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RESUMO

Este projeto experimental, elaborado para a conclusdo do curso de
Comunicacdo Social com habilitacdo em Publicidade e Propaganda, apresenta a
Sociedade Biblica do Brasil (SBB) como parceira e cliente. A Agéncia Bardo, formada
pelos alunos integrantes do grupo, analisou a organizacdo sem fins lucrativos e seu
contexto mercadoldgico, possibilitando a elaboracdo de um plano estratégico de
comunicacdo. Além da oportunidade de aplicar, na pratica, todo o aprendizado
adquirido ao longo da graduacéo, solucionando os problemas identificados, ampliou-
se 0 conhecimento sobre o terceiro setor e a responsabilidade dos cidaddos como
agentes sociais. Por meio de pesquisas, buscou-se entender os publicos estratégicos
da organizacdao para a definicdo de um diagndstico e progndstico, que posteriormente,
foram base para a estruturacdo de um planejamento de comunicagdo completo.
Através deste trabalho, pretende-se utilizar a comunicacao como principal instrumento
para promover e fortalecer a natureza missional da SBB, bem como todos os seus

projetos sociais desenvolvidos no pais.

Palavras-chave: Terceiro setor, Biblia, comunicacdo, SBB, campanha.
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1 INTRODUCAO

Este projeto experimental, exigéncia legal para a conclusdo do curso de
Publicidade e Propaganda em 2021, refere-se & Sociedade Biblica do Brasil (SBB),
instituicdo sem fins lucrativos e uma das maiores distribuidoras da Biblia Sagrada no
pais. Dedicada a disseminar a Biblia e, por meio dela, promover o desenvolvimento
integral do ser humano, a organizagdo promove programas de impacto social
desenvolvidos em todo o territério nacional e presta assisténcia integral a
comunidades em situacao de risco e vulnerabilidade social.

A Agéncia Bardo, identificando o niumero reduzido de projetos voltados para o
terceiro setor e grande potencial na elaboracdo de um planejamento de comunicacao
para esse cliente, tem como objetivo desenvolver seu projeto experimental junto a
SBB, de acordo com as exigéncias académicas da Unifaccamp - Universidade de
Campo Limpo Paulista.

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

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

A Biblia é um instrumento de transformacao espiritual e social, além de fonte
de conhecimento e educacdo. Base cultural e do pensamento filoséfico de
toda a civilizacdo ocidental, o Livro Sagrado contém, ainda, valores éticos
capazes de auxiliar na construcao de uma sociedade mais justa, pacifica e
harménica.!

Diante deste cenario, a Agéncia Bardo se uniu a SBB, para fazer com que,
através das atividades exercidas e da comunicacdo da organizacdo, essa

transformacao venha a se tornar realidade a cada dia.

1 Miss&o da SBB. Sociedade Biblica do Brasil. Disponivel 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 APRESENTACAO DA AGENCIA

Acreditamos em nossos clientes, em nossa parceria e na mensagem que
transmitimos. Isso faz toda a diferenca. Poder contar e escrever a historia de
cada um deles através da comunicagéo € o motivo pelo qual esse time avanca
a cada dia.

Agéncia Bardo

A Agéncia Bardo, formada por quatro alunos do curso de Publicidade e
Propaganda, foi criada com a finalidade de desenvolver este projeto experimental,
etapa necessaria para a conclusdo 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 possivel vivenciar o mercado junto a um grande
cliente, fator fundamental para o crescimento profissional da equipe.

Seu objetivo é comunicar com eficiéncia, gerando resultados e estabelecendo
um relacionamento sélido com cada um de seus clientes. Destaca-se por suas
soluc@es criativas desde o planejamento até o setor de criacdo, apresentando uma
linha artistica notéria em suas campanhas. A Agéncia Bardo atua em concordancia

com a misséo, visao e valores definidos em sua fundacéo.

2.1 Misséo, visao e valores
MISSAO
Transmitir a mensagem dos nossos clientes de forma funcional e criativa, oferecendo
solucBes estratégicas para alcancar os objetivos estabelecidos.
VISAO
Ser referéncia em criatividade, estratégia e relacionamento dentro do mercado de
comunicacao na regiao de Jundiai em cinco anos.
VALORES
{ Etica e integridade;
1 Eficiéncia e criatividade;

1 Transparéncia e respeito.

Atuacéo
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A Agéncia Bardo atua de acordo com as tendéncias do mercado de
comunicacao por meio de servicos como marketing digital, producdo de conteudo,
Midia OOH, branding, endomarketing, promocéo de vendas e producéo audiovisual.

Destacam-se projetos institucionais e de varejo.

Equipe

Figura 1 - Equipe Agéncia Bardo

Bruna Martins, 25 Giovana Leticia, 21

Midia. Atendimento e Redacéo.

E fotografa e ama ler fiA E musicista e ama lerfi A's
Cabanao . Critnicas de DM

Thais Cazelli, 25 Vinicius Nogueira, 22
Audiovisual. Direcéo de Arte.

E Digital Influencer e ama E Desenhista e ama ler fO
ler Harry Potter. Hobbita

Fonte: Autores
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Figura 2 - Agéncia Bardo

Fonte: Autores

2.2 Estudo daidentidade da agéncia

A origem do nome fdAbar doo.Elsaramdantorgseer 2 od o

poetas? que se comunicavam de maneira artistica, e que, de acordo com John T.
Kock, recitavam seus louvores em grandes companhias e multiddes®. Além de
anunciarem as boas novas, os bardos ainda compunham trovas e baladas, floreando
os feitos de herdis e fantasiando as historias para a atracéo do publico. Em seu livro
"Celtic Cultura: A-Celti", John Kock destaca a importancia dos bardos quando diz que
"€ 0 poeta (bardo) quem, em seus versos, da substancia aos atos do principe, e torna

uma fama duradbura poss2vel .o

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 criagcao do simbolo da Agéncia

G E

BARD

I A

Silhueta de um bardo classico.
A pose mostra que ele esta falando
ou cantando.

% [

O baldo significa “fala”, “mensagem”.
remete ao ato de comunicar.
Ele também é o O de “bardo”.

Fonte: Autores

2.3 Cores institucionais

A definicdo de cores, etapa fundamental na criagdo de uma marca, foi
estabelecida para destacar algo inovador e inusitado, j& que ndo é comum empresas
do mesmo segmento utilizarem a paleta escolhida. Além disso, o ciano e 0 magenta

sao variacOes de cores basicas da escala CMYK - C de Cyan (ciano) e M de Magenta
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7

- remetendo a rotina de uma agéncia. A logo é monocromatica, mas por serem

complementares, as cores sao utilizadas nas pecas para gerar contraste.

Figura 4 - Cores institucionais

versao ciano do simbolo versao magenta do simbolo
RGB 86 223 212 RGB 214 0121
CMYK 810360 CMYK 097 210
HEX #56dfd4 HEX #d60079

Ciano é uma cor marinha e faz parte da escala CMYK.
Esta entre o azul (nobreza, seriedade) e o verde (natureza).

E relaxante e acalma, um bom contraste com o magenta.

Magenta é uma cor quente e faz parte da escala CMYK.
Esta entre o vermelho (desejo) e o roxo (criatividade).

E uma cor vibrante e atrativa que expressa amor.

Fonte: Autores

2.3.1 Aplicagédo em preto e branco

Em algumas pecas, torna-se necessario o uso da identidade sem a adicao de
cores, como em jornais, livros, catalogos e pecas metalicas. Por essa razao, foram
desenvolvidas as versdes em preto e branco, para que o resultado seja adequado em

materiais impressos.
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Figura 5 - Versdes em preto e branco

Fonte: Autores

2.4 Tipografia

A tipografia € a arte e técnica de compor e imprimir com tipos, abrangendo as
diferentes etapas da producdo gréafica, desde a criacdo dos caracteres até a
impresséo e o acabamento.® A escolha tipografica é essencial para o visual da marca
e da identidade da Agéncia.

Fredoka One, a fonte selecionada para o logotipo da agéncia, é arredondada e
amigavel, sendo utilizada para dar destaque em textos também. J& a famosa
Montserrat serve para compor a maioria dos textos e tem caracteristica mais
despojada, transmitindo o tom sébrio necessario. Sua gama de variacoes possibilita o

uso em diversos tipos de materiais.

5 Disponivel em <Escola Panamericana | A importancia da tipografia no universo do design gréafico
(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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Logotipo

Fredoka One

Texto

Montserrat

(FAMILIA)

tnin | extra light | light | regular
medium | semi bold | bold |
extra bold | black

Fonte: Autores

2.5 Diferentes versdes do logotipo

A identidade visual de uma agéncia é aplicada em diversos materiais e de
diferentes formas. Por isso, foram desenvolvidas cinco variagbes do logotipo para

possibilitar sua utilizacdo em qualquer tipo de formato.
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Figura 7 - VariacGes da logo

A G E N C

BARDD %0

BARDO
BARDO (‘ U

Fonte: Autores

2.6 Papelaria

1. Cartao de visita



2. Envelope

Figura 8 - Cartédo de Visita Agéncia Bardo

Vi niCius Nogueira Se facilmentedquer:os glr.\contrar,
DIRETOR DE ARTE © QR code pode utilizar.

vinicius@agenciabardo.com

+55(11)99919-5501

. @agenciabardo

Maxime Office Tower, sala 7030,
Av. 9 de Julho, 3575 Jundiai, SP

Fonte: Autores

Figura 9 - Envelope Agéncia Bardo

Fonte: Autores
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3. Papel timbrado

Figura 10 - Papel timbrado da Agéncia Bardo

/

Fonte: Autores

2.7 Brindes

Figura 11 - Caneca

Fonte: Autores
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Figura 12 - Caneta

Fonte: Autores

Figura 13 - Caderno de anota¢des

Fonte: Autores
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Figura 14 - Ecobag

Fonte: Autores

2.8 Localizacao
A Agéncia Bardo se encontra no edificio Maxime Office Tower, sala 7030,
localizado na Av. 9 de Julho, 35751 bairro Anhangabad, Jundiai, Sdo Paulo. O edificio

congrega varias salas comerciais, destacando-se por sua boa localizacao e locadores.

Figura 15 - Localiza¢@o da agéncia

' PORTCOCHERE

Fonte: Site Maxime Tower
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2.8.1 Site e redes sociais
Além do site institucional, a Agéncia Bardo esta presente nas principais redes
sociais, produzindo conteudo de forma relevante e divulgando as suas principais

campanhas.

{ NG Rin

2.8.1.1 Site

Figura 16 - Modelo do site da Agéncia Bardo

HOME QUEM SOMO% SERVIGOS CLIENTES CONTATO

A surgiu a partir da necessidade de se criar um projeto
experimental de conclusao do curso de Publicidade e
propaganda. Quatro alunos - Bruna, Giovana, Thais e Vinicius -
se uniram para desenvolver esse projeto e criar o conceito que
agora conhecemos como

Nosso objetivo € promover solucdes criativas para nossos
clientes e elaborar campanhas inesqueciveis e impactantes,
analisando o mercado e desenvolvendo estratégias assertivas.

“Um Unico sonho é mais poderoso do que mil realidades”

Fonte: Autores

2.9 Redes Sociais

Figura 17 - Instagram da Agéncia Bardo

< AgenciaBardo
371 14.4K 272

* L Foow ] -

Agéncia Bardo

Comunicar é a arte de trazer a tona
0 que o0s outros ainda nao veem.

Fonte: Autores



Figura 18 - LinkedIn da Agéncia Bardo

Agéncia Bardo

+ Follow Visit website 2 See all 9,999 employees on Linkedin -

I Home Recently posted videos
About A Bardo surgiu a partir da
o necessidade de se criar um projeto

experimental de conclusao do

Life curso de Publicidade e
propaganda. Quatro alunos
Bruna, Giovana, Thais e Vinicius

Jobs se uniram para desenvolver esse
projeto e criar o conceito que
agora conhecemos como Agéncia

People Bardo,

+More videos
Videos
Ads

Fonte: Autores

Figura 19 - Facebook da Agéncia Bardo

+ © » -

Agéncia Bardo o

Publicidade & Propaganda

About  Events

. 1l Liked © Message  Q

PINNED POST
About

Agéncia Bardo
1l 1:350,680 pecple like this, including 24 vy

of your friends

932N

1,370,440 people follow this

Conhega Jaskier, o burdo da srie The Witcher:

R o m—
(-]
-

Most relevant

View comments

Fonte: Autores
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3 JUSTIFICATIVA TEORICA

Sabe-se da importancia da implementacdo de estratégias de marketing e
comunicacdo dentro das organizacdes para atingir seus objetivos, assim como o
fortalecimento da sua imagem. De acordo com KOTLER, (apud SCHIAVO, 1999, p.
26):

[...] marketing é a analise, o planejamento, a implantacéo e o controle de
programas e projetos formulados com o objetivo explicito de propiciar trocas
voluntarias de valores com mercado alvo, com o propdsito de atingir objetivos

operacionais concretos.

A comunicacdo, ferramenta essencial dentro de um planejamento de

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

Lee Thayer (1976, p. 120, £ a comuni ca-«0 que ocorrTr
comunicacdo entre ela e seu meio ambiente que a definem e determinam as
condi -»es de sua exist°ncia e a dire-«o

Considera-se, de forma relevante, a atuacdo de ambas as estratégias para
alcancar objetivos dentro do setor empresarial e comercial. Contudo, quais seriam
seus papéis e sua importancia em uma organizacao do terceiro setor?

Com base nisso, iniciam-se as primeiras analises para a realizagdo de um
projeto experimental de comunicacéo destinado a uma instituicdo sem fins lucrativos,
finalidade do presente trabalho. Primeiramente, faz-se necessario entender o que € o
terceiro setor e a imprecisdo que o conceito apresenta, tema ja abordado em

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

(...) esta expressdo coexiste com varias outras terminologias que
frequentemente remetem a mesma ideia: organizacdes sem fins lucrativos,
organizacbes da sociedade civil organizada, organizacbes néo
governamentais (ONGSs), setor publico ndo estatal, organiza¢des sociais,
instituto, associacdes, fundacdes, entre outros. Esta imprecisdo conceitual
revela a grande dificuldade que se tem em enquadrar a heterogeneidade
dessas organizacBes em parametros comuns, dificultando a compreenséo

desse fendmeno social. (ARAUJO; Falcao. 2017, p.167-168)

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

afirmar que ele:

(...) compreende as instituicbes que realizam praticas sociais, sem fins
lucrativos, que geram bens e servicos de carater publico - tais como
instituices religiosas, clubes de servicos, entidades beneficentes, centros
sociais, organizac¢des de voluntariado etc. (...) (CESCA. 2007, p.2)

e

de

de
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Essas instituicdes, de acordo com SANTOS (2001, p. 56) , Apor um

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

soci ai s, pY¥bl i cos ou c oPorantd, gyuessigna-se gomo & « 0

estratégias de marketing e comunicacdo podem ser aplicadas em organizacfes do
terceiro setor para atingir seus objetivos de caracteristicas social e econémica, visto
gue necessitam da captacado de recursos para a sua sobrevivéncia e subsidio para os
projetos que desenvolve. SALOMON (2002, p.12) afirma:

Quando nao se sabe o que a outra parte (parceiro beneficiario, sociedade)
guer, espera e valoriza na sua causa, ndo se consegue determinar na oferta
um claro valor de utilidade social, ndo se consegue atrair a atencdo e o
interesse de apoiadores, ndo e obtém a legitimacdo publica. Nao se
consegue, enfim, realizar a miss@o em sua plenitude. (SALOMON, 2002,
p.12).

A partir disso, € possivel afirmar a importancia da comunicagéo estabelecida
entre todos os publicos da organizagdo, bem como seus parceiros e a sociedade no
geral. Neste contexto, consideram-se termos como o Marketing Social, que ® A |
planejamento e a implementacéo de programas desenvolvidos para gerar a mudanca
soci al, usando ¢ onc(MOMUBA dedSeuzam@5l kapud iSocl.

Marketing Institute, 2001):

(...) o marketing social € um modo que a instituicdo do Terceiro Setor tem
para motivar seus publicos a comprarem suas ideias, apoiarem e
colaborarem com sua causa. Sendo assim, os conceitos de marketing
comercial podem ser adotados e aplicados na promoc¢éo do marketing social,
desde que seu objetivo seja a transformacéo social, pela mudanca de valor.
(CARVALHO; FELIZOLA,; 2009, p. 9-10)

Um ponto fundamental que deve ser considerado na formulacdo dessas
estratégias € o conhecimento do publico-alvo, assim como seus comportamentos e
ideais. Dessa forma, torna-se possivel promover o engajamento com as acdes
desenvolvidas e a mudanca social apoiada pela instituicdo. A respeito da publicidade

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

A diferen¢a da comunicacgado do terceiro setor e a iniciativa privada esta no
seu objetivo de conhecer as motivacdes e os desejos dos agentes sociais,
para conseguir envolvé-los e mobiliza-los efetivamente em um projeto de
transformagéo social. (MOREIRA; Tarsitano, 2004, p.5)

o

ad

e
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No Brasil, o setor ainda precisa ser fortalecido, e para OLIVEIRA (2015) esta
inseridol e m u m o©rade&vancas ora de retrocessos nos aspectos relacionados
alegislacao, gestao e captacao de recursos em um caminho tortuoso trilhado ao longo
de sua hist-riabo

Segundo pesquisa realizada pelo IBGE, o numero de ONGs e associa¢des no
pais caiu 16,5% entre 2010 e 2016. Em contrapartida, cresceu o nimero de pessoas
gue trabalham nessas instituicdes.® As entidades religiosas, segmento de atuacéo do
cliente deste projeto, foram apontadas como o maior grupo em 2016, representando

mais de 30% do total de fundacgdes e associa¢gdes sem fins lucrativos do pais.

Gréfico 1 - Fundacgbes e associagbes sem fins lucrativos

Em ndmero de unidades, segundo a classificacdo das entidades

e

@ Habitacdo: 163 @ Saude:4.721  ® Assisténcia social: 24.067

Educacdo e pesquisa: 15.828 @ Cultura e recreacdo: 32.268 @ Religido: 83.053
® Associagbes patronais profissionais: 28.962 @ Meio ambiente e protegio animal: 1.689
@ Desenvolvimento e defesa de direitos: 30.266 Outras: 15.933

Fonte: IBGE

Com o objetivo de entender a participacao do brasileiro em relacao as doacdes
e organizacgdes sociais, o Brasil Giving Report 2020, relatorio que faz parte de uma

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

6 Nimero de ONGs e associa¢des no Brasil cai 16,5% entre 2010 e 2016, diz IBGE. G1, 05 de abr.de
2019. Disponivel em:  <https://gl.globo.com/economia/noticia/2019/04/05/numero-de-ongs-e-
associacoes-no-brasil-cai-165percent-entre-2010-e-2016-diz-ibge.ghtmI> 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 conclusées foram:’

1 As causas mais populares para doagdo continuam as mesmas dos anos
anteriores: apoio as organizacoes religiosas (49%), apoio as criangas ou jovens (39%)
e combate a pobreza (30%). Essas também s&o as principais causas do voluntariado.

1 Cerca de quatro quintos (78%) das pessoas realizaram pelo menos uma
atividade beneficente nos ultimos 12 meses, com 67% tendo doado dinheiro.

1 Mais brasileiros concordam que as organiza¢gbes sociais tém um impacto
positivo na sociedade, em comparacdo com 2018. Nesta edi¢cdo, cerca de oito em

cada dez concordam que elas tém um impacto positivo.

Gréfico 2 - Perfil das doacdes realizadas no Brasil

Figura 1: Qual das seguintes atividades vocé realizou, ou ndo, nos Gltimos 12 meses?
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Fonte: Brasil Giving Report

O apoio as organizacdes religiosas e igrejas continua sendo a causa mais
popular entre os doadores brasileiros, com metade (49%) dos doadores
afirmando ter contribuido para esta causa no Ultimo ano. Esse resultado
segue 0 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 doagdo no Brasil. S&o Paulo, 2020. Disponivel em: <https://www.idis.org.briwp-
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

35

7

Em relagdo ao método utilizado para doagdo, o dinheiro ainda é o mais
utilizado. Entretanto, o nimero de doacdes on-line tem aumentado consideravelmente

desde 2018, como se pode observar no grafico abaixo.

Gréfico 3 - Métodos mais utilizados para doagéo

Figura 4: Nos ultimos 12 meses/4 semanas vocé doou para uma causa por algum dos seguintes métodos?
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Fonte: Brasil Giving Report

O perfil doador do brasileiro também péde ser visto durante a pandemia do
coronavirus, através do Monitor de Doac¢des Covid-19, criado pela ABCR T Associacéo
Brasileira de Captacdo de Recursos. Estima-se que as contribuigcbes financeiras
passaram de 6 bilhdes de reais.®

Jodo Paulo Vergueiro, responsavelpel o projeto e diretor d
gue descobrimos ® que o0s br asiHRomam mapsados « 0 , :
mais de 400 mil doadores, incluindo contribui¢cdes individuais e corporativas.

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

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

SDALMAZO, Luiza. fAOs brasileiros s«o muito gelB.er 0sos
GQ Globo, 28 de jul. de 2020. Disponivel 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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figuei mais impressionada nas vezes em que estive no Brasil foi a solidariedade entre

0s brasileiros. o J8dem gecldras «0, “elca pdfai-r«ma:

as pessoas querem doar, tém recursos disponiveis, mas ndo sabem a quem doar nem

como fazer isso de uma maneira®eficiente. F
Com base nos fatos citados e a experiéncia adquirida ao longo do curso de

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

experimental de comunicacao para a Sociedade Biblica do Brasil (SBB), instituicdo

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

formular e apresentar estratégias para solucionar os problemas observados, utilizando

a comunicacdo como principal instrumento.

9 BRANCO, Leo. A atuacdo das ONGs e os desafios para o terceiro setor no pés-pandemia. Revista
Exame, 10 de set. de 2020. Disponivel 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/




4 A ORGANIZACAO E O PRODUTO

Dados cadastrais

Nome do cliente: Sociedade Biblica do Brasil (SBB)

Setor de atuacdo: Organizacdo sem fins lucrativos, de natureza filantropica,

assistencial, educativa e cultural.

Tabela 17 Razao social

Razao social
Sociedade Biblica do Brasil T sede
CNPJ: 33.579.376/0001-51

Unidade Centro Cultural Rio de Janeiro
CNPJ: 33.579.376/0003-13

Unidade S&o Paulo | CNPJ: 33.579.376/0004-02

Unidade Recife | CNPJ: 33.579.376/0005-85

Unidade Belém | CNPJ: 33.579.376/0006-6

Unidade Brasilia | CNPJ: 33.579.376/0008-28

Unidade Grafica da Biblia
CNPJ: 33.579.376/0009-09

Unidade Museu da Biblia
CNPJ: 33.579.376/0010-42

Unidade Curitiba | CNPJ: 33.579.376/0011-23

Unidade Belo Horizonte

CNPJ: 33.579.376/0012-04

Unidade Centro de Apoio

Unidade Nucleo de Atendimento Barueri

Informacdes

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

Rua Buenos Aires, 1357 Centro, Rio de
Janeiro 1 RJ | Telefone: (21) 2221-9883

Avenida Tiradentes, 1.441

Ponte Pequenai Sao Pauloi SP.
Telefone: (11) 3245-8999

Rua Treze de maio, 586 C

Santo Amaro, Recife i PE
Telefone: (81) 3092-1900.
Avenida Assis de Vasconcelos, 356 1
Campina i Belém, PA.

Telefone: (91) 3202-1350

SGAN 603Ei Brasiliai DF
Telefone: (61) 3218-1948

Avenida Ceci, 706 i Baruerii SP. Telefone:

(11) 4195-9590

Avenida Pastor Sebastiano Davino dos
Reis, 6721 Vila Portoi Baruerii SP
Telefone: (11) 4168-6225

Avenida Marechal Floriano Peixoto, 2.952 i

Parolin - Curitibai PR
Telefone: (41) 3021-8400

Av. Silviano Brandao, 2660 i Hortoi Belo

Horizonte i MG. Telefone: (31) 3343-9100

CNPJ: 33.579.376/0017-19
CNPJ: 33.579.376/0018-08

Fonte: Recursos Humanos e Relatério 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
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Pinterest: https://pin.itt6FFQMPc
Twitter: https://mobile.twitter.com/__sbb
Podcast: Um Minuto com a Biblia

Aplicativo: Biblia SBB

4.1 A historia da organizagao

Ha& mais de 200 anos, numa época em que os livros ndo eram acessiveis a
todos, uma menina chamada Mary Jones tinha um sonho: ter uma biblia. Contudo, ela
teve que esperar por mais de nove anos e, a partir de sua histéria, surgiu a primeira
Sociedade Biblica Britanica e Estrangeira, em 1804. Junto com a familia real
portuguesa, chegam ao Brasil, em 1809, os primeiros exemplares do Novo
Testamento em portugués, mas € apenas em 1854 que a Sociedade Biblica instala,

na cidade do Rio de Janeiro, a primeira Agéncia Biblica.

Figura 20 - Linha do tempo até 1948

Fonte: ABNB i A Biblia no Brasil

Em 1948, foi fundada a Sociedade Biblica do Brasil (SBB), com base na missédo
de "promover a difusdo da Biblia e sua mensagem como instrumento de
transformacdo e desenvolvimento integral do ser humano".’® A SBB é uma
organizagdo sem fins lucrativos, de natureza filantropica, assistencial, educativa e

cultural. Para cumprir a misséo, a SBB oferece o texto biblico em diferentes midias e

1Quem somos. Sociedade Biblica do Brasil. Disponivel 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 Biblia esteja ao alcance de todas as pessoas, em
uma linguagem que possam compreender e com preco acessivel, favorecendo a sua

aplicacao em diferentes cenarios e situagoes.

Desde 1948, a Sociedade Biblica do Brasil (SBB) dedica-se a Semear a
Palavra que Transforma Vidas. Sem fins lucrativos, a SBB é uma organizagéo
beneficente de assisténcia social. Sua finalidade € divulgar a Biblia 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 BIBLICA DO BRASIL. 2021, p.7)

A instituicdo se dedica a desenvolver publicacbes em outros idiomas que
também sdo falados no Brasil além do portugués, promovendo a preservacao da
cultura desses diferentes grupos.

Em 2019, os destaques das traducbes foram as seguintes linguas: Lingua
Brasileira de Sinais, Calon Chibi, Hunsrik.

Além do trabalho na area de traducédo e publicacdes de Biblias, a SBB se
destaca por desenvolver programas de assisténcia social em todo o pais, voltados a
pessoas em situacao de vulnerabilidade social.

Desde 1962, tem desenvolvido inUmeros programas sociais que atendem a

diferentes segmentos da populacéo.

Figura 21 - Certificagdo CEBAS

Certificacdo B |
A SBB e uma organizacao sem fins
c E BAS lucrativos, beneficente, de natureza

ASS'SténC|a SOC|al social e cultural.

Fonte: ABNB 17 A Biblia no Brasil
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de Janeiro.
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Figura 22 - Linha do tempo apds 1948
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Fonte: Autores
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tribuicdo mundial
de Escrituras.

-

1999

E lancada a
primeira Biblia
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-
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-
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-
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Brasil. valorizacao
da Biblia sagrada
para a vida e so-
ciedade.

-
2017 _
E lancada a Nova
Almeida Atualizada
(NAA), versao remo-
delada do texto al-
meida.
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4.2 Estrutura organizacional e administrativa
Segundo levantamento realizado com o setor de Recursos Humanos da
Instituicdo, a SBB possui porte médio e sua estrutura administrativa € linear e

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

Figura 23 - Organograma da empresa

»
&
g g
R
& &
v s
=8 H
55 5 2
$3 8 £
= £ ° &
Q- w o
| e =
° 3 - o
ki 2 g 2
o |e ) s
o AR (8[|
2 ) cal |8 o | |3 = *
s % s sa (23 8 S |s s 3
5 2 23 (g3 2 o Bl |2 3 g
B8 ([ | |53 |58 i[5S 1z |2 |3
ad (] od| [C= = c 9| |o < z
2
g
8l | 8
23 |88
T g9 |52
ga (25
s3 |eg
2|58
sy 85 |88
= 2 O o O >
k4 B
il
8 o
B
= e E =
K]
o | s | 18
s 2 €
s 3 g & 2
§ b E - 2 °
3 g 5 2 2 s
o @ o 3 o o
2 $ 2 € 3 3 3
3 3 3 s ] 3 3
2 z £ z ] z z
e S =] S S > >
w
=3
s
= -4
2
]
; {
H 5
&
g 2
- s
2 g
& &
1
®
g2
3=
H o o
) e
)
g 2
s - s
® 4 2 §
3 8 12 ||z
— o e z s T
2 H H z x
g g 2 8 8
=
B 3 ] s 3 3
SE S € 2 ] g
- s E 2 £ s $ ®
8 53 3 3 3 8 &
& ) e o s B o Tl rli o
z
<
| ey e e e e
=
4
@ -]
o °
° = 2 - °
g Ly 2 |E 5. 1[5 [s} g
= @ 2 s 2 |3 I'4 8 e &
2 = 3 23| |e £g |5 S 2
o a4 1 s gl |2 8 (g 2 4
2 53 | |2 | 183 18] (£ [S LR
es F £
_3 X 8 [ 2
3 o) il
(2]

Fonte: Recursos Humanos



43

4.3 Anélise da forga de trabalho do cliente

A SBB possui um total de 436 colaboradores, sendo 372 efetivos, 32
temporarios, 16 terceirizados, 06 estagiarios e 10 jovens aprendizes. A formalizacéo
das politicas de Recursos Humanos, englobando admisséo, integra¢do, remuneracao,
beneficios, treinamento e retengéo, ainda esta em fase de elaboracéo, de acordo com
o setor.

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

observar as principais caracteristicas dos colaboradores da empresa, abaixo.

Grafico 4 - Escolaridade dos colaboradores

ESCOLARIDADE

® Doutorado

® Mestrado

u Pés-graduagado
Graduagao

® Ensino médio

M Ensino fundamental

Amostra: 436

Fonte: Autores

Grafico 5 - Género dos colaboradores

GENERO

® Mulheres

® Homens

Amostra: 436

Fonte: Autores
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Gréfico 6 - Faixa etaria dos colaboradores

FAIXA ETARIA

H ATE 20 ANOS
m 213 30anos
m31440anos

41450 anos
m 51360 anos

M acima de 61 anos

Amostra: 436

Fonte: Autores

Grafico 7 - Tempo de casa dos colaboradores

TEMPO DE CASA

M Até 5 anos
M 6410 anos
11315 anos
16 4 20 anos
m21325anos
M 26 4 30 anos

B Acima de 30 anos

Amostra: 436

Fonte: Autores

4.4 Descricao das diretrizes organizacionais

A pandemia do coronavirus, com inicio em marco de 2020 no Brasil, acarretou
inUmeras mudancas em todos os setores do pais.

A SBB, como instituicdo responsavel, reavaliou o seu planejamento abordando

0s principais desafios de sua missdo. Segundoodocumento A Como ser 8 a So
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B2blica d¥b elabarada eno faro de 2020, as mudancas jA estavam
acontecendo. A crise, por sua vez, acelerou o processo de forma relevante.

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

A Palavra ndo pode faltar! Foi essa a frase que ecoou na SBB durante o inicio
da pandemia da Covid-19. Ainda sem saber muito sobre o que estava
acontecendo, a SBB, certa de sua missdo, ndo mediu esforcos para que a
Palavra de Deus continuasse a alcancar vidas. Cercados por incertezas,
vimos nossos planejamentos sendo alterados e fomos duramente afetados
pela crise econbmica que se instalou no pais e no mundo. No entanto,
tinhamos a certeza de que Deus ndo nos abandonaria e nos conduziria para
que a miss&o continuasse. (ARAUJO, Emilene, p. 22, 2021).

Apoés apresentar as transformacdes que ja eram visiveis para a organizacao,
topicos que serdo abordados ao longo desse projeto, o planejamento aponta para as
principais mudancas que influenciam as Sociedades Biblicas, focando em sua missédo

e realidade atual:

1 Mudancas no quadro politico social
A Biblia pode influenciar positivamente a realidade social, revendo e dando
novas perspectivas a conceitos como bem-estar, saude, justica e vida plena.
1 Mudancas no quadro da missao
A compreensdo da missdo das Sociedades Biblicas deve ser constantemente
revisitada pelas instituicdes, ja que sao influenciadas pelo processo de
desenvolvimento de novas tecnologias e possibilidades que podem ser incorporadas
a execucdao da obra missionaria.
1 Mudanca no quadro das igrejas
O préprio conceito de igreja passa por transformacfes ao longo do tempo.
Existem pessoas, por exemplo, que mesmo sem estarem ligadas formalmente a uma
instituicdo religiosa consideram os ensinamentos das Escrituras em seu dia a dia.
Essas mudancas ndo apresentam tanta dificuldade para o trabalho das Sociedades
Biblicas,poi s o fAservir ~ i1grejao sempre foi
de definigéo.
1 Mudancas na producéo de contetdo
Além de diferentes traducBes e diagramacfes, por exemplo, novidades

surgiram e possibilitaram a producdo da Biblia voltada para publicos ou situacdes

11 SEIBERT, Erni. Como sera a SBB do futuro? Sociedade Biblica do Brasil, jun. de 2020.

a l

go
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especificas. Sempre utilizando os formatos de forma criativa para aproximar as

pessoas das Escrituras.

1 Mudancas na area da educagéo biblica
Considerando, também, a revolucdo que os processos digitais estdo fazendo
na area de ensino e a caréncia da Igreja em relacdo a educacgdo biblica, a SBB

comeca a dar passos importantes nesse sentido para a causa da Biblia.

1 As mudancas e a transformagédo da sociedade
Um dos aspectos mais fortes e antigos do trabalho da SBB é desenvolver
programas e projetos biblicos de impacto social para tratar de problemas especificos
da sociedade, como: justica, dependéncia quimica, economia, violéncia, entre outros.
Segundo a Instituicdo, M acdo de uma Sociedade Biblica no servigo social devera ser
realizada de maneira integral, incluindo a producdo de conteudo biblico e a
distribuicdo desse conteudo de forma relevante.o
1 Mudancas no quadro de comunicacao
A Sociedade Biblica deve se comunicar primordialmente com as pessoas, hao
abandonando a comunicacdo com as igrejas, mas atuando nesse novo aspecto. Essa
era digital possibilita a multiplicacdo do alcance! Mas sdo necessarios projetos
especiais de comunicacdo para atingir seu objetivo. A Sociedade Biblica, nesse
aspecto, se torna uma grande agéncia de comunicacdo da Palavra de Deus ao
mundo. O
1 Mudancas no modelo de distribuicao
Com a Biblia digital, o modelo utilizado pelas Sociedades Biblicas para
distribuicdo enfrentou grandes transformacdes. Por um lado, o texto passa a ser
disponibilizado aos leitores de forma gratuita e por outro, a Biblia impressa ganha
suporte digital em plataformas como a Amazon. Faz-se necessario redesenhar este

modelo de trabalho.

As principais perguntas destacadas pela Instituicdo sao:

fiComo uma Sociedade Biblica distribui a Biblia numa era digital? Sera que
distribuir a Biblia hoje significa apenas entregar todo o texto de uma Biblia para as
pessoas? Como é a missdo da SociedadeB2 bl i ca nes s eASBBpogura € mp o
estabelecer seu planejamento a curto, médio e longo prazo olhando para o futuro de
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acordo com a sua histéria e realidade atual, sempre considerando a sua missao como

Sociedade Biblica.

4.5 Misséo, Visao e valores

A Sociedade Biblica do Brasil adota os principios biblicos no cumprimento de
suas atividades operacionais e tem como base a missao de "promover a difusdo da
Biblia e sua mensagem como instrumento de transformacéo e desenvolvimento

integral do ser humano”, ainda segundo o setor de Recursos Humanos da Instituic&o.

Em 1948, quando foi fundada a Sociedade Biblica do Brasil, olema er a HfAdar
a B2blia -~ pg8§triao. Um dos oradores d e
Sociedade Biblica do Brasil disse que o propdsito dos que ali estavam era

fazer da Biblia o livro do Brasil. (SOCIEDADE BIBLICA DO BRASIL. 2021,

p.11)

Em seu site institucional, a SBB afirma que sua mi s s « seme@r afpalavra

gue transforma vidaso, ut i lconoanstdiment@agara Es cr i
promover o desenvolvimento integral do ser humano.

Ao manter seu parque grafico sempre atualizado, a SBB produz Biblias com
gualidade e custos reduzidos, afim de que todos possam ter acesso a
Palavra de Deus. Além disso, trabalha em programas sociais, que levam a
mensagem orientadora e transformadora da Biblia ao maior nimero de
pessoas possivel. Esses projetos sdo realizados gracas ao apoio de
doadores da Causa da Biblia e de recursos adquiridos por meio das
publicagdes produzidas.*?

Segundo o seu Relatério Nacional de Trabalho (2021), a Sociedade Biblica do
Brasil tem como base o Ciclo de Vida da Biblia para o cumprimento de sua missao.
Ela trabalha para que os exemplares biblicos estejam ao alcance de todas as pessoas,

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

2Missdo da SBB. Sociedade Biblica do Brasil. Disponivel 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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Figura 24 - Ciclo de Vida da Biblia
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Fonte: Revista A Biblia no Brasil 2021

Segundo o documento redigido pelo Diretor Executivo da Instituicdo, a
compreensao da missdo das Sociedades Biblicas, que ja passou por transformacdes
ao | ongo do tempo, deve ser constant ement
possibilidades na execu-«0 da obra missions§
Ao se dedicar a sua missdo 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 Lingua Portuguesa e, dessa forma, cria um novo mercado. Na

sequéncia, analisaremos os setores que compdem esse mercado.
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5 ANALISE SETORIAL E MERCADOLOGICA

Na década de noventa, o terceiro setor surge como portador de uma nova e
grande promessa: a renovacao do espaco publico, o resgate da solidariedade
e da cidadania, a humanizacao do capitalismo e, se possivel, a superagéo da
pobreza. Uma promessa realizada através de atos simples e férmulas
antigas, como o voluntariado e filantropia, revestidas de uma roupagem mais
empresarial. Promete-nos, implicitamente, um mundo onde sdo deixados
para tras os antagonismos e conflitos entre classes e, se quisermos acreditar,
promete-nos muito mais. (FALCONER, 1999, p.3-4).

Embora o conceitoaidesdatf @ar oecicremtseet drnst it
netse tipo de trabal ho existem h8 maido BramPpi
uma del as. Muitas pessoas ainda desconhecen
agueles que sabem a diferen-aPentisesos Bal
(19e%plica de maneira simpl es:

O termo terceiro setor, n age fuesrai-re 0r s ent al
das empresas, ao trabalho volunt8rio de

p¥%blico privatizafdesdanaed oremaordeani za- »
(FALCONER, 1999, p.3).

Tendo ampla propor-«o0o, 0 terceatregidreitay
sendo el as:

T Associ a-se@s:0organiza-»es que efetuam at
i nteresses comuns ou m¥%Wtuos. ASsS associa-»es
participa e promovem atividades pcrudduwtriav,asar
entre .outros

f Funda-»es pd0o vadalso entre o segtimdmomomo o

principal objetivo destinar recursos financ
para um fim aemepr al eda amedp “bl i co.
T Organi»xz2ad beneficentes, de cfacadadenae dux

e ampar o aos desfavoreci dos e vul ner 8vei
solidariedade e boas a-»es, as organi za-»es

servi-osnsoei ausyos

BMURARO, Piero; LI MA, Jos® Edmil son de [Siogueza Tdas
organi zRae-v»iesst.,a W.AE6, -88., 1200p3.. 79
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T Organi za-»es n«o @V drameonemt dOdsbGesn t @ s
organi za-»es,nkiol amercpimcasari dade, el as | ut &

a todos e tem um comprometi mento com a soCcCi

Como uma orfyjaminza-oca, a SBB tem a final

a sua memsagoemaghdvante para @eaviuvudadodas epenasn

beneficente, assisten‘diakti¢dicanpi naoefaul P
ranking na 8raa por @m,e pdusui excelentes r
nacional . De acordo com inf or ma -p»eesss bdaas apmm - p

benefascicaodn assoac-i»@e4D0. 000 pessoas atendi da
1.557 organi za-»es auxai-l»easd ajscdedCd20.DA DD 0B @B
DO BRASI L. 2021, p.15)

Desde 2017, o Instituto Doar realiza o
de reconhecer e di vul gar as organiza-»es
anual nfeAntnmee.t odol ogi a de aawan icd ncom ge amaesi t

l1Causa e estrat®gia de a-«o0;

2Representa-«o0 e responsabilidade;

3Gest«o e planejament o;

4 Estrat®gia de financi ament o;

5Comunica-«0 e presta-«o0 de contas.

Em 20a2s0 10 mel hores ONGs f ABLMD, Nossm@me cCtais
Abr al e; AEBVB; AFESU; AMI GOS DO BEM; APABE
Hori zonte; Artemisia Neg-cios Sociais;i Asso
Ce p &c .

5.1 Analise do mercado de atuacdo da empresa-cliente

=

“Quem soSwocsi.edade B2 blDicsap adro? \Bet la pesmh:/ /<www. bi bl i-adeaf.
sbb/Acesso em 02 de mai . de 2021.

5 Sobre a pr efo rat- alo . do Pr°mio Di MMpbhdvek. el
<http://www. premioomel dxir dsess@/ embi0Oé& de mai . de 20271

16 Melhores Ongs de 2020. Portal do Prémio Melhores. Disponivel 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 producdo de material biblico

A gréfica da SBB, que completou 25 anos em 2020, nasceu com o objetivo de
atender a demanda interna da instituicdo em relacdo aos projetos sociais, ja que sao
entregues materiais biblicos gratuitamente em todos os atendimentos prestados. Apos
0 grande crescimento de sua capacidade, se tornou possivel atender as necessidades
do mercado, das igrejas e atualmente da América Latina, com Biblias em espanhol, e
da Africa, com lotes de Novos Testamentos. Em entrevista aos alunos, a equipe de

comunicacao aponta:
(...) tudo que é produzido na grafica tem esse objetivo de atender as igrejas,
livrarias e distribuidores com desconto, e atender 0s N0ssos projetos sociais.
Esse dinheiro da venda é revertido totalmente dentro da SBB para aguentar
toda essa estrutura: colaboradores, maquinéarios e insumos. Todo esse valor
é revertido para manter a SBB, principalmente para os projetos sociais.
Segundo a Revista anual da instituicdo, A Biblia no Brasil (ABNB), os destaques
de 2020 foram:
1 Mesmo em um ano atipico, foi produzido mais de 3,5 milhdes de exemplares
entre Biblias e Novos Testamentos.
1 Quase 2,5 toneladas de papel foram utilizadas para levar a Biblia aos

brasileiros.

Figura 25 - Grafica da Biblia

Fonte: Revista A Biblia no Brasil 2021
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Segundo a equipe da grafica da Biblia, uma das tecnologias empregadas na
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programa macro que envolve ndo apenas a producéo fabril, e sim os departamentos

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

Também € importante ressaltar sobre 0s equipamentos, maquinas e aparelhos

de precisdo que realizam as devidas medicdes e o controle da qualidade em todos os

processos produtivos, principalmente para a exceléncia do produto entregue aos

clientes.

Figura 26 - Fluxo do processo produtivo Gréfica da Biblia

FLUXO DO PROCESSO PRODUTIVO GRAFICA DA BIBLIA

PREPARA

GAO DE

MIOLOS
GB

PRE _
IMPRESSAO

IMPRESSAO
/ ROTATIVAS

ALCEADEIRA

COSTURA DE
CADERNOS

COLAGEM DE
REFORCO
(SIGLOCH + TRI-
KOLBUS 01)

CORTE
DOURADO /

ENCADERNA
CAO
AUTOMATICA
/ MANUAL

PINTURA

ENC.
BROCHURA

(TIGRA +
TRIKOLBUS 02
+ SITMA)

CORTE
DOURADO /
PINTURA

REGIONAIS

Fonte: Fluxograma do processo produtivo

SHRINK /
ENCAIXOTA
MENTO

LOGISTICA

IGREJAS

KS01/02/
GUILHOTINA

MONTAGEM DE
CAPAS FLEXIVEIS
/ DURA
(COMAG's /

KOLBUS DA 270)

GRAVACAO
HOT
STAMPING
(BAIER /
KLUGE / SE)

No total, a Gréfica da Biblia possui 16 setores produtivos:

1
2
3.
4

Processo de pré-impressao;

Impresséo em braile;

Impresséo - rotativas / heatset;

Alceadeira;

qu



5
6
7.
8
9

Costuras de cadernos (aster d6s)

Linha de encadernacéo automatica brochura,;
Linha sigloch + serra + tri-kolbus 01 + dobra;
Linha corte dourado;

Linha de encadernac&o automatica;

10. Linha de montagem de capas flexiveis (processo semiautomatico);

54

11.Linha de montagem de capas flexiveis/semirrigidas/capas duras (processo

automaético);

12.Gravacao de capas hot-stamping;

13. Soldas eletrbnicas (montagem de capas vinil/gravacao);

14.Linha de encadernacdo manual;

15.Linha de costuras de ziperes (processo semiautomatico);

16. Corte de materiais/revestimentos.

Figura 27 - Fluxo do processo produtivo Gréfica da Biblia 02

FLUXO DO PROCESSO PRODUTIVO GRAFICA DA BIBLIA

PCP PRE IMPRESSAO IMPRESSAO
COSTURA DE
ALCEAMENTO CADERNOS |
1° FASE
SIGLOCH + KOLBUS CORTE DOURADO / TIGRA + KOLBUS 02
01 PINTURA + SITIMA

ENCADERNADORA

ENCADERNAGAO
KOLBUS BF 527/ MANUAL

EXPEDICAO -> CA -
> CDB ->
REGIONAIS /

CLIENTES

EXPEDICAO -> CA -
> CDB ->
REGIONAIS /
CLIENTES

Fonte: Fluxograma do processo produtivo
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Figura 28 - Impresséo Braile

IMPRESSAO BRAILE

Fonte: Fluxograma do processo produtivo

Estrutura da empresa
A sede da Sociedade Biblica do Brasil possui area total do terreno de 10.408,
07 m2 e area construida de 894552 m?2, sendo dividida em duas classes.

17 Sede: engloba os setores administrativos

Secretaria de Publicagdo / Tradugao.

Coordenacéo das Secretarias Regionais.

Comunicacédo Social / Marketing / Redacao e Criacao.
Projetos Sociais / especificos.

Acao Social / Desenvolvimento Institucional / Patrimonio.
RH / TST (Recurso humanos / técnico da seguranca do trabalho).
Tl (Desenvolvimento de Sistemas).

Contabil e Fiscal.

Financeiro.

Recepcao.

Salas de reunides.

Restaurante (Cozinha térreo).

= =2 4 A4 4 -4 -4 -5 -5 -2 -5 -2 -

Portaria.
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21 Grafica: engloba setores administrativos, de producéo e suportes.

PCP (Planejamento e Controle de Producéo);
Orcgraf (orcamentos);

Logistica (Recebimento / Almoxarifado);

Compras (Exportacdo / Importagéo);
Coordenacéo/Planejamento Manutengéo Industrial;
GQT (Gestéo da Qualidade Total);

Areas da producao.

= =4 4 -4 A -2 -2

5.1.2 Distribuicédo de biblias

Devido ao contexto de pandemia, a distribuicdo de Biblias impressas em 2020
foi menor que em 2019. Entretanto, o niumero de downloads das traducdes em
aplicativos e 0 e-commerce da instituicdo apresentaram um crescimento significativo,
reforcando a importancia da comunicacao digital nesse aspecto. Do total de Biblias,
mais de 2,4 milhées foram distribuidas por meio de downloads Unicos e, em sua

grande maioria, de forma gratuita.’

Figura 29 - Distribuicao de Biblias em 2020
ean
-
o
o
ED oo
Académicos 26.217
L e

Fonte: Revista A Biblia no Brasil 2021

17 SOCIEDADE BIBLICA DO BRASIL. A Biblia no Brasil (ABNB). S&o Paulo, n. 266, p.45. 2021.
Disponivel em:
www.dropbox.com/s/qwlbdtaayhczupz/ABNB_Relat%C3%B3rio%20de%20Atividades%202021.pdf?d
I=0, Acesso em 22 de abr. de 2021.
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5.1.3 Programas de impacto social

Os projetos desenvolvidos atendem diferentes publicos da sociedade e
possuem abrangéncia nacional, com exce¢ao do Nucleo SBB de atendimento social,
localizado em Barueri (SP). Eles oferecem assisténcia integral aos beneficiados, que
podem ser pessoas com deficiéncia, familias, detentos, doentes hospitalizados,

estudantes e comunidades em situacao de risco e vulnerabilidade social.

Figura 30 - Programas Biblicos de Impacto Social

PROGRAMAS BiBLICOS
DE IMPACTO SOCIAL - 2020

& &

[2=c)
ATENDIMENTO - SERVICO ASSESSORAMENTO,
DE CONVIVENCIA E DEFESA E GARANTIA
FORTALECIMENTO DE DE DIREITOS

VINCULOS

] PROGRAMA
NUCLEO SBB DE PROJETO LUZ NO
ASSESSORAR PARA PROGRAMA ACOLHER

Fonte: Revista A Biblia no Brasil 2021

Figura 31 - Vidas Transformadas

341.764 ) .o
402.877 2 sentimentos

266 > i
1557 2 oo
251.977 7% ricnsestoni

Fonte: Revista A Biblia no Brasil 2021
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Assessorar para fortalecer
Durante a pandemia, o programa Assessorar para fortalecer atendeu 41.881
pessoas auxiliando com orientacdes sobre a covid-19, inscricbes no auxilio

emergencial, entrega de cestas basicas e doac¢des de mascaras e alcool em gel.

Figura 32 - Assessorar para fortalecer

‘ PUBLICO ATENDIDO ’

~ ~

FAMILIAS EM 3
SITUAGAD PRESOS E QUIMICOS E SEUS
EMERGENCIAL ENFERMOS FAMILIARES

COMUNIDADE DEPENDENTES

ESCOLAR

ORGANIZACOES
SOCIAIS

Fonte: Revista A Biblia no Brasil 2021

Em 2020, a instituicdo também mobilizou ac¢des sociais e entregas de Biblias
em regides que se encontravam em situagdes de calamidade, como as cidades de

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

Figura 33 - Cidades em situacéo de calamidade

P J
Acao emergencial em Iconha (ES), vitima de fortes chuvas em
janeiro de 2020.

R - i Rt

Mobilizagao com a comunidade ao redor da SBB no Rio de Janeiro.

Fonte: Revista A Biblia no Brasil 2021
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Figura 34 - Beneficios do programa Assessorar para fortalecer

MELHORIA NA QUALIDADE
DE VDA DO BEMEFICIADD E
DE SUA FAMILIA

A

~

RESGATE E APLICACAD DOS
VALORES BIBLICOS

INCENTIVO A LEITURA

FORTALECIMENTO DOS
VINCULOS FAMILIARES

PREVENCAO 40 SO
DE DROGAS

REDUGAD DOS INDICES
DE VIOLENCIA

Fonte: Revista A Biblia no Brasil 2021

Ainda no mesmo ano, mais de 1.557 organiza¢Ges foram beneficiadas com 128
treinamentos de capacitacdo, alcancando mais de 6.000 pessoas. Além disso,
comunidades terapéuticas que cuidam da recuperacdo de dependentes quimicos
receberam mais de 32 mil exemplares biblicos, incluindo edicdes especiais com
estudos baseados nos 12 passos dos Alcoolicos Andnimos.

A SBB também realizou o assessoramento Fortalecer a Recuperacdo do
Dependente Quimico, que contou com a participacdo de 487 pessoas. Segundo a
Revista A Biblia no Brasil (ABNB), os destaques de 2020 foram:

1 1.557 organizacdes beneficiadas;

1 99 comunidades terapéuticas atendidas;
1 79 escolas alcancadas;

1 52 visitas técnicas realizadas;

1

214.546 publicagdes doadas.
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Acolher a pessoa com deficiéncia

Figura 35 - Acolher a pessoa com deficiéncia

PUBLICO ATENDIDO

&

PESSOA COM PESSOA COM
DEFICIENCIA DEFICIENCIA
AUDITIVA VISUAL

BENEFiCIOS DO PROGRAMA

PARTICIPAGAD ESTIMULO A LEITURA E SENSIBILIZACAD
INCLUSAD SOCIAL DESEEJJ‘L?I_IIJ\;:ENTO EM ATIVIDADES AD APRENDIZADO DE DA FAMILIA E DA
SOCIOASSISTENCIAIS LIBRAS E BRAILE SOCIEDADE

Fonte: Revista A Biblia no Brasil 2021

No ultimo ano, a Sociedade Biblica do Brasil também direcionou o olhar de sua
frente missiondria para as pessoas cegas, publico que vem sendo alvo de
investimento da instituicdo desde 1954 para que tenham acesso as Escrituras. Um
total de 6.683 volumes da Biblia em braile foram doados e ac6es com o objetivo de

promover a inclusdo 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 orientacbes
de prevencédo a Covid-19, cestas basicas, mascaras e informacdes sobre o
auxilio emergencial. (SOCIEDADE BIBLICA DO BRASIL. 2021, p.25)
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Figura 36 - Aquila Rafa, de 9 anos, recebe Biblia em braile em Brasilia

Fonte: Revista A Biblia no Brasil 2021

Luz no Brasil

O programa tem como objetivo atender familias e pessoas em situag&o de risco
e vulnerabilidade social. Com o apoio de 221 voluntarios e 93 mobiliza¢gbes sociais,
milhares de pessoas foram atendidas pelo programa em 2020, que teve foco em acdes

de auxilio e prevencao da Covid-19.

Figura 37 - Abrangéncia do programa Luz no Brasil

Fonte: Revista A Biblia no Brasil 2021



62

Segundo a Revista A Biblia no Brasil (ABNB), os destaques de 2020 foram:
45.902 beneficiados;

98.971 atendimentos;

29.258 publicacdes doadas;

= =4 4

93 mobiliza¢des sociais.

Figura 38 - Programa Luz na Amazdénia

Fonte: Revista A Biblia no Brasil 2021

Nucleo SBB de Atendimento Social

Localizado na cidade de Barueri (SP), o Nucleo é um espaco de atendimento
socioassistencial gratuito a comunidade local com o objetivo de fpromover a
convivéncia social, o desenvolvimento cultural, a inclusdo, a autonomia e o

fortalecimento dos vinculos familiares.d®

18 SOCIEDADE BIBLICA DO BRASIL. A Biblia no Brasil (ABNB). S&o Paulo, n. 266, p.29. 2021.
Disponivel em:

<https://www.dropbox.com/s/qwlbdtaayhczupz/ABNB Relat%C3%B3rio%20de%20Atividades%2020
21.pdf?dI=0> Acesso em 22 de abr. de 2021.



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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Figura 39 - Nucleo SBB de Atendimento Social

BARUERI (SAO PAULO)

( PUBLICO ATENDIDO )

CRIANGAS DE 6 A 12 ANOS
ADOLESCENTES DE 13 A 17 ANOS
PESSOAS COM DEFICIENCIA
IDOSOS
FAMILIAS

Fonte: Revista A Biblia no Brasil 2021

Em 2020, mais de 5 mil atendimentos foram realizados, beneficiando 141
pessoas. Os servicos podem ser divididos em:
1 Atendimentos sociais e psicolégicos;
9 Atividades que estimulam a vida comunitaria;
1 Encontros de familias;

9 Visitas domiciliares.

Uma das beneficiadas do Nucleo foi a Sanaika, haitiana, que como muitos nativos
do pais, sofreu com problemas sociopoliticos e veio para o Brasil com sua familia ha

cinco anos.!®

19 SOCIEDADE BIBLICA DO BRASIL. A Biblia no Brasil (ABNB). S&o Paulo, n. 266, p.31. 2021.
Disponivel em:

<https://www.dropbox.com/s/gwlbdtaayhczupz/ABNB Relat%C3%B3rio%20de%20Atividades%2020
21.pdf?dI=0> Acesso em 22 de abr. de 2021.



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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Figura 40 - Nucleo SBB de Atendimento Social

Sanaika Louimar, 15, beneficiada pelo Nucleo SBB.

Fonte: Revista A Biblia no Brasil 2021

O Barco da Biblia

Essa embarcacédo, que retne a maior livraria flutuante de literatura biblica da
Amazobnia, faz parte do programa Luz na Amazoénia e disponibiliza as Escrituras a
precos acessiveis, contando com espacos culturais e materiais do acervo do Museu

da Biblia, conforme a Sociedade Biblica do Brasil afirma.

Em 2019, o Barco realizou duas viagens, percorrendo 20 municipios dos
estados do Par4d, Amapa e Amazonas. Em 2020, com o adiamento das
viagens, foram grandes os desafios para distribuir e tornar a Biblia mais
acessivel as populacdes ribeirinhas. A SBB pede oracdes para que em 2021
seja possivel retornar em seguranca com as viagens da livraria flutuante.
(SOCIEDADE BIBLICA DO BRASIL. 2021, p.49)
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Figura 41 - O Barco da Biblia

Fonte: Revista A Biblia no Brasil 2021

A Biblia em cada casa
Em parceria com a JOCUM (Jovens com uma missao) e as igrejas cristas, o
programa tem como objetivo colocar uma Biblia em cada lar brasileiro. Desde o seu

inicio, ja foram distribuidos mais de 375 mil exemplares da Biblia e, em 2020, mais de
25 mil foram doados.

Figura 42 - A Biblia em cada casa

Fonte: Revista A Biblia no Brasil 2021


































































































































































































































































































































































































































































