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RESUMO 

 

Este projeto experimental, elaborado para a conclusão do curso de 

Comunicação Social com habilitação em Publicidade e Propaganda, apresenta a 

Sociedade Bíblica do Brasil (SBB) como parceira e cliente. A Agência Bardo, formada 

pelos alunos integrantes do grupo, analisou a organização sem fins lucrativos e seu 

contexto mercadológico, possibilitando a elaboração de um plano estratégico de 

comunicação. Além da oportunidade de aplicar, na prática, todo o aprendizado 

adquirido ao longo da graduação, solucionando os problemas identificados, ampliou-

se o conhecimento sobre o terceiro setor e a responsabilidade dos cidadãos como 

agentes sociais. Por meio de pesquisas, buscou-se entender os públicos estratégicos 

da organização para a definição de um diagnóstico e prognóstico, que posteriormente, 

foram base para a estruturação de um planejamento de comunicação completo. 

Através deste trabalho, pretende-se utilizar a comunicação como principal instrumento 

para promover e fortalecer a natureza missional da SBB, bem como todos os seus 

projetos sociais desenvolvidos no país.  

 

Palavras-chave: Terceiro setor, Bíblia, comunicação, SBB, campanha.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
  

 
 

ABSTRACT 

 

This experimental project, designed for the conclusion of the Social 

Communication course with specialization in Advertising and Propaganda, presents a 

Biblical Society of Brazil (SBB) as a partner and client. The Bardo Agency, formed by 

the students who are part of the group, analyzed the non-profit organization and its 

market context, enabling the preparation of a strategic communication plan. In addition 

to the opportunity to apply, in practice, all the learning acquired during graduation, 

solving the identified problems, knowledge about the third sector and the responsibility 

of citizens as social agents was expanded. Through research, we sought to understand 

the organization's strategic audiences to define a diagnosis and prognosis, which later 

became the basis for structuring a complete communication plan. Through this work, 

it is intended to use communication as the main instrument to promote and strengthen 

a missional nature of SBB, as well as all its social projects developed in the country. 

 

Keywords: Third sector, Bible, communication, SBB, campaign. 
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1 INTRODUÇÃO 

 

Este projeto experimental, exigência legal para a conclusão do curso de 

Publicidade e Propaganda em 2021, refere-se à Sociedade Bíblica do Brasil (SBB), 

instituição sem fins lucrativos e uma das maiores distribuidoras da Bíblia Sagrada no 

país. Dedicada a disseminar a Bíblia e, por meio dela, promover o desenvolvimento 

integral do ser humano, a organização promove programas de impacto social 

desenvolvidos em todo o território nacional e presta assistência integral a 

comunidades em situação de risco e vulnerabilidade social. 

A Agência Bardo, identificando o número reduzido de projetos voltados para o 

terceiro setor e grande potencial na elaboração de um planejamento de comunicação 

para esse cliente, tem como objetivo desenvolver seu projeto experimental junto a 

SBB, de acordo com as exigências acadêmicas da Unifaccamp - Universidade de 

Campo Limpo Paulista. 

Atualmente, vive-se em um contexto de pandemia onde há grande necessidade 

de fé, coragem e esperança na sociedade. Segundo a SBB:  

 

A Bíblia é um instrumento de transformação espiritual e social, além de fonte 
de conhecimento e educação. Base cultural e do pensamento filosófico de 
toda a civilização ocidental, o Livro Sagrado contém, ainda, valores éticos 
capazes de auxiliar na construção de uma sociedade mais justa, pacífica e 
harmônica.1 

 

Diante deste cenário, a Agência Bardo se uniu à SBB, para fazer com que, 

através das atividades exercidas e da comunicação da organização, essa 

transformação venha a se tornar realidade a cada dia.  

 

 

 

 

 

 

 
1 Missão da SBB. Sociedade Bíblica do Brasil. Disponível em: <https://biblia.sbb.org.br/sobre-a-

sbb/missao-da-sbb> Acesso em 27 de abr. de 2021. 

 
 
 

 

https://biblia.sbb.org.br/sobre-a-sbb/missao-da-sbb
https://biblia.sbb.org.br/sobre-a-sbb/missao-da-sbb
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2 APRESENTAÇÃO DA AGÊNCIA 

 
Acreditamos em nossos clientes, em nossa parceria e na mensagem que 
transmitimos. Isso faz toda a diferença. Poder contar e escrever a história de 
cada um deles através da comunicação é o motivo pelo qual esse time avança 
a cada dia.        

 
        Agência Bardo  

 

A Agência Bardo, formada por quatro alunos do curso de Publicidade e 

Propaganda, foi criada com a finalidade de desenvolver este projeto experimental, 

etapa necessária para a conclusão do curso em 2021. Além da oportunidade de 

executar todo o conhecimento adquirido ao longo do curso, unindo talentos e o 

potencial de cada integrante, foi possível vivenciar o mercado junto a um grande 

cliente, fator fundamental para o crescimento profissional da equipe. 

Seu objetivo é comunicar com eficiência, gerando resultados e estabelecendo 

um relacionamento sólido com cada um de seus clientes. Destaca-se por suas 

soluções criativas desde o planejamento até o setor de criação, apresentando uma 

linha artística notória em suas campanhas. A Agência Bardo atua em concordância 

com a missão, visão e valores definidos em sua fundação.  

 

2.1 Missão, visão e valores 

MISSÃO 

Transmitir a mensagem dos nossos clientes de forma funcional e criativa, oferecendo 

soluções estratégicas para alcançar os objetivos estabelecidos.  

VISÃO 

Ser referência em criatividade, estratégia e relacionamento dentro do mercado de 

comunicação na região de Jundiaí em cinco anos. 

VALORES 

¶ Ética e integridade; 

¶ Eficiência e criatividade;  

¶ Transparência e respeito.  

 

Atuação  
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 A Agência Bardo atua de acordo com as tendências do mercado de 

comunicação por meio de serviços como marketing digital, produção de conteúdo, 

Mídia OOH, branding, endomarketing, promoção de vendas e produção audiovisual. 

Destacam-se projetos institucionais e de varejo.  

 

Equipe 

 

 

 

                                     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Autores 

 

 

 

Bruna Martins, 25 

Mídia. 

É fotógrafa e ama ler ñA 

Cabanaò. 

Giovana Letícia, 21 

Atendimento e Redação. 

É musicista e ama ler ñAs 

Cr¹nicas de N§rniaò.  

 

 

 

 

Thais Cazelli, 25 

Audiovisual. 

É Digital Influencer e ama 

ler Harry Potter. 

Vinicius Nogueira, 22  

Direção de Arte. 

É Desenhista e ama ler ñO 

Hobbitò. 

 

 

Figura 1 - Equipe Agência Bardo 
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Figura 2 - Agência Bardo 

 

Fonte: Autores 

 

 

2.2 Estudo da identidade da agência 

 

 A origem do nome ñbardoò vem do per²odo medieval. Eles eram cantores e 

poetas2 que se comunicavam de maneira artística, e que, de acordo com John T. 

Kock, recitavam seus louvores em grandes companhias e multidões3. Além de 

anunciarem as boas novas, os bardos ainda compunham trovas e baladas, floreando 

os feitos de heróis e fantasiando as histórias para a atração do público. Em seu livro 

"Celtic Cultura: A-Celti", John Kock destaca a importância dos bardos quando diz que 

"é o poeta (bardo) quem, em seus versos, dá substância aos atos do príncipe, e torna 

uma fama duradoura poss²vel.ò4 

 

 

 
2 KOCH, John T. Celtic Culture: A-Celti. Abc-clio, p. 169, 2006. 
3 KOCH, John T. Celtic Culture: A-Celti. Abc-clio, p. 169, 2006. 
4 KOCH, John T. Celtic Culture: A-Celti. Abc-clio, p. 170, 2006. 
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Figura 3 - Processo de criação do símbolo da Agência 

Figura 4 - Processo de criação do símbolo da Agênci 

 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fonte: Autores 

 

 

 

 

2.3 Cores institucionais 

 

 A definição de cores, etapa fundamental na criação de uma marca, foi 

estabelecida para destacar algo inovador e inusitado, já que não é comum empresas 

do mesmo segmento utilizarem a paleta escolhida. Além disso, o ciano e o magenta 

são variações de cores básicas da escala CMYK - C de Cyan (ciano) e M de Magenta 

 

 



20 

 

 
 

- remetendo a rotina de uma agência.  A logo é monocromática, mas por serem 

complementares, as cores são utilizadas nas peças para gerar contraste. 

Figura 4 - Cores institucionais 

 

 
 

Fonte: Autores 

 
2.3.1 Aplicação em preto e branco 

 Em algumas peças, torna-se necessário o uso da identidade sem a adição de 

cores, como em jornais, livros, catálogos e peças metálicas. Por essa razão, foram 

desenvolvidas as versões em preto e branco, para que o resultado seja adequado em 

materiais impressos.  
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Figura 5 - Versões em preto e branco 

 
 

Fonte: Autores 

 

 

 

 

 

 

 

2.4 Tipografia 

 A tipografia é a arte e técnica de compor e imprimir com tipos, abrangendo as 

diferentes etapas da produção gráfica, desde a criação dos caracteres até a 

impressão e o acabamento.5 A escolha tipográfica é essencial para o visual da marca 

e da identidade da Agência.  

 Fredoka One, a fonte selecionada para o logotipo da agência, é arredondada e 

amigável, sendo utilizada para dar destaque em textos também. Já a famosa 

Montserrat serve para compor a maioria dos textos e tem característica mais 

despojada, transmitindo o tom sóbrio necessário. Sua gama de variações possibilita o 

uso em diversos tipos de materiais. 

 

 
 
 
 
 

 

 

 
5 Disponível em <Escola Panamericana | A importância da tipografia no universo do design gráfico 
(escola-panamericana.com.br)> Acesso em 25 de abr. de 2021.  

https://www.escola-panamericana.com.br/acontece/a-importancia-da-tipografia-no-universo-do-design-grafico#:~:text=Definida%20pelo%20dicion%C3%A1rio%20como%20%22a,de%20qualquer%20projeto%20de%20comunica%C3%A7%C3%A3o.
https://www.escola-panamericana.com.br/acontece/a-importancia-da-tipografia-no-universo-do-design-grafico#:~:text=Definida%20pelo%20dicion%C3%A1rio%20como%20%22a,de%20qualquer%20projeto%20de%20comunica%C3%A7%C3%A3o.
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Figura 6 - Tipografia 

 
Fonte: Autores 

 

 

2.5 Diferentes versões do logotipo 

 

 A identidade visual de uma agência é aplicada em diversos materiais e de 

diferentes formas. Por isso, foram desenvolvidas cinco variações do logotipo para 

possibilitar sua utilização em qualquer tipo de formato.   
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Figura 7 - Variações da logo 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fonte: Autores 

 

2.6 Papelaria 

1. Cartão de visita 
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Figura 8 - Cartão de Visita Agência Bardo 

 
 

Fonte: Autores 

 
2. Envelope 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
    
 
 
 
 
 

                                                                          Fonte: Autores 
 

              Figura 9 - Envelope Agência Bardo 
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3. Papel timbrado 

 
                          Figura 10 - Papel timbrado da Agência Bardo 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fonte: Autores 

 
2.7 Brindes 

Figura 11 - Caneca 

 
 

Fonte: Autores 
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Figura 12 - Caneta 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fonte: Autores 

 

 

Figura 13 - Caderno de anotações 

 
 

Fonte: Autores 
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Figura 14 - Ecobag 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
                                                                Fonte: Autores 
 

 
2.8 Localização 

A Agência Bardo se encontra no edifício Maxime Office Tower, sala 7030, 

localizado na Av. 9 de Julho, 3575 ï bairro Anhangabaú, Jundiaí, São Paulo. O edifício 

congrega várias salas comerciais, destacando-se por sua boa localização e locadores. 

 
 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
                                                     

Fonte: Site Maxime Tower 

 

Figura 15 - Localização da agência 
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2.8.1 Site e redes sociais 

Além do site institucional, a Agência Bardo está presente nas principais redes 

sociais, produzindo conteúdo de forma relevante e divulgando as suas principais 

campanhas.  

 

  

 
 
2.8.1.1 Site 

Figura 16 - Modelo do site da Agência Bardo 

 
 

Fonte: Autores 

 
2.9 Redes Sociais 

Figura 17 - Instagram da Agência Bardo 

 
 

Fonte: Autores 
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Figura 18 - LinkedIn da Agência Bardo 

 
 

Fonte: Autores 
 

 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fonte: Autores 

 
 

Figura 19 - Facebook da Agência Bardo 
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3 JUSTIFICATIVA TEÓRICA 

Sabe-se da importância da implementação de estratégias de marketing e 

comunicação dentro das organizações para atingir seus objetivos, assim como o 

fortalecimento da sua imagem. De acordo com KOTLER, (apud SCHIAVO, 1999, p. 

26): 

[...] marketing é a análise, o planejamento, a implantação e o controle de 
programas e projetos formulados com o objetivo explícito de propiciar trocas 
voluntárias de valores com mercado alvo, com o propósito de atingir objetivos 

operacionais concretos. 
 

A comunicação, ferramenta essencial dentro de um planejamento de 

marketing, atua de forma vital para fins mercadológicos e organizacionais. Segundo 

Lee Thayer (1976, p. 120), ñ£ a comunica­«o que ocorre dentro da organiza­«o e a 

comunicação entre ela e seu meio ambiente que a definem e determinam as 

condi­»es de sua exist°ncia e a dire­«o de seu movimento.ò 

Considera-se, de forma relevante, a atuação de ambas as estratégias para 

alcançar objetivos dentro do setor empresarial e comercial. Contudo, quais seriam 

seus papéis e sua importância em uma organização do terceiro setor?  

Com base nisso, iniciam-se as primeiras análises para a realização de um 

projeto experimental de comunicação destinado a uma instituição sem fins lucrativos, 

finalidade do presente trabalho. Primeiramente, faz-se necessário entender o que é o 

terceiro setor e a imprecisão que o conceito apresenta, tema já abordado em 

pesquisas e estudos neste segmento, conforme ARAÚJO (2017):  

 

(...) esta expressão coexiste com várias outras terminologias que 
frequentemente remetem à mesma ideia: organizações sem fins lucrativos, 
organizações da sociedade civil organizada, organizações não 
governamentais (ONGs), setor público não estatal, organizações sociais, 
instituto, associações, fundações, entre outros. Esta imprecisão conceitual 
revela a grande dificuldade que se tem em enquadrar a heterogeneidade 
dessas organizações em parâmetros comuns, dificultando a compreensão 

desse fenômeno social. (ARAÚJO; Falcão. 2017, p.167-168) 
 

Sobre o terceiro setor na atualidade e sua definição, CESCA (2207), pode 

afirmar que ele:  

(...) compreende as instituições que realizam práticas sociais, sem fins 
lucrativos, que geram bens e serviços de caráter público - tais como 
instituições religiosas, clubes de serviços, entidades beneficentes, centros 
sociais, organizações de voluntariado etc. (...) (CESCA. 2007, p.2) 
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Essas instituições, de acordo com SANTOS (2001, p. 56), ñpor um lado sendo 

privadas não visam fins lucrativos, e por outro lado, sendo animadas por objetivos 

sociais, p¼blicos ou coletivos, n«o s«o estatais.ò Portanto, questiona-se como as 

estratégias de marketing e comunicação podem ser aplicadas em organizações do 

terceiro setor para atingir seus objetivos de características social e econômica, visto 

que necessitam da captação de recursos para a sua sobrevivência e subsídio para os 

projetos que desenvolve. SALOMON (2002, p.12) afirma: 

 

Quando não se sabe o que a outra parte (parceiro beneficiário, sociedade) 
quer, espera e valoriza na sua causa, não se consegue determinar na oferta 
um claro valor de utilidade social, não se consegue atrair a atenção e o 
interesse de apoiadores, não e obtém a legitimação pública. Não se 
consegue, enfim, realizar a    missão em sua plenitude. (SALOMON, 2002, 
p.12). 

 
A partir disso, é possível afirmar a importância da comunicação estabelecida 

entre todos os públicos da organização, bem como seus parceiros e a sociedade no 

geral. Neste contexto, consideram-se termos como o Marketing Social, que ® ñ[...] o 

planejamento e a implementação de programas desenvolvidos para gerar a mudança 

social, usando conceitos de marketing.ò (NOMURA; de Souza, p.51, apud Social 

Marketing Institute, 2001): 

 

(...) o marketing social é um modo que a instituição do Terceiro Setor tem 
para motivar seus públicos a comprarem suas ideias, apoiarem e 
colaborarem com sua causa. Sendo assim, os conceitos de marketing 
comercial podem ser adotados e aplicados na promoção do marketing social, 
desde que seu objetivo seja a transformação social, pela mudança de valor. 
(CARVALHO; FELIZOLA; 2009, p. 9-10)  

 
Um ponto fundamental que deve ser considerado na formulação dessas 

estratégias é o conhecimento do público-alvo, assim como seus comportamentos e 

ideais. Dessa forma, torna-se possível promover o engajamento com as ações 

desenvolvidas e a mudança social apoiada pela instituição. A respeito da publicidade 

no terceiro setor, pode-se afirmar que, de acordo com MOREIRA (2015): 

 

A diferença da comunicação do terceiro setor e a iniciativa privada está no 
seu objetivo de conhecer as motivações e os desejos dos agentes sociais, 
para conseguir envolvê-los e mobilizá-los efetivamente em um projeto de 
transformação social. (MOREIRA; Tarsitano, 2004, p.5) 
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No Brasil, o setor ainda precisa ser fortalecido, e para OLIVEIRA (2015) está 

inserido ñem um cen§rio ora de avanços ora de retrocessos nos aspectos relacionados 

à legislação, gestão e captação de recursos em um caminho tortuoso trilhado ao longo 

de sua hist·riaò. 

Segundo pesquisa realizada pelo IBGE, o número de ONGs e associações no 

país caiu 16,5% entre 2010 e 2016. Em contrapartida, cresceu o número de pessoas 

que trabalham nessas instituições.6 As entidades religiosas, segmento de atuação do 

cliente deste projeto, foram apontadas como o maior grupo em 2016, representando 

mais de 30% do total de fundações e associações sem fins lucrativos do país.  

 

Gráfico 1 - Fundações e associações sem fins lucrativos 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fonte: IBGE 

 
 

Com o objetivo de entender a participação do brasileiro em relação às doações 

e organizações sociais, o Brasil Giving Report 2020, relatório que faz parte de uma 

série produzida pela Charities Aid Foundation (CAF), representado pelo IDIS no país, 

 
6 Número de ONGs e associações no Brasil cai 16,5% entre 2010 e 2016, diz IBGE. G1, 05 de abr.de 
2019. Disponível em: <https://g1.globo.com/economia/noticia/2019/04/05/numero-de-ongs-e-
associacoes-no-brasil-cai-165percent-entre-2010-e-2016-diz-ibge.ghtml> Acesso em 19 de mai. de 
2021. 

https://g1.globo.com/economia/noticia/2019/04/05/numero-de-ongs-e-associacoes-no-brasil-cai-165percent-entre-2010-e-2016-diz-ibge.ghtml
https://g1.globo.com/economia/noticia/2019/04/05/numero-de-ongs-e-associacoes-no-brasil-cai-165percent-entre-2010-e-2016-diz-ibge.ghtml
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recentemente publicou resultados relevantes para o desenvolvimento deste projeto 

experimental. Segundo o estudo, realizado em agosto de 2019, algumas das 

principais conclusões foram:7 

 

¶ As causas mais populares para doação continuam as mesmas dos anos 

anteriores: apoio às organizações religiosas (49%), apoio às crianças ou jovens (39%) 

e combate à pobreza (30%). Essas também são as principais causas do voluntariado. 

¶ Cerca de quatro quintos (78%) das pessoas realizaram pelo menos uma 

atividade beneficente nos últimos 12 meses, com 67% tendo doado dinheiro. 

¶ Mais brasileiros concordam que as organizações sociais têm um impacto 

positivo na sociedade, em comparação com 2018. Nesta edição, cerca de oito em 

cada dez concordam que elas têm um impacto positivo. 

 

                                         Gráfico 2 - Perfil das doações realizadas no Brasil 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 

Fonte: Brasil Giving Report 
 

O apoio às organizações religiosas e igrejas continua sendo a causa mais 
popular entre os doadores brasileiros, com metade (49%) dos doadores 
afirmando ter contribuído para esta causa no último ano. Esse resultado 
segue o mesmo comportamento de 2018 (52%) e 2017 (49%). (BRASIL 
GIVING REPORT, 2020, p.9)  
 

 
7 INSTITUTO PARA O DESENVOLVIMENTO SOCIAL (IDIS). Brasil Giving Report 2020: um retrato 
da doação no Brasil. São Paulo, 2020. Disponível em: <https://www.idis.org.br/wp-
content/uploads/2020/07/CAF_BrazilGiving2020.pdf> Acesso em 19 de mai. de 2021. 

https://www.idis.org.br/wp-content/uploads/2020/07/CAF_BrazilGiving2020.pdf
https://www.idis.org.br/wp-content/uploads/2020/07/CAF_BrazilGiving2020.pdf
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Em relação ao método utilizado para doação, o dinheiro ainda é o mais 

utilizado. Entretanto, o número de doações on-line tem aumentado consideravelmente 

desde 2018, como se pode observar no gráfico abaixo. 

Gráfico 3 - Métodos mais utilizados para doação 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Brasil Giving Report 
 

O perfil doador do brasileiro também pôde ser visto durante a pandemia do 

coronavírus, através do Monitor de Doações Covid-19, criado pela ABCR ïAssociação 

Brasileira de Captação de Recursos. Estima-se que as contribuições financeiras 

passaram de 6 bilhões de reais.8 

João Paulo Vergueiro, responsável pelo projeto e diretor da ABCR, afirmou: ñO 

que descobrimos ® que os brasileiros s«o, sim, muito generososò. Foram mapeados 

mais de 400 mil doadores, incluindo contribuições individuais e corporativas.  

Em entrevista à Revista Exame, a presidente do Google.org, Jacquelline Fuller, 

pontua alguns desafios do terceiro setor, mas também destaca: ñUma das coisas que 

 
8 DALMAZO, Luiza. ñOs brasileiros s«o muito generososò, diz criador de Monitor de Doa­»es covid-19. 
GQ Globo, 28 de jul. de 2020. Disponível em 
<https://gq.globo.com/Prazeres/Poder/noticia/2020/07/os-brasileiros-sao-muito-generosos-diz-criador-
de-monitor-de-doacoes-covid-19.html> Acesso em 19 de mai. de 2021. 

https://gq.globo.com/Prazeres/Poder/noticia/2020/07/os-brasileiros-sao-muito-generosos-diz-criador-de-monitor-de-doacoes-covid-19.html
https://gq.globo.com/Prazeres/Poder/noticia/2020/07/os-brasileiros-sao-muito-generosos-diz-criador-de-monitor-de-doacoes-covid-19.html
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fiquei mais impressionada nas vezes em que estive no Brasil foi a solidariedade entre 

os brasileiros.ò J§ em rela­«o ¨ capta­«o de recursos, ela afirma: ñ(...) muitas vezes 

as pessoas querem doar, têm recursos disponíveis, mas não sabem a quem doar nem 

como fazer isso de uma maneira eficiente. Falta comunica­«o (...)ò.9 

Com base nos fatos citados e a experiência adquirida ao longo do curso de 

Publicidade e Propaganda, tem-se como objetivo desenvolver um projeto 

experimental de comunicação para a Sociedade Bíblica do Brasil (SBB), instituição 

sem fins lucrativos criada no país em 1948. Pretende-se, através deste trabalho, 

formular e apresentar estratégias para solucionar os problemas observados, utilizando 

a comunicação como principal instrumento. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
9 BRANCO, Leo. A atuação das ONGs e os desafios para o terceiro setor no pós-pandemia. Revista 
Exame, 10 de set. de 2020. Disponível em <https://www.google.com/amp/s/exame.com/revista-
exame/as-ongs-e-a-covid/amp/> Acesso em 19 de mai. de 2021.  

 

https://www.google.com/amp/s/exame.com/revista-exame/as-ongs-e-a-covid/amp/
https://www.google.com/amp/s/exame.com/revista-exame/as-ongs-e-a-covid/amp/
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4 A ORGANIZAÇÃO E O PRODUTO 

 
Dados cadastrais 

Nome do cliente: Sociedade Bíblica do Brasil (SBB) 

Setor de atuação: Organização sem fins lucrativos, de natureza filantrópica, 

assistencial, educativa e cultural. 

                                                      Tabela 1 ï Razão social 

 

Fonte: Recursos Humanos e Relatório Nacional de Trabalho 2021 

Site: https://www.sbb.org.br 

E-mail: contato@sbb.org.br 

Facebook: https://www.facebook.com/sbb.brasil/ 

Instagram: https://www.instagram.com/sbb.brasil 

YouTube: https://youtube.com/c/SBB_Brasil 

Razão social Informações 

Sociedade Bíblica do Brasil ï sede  

CNPJ:  33.579.376/0001-51 

Avenida Ceci, 706, Barueri ï SP  
Telefone: (11) 4195-9590 
E-mail: webmaster@sbb.org.br 

Unidade Centro Cultural Rio de Janeiro  

CNPJ: 33.579.376/0003-13 
Rua Buenos Aires, 135 ï Centro, Rio de 
Janeiro ï RJ | Telefone: (21) 2221-9883 

Unidade São Paulo | CNPJ: 33.579.376/0004-02 
Avenida Tiradentes, 1.441  
Ponte Pequena ï São Paulo ï SP.  
Telefone: (11) 3245-8999  

Unidade Recife | CNPJ: 33.579.376/0005-85 
Rua Treze de maio, 586 C  
Santo Amaro, Recife ï PE 
Telefone: (81) 3092-1900.  

Unidade Belém | CNPJ: 33.579.376/0006-6 
Avenida Assis de Vasconcelos, 356 ï 
Campina ï Belém, PA.  
Telefone: (91) 3202-1350  

Unidade Brasília | CNPJ: 33.579.376/0008-28 
SGAN 603Eï Brasília ï DF 
Telefone: (61) 3218-1948  

Unidade Gráfica da Bíblia 

CNPJ: 33.579.376/0009-09 

Avenida Ceci, 706 ï Barueri ï SP. Telefone: 
(11) 4195-9590 
 

Unidade Museu da Bíblia 

CNPJ: 33.579.376/0010-42 

Avenida Pastor Sebastiano Davino dos 
Reis, 672 ï Vila Portoï Barueri ï SP 
Telefone: (11) 4168-6225 

Unidade Curitiba | CNPJ: 33.579.376/0011-23 
Avenida Marechal Floriano Peixoto, 2.952 ï 
Parolin - Curitiba ï PR  
Telefone: (41) 3021-8400  

Unidade Belo Horizonte 

CNPJ: 33.579.376/0012-04 
Av. Silviano Brandão, 2660 ï Hortoï Belo 
Horizonte ï MG. Telefone: (31) 3343-9100  

Unidade Centro de Apoio
 

CNPJ: 33.579.376/0017-19
 

Unidade Núcleo de Atendimento Barueri
 

CNPJ: 33.579.376/0018-08
 

mailto:contato@sbb.org.br
https://www.facebook.com/sbb.brasil/
https://www.instagram.com/sbb.brasil
https://youtube.com/c/SBB_Brasil
mailto:webmaster@sbb.org.br
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Pinterest: https://pin.it/6FFQMPc 

Twitter: https://mobile.twitter.com/__sbb 

Podcast: Um Minuto com a Bíblia 

Aplicativo: Bíblia SBB 

 

4.1 A história da organização  

Há mais de 200 anos, numa época em que os livros não eram acessíveis a 

todos, uma menina chamada Mary Jones tinha um sonho: ter uma bíblia. Contudo, ela 

teve que esperar por mais de nove anos e, a partir de sua história, surgiu a primeira 

Sociedade Bíblica Britânica e Estrangeira, em 1804. Junto com a família real 

portuguesa, chegam ao Brasil, em 1809, os primeiros exemplares do Novo 

Testamento em português, mas é apenas em 1854 que a Sociedade Bíblica instala, 

na cidade do Rio de Janeiro, a primeira Agência Bíblica. 

Figura 20 - Linha do tempo até 1948 

 

 

 

 

 

 

Fonte: ABNB ï A Bíblia no Brasil  

 

Em 1948, foi fundada a Sociedade Bíblica do Brasil (SBB), com base na missão 

de "promover a difusão da Bíblia e sua mensagem como instrumento de 

transformação e desenvolvimento integral do ser humano".10 A SBB é uma 

organização sem fins lucrativos, de natureza filantrópica, assistencial, educativa e 

cultural. Para cumprir a missão, a SBB oferece o texto bíblico em diferentes mídias e 

 
10Quem somos. Sociedade Bíblica do Brasil. Disponível em: <https://www.sbb.com.br/quem-somos> 
Acesso em 27 de abr. de 2021. 

https://pin.it/6FFQMPc
https://mobile.twitter.com/__sbb
https://www.sbb.com.br/quem-somos
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formatos, trabalhando para que a Bíblia esteja ao alcance de todas as pessoas, em 

uma linguagem que possam compreender e com preço acessível, favorecendo a sua 

aplicação em diferentes cenários e situações. 

 

Desde 1948, a Sociedade Bíblica do Brasil (SBB) dedica-se a Semear a 
Palavra que Transforma Vidas. Sem fins lucrativos, a SBB é uma organização 
beneficente de assistência social. Sua finalidade é divulgar a Bíblia e a sua 
mensagem, tornando-a relevante para todas as pessoas. Para isso, 
desenvolve programas e atividades que visam promover o desenvolvimento 
integral das pessoas. (SOCIEDADE BÍBLICA DO BRASIL. 2021, p.7)  

 

A instituição se dedica a desenvolver publicações em outros idiomas que 

também são falados no Brasil além do português, promovendo a preservação da 

cultura desses diferentes grupos.  

Em 2019, os destaques das traduções foram as seguintes línguas: Língua 

Brasileira de Sinais, Calón Chibi, Hunsrik.  

Além do trabalho na área de tradução e publicações de Bíblias, a SBB se 

destaca por desenvolver programas de assistência social em todo o país, voltados a 

pessoas em situação de vulnerabilidade social.  

Desde 1962, tem desenvolvido inúmeros programas sociais que atendem a 

diferentes segmentos da população.  

 

Figura 21 - Certificação CEBAS 

 

 

 

 

                                                 Fonte: ABNB ï A Bíblia no Brasil 
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Figura 22 - Linha do tempo após 1948 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Autores 
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4.2 Estrutura organizacional e administrativa  

Segundo levantamento realizado com o setor de Recursos Humanos da 

Instituição, a SBB possui porte médio e sua estrutura administrativa é linear e 

piramidal. Abaixo, apresenta-se o organograma da empresa, estruturado pelo cliente. 

 

                                  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Recursos Humanos 

 

Figura 23 - Organograma da empresa 
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4.3 Análise da força de trabalho do cliente 

A SBB possui um total de 436 colaboradores, sendo 372 efetivos, 32 

temporários, 16 terceirizados, 06 estagiários e 10 jovens aprendizes. A formalização 

das políticas de Recursos Humanos, englobando admissão, integração, remuneração, 

benefícios, treinamento e retenção, ainda está em fase de elaboração, de acordo com 

o setor. 

Conforme o levantamento de informações realizado com o cliente, pode-se 

observar as principais características dos colaboradores da empresa, abaixo.  

 Gráfico 4 - Escolaridade dos colaboradores 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Autores 

Gráfico 5 - Gênero dos colaboradores 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 

Fonte: Autores 
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Gráfico 6 - Faixa etária dos colaboradores 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Autores 

Gráfico 7 - Tempo de casa dos colaboradores 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Autores 

 

4.4 Descrição das diretrizes organizacionais  

A pandemia do coronavírus, com início em março de 2020 no Brasil, acarretou 

inúmeras mudanças em todos os setores do país.  

A SBB, como instituição responsável, reavaliou o seu planejamento abordando 

os principais desafios de sua missão. Segundo o documento ñComo ser§ a Sociedade 
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B²blica do futuro?ò11, elaborado em junho de 2020, as mudanças já estavam 

acontecendo. A crise, por sua vez, acelerou o processo de forma relevante.  

Emilene Araújo (2021, p.22), gerente de Projetos Sociais, pontua:  

 

A Palavra não pode faltar! Foi essa a frase que ecoou na SBB durante o início 
da pandemia da Covid-19. Ainda sem saber muito sobre o que estava 
acontecendo, a SBB, certa de sua missão, não mediu esforços para que a 
Palavra de Deus continuasse a alcançar vidas. Cercados por incertezas, 
vimos nossos planejamentos sendo alterados e fomos duramente afetados 
pela crise econômica que se instalou no país e no mundo. No entanto, 
tínhamos a certeza de que Deus não nos abandonaria e nos conduziria para 
que a missão continuasse. (ARAÚJO, Emilene, p. 22, 2021). 

 
Após apresentar as transformações que já eram visíveis para a organização, 

tópicos que serão abordados ao longo desse projeto, o planejamento aponta para as 

principais mudanças que influenciam as Sociedades Bíblicas, focando em sua missão 

e realidade atual:  

 

¶ Mudanças no quadro político social 

A Bíblia pode influenciar positivamente a realidade social, revendo e dando 

novas perspectivas a conceitos como bem-estar, saúde, justiça e vida plena.  

¶ Mudanças no quadro da missão 

A compreensão da missão das Sociedades Bíblicas deve ser constantemente 

revisitada pelas instituições, já que são influenciadas pelo processo de 

desenvolvimento de novas tecnologias e possibilidades que podem ser incorporadas 

à execução da obra missionária.  

¶ Mudança no quadro das igrejas 

O próprio conceito de igreja passa por transformações ao longo do tempo. 

Existem pessoas, por exemplo, que mesmo sem estarem ligadas formalmente a uma 

instituição religiosa consideram os ensinamentos das Escrituras em seu dia a dia. 

Essas mudanças não apresentam tanta dificuldade para o trabalho das Sociedades 

Bíblicas, pois o ñservir ¨ igrejaò sempre foi algo mais informal do que formal, em termos 

de definição.  

¶ Mudanças na produção de conteúdo  

Além de diferentes traduções e diagramações, por exemplo, novidades 

surgiram e possibilitaram a produção da Bíblia voltada para públicos ou situações 

 
11 SEIBERT, Erní. Como será a SBB do futuro? Sociedade Bíblica do Brasil, jun. de 2020.  
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específicas. Sempre utilizando os formatos de forma criativa para aproximar as 

pessoas das Escrituras. 

 

¶ Mudanças na área da educação bíblica 

Considerando, também, a revolução que os processos digitais estão fazendo 

na área de ensino e a carência da Igreja em relação à educação bíblica, a SBB 

começa a dar passos importantes nesse sentido para a causa da Bíblia. 

¶ As mudanças e a transformação da sociedade 

Um dos aspectos mais fortes e antigos do trabalho da SBB é desenvolver 

programas e projetos bíblicos de impacto social para tratar de problemas específicos 

da sociedade, como: justiça, dependência química, economia, violência, entre outros. 

Segundo a Instituição, ñA ação de uma Sociedade Bíblica no serviço social deverá ser 

realizada de maneira integral, incluindo a produção de conteúdo bíblico e a 

distribuição desse conteúdo de forma relevante.ò 

¶ Mudanças no quadro de comunicação 

A Sociedade Bíblica deve se comunicar primordialmente com as pessoas, não 

abandonando a comunicação com as igrejas, mas atuando nesse novo aspecto. Essa 

era digital possibilita a multiplicação do alcance! Mas são necessários projetos 

especiais de comunicação para atingir seu objetivo. ñA Sociedade Bíblica, nesse 

aspecto, se torna uma grande agência de comunicação da Palavra de Deus ao 

mundo.ò 

¶ Mudanças no modelo de distribuição 

Com a Bíblia digital, o modelo utilizado pelas Sociedades Bíblicas para 

distribuição enfrentou grandes transformações. Por um lado, o texto passa a ser 

disponibilizado aos leitores de forma gratuita e por outro, a Bíblia impressa ganha 

suporte digital em plataformas como a Amazon. Faz-se necessário redesenhar este 

modelo de trabalho.  

 

As principais perguntas destacadas pela Instituição são:  

ñComo uma Sociedade Bíblica distribui a Bíblia numa era digital? Será que 

distribuir a Bíblia hoje significa apenas entregar todo o texto de uma Bíblia para as 

pessoas? Como é a missão da Sociedade B²blica nesse novo tempo?ò A SBB procura 

estabelecer seu planejamento a curto, médio e longo prazo olhando para o futuro de 
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acordo com a sua história e realidade atual, sempre considerando a sua missão como 

Sociedade Bíblica. 

 

4.5 Missão, Visão e valores 

A Sociedade Bíblica do Brasil adota os princípios bíblicos no cumprimento de 

suas atividades operacionais e tem como base a missão de "promover a difusão da 

Bíblia e sua mensagem como instrumento de transformação e desenvolvimento 

integral do ser humano", ainda segundo o setor de Recursos Humanos da Instituição.  

Em 1948, quando foi fundada a Sociedade Bíblica do Brasil, o lema era ñdar 
a B²blia ¨ p§triaò. Um dos oradores da primeira Assembleia Geral da 
Sociedade Bíblica do Brasil disse que o propósito dos que ali estavam era 
fazer da Bíblia o livro do Brasil. (SOCIEDADE BÍBLICA DO BRASIL. 2021, 
p.11)  
 

Em seu site institucional, a SBB afirma que sua miss«o ® ñsemear a palavra 

que transforma vidasò, utilizando as Escrituras Sagradas como instrumento para 

promover o desenvolvimento integral do ser humano.  

 
Ao manter seu parque gráfico sempre atualizado, a SBB produz Bíblias com 
qualidade e custos reduzidos, a fim de que todos possam ter acesso à 
Palavra de Deus. Além disso, trabalha em programas sociais, que levam a 
mensagem orientadora e transformadora da Bíblia ao maior número de 
pessoas possível. Esses projetos são realizados graças ao apoio de 
doadores da Causa da Bíblia e de recursos adquiridos por meio das 
publicações produzidas.12 

 

Segundo o seu Relatório Nacional de Trabalho (2021), a Sociedade Bíblica do 

Brasil tem como base o Ciclo de Vida da Bíblia para o cumprimento de sua missão. 

Ela trabalha para que os exemplares bíblicos estejam ao alcance de todas as pessoas, 

em uma linguagem que possam compreender e a um preço que podem pagar. 

 

 

 

 

 

 

 

 
12Missão da SBB. Sociedade Bíblica do Brasil. Disponível em: < https://biblia.sbb.org.br/sobre-a-
sbb/missao-da-sbb> Acesso em 27 de abr. de 2021. 

 

https://biblia.sbb.org.br/sobre-a-sbb/missao-da-sbb
https://biblia.sbb.org.br/sobre-a-sbb/missao-da-sbb
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Fonte: Revista A Bíblia no Brasil 2021 

  

Segundo o documento redigido pelo Diretor Executivo da Instituição, a 

compreensão da missão das Sociedades Bíblicas, que já passou por transformações 

ao longo do tempo, deve ser constantemente revisada, ñincorporando as novas 

possibilidades na execu­«o da obra mission§ria.ò 

Ao se dedicar à sua missão de contribuir para o desenvolvimento integral do 

ser humano através da Palavra de Deus, a SBB traz as Escrituras Sagradas para o 

Brasil, traduz para a Língua Portuguesa e, dessa forma, cria um novo mercado. Na 

sequência, analisaremos os setores que compõem esse mercado.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 24 - Ciclo de Vida da Bíblia 
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5 ANÁLISE SETORIAL E MERCADOLÓGICA 

 
Na década de noventa, o terceiro setor surge como portador de uma nova e 
grande promessa: a renovação do espaço público, o resgate da solidariedade 
e da cidadania, a humanização do capitalismo e, se possível, a superação da 
pobreza. Uma promessa realizada através de atos simples e fórmulas 
antigas, como o voluntariado e filantropia, revestidas de uma roupagem mais 
empresarial. Promete-nos, implicitamente, um mundo onde são deixados 
para trás os antagonismos e conflitos entre classes e, se quisermos acreditar, 
promete-nos muito mais. (FALCONER, 1999, p.3-4). 

 
Embora o conceito de terceiro setor ainda seja recente, institui­»es focadas 

neste tipo de trabalho existem h§ muito tempo, sendo a Sociedade B²blica do Brasil 

uma delas. Muitas pessoas ainda desconhecem o termo ñterceiro setorò e poucos s«o 

aqueles que sabem a diferen­a entre os setores da sociedade. Por isso, Falconer 

(1999) explica de maneira simples: 

 
O termo terceiro setor, no uso corrente, ® usado para se referir ¨ a­«o social 
das empresas, ao trabalho volunt§rio de cidad«os, ¨s organiza­»es do poder 
p¼blico privatizadas na forma de funda­»es e organiza­»es sociais. 
(FALCONER, 1999, p.3). 

 

  Tendo ampla propor­«o, o terceiro setor se divide em algumas categorias13, 

sendo elas: 

¶ Associa­»es: s«o organiza­»es que efetuam atividades e defendem 

interesses comuns ou m¼tuos. As associa­»es s«o voltadas aos interesses de quem 

participa e promovem atividades produtivas e edificantes como esportes, cultura, arte, 

entre outros. 

¶ Funda­»es privadas: s«o o elo entre o segundo e o terceiro setor e t°m como 

principal objetivo destinar recursos financeiros de empresas ou de pessoas privadas 

para um fim a ser alcan­ado em prol do bem-estar p¼blico.  

¶ Organiza­»es beneficentes, de caridade e filantr·picas: focadas no aux²lio 

e amparo aos desfavorecidos e vulner§veis da sociedade. Marcadas pela 

solidariedade e boas a­»es, as organiza­»es filantr·picas edificam abrigos, orfanatos, 

servi­os sociais, entre outros.  

 
13 MURARO, Piero; LIMA, Jos® Edmilson de Souza. Terceiro setor, qualidade ®tica e riqueza das 
organiza­»es. Revista FAE, v. 6, n. 1, p. 79-88, 2003.  
 



51 

 

 
 

¶ Organiza­»es n«o Governamentais: as famosas ONGs, diferentemente das 

organiza­»es filantr·picas, n«o exercem caridade, elas lutam por direitos e igualdade 

a todos e tem um comprometimento com a sociedade civil.  

 

Como uma organiza­«o filantr·pica, a SBB tem a finalidade de divulgar a B²blia e 

a sua mensagem, a tornando relevante para a vida das pessoas e atuando de maneira 

beneficente, assistencial, educativa e cultural.14 A institui­«o n«o faz parte de nenhum 

ranking na §rea em que atua, por®m, possui excelentes n¼meros e abrang°ncia 

nacional. De acordo com informa­»es da pr·pria organiza­«o, 341.764 pessoas foram 

beneficiadas com as a­»es sociais, 400.000 pessoas atendidas, 266 volunt§rios, 

1.557 organiza­»es auxiliadas e 200.000 publica­»es doadas. (SOCIEDADE BĉBLICA 

DO BRASIL. 2021, p.15) 

Desde 2017, o Instituto Doar realiza o ñPr°mio Melhores ONGsò, com o objetivo 

de reconhecer e divulgar as organiza­»es do Brasil que mais se destacam 

anualmente.15 A metodologia de avalia­«o se baseia em cinco grandes temas:  

1. Causa e estrat®gia de a­«o; 

2. Representa­«o e responsabilidade; 

3. Gest«o e planejamento; 

4. Estrat®gia de financiamento; 

5. Comunica­«o e presta­«o de contas.  

 

Em 2020, as 10 melhores ONGs foram, respectivamente: ABCD Nossa Casa; 

Abrale; AEBVB; AFESU; AMIGOS DO BEM; APABB; APAE An§polis; APAE Belo 

Horizonte; Artemisia Neg·cios Sociais; Assoc. p/ Prot. das Crian­as e Adolescentes ï 

Cepac.16 

 

5.1 Análise do mercado de atuação da empresa-cliente 

 

 
14 Quem somos. Sociedade B²blica do Brasil. Dispon²vel em: <https://www.bibliadeafinidade.org.br/a-
sbb/> Acesso em 02 de mai. de 2021.  
15 Sobre a premia­«o. Portal do Pr°mio Melhores. Dispon²vel em: 
<http://www.premiomelhores.org/sobre-o-premio/> Acesso em 06 de mai. de 2021. 
16 Melhores Ongs de 2020. Portal do Prêmio Melhores. Disponível em: 
<http://www.premiomelhores.org/conheca-as-melhores-ongs-de-2020/> Acesso em 06 de mai. de 
2021.  

https://www.bibliadeafinidade.org.br/a-sbb/
https://www.bibliadeafinidade.org.br/a-sbb/
http://www.premiomelhores.org/sobre-o-premio/
http://www.premiomelhores.org/conheca-as-melhores-ongs-de-2020/
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5.1.1 A produção de material bíblico  

 

A gráfica da SBB, que completou 25 anos em 2020, nasceu com o objetivo de 

atender a demanda interna da instituição em relação aos projetos sociais, já que são 

entregues materiais bíblicos gratuitamente em todos os atendimentos prestados. Após 

o grande crescimento de sua capacidade, se tornou possível atender as necessidades 

do mercado, das igrejas e atualmente da América Latina, com Bíblias em espanhol, e 

da África, com lotes de Novos Testamentos. Em entrevista aos alunos, a equipe de 

comunicação aponta: 

(...) tudo que é produzido na gráfica tem esse objetivo de atender as igrejas, 
livrarias e distribuidores com desconto, e atender os nossos projetos sociais. 
Esse dinheiro da venda é revertido totalmente dentro da SBB para aguentar 
toda essa estrutura: colaboradores, maquinários e insumos. Todo esse valor 
é revertido para manter a SBB, principalmente para os projetos sociais. 

 

Segundo a Revista anual da instituição, A Bíblia no Brasil (ABNB), os destaques 

de 2020 foram:  

¶ Mesmo em um ano atípico, foi produzido mais de 3,5 milhões de exemplares 

entre Bíblias e Novos Testamentos.  

¶ Quase 2,5 toneladas de papel foram utilizadas para levar a Bíblia aos 

brasileiros. 

 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Revista A Bíblia no Brasil 2021 

  

 

Figura 25 - Gráfica da Bíblia 
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Processos de produção e tecnologia 

Segundo a equipe da gráfica da Bíblia, uma das tecnologias empregadas na 

SBB é o ñCa­adores de Perdas e Desperd²ciosò que engloba toda a organização: um 

programa macro que envolve não apenas a produção fabril, e sim os departamentos 

administrativos e até mesmo as regionais em todo o território nacional. 

Também é importante ressaltar sobre os equipamentos, máquinas e aparelhos 

de precisão que realizam as devidas medições e o controle da qualidade em todos os 

processos produtivos, principalmente para a excelência do produto entregue aos 

clientes. 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Fluxograma do processo produtivo 

 

 

No total, a Gráfica da Bíblia possui 16 setores produtivos: 

1. Processo de pré-impressão; 

2. Impressão em braile; 

3. Impressão - rotativas / heatset; 

4. Alceadeira; 

Figura 26 - Fluxo do processo produtivo Gráfica da Bíblia 



54 

 

 
 

5. Costuras de cadernos (asterôs); 

6. Linha de encadernação automática brochura; 

7. Linha sigloch + serra + tri-kolbus 01 + dobra; 

8. Linha corte dourado; 

9. Linha de encadernação automática; 

10. Linha de montagem de capas flexíveis (processo semiautomático); 

11. Linha de montagem de capas flexíveis/semirrígidas/capas duras (processo 

automático); 

12. Gravação de capas hot-stamping; 

13. Soldas eletrônicas (montagem de capas vinil/gravação); 

14. Linha de encadernação manual; 

15. Linha de costuras de zíperes (processo semiautomático); 

16. Corte de materiais/revestimentos. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Fluxograma do processo produtivo 

 

Figura 27 - Fluxo do processo produtivo Gráfica da Bíblia 02 
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Fonte: Fluxograma do processo produtivo 

 

 Estrutura da empresa 

A sede da Sociedade Bíblica do Brasil possui área total do terreno de 10.408, 

07 m² e área construída de 8945,52 m², sendo dividida em duas classes.  

 

1 ï Sede: engloba os setores administrativos 

 

¶ Secretaria de Publicação / Tradução. 

¶ Coordenação das Secretarias Regionais. 

¶ Comunicação Social / Marketing / Redação e Criação. 

¶ Projetos Sociais / específicos. 

¶ Ação Social / Desenvolvimento Institucional / Patrimônio. 

¶ RH / TST (Recurso humanos / técnico da segurança do trabalho). 

¶ TI (Desenvolvimento de Sistemas). 

¶ Contábil e Fiscal. 

¶ Financeiro. 

¶ Recepção. 

¶ Salas de reuniões. 

¶ Restaurante (Cozinha térreo). 

¶ Portaria.  

Figura 28 - Impressão Braile 
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2 ï Gráfica: engloba setores administrativos, de produção e suportes.  

¶ PCP (Planejamento e Controle de Produção); 

¶ Orcgraf (orçamentos); 

¶ Logística (Recebimento / Almoxarifado); 

¶ Compras (Exportação / Importação); 

¶ Coordenação/Planejamento Manutenção Industrial; 

¶ GQT (Gestão da Qualidade Total); 

¶ Áreas da produção. 

 

5.1.2 Distribuição de bíblias   

Devido ao contexto de pandemia, a distribuição de Bíblias impressas em 2020 

foi menor que em 2019. Entretanto, o número de downloads das traduções em 

aplicativos e o e-commerce da instituição apresentaram um crescimento significativo, 

reforçando a importância da comunicação digital nesse aspecto. Do total de Bíblias, 

mais de 2,4 milhões foram distribuídas por meio de downloads únicos e, em sua 

grande maioria, de forma gratuita.17 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
                                          
 
 
 
                                               Fonte: Revista A Bíblia no Brasil 2021 

 
17 SOCIEDADE BÍBLICA DO BRASIL. A Bíblia no Brasil (ABNB). São Paulo, n. 266, p.45. 2021.  
Disponível em: 
www.dropbox.com/s/qw1bdtaayhczupz/ABNB_Relat%C3%B3rio%20de%20Atividades%202021.pdf?d
l=0, Acesso em 22 de abr. de 2021.  

Figura 29 - Distribuição de Bíblias em 2020 
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5.1.3 Programas de impacto social  

Os projetos desenvolvidos atendem diferentes públicos da sociedade e 

possuem abrangência nacional, com exceção do Núcleo SBB de atendimento social, 

localizado em Barueri (SP). Eles oferecem assistência integral aos beneficiados, que 

podem ser pessoas com deficiência, famílias, detentos, doentes hospitalizados, 

estudantes e comunidades em situação de risco e vulnerabilidade social.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Revista A Bíblia no Brasil 2021 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Revista A Bíblia no Brasil 2021 

Figura 30 - Programas Bíblicos de Impacto Social 

Figura 31 - Vidas Transformadas 
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Assessorar para fortalecer  

Durante a pandemia, o programa Assessorar para fortalecer atendeu 41.881 

pessoas auxiliando com orientações sobre a covid-19, inscrições no auxílio 

emergencial, entrega de cestas básicas e doações de máscaras e álcool em gel. 

 

                                                  

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Revista A Bíblia no Brasil 2021 

 

Em 2020, a instituição também mobilizou ações sociais e entregas de Bíblias 

em regiões que se encontravam em situações de calamidade, como as cidades de 

Garuva (SC) e Santos (SP), que foram afetadas por fortes chuvas e deslizamentos.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

       

 

 Fonte: Revista A Bíblia no Brasil 2021 

 

 

 

Figura 32 - Assessorar para fortalecer 

Figura 33 - Cidades em situação de calamidade 
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                                            Fonte: Revista A Bíblia no Brasil 2021 

 

Ainda no mesmo ano, mais de 1.557 organizações foram beneficiadas com 128 

treinamentos de capacitação, alcançando mais de 6.000 pessoas. Além disso, 

comunidades terapêuticas que cuidam da recuperação de dependentes químicos 

receberam mais de 32 mil exemplares bíblicos, incluindo edições especiais com 

estudos baseados nos 12 passos dos Alcóolicos Anônimos. 

 A SBB também realizou o assessoramento Fortalecer a Recuperação do 

Dependente Químico, que contou com a participação de 487 pessoas. Segundo a 

Revista A Bíblia no Brasil (ABNB), os destaques de 2020 foram:  

¶ 1.557 organizações beneficiadas; 

¶ 99 comunidades terapêuticas atendidas; 

¶ 79 escolas alcançadas; 

¶ 52 visitas técnicas realizadas; 

¶ 214.546 publicações doadas. 

 

Figura 34 - Benefícios do programa Assessorar para fortalecer 
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Acolher a pessoa com deficiência  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Revista A Bíblia no Brasil 2021 

 

No último ano, a Sociedade Bíblica do Brasil também direcionou o olhar de sua 

frente missionária para as pessoas cegas, público que vem sendo alvo de 

investimento da instituição desde 1954 para que tenham acesso às Escrituras. Um 

total de 6.683 volumes da Bíblia em braile foram doados e ações com o objetivo de 

promover a inclusão social, desenvolvimento cultural e espiritual implementadas.  

Com a pandemia e o distanciamento social, as rodas de conversa promovidas 
pelo programa precisaram ser adaptadas aos novos tempos. Em 2020, foram 
realizadas 52 rodas de conversa, dentre as quais 31 foram virtuais. 6.510 
pessoas cegas foram atendidas durante a pandemia recebendo orientações 
de prevenção à Covid-19, cestas básicas, máscaras e informações sobre o 
auxílio emergencial. (SOCIEDADE BÍBLICA DO BRASIL. 2021, p.25) 
 
 
 

 

Figura 35 - Acolher a pessoa com deficiência 
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Fonte: Revista A Bíblia no Brasil 2021 

 

Luz no Brasil 

O programa tem como objetivo atender famílias e pessoas em situação de risco 

e vulnerabilidade social. Com o apoio de 221 voluntários e 93 mobilizações sociais, 

milhares de pessoas foram atendidas pelo programa em 2020, que teve foco em ações 

de auxílio e prevenção da Covid-19.  

   

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Revista A Bíblia no Brasil 2021 

 

Figura 36 - Áquila Rafa, de 9 anos, recebe Bíblia em braile em Brasília 

           Figura 37 - Abrangência do programa Luz no Brasil 
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Segundo a Revista A Bíblia no Brasil (ABNB), os destaques de 2020 foram: 

¶ 45.902 beneficiados; 

¶ 98.971 atendimentos; 

¶ 29.258 publicações doadas; 

¶ 93 mobilizações sociais. 

 

  

                                

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Revista A Bíblia no Brasil 2021 

 

 

Núcleo SBB de Atendimento Social  

Localizado na cidade de Barueri (SP), o Núcleo é um espaço de atendimento 

socioassistencial gratuito à comunidade local com o objetivo de ñpromover a 

convivência social, o desenvolvimento cultural, a inclusão, a autonomia e o 

fortalecimento dos vínculos familiares.ò18 

 

 
18 SOCIEDADE BÍBLICA DO BRASIL. A Bíblia no Brasil (ABNB). São Paulo, n. 266, p.29. 2021.  
Disponível em: 
<https://www.dropbox.com/s/qw1bdtaayhczupz/ABNB_Relat%C3%B3rio%20de%20Atividades%2020
21.pdf?dl=0> Acesso em 22 de abr. de 2021. 

Figura 38 - Programa Luz na Amazônia 

https://www.dropbox.com/s/qw1bdtaayhczupz/ABNB_Relat%C3%B3rio%20de%20Atividades%202021.pdf?dl=0
https://www.dropbox.com/s/qw1bdtaayhczupz/ABNB_Relat%C3%B3rio%20de%20Atividades%202021.pdf?dl=0
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Fonte: Revista A Bíblia no Brasil 2021 

 

Em 2020, mais de 5 mil atendimentos foram realizados, beneficiando 141 

pessoas. Os serviços podem ser divididos em:  

¶ Atendimentos sociais e psicológicos; 

¶ Atividades que estimulam a vida comunitária; 

¶ Encontros de famílias; 

¶ Visitas domiciliares.  

 

Uma das beneficiadas do Núcleo foi a Sanaika, haitiana, que como muitos nativos 

do país, sofreu com problemas sociopolíticos e veio para o Brasil com sua família há 

cinco anos.19 

 
19 SOCIEDADE BÍBLICA DO BRASIL. A Bíblia no Brasil (ABNB). São Paulo, n. 266, p.31. 2021.  

Disponível em: 
<https://www.dropbox.com/s/qw1bdtaayhczupz/ABNB_Relat%C3%B3rio%20de%20Atividades%2020
21.pdf?dl=0> Acesso em 22 de abr. de 2021. 

Figura 39 - Núcleo SBB de Atendimento Social 

https://www.dropbox.com/s/qw1bdtaayhczupz/ABNB_Relat%C3%B3rio%20de%20Atividades%202021.pdf?dl=0
https://www.dropbox.com/s/qw1bdtaayhczupz/ABNB_Relat%C3%B3rio%20de%20Atividades%202021.pdf?dl=0
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Fonte: Revista A Bíblia no Brasil 2021 

 

 

O Barco da Bíblia  

 

Essa embarcação, que reúne a maior livraria flutuante de literatura bíblica da 

Amazônia, faz parte do programa Luz na Amazônia e disponibiliza as Escrituras a 

preços acessíveis, contando com espaços culturais e materiais do acervo do Museu 

da Bíblia, conforme a Sociedade Bíblica do Brasil afirma.  

 

Em 2019, o Barco realizou duas viagens, percorrendo 20 municípios dos 
estados do Pará, Amapá e Amazonas. Em 2020, com o adiamento das 
viagens, foram grandes os desafios para distribuir e tornar a Bíblia mais 
acessível às populações ribeirinhas. A SBB pede orações para que em 2021 
seja possível retornar em segurança com as viagens da livraria flutuante. 
(SOCIEDADE BÍBLICA DO BRASIL. 2021, p.49) 
 
 
 
 
 

Figura 40 - Núcleo SBB de Atendimento Social 
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Fonte: Revista A Bíblia no Brasil 2021 

 

 

A Bíblia em cada casa 

Em parceria com a JOCUM (Jovens com uma missão) e as igrejas cristãs, o 

programa tem como objetivo colocar uma Bíblia em cada lar brasileiro. Desde o seu 

início, já foram distribuídos mais de 375 mil exemplares da Bíblia e, em 2020, mais de 

25 mil foram doados.  

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

Fonte: Revista A Bíblia no Brasil 2021 

Figura 41 - O Barco da Bíblia 

Figura 42 - A Bíblia em cada casa 












































































































































































































































































































