cronograma de agdes Piguenique Azul 2020

11

11

11

11

11

11

11

11

11

11

11

11

Programa Visibilidade? Sim!
Acdo Doce som
JANEIRO
12131415 16 17|18 198 20
FEVEREIRO
12|13/ 14|15 16 17|18 19| 20
MARGO
12131415 16 17|18 19 20
ABRIL
12131415 16 17(18 /19|20
MAID
12113 14|15 16 17|18 19 20
JUNHO
1213/ 14|15 16 17|18 19|20
JULHO
1213/ 14|15 16| 17|18/ 19|20
AGQOSTO
12|13/ 14|15 16 17|18 19 20
SETEMBRO
12|13/ 14|15 16 17|18 19|20
OUTUBRO
1213/ 14|15 16 17|18 19|20
NOVEMBRO
1213/ 14|15 16 17 18 19|20
DEZEMERO
1213/ 14|15 16 17|18 19|20
LEGENDAS

Proposta de roteiro

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

Gravacao e edicdo do 1° programa

Inclusdo do programa no Spotify

Post nas redes sociais

22

22

22

22

22

22

22

22

22

22

22

22

23

23

23

23

23

23

23

23

23

23

23

23

24

24

24

24

24

24

24

24

24

24

24

24

Coleta e edicdo de depoimentos para os proximos programas

Monitoramento de resultados

25

25

25

25

25

25

25

25

25

25

25

25

26

26

26

26

26

26

26

26

26

26

26

26

27

27

27

27

27

27

27

27

27

27

27

27

28

28

28

28

28

28

28

28

28

28

28

28

29

29

29

29

29

29

29

29

29

29

29

29

30

30

30

30

30

30

30

30

30

30

30

31

31

31

31

31

31

31

Fonte: Aequalis Comunicagao
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13.10. ACAO: FALA MUUUUUUITO
13.10.1. INTRODUCAO
O site € uma ferramenta importantissima para que os internautas possam

conhecer mais sobre o movimento. No entanto, o0 movimento nao dispde dessa

ferramenta.
13.10.2. JUSTIFICATIVA DA AQAO

Embora o movimento tenha redes sociais, o fato de ndo possuir um site pode
transmitir a imagem de um evento sem seriedade. Assim, é fundamental que o
Piquenique Azul faga uso dessa ferramenta, de modo pratico e com todas as

informagdes importantes no mesmo lugar.
13.10.3. OBJETIVO GERAL

Com o site, o movimento pode se apresentar de uma forma mais formal e
com informacgdes cruciais para seu publico em geral.
13.10.4. OBJETIVOS ESPECIFICOS

Oferecer no site a oportunidade para que o publico conheca a historia do
Piquenique Azul, leiam as perguntas frequentes, acessem o ‘fale conosco’, além de
uma pagina especifica para parcerias, voluntariado e a intranet, que sera acessivel

e organizada.

13.10.5. PUBLICO-ALVO

Publico que ja possui conhecimento do Piquenique Azul e futuros
participantes, voluntarios e parceiros.

13.10.6. ESTRATEGIA ESPECIFICA DA ACAO

Para atingir o objetivo de se tornar um movimento conhecido, a agéncia

Aequalis Comunicagao implementa o site oficial a todos os publicos.
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13.10.7. MECANICA DA ACAO
13.10.7.1. PRE-ACAO

O site sera criado na plataforma Godaddy, que possibilita a criagdo do

dominio e hospedagem de forma rapida, pratica e por um preco acessivel.

13.10.7.2. ACAO

O site tera informacdes institucionais, como a histéria do Piquenique Azul, da
fundadora, perguntas frequentes, fale conosco, divulgag¢ao detalhada dos eventos,
das parcerias e apoiadores, como ser um voluntariado, caminho para as redes
sociais oficiais, como doar para o movimento, mensuragdo e exposicido de
resultados e um link de direcionamento para intranet da plataforma Beehome.
Dentro do site iremos alocar os produtos oficiais do movimento, que sao vendidos
no dia dos eventos, transformando essa loja em um e-commerce para melhor

atender os participantes.

13.10.7.3. POS-ACAO

Fazer um levantamento para saber como o site foi aceito pelo publico, se as
informagdes, layout e dindmica é de facil entendimento e acessivel.

Posteriormente, um relatorio com os resultados obtidos sera realizado.
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13.10.8. PECAS DE COMUNICAGAO

Figura 34: Exemplo de site do Piquenique Azul

@ pigqueniqueazul.combr x| +

& C Y © piqueniqueazul.com.br o @

VI

Piquenique
INICIO NOTICIAS INTRANET SOBRE CONTATO PROXIMOSENCONTROS INSCRICAO VOLUNTARIADO I.OCALIZACAO

NOTICIAS

SR

Nove hébitos ruins que aumentam Camara aprova politica nacional de 0 que avitamina B12 tem haver com
orisco de desenvolver diabetes tipo 2 prevencio do diabetes adiabetes

Copyright © 2019, Aequalis Comunicagao. Todos os direitos reservados. Piquenique Azul

Fonte: Aequalis Comunicagao
13.10.9. META

Aumento de 35% de acesso as paginas oficiais do Piquenique Azul.

13.10.10. CONTROLE E REVISAO DA ACAO

A propria plataforma Godaddy disponibiliza uma ferramenta de métricas para
acompanhar o crescimento do site, com estatisticas de vendas, acessos e redes

sociais detalhadas.

13.10.11. INVESTIMENTO

Quadro 23: Investimento de agédo — Fala muuuuuuito

Hora da agéncia Investimento Fee mensal
8 horas trabalhadas RE% 500,00 pelas
pela agéncia horas trabalhadas
Criacdo de um site
intuitivo e responsivo R$ 10.000,00

R% 80,00 Total da

para divulgacio das acio

principais informacdes
do Piguenique Azul

Fonte: Aequalis Comunicagéo
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13.10.12. CRONOGRAMA DE IMPLANTAGAO

Quadro 24: Cronograma de agéo — Fala muuuuuuito

Cronograma de agdes Piquenique Azul 2020
Programa Visibilidade? Sim!
Acdo Fala Muuuuuuito
JANEIRO
2 1 4 506 7 891011121314 151617 1819202122/ 23| 24 25 26 27|28 29|30 A
LEGENDAS

Elaboracao do site

Implementac&o do site

Analise dos resultados

Fonte: Aequalis Comunicagao
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13.11. PROGRAMA: PIQUENIQUE ABRACA
13.11.1.OBJETIVO
Captacdo de individuos engajados a movimentar e incentivar o
fortalecimento do Piquenique Azul.
13.11.2. FERRAMENTAS

Captacao de recursos.

13.11.3.PUBLICO-ALVO

Futuros parceiros/apoiadores e voluntarios.

13.12. AGAO: JUNTOS POR ATADOS
13.12.1. INTRODUCAO

Um dos problemas enfrentados pelo Piquenique Azul é a falta de
engajamento e comprometimento por parte dos voluntarios. Com essa realidade, é
necessario que haja uma implementacao de agcdes que favoregam o envolvimento
dos voluntarios com o evento.

13.12.2. JUSTIFICATIVA DA ACAO

A implementagdo do movimento na plataforma social Atados33, permitira uma
entrada de voluntarios que se sintam envolvidos pela causa e desejam propagar o

bem.

13.12.3. OBJETIVO GERAL

Atrair novos voluntarios para o movimento.

13.12.4. OBJETIVOS ESPECIFICOS

Aproximar novos voluntarios ao Piquenique Azul e, a partir do engajamento

deles, proporcionar ao publico um evento divertido e educativo.

33 Plataforma social online que conecta pessoas a oportunidades de voluntariado em causas sociais.
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13.12.5. PUBLICO-ALVO

Individuos que, através da plataforma, desejam se voluntariar ao Piquenique
Azul.

13.12.6. ESTRATEGIA ESPECIFICA DA ACAO
Para atingir o objetivo, desenvolvemos o cadastro do movimento na
plataforma, de modo a atrair individuos interessados em participar e apoiar o evento.
13.12.7. MECANICA DA ACAO
13.12.7.1. PRE-ACAO
Inscrever o movimento na plataforma social Atados através de quatro etapas

necessarias:

Acesso basico — cadastro inicial, definigdo de login e senha;
informacdes gerais — nome, resumo, enderecgo e causa do movimento;
contato — informacgdes de contato; e

sobre — histérico do movimento.

ApOs esse procedimento, aguardar a avaliagéo da plataforma.

Com a confirmag&o do movimento na plataforma, é necessario a inclusao das areas
qgue necessitam de voluntarios para que, futuramente, os individuos filtrem as areas
de desejo de atuagdo. Em contrapartida, serdo oferecidos aos voluntarios horas

complementares para quem estiver cursando a o ensino.

13.12.7.2. ACAO

Anadlise dos individuos que se candidataram as vagas de voluntariado e
agendamento de reunido para conhecé-los melhor, apresentar um pouco mais do
movimento e alinhar os proximos passos quanto a participagdo nos proximos

encontros.

13.12.7.3. POS-ACAO

Analisar, através da plataforma Atados, a quantidade de individuos que se

cadastraram no site, a fim de entender se a implementagédo do Piquenique Azul na
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plataforma foi eficaz e se rendeu um aumento no niumero de pessoas engajadas a

participar do encontro.

13.12.8. PECAS DE COMUNICAGAO

Figura 35: Exemplo do Piquenique Azul no Atados

% Atados x| +

&
<« C { & atadoscombr T @

Vagas de voluntariado  Souuma empresa Souuma ONG  Entrar

Voluntario
Buscamos voluntarios para auxiliar em diversas areas do Piquenique Azul ?Lqueluque
Parque Vila Lobos. Av. Prof. Fonseca Rodrigues, 2001 - Alto de Pinheiros, Séo Paulo - Z

SP, 05461-010

L“,—;? 1 inscrito 2 Faltam 2 voluntdrios

Recorrente

Realizado pela ONG
.I!. Piquenique Azul

Culture and Art e Direitos Humanos e Educagdo

Visao geral Fungdes ONG  Endereco Q Favoritar < Compartilhar

Sobre avaga

Buscamos voluntarios para auxiliar em diversos setores do Piguenique Azul Inscreva-se como

como: loja oficial, bebidas, check-in, audiovisual e recreagéo. Voluntario =
E de grande importancia de que se candidate um voluntario que se sinta
engajado com a causa e tenha a vontade de proporcionar um evento que
tem o poder de mudar a vida de outras pessoas.

Fonte: Aequalis Comunicagao
13.12.9. META

Aumentar em 90% a quantidade de voluntarios engajados no movimento.

13.12.10. CONTROLE E REVISAO DA ACAO

Monitorar a quantidade de individuos que se inscrevem para participar do

projeto na plataforma.

13.12.11. INVESTIMENTO

Quadro 25: Investimento de acdo — Piquenique abraca

Hora da agéncia Investimento Fee mensal
4 horas trabalhadas  R5 250,00 pelas
pela agéncia horas trabalhadas
Prospeccdo de R$ 10.000,00
voluntarios pela R%’ 00,00 Total da
plataforma Atados d¢a0

Fonte: Aequalis Comunicagao
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13.12.12. CRONOGRAMA DE IMPLANTAGAO

Quadro 26: Cronograma de agao — Piquenique abraga

Cronograma de agdes Piquenigue Azul 2020
Programa Pigquenigue abraca
Acdo Juntos por atados
JANEIRO
123 4 5 6 7 8 NaN 11|12 M3 SNS 16| 17| 18|19 20 21 22 23 24 25 26|27 (28|29 30 3
LEGENDAS
Cadasfro do Piquenigue Azul na plataforma Atados
Avaliagio da plataforma
Edicio da pagina oficial do Piguenigus Azul na plataforma
Inicio da utilizacdo da plataforma
Andlise dos voluntarios que se cadastraram
Reuni&o de alinhamento

Fonte: Aequalis Comunicagao
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13.13. AGAO: AMIGOS DO PIQUENIQUE
13.13.1.INTRODUCAO

Prospectar parceiros e apoiadores na area gastronémica € importante para
qualquer evento. Nesse ponto, parcerias que doassem comidas e bebidas para a

realizacado dos eventos seria de grande valia.

13.13.2. JUSTIFICATIVA DA ACAO

Com apoiadores nessa area, o publico, em geral, vera que o diabético pode
se alimentar normalmente. Com isso, o publico do piquenique nao tera que se
preocupar com quais comidas podem ou ndo levar, focalizando mais no evento

propriamente dito.

13.13.3. OBJETIVOS GERAIS

Com parcerias desse género, demonstrar para a sociedade que um diabético
pode levar uma vida normal, desde que cuide de sua medicacao, se for o caso.
Além disso, fazer com que certos preconceitos referentes a alimentagdo do
diabético seja superado.

13.13.4.OBJETIVOS ESPECIFICOS

Desmistificar que o portador de diabetes tem restrigdes alimentares para o
publico do evento e, com as parcerias, divulgar os estabelecimentos, tendo, em

contrapartida, a divulgagao do Piquenique Azul pelos apoiadores.

13.13.5. PUBLICO-ALVO

Restaurantes, lanchonetes e casas de sucos em geral.

13.13.6. ESTRATEGIA ESPECIFICA DA ACAO

Fazer uso dos restaurantes, lanchonetes e casas de sucos como um

processo de quebra de preconceitos com o diabético.
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13.13.7. MECANICA DA ACAO
13.13.7.1. PRE-ACAO

Elaborar e divulgar a pesquisa no site e nas redes sociais, para que o publico
participante do Piquenique Azul possa escolher o estabelecimento de sua

preferéncia.

13.13.7.2. ACAO

Realizar uma votagao no site do Piquenique Azul, para que o publico do
evento escolha os restaurantes, lanchonetes e casas de sucos que serao
prospectados para essa acao. Apds a escolha, fazer uma apresentagado para os
estabelecimentos escolhidos sobre o que € o Piquenique Azul, suas edi¢des
anteriores, quantidade de publico na ultima edicao e estimativa para a atual, além
de qual sera a tematica do evento, sua dinamica, dia, horario, local e, também, sua
importancia para publico e para sociedade atual e futura. Oferecer, em
contrapartida, uma ampla divulgagdo no site, com posts nas redes sociais do
movimento e influenciar os participantes do evento a postarem com tags sobre os

pratos e banners no dia do proprio evento.

13.13.7.3. POS-ACAO

Mensurar quantas fotos com as tags foram postadas, os comentarios,
curtidas e compartilhamentos de tudo que envolva o evento e restaurantes,

lanchonetes e casas de sucos.
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13.13.8.PECAS DE COMUNICACAO

Figura 36: Exemplo de post de patrocinador para o Instagram

*Parceiro ficticio
Fonte: Aequalis Comunicacgdo

13.13.9. META

Aumentar a visibilidade, curtidas e comentarios das redes sociais em 35% e,

com isso, atrair mais participantes para o evento.

13.13.10. CONTROLE E REVISAO DA ACAO

Monitorar comentarios, seguidores, curtidas e compartihamentos nas

paginas oficiais do Piquenique Azul.



13.13.11. INVESTIMENTO
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Quadro 25 - Investimento agdo Amigos do piquenique

Quadro 27: Investimento de acdo — Amigos do Piquenique

Hora da agéncia

& horas trabalhadas
pela agéncia

Criacdo de parcerias
com restaurantes,
lachonetes 2 casas de
sucos em geral

Monitoramento das
parcerias em redes
sociais

Investimento

R3 500,00 pelas
horas trabalhadas

R$ 0,00 Total da
acao

Fee mensal

R% 10.000,00

Fonte: Aequalis Comunicagao

13.13.12. CRONOGRAMA DE IMPLANTACAO

Quadro 28: Cronograma de ac¢ao - Amigos do Piquenique

Cronograma de agdes Piquenique Azul 2020

Programa Piquenique abraga
Acdo Amigos do Piguenique
MARCO
1001112 13|14 | 15 16 0F 18 1920 21| 22 23| 24|25 26| 2728|2930 A
ABRIL
10011121314 | 15/ 16 1718|1920 21 22 23 24 |25/26/ 27 28 29 30
MAIO
10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 A
JUNHO
1001112/ 13|14 1516|1718 |19 20 21|22 2324|2526 27| 28|29 |30
LEGENDAS
Inicio da pesquisa e selecio de prospects
Apresentacio da proposta aos futuros parceiros

Inicio da divulgacio do evento e dos parceiros nas redes sociais - 2 vezes por semana

Divulgacdo didria nas redes sociais - 1 vez ao dia
Realizagdo do evento

Fonte: Aequalis Comunicagao




14. INVESTIMENTO

Quadro 27 - Investimento geral

Comunicacgao Interna

Acédo Investimento
Conectando-se R$ 3.500,00
Niver dos Smurfs R$ 0,00
Juntos por Atados R$ 0,00
Amigos do Piquenique R$ 0,00

Subtotal| R$ 3.500,00

Comunicacao Institucional

Piguenique Comunica | R$ 8.000,00
Eu sou capaz R$ 7.000,00
Subtotal| R$ 15.000,00
Branding
Azul Social R$ 11.500,00
Doce Som R$ 6.600,00
Balao Azul R$ 2.500,00
Fala Muuuuuuito R$ 80,00
Subtotal| R$ 20.680,00
Investimento geral R$ 39.180,00
Fee mensal R$ 10.000,00

Fonte: Aequalis Comunicagao
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15. CRONOGRAMA

Quadro 28 - Cronograma geral das agdes

Cronograma Geral de agdes Piquenique Azul 2020

Programa Acbes
Conectando-se

Circulo Azul
Irculo Niver dos smurfs

Azul social

Baldo social

Doce som
Eu sou capaz
Fala muuuuuuito
Piquenique comunica
Amigos do Piquenique
Juntos por atados
LEGENDAS

Visibilidade? Sim!

Piquenique abraca

Execugéo das aoes

Fonte: Aequalis Comunicagao



134

16. RECOMENDACOES GERAIS

Usando como base o presente estudo, as pesquisas e acdes feitas sobre o
Piquenique Azul, observamos alguns pontos que, juntamente, com as acgdes
mencionadas acima, podem corroborar ainda mais para o crescimento do

movimento a médio e longo prazo.

Assim, um feedback de todos os voluntarios (fixos e nao fixos), antes e apds
cada evento, os tornaria mais engajados e aumentaria a sensagcdo de
pertencimento. Outro aspecto € prospectar voluntarios fixos nas areas financeira,
contabil, administrativa e juridica, para tratar dos assuntos que a fundadora e os
coordenadores nao tem conhecimento e/ou dominio. Além disso, agendar reunides
com os patrocinadores e apoiadores para apresentar os resultados e metas
alcancadas com os eventos, estreitando lacos, criando credibilidade e fidelizando

aqueles que colaboraram.

Recomendamos, também, que as reunides com voluntarios e coordenadores
ocorram em espagos maiores, assim transmitindo organizagédo e seriedade; que
tenham um influenciador digital que possa falar sobre diabetes e divulgar o
movimento em seu canal; e, sempre ter um valor minimo resguardado, caso ocorra
algum rompimento e/ou o apoiador/patrocinador nao aceite as propostas

estabelecidas.

Por fim, a implementagao do plano Adocando Brasil devera ser realizada
somente apds a reestruturacdo da comunicacdo do Piquenique Azul ter

apresentado resultados.
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17. CONSIDERAGOES FINAIS

Durante o decorrer desse trabalho, observar que a diabetes, mesmo sendo
uma das doengas com maior indice de mortalidade, ainda é pouco conhecida. Ao
conhecer mais profundamente o movimento Piquenique Azul, percebemos o quao

grave é a doenga.

Além disso, ficamos cientes de muitas ONGs e projetos que orientam
pessoas diagnosticadas ou nao a viverem com a diabetes. No entanto, mesmo com
a ampla divulgagado, conscientizagdo, campanhas e projetos de educacédo e
engajamento, a populacdo acometida ainda carece com a falta de visibilidade,

orcamento e entendimento sobre a diabetes.

O Piquenique Azul mantém uma histéria de luta e superacéo, nao so pela
vida da fundadora, mas também por se manter ativo durante todos esses anos.
Nesse ponto, a agéncia foi desafiada a construir uma identidade para um evento
que tem grande potencial de se tornar um movimento de causa nobre, ndo somente

para conscientizar, mas para promover o acolhimento e respeito.

As pesquisas e andlises realizadas com os voluntarios e
patrocinadores/apoiadores nos fizeram compreender que o cenario atual do
Piquenique Azul ndo era o ideal para atingir seu objetivo, o crescimento. Portanto,
estruturar programas, estratégias e objetivos a fim de tornar o movimento em algo
mais profissional e sério perante o publico foi o que fizemos, principalmente

alterando a comunicag¢ao do movimento, com a¢des mais direcionadas e efetivas.

Por fim, vimos que a necessidade de mostrar ao publico interno que existe
uma equipe preparada, organizada e responsavel por trds de um assunto tao
delicado, podera refletir e alavancar o Piquenique Azul, para que deixe de ser visto
como um evento semestral e comece a ser visto como um movimento que pode ser

o porta-voz de uma geragao.
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APENDICE A

Agéncia Aequalis Comunicagao

Voluntarios

—

Idade?

Sexo?

w N

Vocé tem diabetes ou conhece alguém que tenha?

g b
S N N N N N N SN N

Como vocé ficou sabendo sobre o Piquenique Azul?

Como vocé ficou sabendo sobre o voluntariado do Piquenique Azul?

(2]

Quantas vezes vocé ja fez parte do evento como voluntario?

~

O que te motivou a se candidatar a vaga de voluntario do Piquenique Azul?

(o]

Ja foi voluntario em outro lugar, além do Piquenique Azul?

©

Seria relevante para vocé participar de algum treinamento antes do

evento?

10)O que vocé achou da antecedéncia que foi avisado sobre o evento (data,
hora, local)?

)No dia do evento vocé sentiu dificuldade para executar alguma atividade?

)Vocé se sentiu confortavel em executar a sua fungao?

)Vocé como voluntario teve algum suporte no dia do evento?

)Ter um auxilio durante o evento teria relevancia para o seu desempenho?

15)Como foi para vocé ser voluntario neste evento?

16)Vocé voltaria a fazer parte do evento como voluntario?

)Vocé faria parte do evento apenas como convidado?

)

18)Quanto vocé acha que o evento atinge as expectativas do publico? Sendo
que 1 ndo atinge ninguém e 5 atinge muito

19)Qual é a sua percepgao em relagéo ao evento?

20)Vocé acharia importante receber um feedback sobre sua participagao?

21)Mudaria alguma coisa no evento Piquenique Azul?




Transcrigao da pesquisa
Voluntarios

Respondente 01

01) Idade?

R: 30 anos

02) Sexo?

R: Feminino

03) Vocé tem diabetes ou conhece alguém que tenha?

R: Nao tenho, mas conhec¢o algumas pessoas que possuem como: amigos e familiares.
04) Como vocé ficou sabendo sobre o Piquenique Azul?

R: Através de uma colega.

05) Como vocé ficou sabendo sobre o voluntariado do Piquenique Azul?

R: Através de uma colega.

06) Quantas vezes vocé ja fez parte do evento como voluntario?

R: Apenas uma.

07) O que te motivou a se candidatar a vaga de voluntario do Piquenique Azul?

R: Eu gosto de fazer trabalhos voluntarios.

08) Ja foi voluntario em outro lugar, além do Piquenique Azul?

R: ONGS de animais.

09) Seria relevante para vocé participar de algum treinamento antes do evento?

R: Muito.

10) O que vocé achou da antecedéncia que foi avisado sobre o evento (data, hora, local)?
R: Boa.

11) No dia do evento vocé sentiu dificuldade para executar alguma atividade?

R: Sim, logo no comeco ndo sabia o que fazer, mais depois fui pegando o jeito.

12) Vocé se sentiu confortavel em executar a sua funcao?

R: Sim.

13) Vocé como voluntario teve algum suporte no dia do evento?

R: Mais ou menos.

14) Ter um auxilio durante o evento teria relevancia para o seu desempenho?

R: Sim.

15) Como foi para vocé ser voluntario neste evento?

R: Eu amei foi uma experiéncia incrivel quero participar de novo.

16) Vocé voltaria a fazer parte do evento como voluntario?

R: Sim.

17) Vocé faria parte do evento apenas como convidado?

R: Sim.

18) Quanto vocé acha que o evento atinge as expectativas do publico? Sendo que 1 ndo
atinge ninguém e 5 atinge muito.

R: 04

19) Qual é a sua percepgao em relagéo ao evento?

R: Achei o evento bacana, mais como voluntaria fique um pouco perdida no comec¢o acho
que tinha que ser mais organizado nesta questao.

20) Vocé acharia importante receber um feedback sobre sua participacao?

R: Acho.

21) Mudaria alguma coisa no evento Piquenique Azul?

R: Sim, eu mudaria alguns organizadores achei alguns arrogante acho que no evento vocé
precisa ser totalmente simpatico e também faria em outros parques.



Respondente 02

01) Idade?

R: 24 anos.

02) Sexo?

R: Feminino.

03) Vocé tem diabetes ou conhece alguém que tenha?

R: Sim.

04) Como vocé ficou sabendo sobre o Piquenique Azul?

R: Pela propria criadora do projeto.

05) Como vocé ficou sabendo sobre o voluntariado do Piquenique Azul?

R: Convite da criadora.

06) Quantas vezes vocé ja fez parte do evento como voluntario?

R: 2 vezes.

07) O que te motivou a se candidatar a vaga de voluntario do Piquenique Azul?
R: Gostaria de fazer parte de algo que significa muito para as pessoas

08) Ja foi voluntario em outro lugar, além do Piquenique Azul?

R: Nao.

09) Seria relevante para vocé participar de algum treinamento antes do evento?
R: Nao.

10) O que vocé achou da antecedéncia que foi avisado sobre o evento (data, hora,
local)?

R: Otimo.

11) No dia do evento vocé sentiu dificuldade para executar alguma atividade?
R: Nao.

12) Vocé se sentiu confortavel em executar a sua fungao?

R: Sim.

13) Vocé como voluntario teve algum suporte no dia do evento?

R: Sim, todos os envolvidos ajudaram.

14) Ter um auxilio durante o evento teria relevancia para o seu desempenho?
R: Sim.

15) Como foi para vocé ser voluntario neste evento?

R: Foi 6timo.

16) Vocé voltaria a fazer parte do evento como voluntario?

R: Sim, com certeza.

17) Vocé faria parte do evento apenas como convidado?

R: Nao.

18) Quanto vocé acha que o evento atinge as expectativas do publico? Sendo que
1 ndo atinge ninguém e 5 atinge muito

R: 05

19) Qual é a sua percepgao em relagéo ao evento?

R: A minha percepgao é que todos que participam saem de |la muito felizes pois
percebe que ndo estao sozinhos na batalha.

20) Vocé acharia importante receber um feedback sobre sua participagcao?

R: Sim.

21) Mudaria alguma coisa no evento Piquenique Azul?

R: Nao.



Respondente 03

01) Idade?

R: 44 anos.

02) Sexo?

R: Feminino.

03) Vocé tem diabetes ou conhece alguém que tenha?

R: Conheco.

04) Como vocé ficou sabendo sobre o Piquenique Azul?

R: ADJ - Diabetes Brasil.

05) Como vocé ficou sabendo sobre o voluntariado do Piquenique Azul?

R: No préprio Pigquenique.

06) Quantas vezes vocé ja fez parte do evento como voluntario?

R: Em todos.

07) O que te motivou a se candidatar a vaga de voluntario do Piquenique Azul?
R: Poder ajudar meu filho se relacionar com pessoas que também tinham diabetes.
08) Ja foi voluntario em outro lugar, além do Piquenique Azul?

R: Sim escolas.

09) Seria relevante para vocé participar de algum treinamento antes do evento?
R: Sim, o treinamento vai direcionar a sua participacéo no evento.

10) O que vocé achou da antecedéncia que foi avisado sobre o evento (data, hora,
local)?

R: Muito bom.

11) No dia do evento vocé sentiu dificuldade para executar alguma atividade?
R: N&o tive dificuldade.

12) Vocé se sentiu confortavel em executar a sua fungao?

R: Sim.

13) Vocé como voluntario teve algum suporte no dia do evento?

R: Sim.

14) Ter um auxilio durante o evento teria relevancia para o seu desempenho?
R: Sim, o auxilio deixa as coisas mais organizadas.

15) Como foi para vocé ser voluntario neste evento?

R: Para mim foi uma experiéncia fantastica poder compartilhar do mesmo ideal com
outras pessoas.

16) Vocé voltaria a fazer parte do evento como voluntario?

R: Sim, quantas vezes eu puder ir.

17) Vocé faria parte do evento apenas como convidado?

R: Sim.

18) Quanto vocé acha que o evento atinge as expectativas do publico? Sendo que
1 n&o atinge ninguém e 5 atinge muito.

R: 05

19) Qual é a sua percepgao em relagéo ao evento?

R: O evento consegue interagir e socializar pessoas com 0os mesmos ideais.
20) Vocé acharia importante receber um feedback sobre sua participagao?

R: Sim.

21) Mudaria alguma coisa no evento Piquenique Azul?

R: Nao.



Respondente 04

01) Idade?

R: 23 anos.

02) Sexo?

R: Masculino.

03) Vocé tem diabetes ou conhece alguém que tenha?

R: Conhecgo pessoas.

04) Como vocé ficou sabendo sobre o Piquenique Azul?

R: Fui convidado por amigos.

05) Como vocé ficou sabendo sobre o voluntariado do Piquenique Azul?

R: Fiquei sabendo no Instagram da Nathalia.

06) Quantas vezes vocé ja fez parte do evento como voluntario?

R: Apenas uma.

07) O que te motivou a se candidatar a vaga de voluntario do Piquenique Azul?

R: O primeiro evento que fui como visitante me fez querer participar daquilo tudo,
aquele alegria e unido que vi entre os voluntarios.

08) Ja foi voluntario em outro lugar, além do Piquenique Azul?

R: Sim, grupo de acolhedores.

09) Seria relevante para vocé participar de algum treinamento antes do evento?

R: Creio que sempre € bom, conhecimento nunca é demais.

10) O que vocé achou da antecedéncia que foi avisado sobre o evento (data, hora,
local)?

R: Um bom prazo.

11) No dia do evento vocé sentiu dificuldade para executar alguma atividade?

R: Nao.

12) Vocé se sentiu confortavel em executar a sua fungao?

R: Sim.

13) Vocé como voluntario teve algum suporte no dia do evento?

R:Sim, tanto da Nathalia como dos coordenadores.

14) Ter um auxilio durante o evento teria relevancia para o seu desempenho?

R: Sim.

15) Como foi para vocé ser voluntario neste evento?

R: Foi uma 6tima experiéncia, aprendi muito mais do que imaginei, conheci muitas
pessoas legais, € uma experiéncia maravilhosa.

16) Vocé voltaria a fazer parte do evento como voluntario?

R: Com toda certeza.

17) Vocé faria parte do evento apenas como convidado?

R: Se necessario sim.

18) Quanto vocé acha que o evento atinge as expectativas do publico? Sendo que
1 ndo atinge ninguém e 5 atinge muito.

R: 05

19) Qual é a sua percepgao em relagao ao evento?

R: E um evento que poderia ocorrer mais vezes, um ambiente bacana, ambiente
amigavel e familiar, divertido e que traz informacgdes que a maioria das pessoas nao
tem.

20) Vocé acharia importante receber um feedback sobre sua participagao?

R: Seria legal.

21) Mudaria alguma coisa no evento Piquenique Azul?

R: Gostaria que tivesse mais vezes anualmente.



Respondente 05

01) Idade?

R: 46 anos.

02) Sexo?

R: Feminino.

03) Vocé tem diabetes ou conhece alguém que tenha?

R: Sim.

04) Como vocé ficou sabendo sobre o Piquenique Azul?

R: Amigos com diabetes.

05) Como vocé ficou sabendo sobre o voluntariado do Piquenique Azul?

R: Foi um convite da idealizadora.

06) Quantas vezes vocé ja fez parte do evento como voluntario?

R: 5 a 6 vezes.

07) O que te motivou a se candidatar a vaga de voluntario do Piquenique Azul?
R: O encantamento da idealizadora com a proposta!

08) Ja foi voluntario em outro lugar, além do Piquenique Azul?

R: Nao.

09) Seria relevante para vocé participar de algum treinamento antes do evento?
R: Sim.

10) O que vocé achou da antecedéncia que foi avisado sobre o evento (data, hora,
local)?

R: Para minha dificuldade em datas geralmente é complicado.

11) No dia do evento vocé sentiu dificuldade para executar alguma atividade?
R: Algumas. Mais no sentido de me expor. Sou um pouco timida.

12) Vocé se sentiu confortavel em executar a sua fungao?

R: Algumas sim. Outras nao.

13) Vocé como voluntario teve algum suporte no dia do evento?

R: Sim, das pessoas da equipe.

14) Ter um auxilio durante o evento teria relevancia para o seu desempenho?
R: Sim.

15) Como foi para vocé ser voluntario neste evento?

R: Confortavel.

16) Vocé voltaria a fazer parte do evento como voluntario?

R: Depende muito da frequéncia mensal de encontros.

17) Vocé faria parte do evento apenas como convidado?

R: Sim.

18) Quanto vocé acha que o evento atinge as expectativas do publico? Sendo que
1 ndo atinge ninguém e 5 atinge muito.

R: 03

19) Qual é a sua percepgao em relagdo ao evento?

R: As vezes muito longo...Mas é preciso haver um momento de encontro das
pessoas que muitas vezes quer ter a oportunidade de conhecer outras pessoas.
20) Vocé acharia importante receber um feedback sobre sua participagao?

R: Sim.

21) Mudaria alguma coisa no evento Piquenique Azul?

R: Ndo tenho muitas idéias. Mas manter o foco na informagdo e sem perder a
identidade do piquenique.



Respondente 06

01) Idade?

R: 39 anos.

02) Sexo?

R: Feminino.

03) Vocé tem diabetes ou conhece alguém que tenha?

R: Sim, minha filha.

04) Como vocé ficou sabendo sobre o Piquenique Azul?

R: Meu filho fez jovem lider pela adj e através desse evento conheceu a Nathalia
Noschese.

05) Como vocé ficou sabendo sobre o voluntariado do Piquenique Azul?

R: Pela Nathalia Noschese.

06) Quantas vezes vocé ja fez parte do evento como voluntario?

R: Umas 3 ou mais vezes nao lembro ao certo.

07) O que te motivou a se candidatar a vaga de voluntario do Piquenique Azul?

R: A propria Nathalia pela histéria de vida dela, pela guerreira que é.

08) Ja foi voluntario em outro lugar, além do Piquenique Azul?

R: Nao.

09) Seria relevante para vocé participar de algum treinamento antes do evento?

R: Seria interessante.

10) O que vocé achou da antecedéncia que foi avisado sobre o evento (data, hora,
local)?

R: Otima.

11) No dia do evento vocé sentiu dificuldade para executar alguma atividade?

R: Foi tranquilo.

12) Vocé se sentiu confortavel em executar a sua fungao?

R: Sim com certeza, € sempre bom ajudar o préximo.

13) Vocé como voluntario teve algum suporte no dia do evento?

R: Sim fomos bem orientado.

14) Ter um auxilio durante o evento teria relevancia para o seu desempenho?

R: Sim um auxilio sempre bom, mas foi tranquilo.

15) Como foi para vocé ser voluntario neste evento?

R: Foi uma sensac¢ao de missao comprida, muito bom mesmo, fazer o bem sempre
€ bom, mostrar as pessoas e seus familiares que é possivel sim viver com a
diabetes.

16) Vocé voltaria a fazer parte do evento como voluntario?

R: Sim.

17) Vocé faria parte do evento apenas como convidado?

R: N&o. Participaria como voluntario adorei a experiéncia.

18) Quanto vocé acha que o evento atinge as expectativas do publico? Sendo que
1 ndo atinge ninguém e 5 atinge muito.

R: 05

19) Qual é a sua percepgao em relagao ao evento?

R: E bom para que todos possam conhecer mais sobre diabetes.

20) Vocé acharia importante receber um feedback sobre sua participagao?

R: Sim, foi uma experiéncia maravilhosa, dos preparativos que antecederam até o
momento final.

21) Mudaria alguma coisa no evento Piquenique Azul?

R: Se tivesse mais patrocinadores seria muito bom.



Respondente 07

01) Idade?

R: 27 anos.

02) Sexo?

R: Feminino.

03) Vocé tem diabetes ou conhece alguém que tenha?

R: Tenho Diabetes tipo 1.

04) Como vocé ficou sabendo sobre o Piquenique Azul?

R: Através do Instagram.

05) Como vocé ficou sabendo sobre o voluntariado do Piquenique Azul?

R: Através do Instagram.

06) Quantas vezes vocé ja fez parte do evento como voluntario?

R: Uma vez.

07) O que te motivou a se candidatar a vaga de voluntario do Piquenique Azul?

R: Porque como diabética fiquei muito feliz por poder fazer parte de um evento como
0 piquenique azul como voluntaria e poder conhecer tantos outros diabéticos e
trocar experiéncias e aprender sempre um pouco mais sobre o Diabetes.

08) Ja foi voluntario em outro lugar, além do Piquenique Azul?

R: Ja sim, sou em alguns com criangas e idosos.

09) Seria relevante para vocé participar de algum treinamento antes do evento?

R: Com certeza.

10) O que vocé achou da antecedéncia que foi avisado sobre o evento (data, hora,
local)?

R: Achei boa.

11) No dia do evento vocé sentiu dificuldade para executar alguma atividade?

R: Nao.

12) Vocé se sentiu confortavel em executar a sua fungao?

R: Sim.

13) Vocé como voluntario teve algum suporte no dia do evento?

R: Sim.

14) Ter um auxilio durante o evento teria relevancia para o seu desempenho?

R: Com certeza.

15) Como foi para vocé ser voluntario neste evento?

R: Adorei e quero ser voluntaria de novo! Foi uma experiéncia incrivel! Fiz grandes
amigos.

16) Vocé voltaria a fazer parte do evento como voluntario?

R: Com certeza.

17) Vocé faria parte do evento apenas como convidado?

R: Também.

18) Quanto vocé acha que o evento atinge as expectativas do publico? Sendo que
1 ndo atinge ninguém e 5 atinge muito.

R: 05

19) Qual é a sua percepgao em relagédo ao evento?

R: Achei bem educativo, com boa interagdo entre as pessoas.

20) Vocé acharia importante receber um feedback sobre sua participagao?

R: Sim.

21) Mudaria alguma coisa no evento Piquenique Azul?

R: Néo.



Respondente 08

01) Idade?

R: 21 anos.

02) Sexo?

R: Feminino.

03) Vocé tem diabetes ou conhece alguém que tenha?

R: Conhego amigos que tem.

04) Como vocé ficou sabendo sobre o Piquenique Azul?

R: Por amigos.

05) Como vocé ficou sabendo sobre o voluntariado do Piquenique Azul?

R: Por amigos.

06) Quantas vezes vocé ja fez parte do evento como voluntario?

R: 3 vezes.

07) O que te motivou a se candidatar a vaga de voluntario do Piquenique Azul?

R: A vontade de ajudar pessoas, de mobilizar o assunto da diabetes e fortalecer o
movimento.

08) Ja foi voluntario em outro lugar, além do Piquenique Azul?

R: Sim, em ONGS sociais, como a casa MC Donalds.

09) Seria relevante para vocé participar de algum treinamento antes do evento?

R: Sim.

10) O que vocé achou da antecedéncia que foi avisado sobre o evento (data, hora,
local)?

R: Bom.

11) No dia do evento vocé sentiu dificuldade para executar alguma atividade?

R: Nao.

12) Vocé se sentiu confortavel em executar a sua fungao?

R: Sim.

13) Vocé como voluntario teve algum suporte no dia do evento?

R: Sim.

14) Ter um auxilio durante o evento teria relevancia para o seu desempenho?

R: Sim.

15) Como foi para vocé ser voluntario neste evento?

R: Foi bom, pois pude conhecer mais sobre o tema e perceber a dimensao que o
tema tem.

16) Vocé voltaria a fazer parte do evento como voluntario?

R: Sim.

17) Vocé faria parte do evento apenas como convidado?

R: Nao sei.

18) Quanto vocé acha que o evento atinge as expectativas do publico? Sendo que
1 ndo atinge ninguém e 5 atinge muito.

R: 03

19) Qual é a sua percepgao em relagéo ao evento?

R: O evento poderia ter mais palestras e teoria sobre o assunto de diabetes.

20) Vocé acharia importante receber um feedback sobre sua participacao?

R: Sim.

21) Mudaria alguma coisa no evento Piquenique Azul?

R: Acho que adicionaria mais rodas de conversa sobre o tema e indicadores de
como ele realmente influencia na vida dos convidados.



Respondente 09

01) Idade?

R: 22 anos.

02) Sexo?

R: Feminino.

03) Vocé tem diabetes ou conhece alguém que tenha?

R: Conhecgo pessoas que tem diabetes.

04) Como vocé ficou sabendo sobre o Piquenique Azul?

R: Amigos proximos a mim me mostraram o evento e eu me interessei pela agéo e
senti a necessidade de entender melhor sobre diabetes e poder levar o
conhecimento a outras pessoas.

05) Como vocé ficou sabendo sobre o voluntariado do Piquenique Azul?

R: Minha namorada ja era integrante do grupo de voluntarios.

06) Quantas vezes vocé ja fez parte do evento como voluntario?

R: Como voluntaria uma vez apenas.

07) O que te motivou a se candidatar a vaga de voluntario do Piquenique Azul?

R: A vontade de ajudar as pessoas e quebrar alguns tabus que descobri que eu
mesma tinha sobre o diabetes.

08) Ja foi voluntario em outro lugar, além do Piquenique Azul?

R: Nao.

09) Seria relevante para vocé participar de algum treinamento antes do evento?

R: Sim.

10) O que vocé achou da antecedéncia que foi avisado sobre o evento (data, hora,
local)?

R: Achei que foi bem previsto.

11) No dia do evento vocé sentiu dificuldade para executar alguma atividade?

R: Nao, eu me integrei bem.

12) Vocé se sentiu confortavel em executar a sua fungao?

R: Sim.

13) Vocé como voluntario teve algum suporte no dia do evento?

R: Sim.

14) Ter um auxilio durante o evento teria relevancia para o seu desempenho?

R: Sim.

15) Como foi para vocé ser voluntario neste evento?

R: Foi algo inesquecivel. Aprendi muito.

16) Vocé voltaria a fazer parte do evento como voluntario?

R: Sim.

17) Vocé faria parte do evento apenas como convidado?

R: Como convidado sim, mas prefiro ser voluntaria.

18) Quanto vocé acha que o evento atinge as expectativas do publico? Sendo que
1 ndo atinge ninguém e 5 atinge muito.

R: 04

19) Qual é a sua percepgao em relagdo ao evento?

R: Acho que poderia ser mais divulgado porque é muito bem estruturado.

20) Vocé acharia importante receber um feedback sobre sua participagao?

R: Sim.

21) Mudaria alguma coisa no evento Piquenique Azul?

R: Somente a questao da divulgagéo.



Respondente 10
1) Idade?

R: 22 anos.
2) Sexo?

R: Feminino.

3) Vocé tem diabetes ou conhece alguém que tenha?
R: Conhecgo pessoas que tem diabetes.

4) Como vocé ficou sabendo sobre o Piquenique Azul?

R: Amigos proximos a mim me mostraram o evento e eu me interessei pela agéo e
senti a necessidade de entender melhor sobre diabetes e poder levar o
conhecimento a outras pessoas.

5) Como vocé ficou sabendo sobre o voluntariado do Piquenique Azul?

R: Minha namorada ja era integrante do grupo de voluntarios.

6) Quantas vezes vocé ja fez parte do evento como voluntario?
R: Como voluntaria uma vez apenas.

7) O que te motivou a se candidatar a vaga de voluntario do Piquenique Azul?R:
A vontade de ajudar as pessoas e quebrar alguns tabus que descobri que eu
mesma tinha sobre o diabetes.

8) Ja foi voluntario em outro lugar, além do Piquenique Azul?

R: Nao.

9) Seria relevante para vocé participar de algum treinamento antes do evento?R:
Sim.

10) O que vocé achou da antecedéncia que foi avisado sobre o evento (data, hora,
local)?

R: Achei que foi bem previsto.

11) No dia do evento vocé sentiu dificuldade para executar alguma atividade?
R: Nao, eu me integrei bem.

12) Vocé se sentiu confortavel em executar a sua funcéo?

R: Sim.

13) Vocé como voluntario teve algum suporte no dia do evento?

R: Sim.

14) Ter um auxilio durante o evento teria relevancia para o seu desempenho?
R: Sim.

15) Como foi para vocé ser voluntario neste evento?

R: Foi algo inesquecivel. Aprendi muito.

16) Vocé voltaria a fazer parte do evento como voluntario?

R: Sim.

17) Vocé faria parte do evento apenas como convidado?

R: Como convidado sim, mas prefiro ser voluntaria.

18) Quanto vocé acha que o evento atinge as expectativas do publico? Sendo que
1 n&o atinge ninguém e 5 atinge muito.

R: 04

19) Qual é a sua percepgao em relagao ao evento?

R: Acho que poderia ser mais divulgado porque € muito bem estruturado.

20) Vocé acharia importante receber um feedback sobre sua participagéo?

R: Sim.

21) Mudaria alguma coisa no evento Piquenique Azul?

R: Somente a questao da divulgacéo.



APENDICE B

Agéncia Aequalis Comunicagao

Apoiadores/Patrocinadores

—

Seu nome?

N

Nome da empresa?

w

Como surgiu o relacionamento entre sua empresa e o Piquenique Azul?

N

Com quantos eventos a empresa contribuiu?

D O

A empresa patrocina ou apoia outra causa além do Piquenique Azul?

~

Qual é a sua percepgao sobre o evento?

(o]

)

)

)

)

) De que forma a empresa contribuiu?

)

)

) Vocé mudaria alguma coisa no evento Piquenique Azul?
)

©

Numa escala de 1 a 5 quanto vocé recomendaria o evento para o publico
externo? Sendo que 1 nunca recomendaria e 5 super recomendaria.

10) O que faria com que vocé se tornasse um colaborador fixo?




Transcrigao da pesquisa
Apoiadores e patrocinadores

Respondente 01

01) Seu nome?

R: Talyta.

02) Nome da empresa?

R: Roche.

03) Como surgiu o relacionamento entre sua empresa e o Piquenique Azul?
R: Sou da area de relacionamento com influenciadores e a Nathalia idealizadora do
projeto nos contactou para apoio.

04) Com quantos eventos a empresa contribuiu?

R: Nao me lembro, ao menos 2.

05) De que forma a empresa contribuiu?

R: Patrocinio de materiais e servicos.

06) A empresa patrocina ou apoia outra causa além do Piquenique Azul?

R: Sim.

07) Qual é a sua percepgéao sobre o evento?

R: Um dos encontros de pessoas com diabetes mais famoso do Brasil.

08) Vocé mudaria alguma coisa no evento Piquenique Azul?

R: Transformaria em um projeto de cotas com apoio anual.

09) Numa escala de 1 a 5 quanto vocé recomendaria o evento para o publico
externo? Sendo que 1 nunca recomendaria e 5 super recomendaria.

R: 04

10) O que faria com que vocé se tornasse um colaborador fixo?

R: Nao poderia por ser da industria, mas se nao fosse me voluntaria.



Respondente 02

01) Seu nome?

R: Mauro.

02) Nome da empresa?

R: Wow.

03) Como surgiu o relacionamento entre sua empresa e o Piquenique Azul?

R: Através da Nathalia que nos contatou, devido as nossas marcas que possuem o
selo ANAD e que vao de encontro com o publico do evento.

04) Com quantos eventos a empresa contribuiu?

R: 02

05) De que forma a empresa contribuiu?

R: Através de entrega de kits de produtos e degustacéo dos produtos.

06) A empresa patrocina ou apoia outra causa além do Piquenique Azul?

R: Sim.

07) Qual é a sua percepgéao sobre o evento?

R: Um evento que tem crescido e levado notoriedade e representatividade para a
classe.

08) Vocé mudaria alguma coisa no evento Piquenique Azul?

R: Sim, acredito que as campanhas deveriam ser mais elaboradas, mais
impulsionadas e divulgadas nos veiculos de comunicagdo, além de manter o
planejamento alinhado com a realidade.

09) Numa escala de 1 a 5 quanto vocé recomendaria o evento para o publico
externo? Sendo que 1 nunca recomendaria e 5 super recomendaria.

R: 03

10) O que faria com que vocé se tornasse um colaborador fixo?

R: Somente se eu me identificasse com a causa.



Respondente 03

01) Seu nome?

R: Denise Gongalves.

02) Nome da empresa?

R: Self ID.

03) Como surgiu o relacionamento entre sua empresa e o Piquenique Azul?
R: Conhecimento em evento.

04) Com quantos eventos a empresa contribuiu?

R: acredito que no minimo 3

05) De que forma a empresa contribuiu?

R: Pulseiras para sorteio e cupom de desconto.

06) A empresa patrocina ou apoia outra causa além do Piquenique Azul?
R: Nao realizamos patrocinios.

07) Qual é a sua percepgéao sobre o evento?

R: Interessante, e informativo.

08) Vocé mudaria alguma coisa no evento Piquenique Azul?

R: No momento n&o.

09) Numa escala de 1 a 5 quanto vocé recomendaria o evento para o publico
externo? Sendo que 1 nunca recomendaria e 5 super recomendaria.

R: 04

10) O que faria com que vocé se tornasse um colaborador fixo?

R: No momento ndo realizamos patrocinios, mas sim parceria. Provavelmente
alinhamento de acdes de parceria (obs: precisaria verificar internamente).



