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Introducao a marcas e comunicacao integrada de marketing

Um plano de negécios é uma pega fundamental para o sucesso de qualquer organizagio. Essa é uma regra amplamente
aceita. Para associagbes de microfinangas, isso significa compreender plenamente seu mercado, conhecer os produtos e
servicos que sio demandados e ter os meios para
oferecé-los. Mas o que acontece depois que o plano de “E preciso ganhar as mentes antes de ganhar o mercado”.
negécios é elaborado? Ter um produto ou servigo —Anbénimo
definido, com preco estabelecido e pronto para o cliente

¢ apenas o comego. Saber como vender o produto ou

servico, administrar sua reputagio e fortalecer as relagdes com seus membros e outras partes interessadas sdo os passos
seguintes cruciais. Esses tltimos passos levam tempo e come¢am com uma marca forte e consistente, apoiada por uma
estratégia de comunicagio integrada de marketing (CIM).

Esta nota técnica introduz um exame da importincia estratégica da marca e da comunicagido de marketing para associa-
¢oes de microfinancgas. Enfatiza que uma marca ¢ mais que um logotipo; ela representa o que é a sua organizagio. Tem
a ver com a forma como as partes interessadas a percebem. E a sua reputagio. Ter uma marca forte nio ¢ uma exclu-
sividade do setor privado. Na verdade, é possivel argumentar que isso é ainda mais importante em um setor orientado
para uma missdo, em que as organizag¢des nio estio vendendo um produto individual, mas capital intelectual, lideranca
e perspectivas. Este é particularmente o caso das associa¢des de microfinangas, cuja credibilidade baseia-se ndo s6 na
qualidade de seus servigos, mas em sua capacidade de gerar e promover ideias que influenciem o desenvolvimento do
setor de microfinangas.

Quer as metas de sua associagio sejam aumentar o nimero de membros, moldar politicas regionais ou facilitar o apren-
dizado no setor como um todo, uma marca forte e consistente ajudard a estabelecer a credibilidade e a reputagio requeri-
das para alcangar as metas de longo prazo da organizagio.

Para associa¢oes de iniciantes a maduras, as pdginas a seguir delineiam um processo para estabelecer e administrar sua
marca e tentam desmistificar termos como marca, posicionamento de marca, segmentagio do publico e mensagens-
chave. Ainda que nfo exista uma abordagem unica globalmente aceita, esta nota oferece uma “visao ampla” de como
podem ser um processo e uma estratégia coesos. Organizagoes também compartilham algumas de suas experiéncias e
estratégias para ilustrar como as associagdes estio pondo as estratégias em pratica.
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Elementos de marca e estratégia de comunicacao integrada
de marketing

Em todos os setores, qualidade, conveniéncia e lucratividade sdo fatores cruciais para o sucesso. Igualmente crucial, no
entanto muitas vezes negligenciada, é a reputagio ou marca de uma organizagio. Isso é especialmente verdadeiro para
organizagdes voltadas para missdes, cuja credibilidade é com frequéncia o ativo mais sagrado. Se seus produtos forem
excelentes, mas sua credibilidade for questionavel, a organizagio néo ird muito longe. Ganhar credibilidade e confianga
leva tempo. As organizagdes precisam articular um posicionamento de marca forte e diferenciado, depois refor¢a-lo por
meio de marketing e comunicagdes consistentes.

Vocé talvez se pergunte o que ¢ posicionamento de marca e como saber quais atividades de marketing e comunicagoes
devem ser priorizadas. Esta nota técnica descreve os elementos bésicos e o processo para a articulagdo de sua marca e
da estratégia de CIM para apoid-la. As paginas a seguir oferecem uma breve visio geral de cada elemento, exemplos,
experiéncias compartilhadas de associa¢des de microfinangas e um conjunto de modelos para ajuda-lo a comegar.

Figura 1. Modelo de processo para desenvolver uma marca forte e uma estratégia de CIM que
Ilhe dé apoio

Articulacs Desenvolvi- — .
rticulacao . . anhejamento
Descoberta de um pgosi- mento de Elaboracao Desenvolvi- de ime lemen-
cionamento R elzling IS el tacaoe
de marca chave por estratégia materiais execucio
[010] o] [Telo) <
« Defina objetivose -« Desenvolva um . Segmente publicos  * Descreva estratégias - Garanta que - Descreva o plano
publicos-alvo posicionamento . Desenvolva direcionadas ao materiais e de implementacio
« Faca andlise do de marca mensagens publico em relagao conteudo estejam tética para orientar
mercado e distintivo especificas a0s recursos prontos para apoiar as atividades da
concorréncia . Estabeleca disponiveis. As a execugao equipe, incluindo
« Avalie forgas e argumentos estratégias podem cronogramas e
fraquezas incluir: orcamentos
-Propaganda

-Defesa de politicas
—-Eventos especiais
—Comunicacdo on-line
—Relagoes
publicas/com
imprensa

« Determine os
materiais de apoio e
contetido necessarios

Feedbacks para aperfeicoamento continuo da marca a fim de
que ela permaneca relevante e responda as tendéncias externas
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Passo 1: Descoberta

A base de qualquer boa estratégia de marca é um entendimento sélido das metas da organizagio articuladas em seu
plano de negécios. Com muita frequéncia, um colega de marketing ou comunicagio recebe a tarefa de desenvolver um
plano estratégico de marketing com pouco ou nenhum conhecimento da lideranga ou das metas de longo prazo da orga-
nizagdo. Sua marca é mais do que uma declara¢io de missao: ela é parte da proposi¢o de valor ativamente comunicada a
seus publicos-alvo e projeta uma vantagem sobre as marcas concorrentes." Em suma, o posicionamento de sua marca é o
que vocé quer que sua organizagdo represente aos olhos de seus publicos externos. O que quer que vocé queira represen-
tar deve estar diretamente ligado as metas, publicos-alvo, for¢as internas e mercado da organizagio.

Para comegar, é util dar um passo atrds e partir de uma revisdo do plano de negécios de sua organizagio, relembrando os
blocos fundamentais da estratégia de longo prazo. A se¢do seguinte oferece uma visio geral dos segmentos cruciais do
plano de negdcios que dio forma ao posicionamento de marca de sua organizagio.

Objetivos organizacionais

O que sua associagio deseja realizar nos préximos 18 a 24 meses? Alguns exemplos podem ser:
* Ser um lider reconhecido no setor.
* Ser um recurso confidvel de padrdes do setor, tendéncias do mercado e solugdes de ponta.
* Trabalhar ativamente por um ambiente regulatério favoravel, em parceria com os formuladores de politicas.
* Ser reconhecida por seu papel na promogio de transparéncia e impacto social no setor.

* Desempenhar um papel valioso de “conector” em seu mercado de microfinangas entre partes interessadas impor-
tantes e IMFs, entre prestadores de servicos e IMFs, e entre os préprios prestadores.

Publicos-alvo

Quem sdo exatamente seus participantes ou partes interessadas prioritdrios? Determine quem é mais importante para o
sucesso de sua organizagio e estabeleca as prioridades de acordo com o nivel de importincia. Por exemplo, seus mem-
bros provavelmente sdo seu publico mais importante, seguido pelos funciondrios. Geralmente, a prioridade dos publicos
pode ser estabelecida com base em virios fatores, entre eles
o grau de compe‘t1t1V~1dade c}o rnercado' (com q.uaint(')s outros Quadro 1. Técnicas de pesquisa
atores sua organizagdo precisa competir), de dindmica do

ambiente de politicas em sua regido, de forga da cobertura Vérias ferramentas de pesquisa primarias ou secundarias

de midia internacional e/ou regional (positiva, neutra, podem ser usadas para compreender como sua organizagao

. RT ~ ta send bid do:
negativa), etc. Exemplos de grupos de publicos sdo: S5t SENCO PEIEERICa O MEACAto

e Membros - Questionarios basicos, aplicados por telefone, e-mail ou
. . pessoalmente
* Funciondrios - Discussdes em grupos de foco, em particular para testar
novas mensagens ou materiais de comunicacao, logotipos
* Banco Central et 9 §a0, 10gotipos,
* Ministério das Finangas + Pesquisa da midia usando um programa comprado, como
Doad Lexis Nexis, ou uma busca simples com o Google News

L] . . . . 7 ~

oadores . Bibliotecas, universidades e 6rgaos do governo para um

entendimento mais amplo do mercado e da reputagao de

* Investidores privados (domésticos, internacionais) SO
sua organizacao dentro dele.

* Meios de comunicagio

1. Aaker, D.A,, Biel, A.L. (1993). Brand Equity and Advertising: Advertising’s Role in Building Strong Brands. Lawrence Erlbaum Associates, Hilldale, NJ.
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Pode ser importante neste estdgio examinar como esses publicos percebem sua organizagio e como essas percepgdes
diferem da imagem que vocé quer transmitir. Diferentes tipos de ferramentas de pesquisa podem ser usados para obter
evidéncias concretas sobre sua imagem publica, por exemplo, se vocé tem uma reputagio de recurso confidvel, se os
tomadores de decisdes procuram sua organizagio para obter contribuicdes, se seu website e outros documentos externos
sdo faceis de usar, se seus membros veem seus servigos como valiosos, etc. Percepgio ¢ realidade e as organizages muitas
vezes ndo tém consciéncia suficiente de como estdo sendo percebidas no mercado.

Analise do mercado

Quais sdo as tendéncias atuais e para onde se direciona o futuro do setor em sua regido? Esse conhecimento, tanto de
sua regido como do cendrio internacional, assegurard que o posicionamento de marca e as mensagens de sua organizag¢io
sejam focados, relevantes e proativos. A Guia da Andlise do Estado do Setor da SEEP é um recurso 1til para associagoes
que estejam realizando este tipo de investigacio.

Pesquisas de midia sdo outro método util para identificar tendéncias de mercado conforme definidas pelos meios de co-
municagdo internacionais e regionais. Uma pesquisa de midia é um levantamento de toda a cobertura de midia relevante
durante um determinado periodo de tempo, tipicamente 6~12 meses, em geral com um banco de dados pesquisavel on-
line. As pesquisas de midia nio s6 ajudario a identificar tendéncias relevantes, como também os individuos ou organiza-
¢oes que sio “influenciadores” ou cuja experiéncia lhes confere uma credibilidade significativa. Um plano estratégico de
comunicag¢do e marketing pode incluir uma estratégia especificamente projetada para envolver esses atores.

Analise da concorréncia

“Sucesso significa nunca deixar que a concorréncia o defina.
Em vez disso, vocé mesmo deve se definir com base naquilo que
considera mais profundamente importante.”

-Tom Chappell, empresario

Seu posicionamento de marca deve ser desenvolvido em
relagdo a outras organiza¢ées com quem vocé compete por
atenc¢do da midia, apoio de doadores ou membros. Este
componente de sua pesquisa o ajudard a determinar quem
sd0 as institui¢bes concorrentes, como elas sdo percebidas, para onde elas estdo indo, que publicos elas atendem e, mais
importante, o que diferencia a sua organizagio da delas.

A intensidade da concorréncia pode variar muito de um mercado para outro. Em alguns mercados, as associa¢des podem
competir com uma variedade de organizagdes. No entanto, a concorréncia nem sempre vem de outras associagdes. Em
alguns casos, a concorréncia pode vir de um membro. Avaliar duas a quatro organizag¢des pode ajudd-lo a identificar em
que a sua associa¢do pode se diferenciar das demais. Segue-se uma breve lista de perguntas que podem auxilid-lo nessa
avaliagdo:

* Quais sdo as metas dos concorrentes?

* Que produtos ou servigos apenas eles oferecem?

* Quem sio seus membros?

* Quais sdo suas mensagens-chave?

* Como eles sdo percebidos?

* O que funciona para eles e o que nio funciona?

* Que canais e ferramentas de comunicagio eles utilizam?
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Analysis of Strengths and Weaknesses

Para saber que rumo sua organizagio deve seguir é preciso
saber onde ela estd agora. Uma avaliagio interna das forcas e
fraquezas, com énfase especifica no feedback dos membros,
dard informagdes concretas sobre as forgas percebidas da
organizagio.

A SEEP Network desenvolveu uma série de ferramentas
para ajudar as associagdes a fazer essas avaliagdes internas.
O Member Feedback Tool ¢ um método eficaz de medir a
satisfagio dos membros e identificar os principais desafios

e oportunidades nos préximos anos. Além disso, a Nerwork
Capacity Assessment Tool (NCAT) proporciona uma anilise
externa mais abrangente das forgas e fraquezas da associagio
que pode ser usada para obter informagdes sobre eficicia e
reputagdo organizacionais.

Passo 2: Articulacao de um posicionamento de marca

Se u posicionamento de marca ¢ uma culminagio do valor que sua organizagdo traz para o mercado e o que vocé deseja
representar aos olhos de suas partes interessadas mais importantes. Ele é construido a partir dos parimetros estratégi-
cos definidos durante o processo de planejamento de negécios descrito acima (objetivos organizacionais, publicos-alvo,

forcas, fr tendéncias d rcad i . . . ..
prias, fraquezas, tendencias do mercado € pesqita - rigura 2. Critérios para articular um posiciona-

da concorréncia). De modo similar a um filtro, esses
mento de marca

parimetros oferecem um guia util para articular uma
posicdo de marca forte e exclusiva.

S . .. Objetivos organizacionais
Duas 0rganizZagoes jama=is deﬁnlrao Seu posiciona-

mento no mercado exatamente da mesma maneira. . S
o - . ; Publicos-alvo prioritarios
Procure ir além do genérico e seja especifico quanto

a como e em qué sua organizagio ¢ Gnica. O que sua Forcas Fraquezas

organizagio faz que nenhuma outra faz? Aquilo que

vocé representa serd o foco ndo s de suas atividades e RR Al e e
de comunicagio e marketing, mas de suas atividades
de defesa de politicas, atragdo de membros, captagio Analise da concorréncia

de fundos e ampliagdo de capital. Depois que vocé
tiver sua marca posicionada, ¢ preciso administra-la
proativamente com uma mensagem clara e esforgos
consistentes de marketing e comunicagio.

Uma declaragio de posicionamento de marca deve
ter cerca de 200-300 palavras e deve se tornar um
mantra interno para a organizagio. Deve ser especi-
fica sobre o que sua organizagio faz e descrever sua
visdo, personalidade e valor especifico. Ela leva sua
declaragio de missdo um passo adiante.

Segue-se um exemplo de declaragio de posicionamento de marca tirado da Network Development Services da SEEP.
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Em 2009, havia um interesse mais forte dos doadores internacionais pelo papel desempenhado pelas associa¢des na pro-
mocio do setor de microfinangas. Embora a The SEEP Network viesse focando essa drea hd vérios anos, ela nio havia se
posicionado como a organizagio lider nesse campo. Virias organizagdes similares haviam comegado a investir em pro-
gramas de associagoes e a SEEP reconheceu que precisava se diferenciar no mercado. A declaragio no exemplo abaixo
toi desenvolvida pela Network Development Services durante uma convengio realizada fora da empresa, que desafiou a
equipe a articular uma posi¢do clara e exclusiva relacionada a seu trabalho com associagées de microfinangas.

Figura 3. Posicionamento de marca analisado

Isto descreve exatamente O A SEEP Network é a fornecedora lider de servicos profissionais, padrdes globais,
QUE a organizagéo faz e ferramentas praticas e eventos de networking para associacdes de microfinancas.
para QUEM: servigos
proﬁs'sionais, padroes Acreditaﬂmos no papel po’deroso qge as gssociagées n.je microﬁpangas desempenham na Concretizam a visio com
9'9?3'& ferramentas promggao do setor. Este é um dos investimentos mais estratégicos que podem ser feitos convicco, infundindo
praticas e eventos de em microfinangas. vida em seus valores e
networking para crencas.
associagoes de Somos uma organizagdo composta de 26 associa¢des regionais de todo o mundo como
microfinancas. membros. Em estreita colaboragdo com nossos colegas, a SEEP Network é a primeira
organizacao a desenvolver uma estrutura estratégica voltada a fortalecer associagcoes
regionais e medir seu impacto nos setores de microfinancas regionais.
Abaixo ha varios
argumentos que reforcam a Oferecemos o primeiro conjunto de padrdes e indicadores globais do setor para o
posicao da SEEP como lider desempenho das associacoes. Também oferecemos uma ampla variedade de produtos e
- em servigos profissionais, recursos, de estratégias para membros a avaliagdes do setor e orientagdes de
padrdes globais, governanca. Damos alto valor ao desenvolvimento de padrdes e recursos que sejam
ferramentas praticas e aplicaveis a vérias regides e organizagdes, por isso mantemos uma estreita colaboracéo
eventos de networking - e com os colegas para cada produto que desenvolvemos.
ampliam a credibilidade.
Sendo a maior comunidade do mundo de associagdes de microfinancgas, proporciona-
mos perspectivas globais sobre o avan¢o dos setores de microfinancas em regides de
todo o mundo.
Dedicamo-nos a trabalhar com nossos membros e o setor para promover um setor de A SEEP conclui
microfinancas ético, inovador e préspero. reforcando seus valores e

visao de longo prazo.

Passo 3: Desenvolvimento de mensagens-chave

O desenvolvimento de mensagens-chave pode ser dividido em dois passos simples: estabelecer as prioridades dentro de
seus publicos e adaptar as mensagens organizacionais a cada um deles.

Lembre de seu publico

Voltando aos publicos-alvo que sua organizagdo quer priorizar, o que vocé quer que eles saibam ou pensem a seu res-
peito? Segmente esses grupos de publico em subgrupos ou unidades especificas, como membros. Divida ainda mais esses
subgrupos de publico em subcategorias, como novos membros, membros ji existentes, membros antigos (membros hd
mais de 5 anos) ou membros potenciais. Isto ajudard a estreitar o foco de suas atividades de marketing e comunicagio e
permitird que vocé adapte mensagens a grupos-alvo especificos.

Por exemplo, se uma de suas metas organizacionais for aumentar a participagio da organizagio em debates e discussoes
de politicas, vocé deve considerar os “formuladores de politicas” como um de seus publicos-alvo. Subdividir esse ptblico
ainda mais possibilita que vocé identifique organizagdes ou individuos especificos para comunicagio focalizada de uma
mensagem especifica. Similarmente, se uma de suas metas for ampliar o financiamento de doadores para apoiar a apre-
ndizagem no setor, vocé pode querer identificar agéncias doadoras com um interesse particular em apoiar o desenvolvi-
mento das microfinangas em seu pais ou regiao.
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Desenvolva sua mensagem

ma vez que o posicionamento de marca e os publicos-alvo primdrios tenham sido determinados, a organizagio precisa
U to d blicos-al tenh do det d

decidir o que quer que os outros saibam e digam a seu respeito. Quer vocé esteja tentando educar, discutir, promover ou
defender, as mensagens-chave orientam a conversa. Isto é especialmente crucial quando se trabalha com os meios de co-
municag¢do. Uma frase comum, “concentre-se na mensagem’, significa manter-se focado apenas nas mensagens que vocé
deseja que um repérter leve da conversa. (Veja o Apéndice 4 para dicas sobre como trabalhar com os meios de comuni-

cagdo e concentrar-se na mensagem.))

As mensagens-chave mantém sua reputagio consistente e alinhada com a marca, apresentadas por meio de materiais,
contetdo (on-line e off-line) e contatos de imprensa. O elemento mais importante das mensagens-chave é a consistén-
cia. Da mesma forma que empresas baseadas em produtos, como um fabricante de automéveis ou de bebidas, as associa-
¢bes precisam reforcar continuamente suas mensagens usando as mesmas palavras, tom e estilo ao longo do tempo.

Tenha em mente que mensagens-chave ajudam a contar uma histéria, mas precisam ser baseadas em argumentos ou
fatos reais. Uma mensagem-chave pode ser que padroes de desempenho social sio uma pega crucial de uma IMF bem-
sucedida. Vocé precisa de fatos especificos para reforgar essa afirmag¢io. Com muita frequéncia, documentos internos de
mensagens-chave incluem argumentos s6lidos acompanhando cada mensagem para referéncia ripida caso um contato
de imprensa esteja falando com um repérter ou um regulador e precise de explicagdes adicionais.
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A Tabela 1 abaixo traz um exemplo de estrutura de mensagem. Essa estrutura pode ser usada para descrever a marca e
estratégia de CIM de uma organizagio e orientar planos de trabalho detalhados de equipes e individuos ao longo do
ano. Tenha em mente que nio existe uma abordagem
unica para o planejamento, mas esse modelo pode
ajudd-lo a comegar a entender como tudo se encaixa. A
estrutura, que ¢ voltada para o publico, demonstra como
todos os componentes de uma estratégia de CIM
apoiam a marca e a mensagem de sua organizagio.

Um guia de mensagens organizacionais ¢ uma ferra-
menta incrivelmente valiosa. Esse recurso interno pode
ser usado como uma “cola” ou documento de referéncia
rapida ao se comunicar com partes interessadas. Pode
incluir varios elementos, como mensagens-chave por
publico-alvo, argumentos, perguntas frequentes, etc. Um
guia de mensagens deve estar disponivel para todos os
funciondrios e membros da administragdo que tenham
contato frequente com pessoas de fora da organizagio.
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Tabela 1. Exemplo de estrutura de desenvolvimento de mensagens

Guia para a Associacao de Microfinancas ABC

« Serum recurso confidvel para os formuladores de politicas e aumentar o nivel de participacao nos debates e desenvolvi-

Obijetivos de negocios
confirmados

mento de politicas publicas.

« Ser um recurso confidvel de padrdes do setor, tendéncias do mercado e solu¢des de ponta.
« Desempenhar um papel valioso de “conector” em seu mercado de microfinancas entre IMFs influentes, entre prestadores
de servicos e IMFs e entre os préprios prestadores.

« Proteger e ampliar a base de membros.

Posicionamento de marca e
mensagens-chave de apoio

Inserir o posicionamento de marca e as mensagens-chave de apoio de sua organizacéo. Estas sao “mensagens corporativas”
e sdo genéricas para todos os publicos-alvo.

Publicos-alvo

Membros

Formuladores de politicas

Midia

Mensagens-chave espe-
cificas para os publicos e
argumentos de apoio

Mensagem-chave:

A associacdo de microfinangas pro-
porciona recursos valiosos para IMFs,
ajudando-as a alcancar seu potencial
e aumentar seu impacto social e
financeiro.

Argumentos:

« Aassociacdo de microfinancgas aju-
dou a alavancar US$ 3,5 milhdes em
capital comercial para seus membros
efetivos desde 2007.

« Um relatério de impacto em 2009
mostrou que os membros da asso-
ciacdo de microfinancas melhoraram
a vida de 90% de seus clientes, ao
contrdrio de instituicdes ndo-
membros.

Mensagem-chave:

A associacdo de microfinangas acredita
que microfinancas apropriadas, trans-
parentes e socialmente responséveis séo
uma das estratégias mais eficazes para
aliviar a pobreza no pais A e estd empen-
hada em assegurar que as instituicdes
atuem eticamente e sejam apoiadas pela
regulacdo adequada.

Argumentos:

« Atuando como um consultor especial-
izado, a associacao de microfinancas
trabalhou com seus parceiros e a
comunidade de ONGs para pesquisar
e desenvolver as melhores praticas no
setor para lidar com transparéncia e
desempenho social em microfinancas.

« A cadaano, a organizagdo publica
relatérios semestrais do setor que
destacam melhores préticas e de-
monstram aos profissionais e formula-
dores de politicas que microfinancas
justas e éticas sdo possiveis e podem
terimpacto social (inserir estatisticas
de apoio quando possivel).

Mensagem-chave:

A associacdo de microfinancas é o
recurso de escolha para tendéncias,
estatisticas, desafios, perspectivas e
acesso para qualquer especialista no
setor.

Argumentos:

- Em 2009, a associacdo de microfi-
nangas organizou uma mesa-redon-
da com a imprensa que conectou o
pessoal de midia com especialistas
do setor apds a primeira oferta
publica inicial de uma IMF no pais B.

Estratégias e taticas inte-
gradas de comunicagao e
marketing

« Conteudo on-line voltado para os
membros; intercambio entre mem-
bros (protegido por senha)

- Boletins para membros (impresso ou
eletrdnico)

- Eventos para membros (fechados e
abertos)

« Alertas eletrénicos com descontos e
promogoes para membros

« Programa de prémios (por ex., pré-
mios para inovagoes)

« Patrocinio de eventos

- Webinar(s) sobre temas

« Veiculagdo na midia em grandes
centros comerciais

« Reunir atores influentes do setor e
desempenhar o papel de facilitador
(mantendo uma posi¢ao neutra)

« Serum recurso confiavel investindo
em pesquisa e publicacdo de tendén-
cias do setor

- Promover eventos de intercambio de
conhecimentos claramente identi-
ficados com a marca da associacao de
microfinancas

« Publicar pesquisas e/ou estudos de
casos anuais ou semestrais

« Publicar e distribuir boletins eletroni-
cos com informacgoes relevantes

- Fazer veiculagdes na midia nos princi-
pais meios de comunicagao

« Atualizar regularmente o conteudo
na web

« Oferecer atualizacdes regulares em
comunicados de imprensa

« Pesquisa anual ou semestral

- Organizar mesas-redondas com a
imprensa, conectando diretamente
reporteres e especialistas

« Convidar a imprensa para visitas

« Oferecer oportunidades “fale com
um especialista” pelo website da
associacéo

« Realizar webinars sobre temas
apropriados
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Passo 4: Elaborar uma estratégia integrada de comunicacao e marketing

Depois que o posicionamento de marca e as mensagens de sua organizagio estiverem estabelecidos, ¢ necessario iden-
tificar os canais de comunicagio apropriados. Isto deve ser uma combinagio integrada de atividades de marketing e
comunicagio, que reforcem o tempo todo uma experiéncia de marca consistente.

Para organizag¢oes com missées complexas, € util definir prioridades de atividades e téticas para cada publico-alvo. Essa
abordagem voltada para um publico especifico proporciona foco e estrutura fortes para a estratégia da organizagio e
ajuda a garantir que as partes interessadas recebam uma mensagem clara do que a associagio de microfinangas ¢, que
valor ela oferece e por que ela é Gnica.

Adequar as ferramentas de comunicagio e marketing ao objetivo e publico(s) corretos envolve reflexdo e planejamento
cuidadosos. O quadro de anilise custo-beneficio a seguir dd alguma ideia dos custos, alcance e melhor uso de varias
opgdes de meios de comunicagio. Ele deve ser usado para identificar as maneiras mais efetivas de alcangar seus pablicos-
alvo com o meio apropriado para sua mensagem, dentro de seu or¢amento.

Tabela 2. Custos e beneficios de atividades selecionadas de comunicacao e marketing

Tatica Beneficios

Publico alcancado

Relatorio anual Alvo Alto Gestao e atracao de doadores, fundagodes, parceiros, etc.

Boletim para membros Alvo Baixo a médio | Gestdo e atracdo de membros

Revista Alvo Alto Cultivo de uma reputacdo como lider e parceiro em conhecimento
Grandes eventos (captagao de Alvo Alto Cultivg de uma reputagdo como lider em conhecimento, parcerias e
fundos, grandes conferéncias) financiamento

E\;T:stt?:sr:n;gcs);i—sr(e%%enrllzguse’ Alvo ou publico mais amplo Baixo Atracdo de publicos potenciais

Website Publico amplo Baixo a alto Fonte promocional ou informacional, reforco de marca e mensagem
Boletim eletronico Alvo Baixo Reforco de mensagem e marca; manutencéo de relacionamentos

Distribuicdo em midia nacional Midia e publico amplo Baixo a médio | Conhecimento de marca; alcance de novos publicos

Comunicado de imprensa em i - . -
P Publico amplo Médio Conhecimento de marca; melhor para mercados de tamanho médio

mouse pads, adesivos, etc.)

em mercados rurais)

video
. Sl Publico amplo, partes - - -
Pesquisa de opinido publica . Médioaalto | Referéncia ou teste; acompanhamento de tendéncias
interessadas
Publico amplo (a menos
Propaganda/impressa que seja em publicacao Médioaalto | Promotional or informational, reinforcement of brand and message
especializada)
Promocional ou informa-
Propaganda/TV cional, refor¢o de marca e High Promotional or informational, reinforcement of brand and message
mensagem
Propaganda/radio Publico amplo Alto Promocional ou informacional, reforco de marca e mensagem
Itens promocionais (canetas, Publico amplo (mais eficaz - . . .
Médio Promocional ou informacional, refor¢o de marca e mensagem

Fonte: Cause Communications. Communications Toolkit. Cause Communications, 2005.

Depois de ter feito essa andlise de custo-beneficio, vocé pode comegar a identificar os canais de marketing e comunica-
¢do que deseja avaliar. Abaixo hda um exemplo de alguns canais de marketing e comunicag¢do que podem ser considera-
dos.
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Tabela 3. Exemplo de canais de comunicagao e marketing

Tipo de canal Execucao tatica

Midia on-line e contetido « Boletins eletronicos, contetido de acordo com o publico, formatos diferentes x geral
eletrénico « Manutencao e atragdo de publicos por meio de sites de redes sociais
» Contetddo movel e/ou alertas eletronicos adaptados a publicos especificos

Propaganda « Patrocinio de eventos do setor
« Propaganda on-line com o uso de banners
« Propagando impressa tradicional em publicagdes locais, internacionais e comerciais

Relagdes publicas/de midia « Mesas-redondas com a imprensa

« Construcao de relagdes pessoais com repérteres e meios de comunicagdo importantes
- Participacdo em programas de prémios do setor

« Pesquisa e/ou estudo de casos anual ou semestral para publicagdo

Eventos especiais - Conferéncia anual

« Eventos regionais

« Participacdo em eventos do setor

- Coordenacao de visitas a IMFs para partes interessadas no setor
« Webinars sobre temas apropriados

« Séries sobre politicas publicas regionais

Passo 5: Desenvolvimento de materiais

Toda organizagio, grande ou pequena, deve ter um pacote padrio de materiais de marketing 2 mio. Um pacote de ma-
teriais tipico inclui um fact sheet organizacional, uma brochura corporativa, um relatério anual, uma apresentagio bdsica
em PowerPoint e cartées profissionais. Cada produto deve reforgar sua marca e mensagem e ser facilmente acessivel para
todos que queiram saber mais sobre a organizagio.

Tornar os materiais acessiveis para todos ¢ uma 6tima maneira de promover sua mensagem, mesmo quando vocé nio
estd fazendo isso ativamente. Poste materiais em seu website para ficil download. Fornega materiais para seus “embaixa-
dores de marca”, como membros, conselheiros e funciondrios. Forneca materiais para os meios de comunicagao assim

) )
que eles entrarem em contato, para que sua organizagio seja incluida na reportagem.

Embora esta nota técnica nio examine o conceito de identidade visual em profundidade, os materiais devem sempre ser
projetados para ser consistentes. Isto pode ser conseguido com um bom designer grifico e orientagdes claras de posicio-
namento de marca. Um manual de marca é um documento interno que descreve os seguintes elementos:

* Uso do logotipo: uso preferido do logotipo (cor, textura, fundo, etc.)
* Formato do Unatipo: exemplos de como exibir o logotipo em diferentes contextos
* Usos ndo aceitdveis do logotipo: exemplos de como nio usar o logotipo de sua organizagio

* Tipografia e paleta de cores: descreve as fontes, tamanhos e cores que podem ser usados. As cores geralmente in-
cluem o nimero PMS exato, o que ¢ util quando vocé contrata um designer externo para criar novos materiais e ele
precisa saber as cores e fonte

* Correspondéncia: exemplos de papel timbrado, envelopes, cartdes profissionais, etc., com o logotipo e tipografia
correta

Veja o Apéndice 5 para um exemplo de manual de marca.
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Passo 6: Planejamento da implementacao e execucao

Um plano de implementacio é o que transforma a estratégia em acio pratica. A estratégia foca “o que” e “por que”
b
» «

enquanto a implementagio foca “quem”, “quando” e “como”. O valor de uma boa estratégia estd em sua implementagio
bem-sucedida.

Haé muitas varia¢ées nos planos de implementagio, desde os muito detalhados até planos de nivel mais alto, de docu-
mentos Excel a slides PowerPoint, de planos de trabalho departamentais a planos de trabalho individuais, e assim por
diante. Ndo existe uma solugo tnica. Planos de implementagio devem ser elaborados das maneiras que sejam mais tteis
e significativas para os funciondrios que os executam. Nenhum documento individual pode captar todos os detalhes de
cada atividade de marketing e comunicagio. Por exemplo, o funciondrio responsével por uma campanha publicitaria de
alcance nacional provavelmente precisard desenvolver um plano de trabalho especifico para essa estratégia. No entanto,

¢ util ter um plano-mestre que delineie todas as atividades que acontecerdo em um determinado ano. Tenha em mente
estas dicas para desenvolver um plano de implementagio de longo prazo:

* Desenvolva um documento que inclua todas as atividades planejadas para o ano, més a més, em formato de calen-
dario.
* Marketing e comunicagdes sdo processos abertos. Ha um inicio e um meio, mas nunca um fim. O mercado estd

sempre mudando, portanto mantenha-se flexivel.

* Mesmo mantendo seu posicionamento de marca e mensagens intactos, experimentar novas tecnologias ou ideias
de marketing ajuda a manter sua organizagio na mente dos publicos mais importantes.

* Inclua todas as ideias, mas priorize as atividades com base nos recursos que estejam realisticamente disponiveis.

* Dé a seus funciondrios e a seus planos tempo para alcangar o sucesso. Estabeleca uma linha de base e mega os
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resultados ao longo do tempo. Talvez eles ndo funcionem de imediato, mas os resultados podem aparecer mais adi-

ante se for uma estratégia de longo prazo. Trabalhar com a midia, por exemplo, ¢ uma atividade de longo prazo.

* Alinhe sua estratégia de CIM com os funciondrios certos. Relagdes publicas, relagdes com a midia, redagio e de-

sign grafico requerem diferentes conjuntos de habilidades, por exemplo.

Segue-se um exemplo de um plano de implementagio de alto nivel que pode ser usado para comunicar as atividades do
ano de sua organizacio para funciondrios ou outras partes internas, como conselheiros.

Tendo identificado as atividades de sua organizagio, relativas a eventos do setor, marcos e comunicagdes regularmente

agendadas, vocé pode planejar de acordo. Expressar seu plano em relagdo ao mundo exterior pode as vezes revelar os

melhores momentos, oportunidades, temas ou tépicos de interesse especiais, e assim por diante.

Tabela 4. Plano de implementacao de alto nivel por trimestre

Eventos do setor

Marcos do setor

Comunicagées agenda-
das regularmente

Calendario editorial:
temas de comunicagao

Atividades de comuni-
cacao e marketing

Trimestre 1

Trimestre 2

Trimestre 3

Trimestre 4

Conferéncia regional de
microfinancas

Conferéncia do Banco Inter-
nacional de Desenvolvimento
sobre Inclusédo Financeira
Global

Conferéncia de finangas
globais

Conferéncia anual da SEEP

Lancamento da primeira
regulagdo de microfinancas
da regido

Dia Mundial das Microfinan-
cas

Potencial IPO da IMF X

Relatério de 10 anos do setor
de microfinancas pela Micro-
Credit Summit e Grameen
Bank

« Boletim

« Relatorio anual

- Atualizacdo do conteudo
da web

+ Boletim
«+ Atualizacdo do conteudo
daweb

+ Boletim

« Campanha de captacdo de
fundos

- Atualizacéo do conteudo
daweb

+ Boletim
«+ Atualizacdo do conteudo
daweb

A cada trimestre ou més, um novo tema ou foco deve ser destacado por meio de suas atividades de comunicacao e marketing.

Os temas devem corresponder as tendéncias do setor e/ou a antincios importantes das associagoes.

« Realizar evento trimestral
de politicas publicas

« Planejar 3 eventos com
membros

« Oferecer webinar semestral

«+ Realizar evento trimestral
de politicas publicas

« Planejar eventos com
membros

« Publicar estudo de casos
anual

+ Promover visita de campo/
tour da midia por IMFs

« Lancar nova identidade de
marca

« Realizar evento trimestral
de politicas publicas

« Atualizar regularmente
conteudo da web

« Realizar mesa-redonda
com a midia que
conecte diretamente
reporteres e especial-
istas

« Oferecer webinar semestral

+ Realizar evento trimestral
de politicas publicas

+ Publicar boletim semestral

« Planejar eventos com
membros

«+ Lancar programa “Fale com
um especialista” pelo
website da associacao
e comunicados de
imprensa

« Lancar relatério setorial de
final de ano

CITI NETWORK STRENGTHENING PROGRAM - THE SEEP NETWORK 13




Execucao tatica

Agora que vocé tem uma estratégia ampla estabelecida (objetivos confirmados, publicos-alvo, posicionamento de marca,
mensagens e canais integrados de comunicagio e marketing), os funciondrios estdo prontos para voltar sua aten¢io a
tarefa de trazer a marca a vida, por meio da execugio de atividades de acordo com um cronograma semanal ou mensal.
Enquanto o plano de implementagdo anual capta as atividades-chave para o ano, a tabela abaixo mostra um trecho de
um plano mensal mais detalhado.

Tabela 5. Plano de implementacao de alto nivel por més

Janeiro Fevereiro
Eventos Reunido anual Série de webinars Mesa-redonda sobre | Série de webinars
politicas publicas
Comunicagées Boletim mensal Boletim mensal Boletim mensal Boletim mensal Boletim mensal
Midia Publicar relatério Divulgar impacto de
anual de pesquisa e novas tendéncias
tendéncias do setor sobre a
regulacao

Note que este calendario baseia-se em objetivos determinados anteriormente e que os publicos-alvo e atividades foram priorizados com
base em como eles apoiam esses objetivos e reforcam o posicionamento de marca de sua organizagao.

Um calenddrio como este proporciona um resumo util para que os funciondrios consultem rapidamente quais atividades
estdo planejadas para quando. Nao deve haver surpresas. Os funciondrios devem saber, por exemplo, que em fevereiro a
organizagio publicard seu relatério anual de pesquisa e tendéncias e comegar a se preparar com antecedéncia.

Um plano de agio ajudard a definir todas as atividades necessdrias para executar cada titica. Cada evento, entrevista
coletiva a imprensa, comunicado de imprensa e/ou boletim informativo pode requerer seus préprios subplanos. Alguns
talvez sejam extensos, enquanto outros podem ser resumidos em uma sé pagina, dependendo do nivel de esforco exigido.
E a execugio das taticas que gera consciéncia da marca da organizagio e fortalece sua reputacio.

Abaixo hda um exemplo de como uma organizagio pode comegar a pensar no tempo e recursos realistas necessarios para
cumprir uma determinada tética pela publica¢do de um relatério anual de pesquisa e tendéncias. Muitas associagdes
fazem pesquisas do setor ao longo do ano e, depois, publicam os resultados por meio de um comunicado de imprensa e/
ou entrevista coletiva. Esta pode ser uma estratégia inteligente para estabelecer ou manter a lideranga no setor.
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Tabela 6. Exemplo de plano tatico

Plano de agao: Publicar relatério anual de pesquisa e tendéncias
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Avaliacao de sua estratégia de marketing/comunicacao

Quantificar o impacto de seus esfor¢os de comunicagio pode ser um desafio, mas nio precisa ser caro. Medigoes
constantes do trabalho o ajudario a fazer pequenos ajustes ao longo do caminho para maximizar os resultados. Também
ajudario a demonstrar para sua lideranca sénior, conselho e doadores, em termos tangiveis, o valor de uma estratégia
integrada de comunicagio e marketing.

Comece a avaliar sua estratégia a partir do dia 1. A Unica maneira de saber quanto vocé progrediu é saber de onde
comegcou. Antes de uma nova iniciativa ser langada ou uma nova campanha ser desenvolvida, pesquise seu ptblico-alvo
para quantificar seu nivel de conhecimento ou percep¢des da organizagio. Depois que uma nova campanha ou publica-
¢do for langada, vocé poderd medir a diferenca que seus esforgos de comunicagio fizeram pesquisando o mesmo grupo
novamente. Se seus esforgos de marketing estiverem apoiando uma meta de captagio de fundos, certifique-se de manter
o controle de todos os recursos recebidos. Se as pessoas doaram porque souberam de sua organizagio por meio de uma
campanha de marketing, seus esfor¢os foram bem-sucedidos.

Hé muitas maneiras de medir o impacto das atividades de marketing e comunicagio tanto por medidas quantitativas
como qualitativas. Segue-se uma tabela que apresenta alguns métodos para medir diferentes tipos de atividades.
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Tabela 7. Medicao de atividades

Activity Measurement

Midia « Numero de impressdes

+ Numero de veiculagdes na midia

« Numero de vezes que a mesma matéria foi mostrada ou suas mensagens-chave foram apresentadas em uma veiculagao
« Numero de matérias que foram proativamente veiculadas x reativamente veiculadas

« Numero de vezes que sua organizacao foi o tema principal em uma matéria ou apenas mencionada

Publica¢oes - Circulagéo

+ Divulgacédo da publicacéo

«+ Publicacdo com revisao por pares quantificada diferentemente de publicagdes abertas

- Numero de vezes que uma publicacdo técnica procurou sua organizacao em busca de contribuicdo versus vezes em que publicagdes
foram proativamente procuradas para envio de contetido

Web + Feedback direto on-line

+ Controle de doagdes on-line

-+ “Bounce rate’, ou a taxa em que visitantes de seu site saem em relacdo a quantas paginas eles visitaram antes de sair

+ Numero de visitantes individuais

+ Resultados de busca de alta qualidade, como otimizacao de sites (SEO). Em uma busca usando palavras-chave, o website de sua
organizacdo aparecera desde que ele inclua as palavras-chave certas e desde que sua organizacdo esteja consistentemente produzindo
novo contetido na web.

Conhecimento | - Resultados de busca de alta qualidade

da marca « Percepg¢oes e conhecimento qualificados por meio de pesquisas diretas

- Numero de vezes que sua organizacao é chamada para uma cotacao na midia
- Numero de convites néo solicitados para apresentagdes recebidos

+ Numero de prémios nao solicitados recebidos

Conclusao

O setor de microfinangas estd crescendo rapidamente. A cada dia uma nova instituigéo, regulagio, histéria na midia ou
centro de estudos aparece. Conforme o setor continuar a crescer, as organizagdes enfrentardo maior concorréncia por fi-
nanciamento, parceiros, membros, exposi¢do na midia e confianga. Seja como for, as organizagdes precisam se diferenciar
entre si. O modo como isso € feito depende muito da habilidade e sofisticagio das equipes de comunicagio e marketing
e do comprometimento da lideranga sénior. Atuando em conjunto, uma organizagio pode construir uma base sélida de
produtos e servi¢os de qualidade e, entdo, preparar-se para contar ao mundo sobre isso. Sdo dois processos que cami-
nham lado a lado.

Esta nota técnica foi elaborada para ajudar profissionais de comunicagio e marketing oferecendo uma estrutura para
orientar o trabalho. Quer a ideia seja partir do comego ou de algum ponto no meio, este recurso deve oferecer dicas e
exemplos valiosos para profissionais em qualquer estdgio.

Bibliografia

Aaker, D.A., Biel, A.L. (1993). Brand Equity and Advertising: Advertising’s Role in Building Strong Brands. Lawrence Erlbaum Associates.
Hilldale, NJ.

Cause Communications. Communications Toolkit. Cause Communications. 2005.
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Apéndice 1: Ferramentas para o profissional

Ha virias ferramentas e recursos essenciais que um profissional de marketing ou comunicag¢do sempre deve ter ao al-

cance.

Materiais de apoio

Fact sheet organizacional
Um conjunto de estudos de casos

Um relatério anual de marcos e impacto(s)
alcangado(s)

Uma visio geral da organizag¢do em apresenta¢do em
PowerPoint

Guia para a mensagem

Mensagens-chave organizacionais

Mensagens e argumentos sélidos adaptados para
cada publico-alvo

FAQ (perguntas frequentes)
Palavras para usar, palavras para nao usar

P&R (perguntas e respostas) internas e externas

Manual de marca

Logotipo geral e vérias versdes

Marca de fécil identificagio

Paleta de cores e tipografia

Exemplos de como ou onde néo usar logotipos

Marcas comerciais

Website organizacional

Esta é a sua “vitrine”, o canal de comunicacdo mais
)
importante.

Mantenha o conteido atualizado regularmente.

Escreva o contetido com termos de busca especificos
em mente—otimizacdo de sites.

Use Google analytics ou outra plataforma para
acompanhar o trifego no website e a eficicia de
marketing.

Modelos

Comunicado de imprensa

Biografia de funciondrios

Fact sheet do programa

Slides PowerPoint identificados com a marca

Boletim (impresso e/ou on-line)

Sistema CRM

Manter um sistema CRM (gestio de relacionamento
com clientes) efetivo para acompanhar as entradas e
saidas de comunicagdes, tarifas de membros, partici-
pagido em eventos, etc.

Um sistema CRM também pode controlar o pro-
gresso de relagdes importantes (por ex., com a midia)
ao proporcionar uma plataforma para armazenar
anotacoes de reunides, detalhes da relagio, interesses
pessoais, etc.

Sistemas CRM variam de gratuitos a muito caros.
Se houver multiplos usos para um sistema CRM na
organizagio, um investimento de longo prazo pode
ser necessario.

Para opg¢des mais caras, informe-se sobre tarifas e
descontos para empresas sem fins lucrativos que
talvez possam se aplicar a sua organizagao.
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Apéndice 2: Fact sheet organizacional

Um fact sheet ¢ usado para oferecer informagoes acessiveis e ficeis de ler a partes interessadas externas, para que eles

possam aprender rapidamente sobre sua organizagio, perspectivas, produtos e servi¢os e missio. Fact sheets devem ser

simples e incluir imagens e/ou citagdes interessantes. Sdo especialmente tteis para fornecer informagdes a pessoas da

imprensa, formuladores de politicas e membros potenciais. Estas sdo algumas dicas uteis:

* Um fact sheet deve ter uma ou duas paginas (frente e verso).

* Se o orgamento permitir, fact sheets devem ser coloridos e incluir imagens atraentes.

* Uma organizagio pode ter muitos fact sheets, um por programa, por politica, por publico, etc.

* O texto deve ser curto e/ou apresentado em listas de itens onde apropriado para facilitar a leitura.

* Como em um comunicado de imprensa, coloque as informagdes mais importantes no primeiro paragrafo.

* Use bom design e cores para organizar o contetdo.

Este ¢ um exemplo de um fact sheet eficaz e de bom design da Oxfam America, uma organiza¢io humanitaria focada

em reduzir a pobreza mundial.

Titulo em negrito com nome
e logotipo da organizacédo

Oxfam Fact Sheet | Climate C

Read. Learn. Change the world.

It begins with changes in weather:

higher temperatures; rising sea levels;
more frequent droughts, floods, and
storms. But climate change is more than
environmental shifts. Because of its human
consequences—including widespread
hunger, water shortages, forced migrations,
and disease—it threatens to undermine
global stability and security.

The severe weather effects of climate change will jeopardize the
fundamentals we need for stable, secure lives: the water we drink,
the food we eat, the health services that protect us from disease,
even the land we live on.

These threats affect every country on earth, but the hardest hit will
be the poorest and most vulnerable nations, where governments
are often the least equipped to respond. And where leadership falls
short, conflict and violence can occur. Forty percent of international
conflicts over the past six decades have been linked to fighting
over natural resources. Climate-related stresses, like water short-
ages and floods, have contributed to existing conflicts in countries
like Sudan and Somalia. One study, conducted by a panel of
retired US generals and admirals, found that climate change could
increase the risk of violent conflict in 46 countries—and named
climate change a “serious threat multiplier for instability” in some
of the most volatile regions of the world.

As drought increases and food production declines in Latin America
and Africa, many people will be forced to migrate from rural to urban
areas. This pressure to move will lead to more people crossing
national borders, including those of the US and Europe. Mean-
while, US agencies, including state and local governments and

the military, will be called upon to respond to more severe natural
disasters here and abroad

If we act now, we can prevent much of the human cost of climate
change. We can also save money by responding proactively
instead of reacting to crises as they unfold. By funding adapta-
tion projects, which help build people’s resilience to these harmful
effects, we can save lives and strengthen vulnerable communities
worldwide—while also ensuring a safer and more peaceful future.

In North Darfur, Sudan, local people must sometimes collect drinking water from unsafe or
ur by making vital
resources—ike clean waler—even harder to come by.

S .

€ € The critical factors for economic and security
stability in the 21st century are energy, water,
and the environment. These three factors
need to be balanced for people to achieve
a reasonable quality of life. ...In my view,
therefore, military planning should view
climate change as a threat to the balance., y

Gen. Paul J. Kern, USA (Retired)

Oxfam America

Oxfam America is an international relief and development
organization that creates lasting solutions to poverty, hunger,
and injustice. Together with individuals and local groups in more
than 100 countries, Oxfam saves lives, helps people overcome
poverty, and fights for social justice. To join our efforts or learn
more, go to www.oxfamamerica.org.

Texto padronizado, ou descricdo
curta, organizacional e assinatura

Resumo do trabalho da
organizagdo ou resposta Bom uso de imagens e cita-
para este topico ¢oes interessantes

Resources under threat

By 2025, 40 percent of the world's population will be living in countries experiencing
significant water shortages—which in turn could worsen existing tensions over water in
conflict-affected regions like the Middle East.

Nearly a billion people worldwide already suffer from hunger—and scientists estimate
that grain production will fall by approximately 10 percent for every 1.8°F rise in average
global temperature. Such losses are expected to be most pronounced in the drier regions
of South Asia and Africa.

The World Health Organization predicts an expansion of the range of contagious
diseases such as malaria, dengue fever, and salmonella. In some areas, water shortages
will add to disease outbreaks, since good health is closely linked to adequate supplies of
clean water.

Searlevel rise could potentially displace tens of millions in low-lying nations like
Bangladesh, while the shifting weather patterns elsewhere will mean that people can no
longer use their land for farming and pasture. Studies estimate that up to one billion people
could be forced to move from their homes by 2050.

Tackling the problem

Adaptation projects use local know-how to build people’s resilience, taking a cost-effective
approach to helping poor communities here and abroad facing the worst effects of climate
change. Because these projects protect the essential resources of life, they also increase
global safety and security:

€& Climate change is a

security issue, but it is
not a matter of narrow
national security.

...This is about our
collective security in a
fragile and increasingly
interdependent world.’ y
How we can lead Rt Hon

These projects are helping to protect vulnerable people, one community at a time. But the US
now has an opportunity to lead on a global scale. We must fully integrate climate change into
our national security strategies, and we must commit to playing a greater role in addressing
climate change in order to help avoid its destabilizing effects.

> In Bangladesh, one project helps 7,500 households stockpile food in flood-proof storage,
harvest rainwater, and create floating vegetable gardens in waterlogged areas—meaning
fewer people will be forced to migrate when floods become more severe.

> In North Darfur, Sudan, a community-led project combines traditional water conservation
and seed-sowing methods, along with home gardens and new cultivation techniques, to
protect village food supplies during times of hunger and conflict.

> In Tajikistan, drought-resistant plants, greenhouses, and irrigation systems help local farms
withstand drought. The project also builds peace in the region by helping civic leaders work
with neighboring Central Asian nations to share water resources fairly and efficiently.

Most important, US legislation must set aside financial and other assistance to help poor and
vulnerable communities build their resilience to the crisis. This federal legislation should then
provide a framework that helps the US influence global negotiations on a climate deal.

For the US, investing in adaptation projects is not only a way to save lives but also a smart
investment in the future. For every dollar we spend now, we can save money required for
disaster response and for dealing with the consequences of preventable conflicts. And when
we help the world's most vulnerable communities, we are also investing in long-term stability
and security—making the world safer today and for generations to come.

Main sources include the CNA Corporation, the
World Resources Instiue, the Itergovernmental
Panel on Climate Change, the International Istite
for Sustainable Development

testimony List of acdional
contacting editor@oxfamameri

Lacking other transportation options during a flood, a woman in Bangladash floats down a swollen river on a collection of trash.
Low-lying countris floods and rising sea change, which in tum
ould force millions of people from their homes.

Working together to end poverty and injustice

Oxfam America | 226 Causeway Street, 5th Floor | Boston, MA 02114-2206 | (800) 77-OXFAM | www.oxfamamerica.org

& Printed on 100% post-consumer recycled paper. SPRING 2009

Excelente uso de elementos de design para orga-
nizar o contetido com eficécia: espago em branco,
cores, tamanhos de fontes, caixas de texto, etc.
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Apéndice 3: Orientacoes para comunicado de imprensa

Um comunicado de imprensa deve incluir um titulo em negrito, formatagio adequada e informagdes completas. Todas as
informagdes devem ser precisas e gramaticalmente corretas. Mais importante, o contetido deve ser significativo.? Seguem-

se algumas orientagdes uteis:

Formatacgao

Use papel de 8,5 x 11 polegadas com margens de 17
Nio imprima cépias frente e verso.

PARA DIVULGACAO IMEDIATA deve estar

escrito no alto, junto com a data.

Se vocé estiver divulgando uma noticia antes do antin-
cio oficial, indique que o comunicado nio deve ser
divulgado antes de uma determinada data e hora.

Inclua informagées de contato completas.

Coloque local e data no inicio da primeira linha,
seguido por dois travessoes.

O conteddo deve incluir “quem, o que, quando, onde,
por que e como”.

Se seu comunicado tiver mais de uma pagina, encerre
)

a pagina com “continua” no centro da base da pagina

para indicar que hd uma segunda pagina.

Insira seu texto padronizado de descri¢ao da organiza-
¢do no final do comunicado.

Para indicar o fim do comunicado, insira a data no
centro da base da pagina.

Conteudo

Um comunicado deve ser escrito como uma reporta-
gem, com a noticia mais importante no alto. A maio-
ria dos jornalistas e editores passa os olhos apenas pelo
titulo e primeiro parigrafo; se as primeiras 50 palavras

nio lhes parecerem interessantes, eles ndo responderao.

PARA PUBLICACAO IMEDIATA
Data

Contato:

Jane Publicitdria
Nao-Lucrativa ABC
(123) 456-7890

NAO-LUCRATIVA ABC DIVULGA RESULTADOS DA PESQUISA DE
FINANCIAMENTO DAS ARTES NO DISTRITO ABC

Os resultados ressaltam a vulnerabilidade da comunidade artistica do Distrito ABC

ABC, CA, Data — “Um balango das artes”, que resume as descobertas da terceira
pesquisa bianual de financiamento corporativo, governamental e de fundagoes

para as artes no Distrito ABC, foi divulgado hoje pela Nao-Lucrativa ABC. O
exame mais aprofundado desse tipo até o momento, a pesquisa da ABC estudou
os financiamentos as artes de 65 agéncias doadoras para 600 receptores sem fins
lucrativos no Distrito ABC em ANO, o ano fiscal mais recentemente concluido
dos financiadores. Os resultados, que foram comparados com pesquisas anteriores,
sublinham fortemente a vulnerabilidade da comunidade artistica do Distrito ABC.

“As organizagdes artisticas ddo uma rica contribuicio para a saide econdémica e

o bem estar das vérias regides que compdem o Distrito ABC”, disse o presidente
da Néo-Lucrativa ABC. “E particularmente preocupante a situago dos pequenos
empreendimentos comunitarios, que incluem teatros de bairro, galerias e programas
de educagio artistica, pois sio os que mais sofrerdo se as tendéncias e habitos de
financiamento refletidos na pesquisa se mantiverem.”

Citando alguns resultados de destaque da pesquisa, o presidente da Nio-Lucrativa
ABC observou que o financiamento para as artes em geral declinou significativamente
e que quatro 6rgdos publicos e seis fundagdes privadas foram responsaveis por 75% do
financiamento das artes em ANO.

“No total, os resultados da pesquisa refletem uma distribui¢o desequilibrada do
dinheiro”, acrescentou o presidente da ABC. “Para promover um ambiente criativo
vital no Distrito ABC, o financiamento deve incluir uma ampla variedade de
organizagbes e expressoes artisticas.”

O resumo da pesquisa “Um balango das artes” pode ser lido em www.nonprofitabc.org
ou obtido telefonando para a Nao-Lucrativa ABC em (123) 456-7890.

Fundada em ANO, a Nao-Lucrativa ABC é uma organizagio sem fins lucrativos
comprometida com uma comunidade filantrépica forte e vibrante que trabalha para
melhorar a qualidade de vida de todos os moradores do Distrito ABC. A missdo da
Nio-Lucrativa ABC ¢ apoiar e promover a filantropia efetiva e responsavel por meio
de parcerias com doadores do setor privado.

-H#H#EH-

* Algumas publica¢oes e websites podem encurtar seu comunicado para que ele caiba no espago disponivel, cortando,
em geral, o ultimo ou os dois ultimos paragrafos. Certifique-se de que as informagdes mais importantes estejam no
primeiro pardgrafo.

* Se vocé tiver alguém disposto a fazer uma declaragio, inclua-a como o segundo pardgrafo para acrescentar interesse
a histéria e dar ao redator uma citagdo curta para usar.

* Se o comunicado for feito em parceria com outra organizagio, use as informagdes de descri¢io padronizada de
ambas as organizagdes no final do comunicado.

2. Cause Communications. Communications Toolkit. Cause Communications. 2005.
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Apéndice 4: Os “fazer” e “nao fazer” da midia

Fazer

Certifique-se de que sua histéria seja merecedora de noticia e que seja de interesse e apropriada para a publicagio
ou agéncia de noticias para a qual vocé a estd enviando. Adapte seu discurso ao repérter e publicagio especificos.

Proporcione a seu contato de imprensa o treinamento adequado em relagées com a midia.
Desenvolva uma politica interna para como sua organizagio deve atender a solicitagoes da imprensa.

Apresente-se muito antes de precisar enviar uma grande matéria, porque relacionamentos levam tempo para serem
construidos.

Retorne telefonemas rapidamente; repérteres costumam ter prazos apertados.
Facilite o acesso da imprensa.

Seja sucinto.

Seja pontual.

Evite jargao técnico.

Peca esclarecimento se ndo entender a pergunta.

Seja tdo prestativo quanto possivel, mesmo que precise direcionar para outro especialista. Os repdrteres apreciardo
sua assisténcia e haverd mais chance de que voltem a procura-lo no futuro.

Se nio souber a resposta, diga que retornard o contato mais tarde, e ndo deixe de fazer isso.

Ofereca feedback quando apropriado. Se uma reportagem contiver um erro importante, notifique o repoérter. Se
gostar da matéria, envie uma nota de agradecimento.

Nao fazer

Nio peca para revisar ou aprovar a matéria antes de ela ser publicada.

Nunca diga “sem comentdrios”. Fica parecendo que vocé estd escondendo algo.

Nio pega para falar em off. Pressuponha que tudo o que vocé disser estd sendo gravado.

Nio ignore a solicitagio de um repérter para uma entrevista.

Nio engane nem minta para um repérter.

Nio contate mais de um repérter ou editor da mesma organizagio noticiosa sobre a mesma matéria sem avisd-los.
Nio deixe que mais de uma pessoa de sua organizagio contate a mesma agéncia de noticias.

Nio marque uma entrevista coletiva com a imprensa a menos que tenha noticias que justifiquem uma cobertura
significativa.
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Apéndice 5: Exemplo de manual de marca

Abaixo vocé encontrard vérios exemplos de tipos de conteido encontrados em um manual de marca organizacional.

Jso do logatipo

E de uso preferencial um logotipo com cor em um fundo total-
mente branco. Quando o fundo de outra cor ou com texttura,
deve-se usar um logotipo branco ou preto.

Quando se usa o logotipo é essencial manter total coeréncia.
Portanto, ndo se devem realizar alteracdes o logotipo ou a
tipografia, incluindo as altera¢des de escala, cor, espaco entre os
caracteres, etc. A cor e a tipografia sdo os dois elementos mais
importantes para assegurar uma apresentacao consistente da
identidade da marca da SEEP e sao essenciais para manter uma
marca soélida. O logotipo ndo deve ser reproduzido em outras
cores ou tipografias que ndo sejam as especificadas.

tipo de letra: Panoptica Regular

22 SCCP

Powerz'ng connections

tipo de letra: Adobe Garamond Pro

[oogralia

tipo de letra: Panoptica Regular

22 SCCP

Powering connections

tipo de letra: Adobe Garamond Pro

nacertavel

Jamais reproduzir o logotipo em outra cor que nédo seja
branco, preto ou as cores originais.

Italic

'%%4
O

impressdo nos cores nao permitidas

2 50e

Powering conn

.56CD

Powering conmections

estreitamento do logotipo

2.Seep

Powering connections

impressao nos cores nao permitidas extensdo do logotipo
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NOME

8.5pt Myriad Pro Bold
10pt leading
flush esq., optical kerning

TITULO

8pt Myriad Pro Light Italic
10pt leading

flush esq., optical kerning

~aleta de cores

Azul 1
PMS 302

Azul 2
PMS 5415

Verde 1
PMS 343

Verde 2
PMS 5625

CMYK C100 M25 YO K50 RGB R0 G84 B128

CMYK C42 M8 YO K40 RGB R93 G135 B161

CMYK C98 MO Y72 K61 RGB R0 G87 B61

CMYK C28 MO Y29 K48 RGB R110 G136 B120

Cartao de
NegoCIos

FRENTE DO CARTAO
% aS....eg INFORMACOES DE CONTATO
7pt Myriad Pro Light
[A— 10pt leading
e e . .
i gt flush esq., optical kerning
-5 tracking

VERSO DO CARTAO (a cor muda)

—ormato do 1ogotipo

Quando se usa o logotipo é essencial manter total consistén-

cia. Portanto, ndo se devem realizar alteragbes no logotipo ou
na tipografia, incluindo alteragdes de escala, cor, espaco entre
os caracteres, etc.

Logotipo com slogan

P Logotipo em cor
.'.;%‘ See Usar com fundo branco, ndo deve ter menos do que 1 pole-

Powering connections gada de largura.

CITI NETWORK STRENGTHENING PROGRAM - THE SEEP NETWORK 23



Sobre a SEEP

A 'The SEEP Network é uma rede mundial de institui¢des atuantes

no desenvolvimento de microempresas. Seus mais de 80 membros
institucionais trabalham em 180 paises e alcangam mais de 35 milhdes
de microempresirios e suas familias. A missio da SEEP é conectar essas
institui¢des em um ambiente global de aprendizagem para que elas
possam reduzir a pobreza por meio do poder da iniciativa empresarial.
Ha 25 anos, a SEEP vem trabalhando com institui¢des do mundo todo
para discutir desafios e abordagens inovadoras para o desenvolvimento
de microempresas. Sendo uma organizagio constituida por membros,
sdo nossos membros que conduzem nossa agenda, enquanto a SEEP
proporciona uma plataforma neutra para que eles compartilhem
experiéncias e aprendam praticas inovadoras. A The SEEP Network
ajuda a fortalecer os esforgos coletivos globais de nossos membros para
melhorar a vida das popula¢ées mais vulneraveis do planeta.



2 Seep

Powering connections

The SEEP Network
1611 N. Kent St., Suite 610
Arlington, VA USA 22209
Phone: 1 202 534 1400
Fax: 1703 276 1433
Email: info@seepnetwork.org
Website: www.seepnetwork.org



