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RESUMO

Este projeto de conclusdo de curso € um planejamento estratégico de comunicacao
para a ONG do Céo, uma organizacao do terceiro setor sem fins lucrativos que abriga
cdes abandonados da regido metropolitana de Curitiba. O objetivo deste planejamento
€ propor a¢gbes de comunicacdo que aumentem a visibilidade e fortalecam a imagem
da ONG do Céo, aumentando a arrecadacédo de recursos e engajando seus diversos
publicos. Por meio de pesquisa bibliogréafica, foi desenvolvido a parte tedrica do projeto
justificando a importancia do profissional de Rela¢gBes Publicas na elaboracdo deste
projeto. O desenvolvimento do planejamento foi realizado por meio de pesquisa de
campo e analise dos meios de comunicac¢ao utilizados pela ONG do Cao. Baseadas
nas analises feitas foram propostas diversas acdes de comunicacao para a ONG do
Cao. Ao final, foi verificado a importancia da atuacao do profissional de Relagbes
Publicas no planejamento estratégico de comunicacdo para organizacfes do terceiro

setor.

Palavras-Chaves: Relacdes Publicas; Plano de Comunicacéo; Terceiro Setor; ONG do

Cao.



ABSTRACT

This coursework is a estrategical planning of communication from ONG do Céo, a third
sector and non profit organization , who houses abandoned dogs in Curitiba and
metropolitan region. The objective of this planning is to suggest communications
actions who increase visibility and strengthen the image, increasing the donations and
engaging all your publics.Through a bibliographical research, the theoretical part of the
project was developed justifying the importance of the Public Relations professional in
the elaboration of this project. The development of the planning was done through field
research and analysis of the media used by the ONG do C&o. Based on the analysis,
several communication actions were proposed for the ONG do C&o. At the end, it was
verified the importance of the Public Relations professional in strategic communication

planning for third sector organizations.

Keywords: Public Relations; Communication Plan; Third sector; ONG do Céo.
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1 INTRODUCAO

Sao inumeras as formas de atuacao de um profissional de Relacdes Publicas.
O crescimento da profissdo trouxe muitas possibilidades e cada vez mais esse
profissional é reconhecido por criar, manter e melhorar a imagem de empresas, sejam
elas do primeiro, segundo ou terceiro setor.

As empresas do terceiro setor seréo o foco neste trabalho. Com o crescimento
desregulado da sociedade e inUmeras transformacfes do século XX houve grande
aumento das desigualdades sociais e 0 Estado mostra-se cada vez menos eficaz. O
terceiro setor surge como uma alternativa vinculadas a causas e problemas sociais,
com movimentos, entidades, sindicatos, organizacfes nao governamentais e
associacfes que buscam sanar a impoténcia do sistema e trazer mais justica social.

E € nesse contexto que o profissional de Rela¢des Publicas (RP) assume um
papel ainda mais importante. O RP é importante para qualquer empresa, pois trabalha
para a manutencao da imagem construcéo de reputacdo junto aos stakeholders. Nas
organizacdes do terceiro setor, que nao ao visam lucro e dependem de doacdes, esse
trabalho se torna essencial.

O objeto de pesquisa deste trabalho é a organizacdo ndo governamental
“ONG do Cao”, uma entidade sem fins lucrativos, que ha 20 anos atua, em S&o José
dos Pinhais e regido metropolitana de Curitiba, em prol dos cdes abandonados,
cuidando da alimentacéo, medicacao, vacinagao e castracdo desses animais com o
objetivo de encontrar um novo lar para cada animal resgatado.

Para a elaboragéo do planejamento de comunicacgao foram utilizados diversos
métodos de pesquisa. O primeiro referia-se a pesquisa bibliografica, que subsidiou a
parte tedrica do trabalho e foi feita a partir do levantamento de referenciais ja
publicados, como artigos cientificos, livros e paginas da internet relacionadas ao
objeto de estudo. Em seguida, por meio de coleta de dados, foi feita uma pesquisa
de campo, fundamental para conhecer melhor o trabalho da ONG do Cao, verificar
quais séo suas principais dificuldades e identificar seus principais publicos. Feito isso,
partiu-se para a analise dos meios de comunicacao utilizados pela ONG. Nessa etapa,
0 objetivo era o de compreender como a organizagao posiciona-se diante dos seus
publicos de interesse e como ela é reconhecida por eles. A Ultima etapa do referencial



11

metodoldgico consistiu em uma pesquisa qualitativa, baseada em uma série de
entrevistas com diretores, funcionarios, apoiadores e simpatizantes da organizagéo.

O trabalho inicia-se com a apresentacdo da fundamentacdo teorica, no
primeiro capitulo, na qual sdo descritos os diversos conceitos de Relacbes Publicas
existentes e as diferentes tipologias de organizagcédo, com foco nas organizagdes do
terceiro setor. Em seguida, serd abordada a importancia do profissional de Relagbes
Publicas dentro dessas organizacdes. A partir disso, sera feita uma analise sobre o
cenario em que as instituicdes do terceiro setor estdo inseridas no Brasil e como o RP
atua dentro desse contexto.

No terceiro capitulo, serdo indicados os procedimentos metodologicos que
foram utilizados como base para o planejamento. Por meio dos resultados obtidos,
sera apresentado, no quarto capitulo, o diagndstico com relagcdo a ONG. O quinto
capitulo abordara as principais estratégias utilizadas para elaboracdo do planejamento
e, em seguida, no sexto capitulo, serdo descritas a principal parte deste trabalho: as
propostas para que a ONG arrecade mais recursos. Por fim, serdo apresentadas as

consideracdes sobre o projeto.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A base tedrica utilizada neste Trabalho de Concluséo de Curso foi dividida em
cinco partes: a primeira aborda a importancia do profissional de Rela¢des Publicas
dentro das organizagfes, a segunda, mostra o conceito e tipologia das organizagoes,
dando énfase as organizacfes do terceiro setor. A terceira destaca o papel que o
RelacBes Publicas desempenha dentro do terceiro setor e de que maneira sua
atuacdo pode ser reconhecida dentro da comunicacdo e administracdo dessas
instituigcdes. A quarta traz um panorama atual do terceiro setor no Brasil e, por fim, a
guinta mostra exemplos de organizacdes ndo governamentais que lutam pelo bem-

estar animal e apresenta a ONG do Cao.

2.1 RELACOES PUBLICAS NAS ORGANIZACOES

Existem conceitos diversos sobre a funcdo do Relac¢des Publicas. O conceito
oficial, determinado pela Associacdo Brasileira de Relacdes Publicas (ABRP), diz:

Entende-se por Relagdes Publicas o esforgo deliberado, planificado, coeso e
continuo da Alta Administracéo para estabelecer e manter uma compreensao
mutua entre uma organizacgao publicas ou privada e seu pessoal, assim como
entre essa organizagdo e todos os grupos aos quais esta ligada direta ou
indiretamente (ABRP, 2017).

Para Grunig (2009) as organiza¢fes necessitam das Relacdes Publicas porque
mantém relacionamentos com publicos. Para atingir seus objetivos, as organizacdes
precisam de um profissional capacitado e especialista em exceléncia comunicacional,
gue gerencie e saiba lidar com os relacionamentos da organizacdo. Hoje em dia, esse
tipo de gerenciamento € essencial dentro dos ambientes empresariais, pois 0s
diversos publicos das organizagbes tém cada vez mais acesso aos meios de
comunicacao expondo suas opinidées e influenciando todos a sua volta.

Esse poder de influéncia dos publicos e a descentralizacdo dos meios de
comunicacdo torna as empresas mais suscetiveis a crises de imagem. Segundo

Kunsh (2016), uma empresa que nao esta preparada para resolver esses possiveis



12

desvios esta exposta a diversos riscos, principalmente ao risco de manchar a
imagem de sua organizacdo permanentemente.

Kunsh (2016) afirma que o profissional de Rela¢des Publicas apresenta uma
lista extensa de tarefas ligadas a sua atividade podendo assumir diversas funcfes na
area de comunicagcdo de uma organizacdo. Desde as atividades primordiais como
pesquisa e planejamento, até as tradicionais como assessoria de imprensa e
producao de conteudo. Essas atividades alinhadas com os objetivos da instituicdo sao
responsaveis internamente por manter os colaboradores bem informados sobre o
cotidiano da empresa, gerando envolvimento e sentimento de pertencimento,
compartilhamento de valores comuns entre a empresa e colaborador, e externamente
auxilia na manutencéo da reputacéo e credibilidade da empresa. Segundo Franca,

Grunig e Ferrari:

As Relag¢Bes Publicas exercem um papel gerencial estratégico
além da fungéo técnica de comunicagdo. Recusando-se a ser
uma mera funcao de transmissdo de mensagens que tentam
defender a organizacdo de seu ambiente, empenham-se em
construir aliangas com os publicos estratégicos dentro de seu
meio e dar-lhe voz no processo decisério que os influencia
(FRANCA; GRUNIG; FERRARI, 2011, p. 40).

A sequir, para melhor contextualizar este trabalho serd abordado o conceito e

tipologia acerca das organizagoes.

2.2 CONCEITO E TIPOLOGIA DAS ORGANIZACOES

As organizagdes existem desde o inicio da humanidade e sdo unidades sociais
construidas para atingir um objetivo especifico. E a forma como se dispde uma agio
para atingir os resultados pretendidos. De acordo com Kunsh (2016, p. 19), no mundo
contemporaneo “ha um aumento significativo de novas organizagbes, que surgem
para atender as crescentes demandas sociais € mercadolégicas”. Segundo a autora,
nés nascemos, somos educados e trabalhamos por e para organizagées.

Hoje, as organizacdes dividem-se em organizacdes de primeiro, segundo e
terceiro setor. O primeiro setor representa o governo, que € responsavel pelas
questbes sociais. O segundo é o setor privado, responsavel pelas questdes

individuais.
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Com a dificuldade que o Estado apresenta em cumprir todas as
responsabilidades sociais, 0 setor privado comecou a ajudar nas questdes sociais por
meio das organizacdes que compdem o chamado terceiro setor. Ou seja, 0 terceiro
setor € constituido por organizacdes sem fins lucrativos e ndo governamentais, que
tem como objetivo gerar servigos de carater publico. Figaro (2006, p. 62) afirma que
o terceiro setor é formado por “entidades civis instituidas juridicamente sem fins
lucrativos e que atuam suprindo o papel que seria do Estado”.

N&o existe uma definicdo exata para determinar quais tipos de organizagao
compdem o terceiro setor. Devido a diversidade das suas atuacdes, elas sdo
denominadas de diversas maneiras, sendo as mais comuns: Organizacdes né&o
Governamentais (ONGs), Organizacbes sem Fins Lucrativos (Non Profit
Organizations), Organiza¢des Voluntarias e Organizacdes da Sociedade Civil de
Interesse Publico (OSCIPs). Segundo Coelho (2000, p. 58), “essa multiplicidade de
denominacgdes apenas demonstra a falta de precisao conceitual, o que, por sua vez,
revela a dificuldade de enquadrar toda a diversidade de organizacdes em parametros
comuns”.

Atualmente, o papel dessas organizacdes € o de suprimir algumas falhas
deixadas pelo estado e a falta de oportunidades da iniciativa privada, de forma a
auxiliar e apoiar nas diversas necessidades da sociedade e na formagdo de uma
sociedade mais justa, igualitaria e democratica. O objetivo do terceiro setor é contribuir
para a efetiva conquista e manutencdo da cidadania dos excluidos. Entretanto,
devemos esclarecer que as organizacoes deste setor ndo substituem o papel do
Estado que é o de minimizar as diferengas sociais.

A seguir, verifica-se o papel do profissional de rela¢des publicas dentro das

entidades do terceiro setor.

2.3 O RELACOES PUBLICAS DENTRO DO TERCEIRO SETOR

O profissional de relacdes publicas, com toda sua versatilidade, pode exercer
um papel decisivo frente aos desafios que o terceiro setor enfrenta. De acordo com
Peruzzo (1993, p. 130), a funcao das relagdes publicas nas entidades do terceiro setor

€ necessaria pois “podem ser efetivadas em acdes que visem a conscientizacao,
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mobilizacdo, adesdo, organizacdo e coesdo ao nivel interno”. O sucesso dessas
entidades depende das estratégias de comunicagcdo adotadas, que podem ser muito
bem executadas por um profissional de Relac¢des Publicas, sendo utilizadas em duas
areas fundamentais de comunicacao: a interna e a externa.

A comunicacao interna, segundo Kunsh (2003, p. 154), "é uma ferramenta
estratégica para compatibilizacdo dos interesses dos empregados e da empresa,
através do estimulo ao dialogo, a troca de informacfes e de experiéncias e a
participacdo de todos os niveis". Como o préprio nome ja diz, ela funciona como
ferramenta de fortalecimento da instituicdo perante a seus publicos internos, que
podem ser voluntarios, apoiadores e diretores. Neste caso, as ferramentas de
RelacBes Publicas servem para a integracdo e promocdo dos publicos internos e
fortalecimento da organizacéo. Entretanto, a maior contribuicdo das relacdes publicas
dentro do terceiro setor concerne a elaboracdo e execucdo do planejamento
estratégico de comunicac¢ao da organizacao. Este trabalho € capaz de profissionalizar
a instituicdo, suscitar engajamento, mostrar quais sdo os pontos fortes e fracos e
indicar varias alternativas de acdo a curto, médio e longo prazo.

Ja a comunicacédo externa busca construir a reputacdo da organizacdo diante
da sociedade em geral, e dessa forma, legitimar suas acdes e conquistar cada vez
mais o0 apoio da comunidade onde esta inserida. Este fator é fundamental para que a
maioria das organizacdes do terceiro setor, que geralmente sobrevivem de doacdes,
continuem seu trabalho. Aqui, as estratégias podem ir desde a elaboracédo de projetos
para captacdo de recursos de empresas publicas e privadas, busca de parcerias e
relacionamento com entidades diversas, realizacdo de eventos para arrecadar receita
e promover a instituicdo, até mesmo com a divulgacdo por meio de redes sociais,
canais do YouTube, site e imprensa.

Para Peruzzo (apud DUARTE, 2009, p. 155), "as Organizacbes néo
Governamentais atuam de forma ambigua: se por um lado elas sdo vistas como
frentes de batalha contra os problemas nacionais, por outro lado servem para diminuir
as responsabilidades que cabem ao Estado e as proprias empresas.”

No préximo topico, avalia-se o terceiro setor no Brasil e a posicdo das ONGs

no pais.
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2.40 TERCEIRO SETOR NO BRASIL E O PAPEL DAS ONGS

No Brasil, segundo Fisher (2002), o terceiro setor originou-se nas associacdes
religiosas, ainda no periodo colonial, quando ndo havia distin¢éo entre Igreja e Estado
e entre o que era responsabilidade publica ou privada. Dessa forma, as igrejas eram
responsaveis pela educacdo, saude e assisténcia social. Foi apenas com a
urbanizacao, a partir do século XIX, que foram surgindo associacdes independentes
da Igreja. Na década de 1930, o Estado brasileiro tentou mediar o espaco publico e
0s interesses organizados, agindo na transformacéo das entidades associativas em
sindicatos e organizacdes classistas, fortemente controladas pelo governo.

Foi nos anos 1970, a partir da ditadura militar, que o terceiro setor se
consolidou verdadeiramente no Brasil. Para Motter (2006), nesta época as restricdes
e censuras impostas pelo Estado deram forcas a sociedade civil, que buscava
espacos alternativos para manifestacées e reivindicacfes diante da ditadura, pois
queriam liberdade de expressao.

Atualmente, o terceiro setor tem sido reconhecido, cada vez mais, como
importante esfera da sociedade civil e estd em constante expansdo. Segundo
pesquisa do IBGE (2010) realizada em parceria com o IPEA, a Associacao Brasileira
de Organizacdes ndo Governamentais (Abong) e o Grupo de Institutos, Fundacdes e
Empresas (Gife), o Brasil contava, em 2005, com 338 mil organizacdes classificadas
como instituicdes privadas e sem fins lucrativos, empregando 1,7 milhdo de pessoas.
A representatividade deste setor no Brasil tem sido reflexo dos fatores de pobreza e
desigualdade, que estdo entre os problemas mais sérios enfrentados pela populagéo
do pais na atualidade.

No Brasil, ainda segundo o IBGE (2010), as entidades do terceiro setor séo
classificadas em grupos por areas de atuacédo. Sao elas: Habitacdo, Saude, Cultura e
recreacdo, Educacao e pesquisa, Assisténcia social, Religido, Associa¢des patronais
e profissionais, Desenvolvimento e Defesa de Direitos, Meio Ambiente e Protec&o
Animal. Esta ultima é a que mais nos interessa neste trabalho.

Uma das areas que sofrem com a auséncia do Estado € a de protecédo animal.
Em dezembro de 2016, Gorayeb (2016) publicou uma matéria no G1, na qual afirmava
que, segundo pesquisa da Organizacdo Mundial de Saude, existem mais de 30

milhdes de animais domésticos abandonados no Brasil, que carecem dos mais
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bésicos tipos de cuidado. Destes, 20 milhdes sdo cachorros. Diante desses dados
alarmantes, surgem as Organiza¢Oes nao Governamentais, que preocupadas com a
saude e vida de animais abandonados, procuram alternativas para mudar essa
realidade.

Na sequéncia, serao abordados alguns casos de ONGs protetoras de animais

e, em especifico, da ONG do Cao.

2.5 CASOS E ONG DO CAO

Em nivel nacional, destacam-se duas ONGs que lutam pela protecdo animal:
a Cao sem Dono e a Associacdo Humanitaria de Protecdo e Bem-estar Animal (Arca
Brasil). Essas duas instituicbes tornaram-se referéncias na luta pelo bem-estar animal.
A Cao sem Dono foi fundada em 2005 e hoje abriga 370 cachorros que aguardam a
oportunidade de serem adotados. A entidade conta com o apoio de diversos
empresarios, procuradores federais e funcionarios de grandes empresas e
conseguem arrecadar mensalmente mais de R$ 40 mil. Com esse valor, foi possivel
comprar dois sitios para proporcionar mais espacgo e conforto aos animais.

A Arca é uma entidade que trabalha pela protecéo de todos os animais, ndo
apenas os domésticos. Seu programa “Controle Etico das Populacdes de Caes e
Gatos” € modelo nacional, reconhecido pela Organizagao Pan-Americana da Saude
(OPAS). A entidade mantém-se por meio de doacOes de pessoas fisicas e,
principalmente, por meio do projeto “Empresa Amiga dos Animais”, pelo qual
empresas interessadas em receber o selo de “Amiga dos Animais”, oferecido pela
Arca, assinam um termo de responsabilidade ambiental e colaboram mensalmente
com determinada quantia.

Em Curitiba, a ONG de maior destaque € a Sociedade Protetora dos Animais
de Curitiba (SPAC), que atende diariamente animais feridos e doentes, resgatados
em vias publicas e retirados de seus lares por denuncias de maus tratos. Hoje, a
entidade possui uma sede propria em Colombo, regido metropolitana de Curitiba,

onde séo atendidos mais de 300 animais. A ONG mantém-se por meio de doacdes e
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da renda da clinica veterinaria que funciona no local, com profissionais
competentes que prestam atendimento (consultas, vacinagdes, cirurgias eletivas e de
emergéncia) a animais da comunidade com valores acessiveis a pessoas de baixa
renda.

A ONG do Cao — objeto deste estudo — iniciou suas atividades em 1997, no
municipio de S&o José dos Pinhais, no Paran&. Hoje sé@o cerca de 400 cées, sendo
gue destes, 150 tém mais 15 anos de idade, que estdo abrigados em uma chacara
em Piraquara, municipio préximo a Curitiba e outros 50 cées que ficam na casa de
Dona Rita Tereza Ferreira da Silva, fundadora da ONG.

Dona Rita € a atual presidente da ONG e seu marido, Adir Ferreira da Silva,
vice-presidente, ambos trabalham com o apoio de voluntarios que dedicam seu tempo
e seus recursos para cuidar dos animais de rua. Além da chéacara, que € o principal
abrigo dos cées, a ONG nao recebe nenhum tipo de auxilio financeiro, ndo possui
parceiros fixos e € mantida pela renda pessoal dos responséaveis da ONG.

A ONG do Céao divulga seu trabalho por meio de seu site
(www.ongdocao.org.br) e de sua fanpage no Facebook, compartilhando fotos dos
cachorros do abrigo que estdo para doacao e divulgando fotos de animais perdidos.

A ONG do Céao também possui canais para comunicacdo direta, como o e-
mail e telefone e possui parceiras de divulgacao, como as ONGs Adote Bicho; Agéncia
de Noticias de Direitos dos Animais (Anda); Anjos dos Bichos; Associacdo Vida Animal
(Avan); Quatro Patas; Quero um Bicho; Sociedade Protetora dos Animais (SPAC) e
Unido Libertaria Animal (ULA), dentro todas essas, a Unica que vai além da divulgacao
e presta um servico diferenciado para a ONG do Céo, é a ONG Quatro Patas, que
realiza a castracéo dos animais abrigados

Apesar das opcdes de divulgagdo escassas, ha um grande potencial de
melhoria dos meios de comunicacdo da ONG do Céo, a fim de ampliar a divulgacao
da organizacdo, impulsionar o numero de seguidores nas redes sociais, gerar
conteudos de qualidade e chamativos para o publico que a entidade deseja atingir e,
por fim, firmar parcerias a longo prazo com instituicbes privadas, que tragam
vantagens e retorno para ambas as partes envolvidas.

O proximo capitulo vai abordar o plano de comunicacéo, propriamente dito,

desenvolvido para a ONG do Céo.


http://www.ongdocao.org.br/
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3 PLANO DE COMUNICACAO ESTRATEGICO PARA A ONG DO CAO

O éxito de qualquer instituicdo esta intrinseco ao processo de planejamento.
Planejar € um ato continuo e integrado que ira definir o caminho a ser seguido para
atingir os objetivos de uma empresa, com base em métodos especificos e ndo em
suposi¢cdes. Uma funcédo basica do Relacbes Publicas é o planejamento. Por meio do
planejamento, o RP gerencia a comunicacdo de dentro da organizagcao para com seus

diversos publicos. Segundo Margarida Kunsch:

O planejamento é um instrumento para a eficacia das atividades de rela¢des
publicas porque evita a improvisagdo, oferece maiores possibilidades para a
consecucao dos objetivos e o cumprimento da missédo organizacional, permite
racionalizar os recursos necessarios e d4 uma orientacdo basica, capaz
permitir a avaliacdo de resultados. (KUNSCH, 2003, p. 316).

Por meio do desenvolvimento de processos, técnicas e mudangas nas
atitudes administrativas, o planejamento auxilia a tomada de decisbes de maneira
rapida e eficiente em qualquer instituicdo. E por meio do planejamento que sé&o criados
planos, estratégias e procedimentos para que os objetivos organizacionais sejam
atingidos.

O planejamento, segundo Kunsch (2003) sempre estara vinculado
diretamente as diversas situacoes e realidades da vida das pessoas, de grupos e de
instituicbes da esfera publica ou privada e apesar de ser um processo complexo, por
envolver muitas indagacdes e analises sobre o futuro, o planejamento envolve toda a
organizacao e deve ser a base de atuacéo para todas as atividades realizadas. Sua
complexidade deve-se também ao fato de que é preciso explorar diversas alternativas,
de forma que, se for necessério, as modificacdes sejam executadas com rapidez e
prontiddo, com 0s recursos existentes, a fim de atingir os objetivos das organizacdes
com o minimo de inconvenientes.

A influéncia e abrangéncia de um planejamento estéo ligados as possiveis
mudancas nas caracteristicas e atividades da empresa. De acordo com Oliveira
(2015), o planejamento pode mudar as pessoas, as tecnologias ou 0s sistemas

presentes na organizacao:
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As modificacbes provocadas nas pessoas podem corresponder as
necessidades de treinamento, substituicdes, transferéncias, funcdes,
avaliacdes, etc.; na tecnologia as modificacdes podem ser apresentadas pela
evolucédo dos conhecimentos, pelas novas maneiras de fazer os trabalhos,
etc.; e nos sistemas podem ocorrer alteracdes nas responsabilidades
estabelecidas, nos niveis de autoridade, descentralizacdo, comunicacdes,
procedimentos, instrugdes, etc. (OLIVEIRA, 2015, p. 7).

Para que isso seja possivel, segundo Kunsch (2016) é necessario que a
organizacdo esteja disposta a mudancas na cultura organizacional, para quebrar
paradigmas existentes e consolidar novos modelos de gestdo, ao passo que o0
planejamento implica em mudancas no processo decisorio da organizacao.

Para Kunsch (2016), a eficiéncia de um planejamento € resultado de uma série
de particularidades, que devem ser estudados e relacionados a realidade da empresa,
considerando o ambiente em que esta inserida e também o contexto social e politico.
Ela afirma ainda (2016) a mesma forma que solucdes e alternativas sejam intrinsecas
a um planejamento, o mesmo nao deve ser considerado apenas como um instrumento
para solucdo de problemas, mas sim como um processo eficaz, oferecendo opcbes
viaveis e criativas; efetivo, maximizando os resultados e minimizando falhas; e, por
fim, eficiente, otimizando os recursos utilizados para obter os resultados esperados.

Segundo Kunsch (2016) para a elaboracéo e implementacéo do planejamento
na empresa devem ser considerados 0S riscos e ameacas a que a empresa esta
submetida além da probabilidade de situacBes adversas que dificultam a realizacao
dos objetivos. Entretanto, deve-se analisar também as oportunidades e possiveis
alternativas que possam surgir de situacdes nao esperadas.

Kunsch afirma (2016), por fim, que a etapa de avaliacdo € uma funcéo
importante do planejamento. Assim, é possivel analisar desempenho e o resultado
das aclOes, de forma que de cada etapa possa ser reestruturada ou mantida, para
garantir a eficacia do projeto. A avaliacdo de cada item € necessaria para identificar
desvios, falhas ou problemas e, em seguida, encontrar a melhor maneira de resolvé-
los, evitando que acontegcam novamente. A avaliacdo deve ser realizada apos todas
as outras fases, ao passo que abre a possibilidade de readequacdo das acdes
planejadas.

Dentro de um planejamento ainda precisamos considerar os diversos niveis
das é&reas de atuacdo na empresa. Por isso, existem trés tipos essenciais de

planejamento: estratégico, tatico e operacional. Dentro dessa significacdo, Kunsch
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(2016) define cada tipo de planejamento que utilizaremos como base neste trabalho.
O primeiro é o planejamento estratégico, que afeta a organizacdo como um todo, &
responsavel pelas grandes decisbes da empresa e caracteriza-se como de longo
prazo. Ja o planejamento tatico engloba a¢des mais especificas de acordo com o que
foi definido no planejamento estratégico, buscando dar respostas imediatas e atua em
uma dimensao mais restrita e de curto prazo. Por fim, o planejamento operacional € o
momento no qual as acbes tomam forma através da instrumentalizacéo e formalizacao
do processo. O controle e avaliacdo também séo realizados nesse momento, assim
como a correc¢do de desvios e a manutencdo do planejamento como um todo. E onde
as acdes acontecem.

Deste modo, verifica-se que é clara a importancia do planejamento para a
organizacdo. Sem planejamento, as empresas ficam mais suscetiveis a erros e

inconvenientes que possam vir a acontecer.

3.10BJETIVO GERAL DO PLANO ESTRATEGICO PARA ONG DO CAO

Elaborar um plano de comunicacdo pratico e objetivo, que aumente a
visibilidade e fortaleca a imagem da ONG do Cao, para que a entidade tenha
condi¢cBes para angariar mais voluntarios e recursos e, assim, continuar expandindo

suas atividades.

3.2JUSTIFICATIVA DE SE ELABORAR O PLANO ESTRATEGICO PARA A ONG DO
CAO

Em dezembro de 2005 os defensores dos animais conseguiram uma grande
vitéria em Curitiba: o fim da “Carrocinha”, que recolhia os animais de rua e os
sacrificava na camara de gas do Centro de Zoonoses. Porém, ainda ha muito para ser
feito. Em setembro de 2008, a Gazeta do Povo publicou uma reportagem que
mostrava a dimenséo do problema do abandono de animais domeésticos nas ruas de

capital paranaense. De acordo com matéria de Bertotti (2008), quase metade dos
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cachorros de Curitiba — 43%, de um total de 460 mil — moravam nas ruas e estavam
expostos a doencas, atropelamentos, fome e outros maus tratos. Atualmente, 25%
dos cées que estédo nas ruas acabam morrendo por esses e outros fatores.

Diante desses dados, este trabalho visa ajudar a transformar a vida dos
animais de rua e auxiliar a ONG do Cao a aumentar sua visibilidade, para angariar
mais recursos e continuar prestando atendimento aos cées necessitados.

A ONG, que atualmente possui dois abrigos e cuida de mais de 400 céaes,
passa por varias dificuldades, sendo as principais delas a caréncia de recursos e 0
baixo nimero de voluntarios verdadeiramente engajados com a causa. Por conta
disso, a entidade estd no limite da sua capacidade e ndo consegue atender novos
caes.

Assim, o proposito deste trabalho € desenvolver um planejamento de
comunicacao objetivo para a ONG, com a¢Oes descomplicadas e que efetivamente
ajudem a entidade a reestruturar-se e posicionar-se perante seu publico de interesse.

Com todas as acdes planejadas e finalizadas, este projeto serd proposto a
diretoria ONG do Céo, buscando atingir seu principal objetivo, que € angariar mais
recursos para a ONG do Céo e aumentar sua visibilidade para que eles consigam

cada vez mais subsidios para continuarem fazendo o incrivel trabalho que fazem.

3.3DIAGNOSTICO

Para se chegar a um diagndstico sobre a situagdo da ONG do Cao, foram
realizadas algumas visitas a entidade para conhecé-la e entender como € o dia a dia
naquele local e, principalmente, como eram realizadas as acdes de comunicacéo da
ONG. Por meio dessas visitas, obteve-se um contato maior com a realidade vivida
pelos voluntarios e sua relagdo com os caes que ali estavam abrigados.

Foram realizadas quatro visitas a ONG, por meio de agendamento prévio feito
com a Dona Rita, fundadora e proprietaria da instituicdo. Sempre, antes das visitas,
Dona Rita passava instrucdes de que era necessario, da parte desta equipe, arrecadar
alguns quilos de racdo para levar aos céaes, j4 que naquele momento era o item em

maior escassez.



22

A ONG possui dois responsaveis, sua presidente, Rita Tereza Ferreira da
Silva, um vice-presidente da instituicdo, Adir Ferreira da Silva, esposo de Dona Rita,
gue juntos mantém dois abrigos, um localizado em sua residéncia, em Sao José dos
Pinhais, e outro espaco em Piraquara, ambas na regido metropolitana de Curitiba, no
Parana. Eles contam apenas com a ajuda de 13 voluntarios, dentre eles um
contabilista, dois veterinarios, cinco donas de casa e cinco estudantes.

Durante as visitas houve contato com boa parte dos voluntarios, que
informaram dedicar parte do seu tempo para ajudar Dona Rita e seu marido, sempre
que possivel, inclusive a maioria dessas pessoas tem algum tipo de parentesco com
0s proprietarios. Os dois voluntarios responsaveis pela salde dos animais séo
formados em Medicina Veterinaria e residem proximos ao abrigo localizado em Sé&o
José dos Pinhais. Além de revezar as visitas aos abrigos, os veterinarios tratam dos
casos emergenciais, que por vezes surgem na porta dos abrigos.

O voluntério responsavel pela contabilidade da ONG auxilia Dona Rita com os
relatorios de prestacdo de contas, obrigatérios para as entidades do terceiro setor e
para que a ONG do Cao tenha direito a isencdo de tributos e a receber outros
beneficios. Alguns relatérios anteriores foram solicitados para constarem neste
trabalho, porém néo foram liberados pelos proprietérios.

A ONG do Céao possui somente uma fonte de recursos utilizados para manter
a instituicdo: a doacdo. Somente por meio da doacdo espontanea da comunidade
(pessoa fisica ou juridica) é que os responsaveis prestam todo servico de gestdo e
manutenc¢ao dos abrigos.

Boa parte das despesas com materiais séo subsidiados pela prépria Dona Rita,
gue realiza a compra e pagamento de todos 0os materiais de limpeza destinados a
higienizacdo dos abrigos, materiais para manutencéao gerado pelo desgaste natural da
estrutura dos abrigos, assim como toda manutencao elétrica, hidraulica e estrutural.
Produtos de reposicédo ou troca de pecas e materiais de construcdo também sé&o
essenciais para manter o local seguro para os caes ali abrigados.

Para as visitas, foi elaborado um questionario para uma pesquisa survey, que
continha 12 questdes de multipla escolha. O formulario foi aplicado aos voluntarios,
colaboradores, visitantes e apoiadores da ONG, e foram obtidas 93 respostas. Nas
perguntas abertas, em que o0s entrevistados deveriam expressar sua opiniao por

escrito, ndo houve respostas.
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O objetivo do questionario era o de conhecer melhor estas pessoas que
auxiiam a ONG de alguma forma e identificar de que forma eles enxergam a
organizacdo. A pesquisa foi fundamental para se tracar as estratégias de

comunicacao para reposicionar a ONG diante de seu publico.
3.3.1 Resultados

Por meio da tabulacdo dos resultados encontrados nas respostas do
questionario aplicado aos voluntarios, colaboradores e apoiadores da ONG, foi
possivel estabelecer um perfil destas pessoas, importante para a elaboracéo do plano
estratégico. Pois, ao se conhecer as personas ligadas ao objeto de estudo, fica mais
facil identificar falhas e possiveis solu¢des para o planejamento.

Pela tabulacdo dos dados, foi identificado que a maioria dos apoiadores da
ONG do Cao (57%) tém entre 26 e 30 anos (Grafico 1).

Qual a sua faixa etaria?

@® D= 153 20 anos
@® de 21325 anos
de 26 a 30 anos
@ de 30235 anos
@ zcima de 35 anos

Gréfico 1 — Perfil por faixa etéria.
FONTE: As autoras (2017).

Em seguida, foi identificado o nivel educacional dos entrevistados (Gréfico 2),

a maioria com ensino superior completo, totalizando 79,6%.
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Qual o seu nivel educacional?

93 respostas

@ Fundamental Incompleto
@ Fundamental Completo
@ Ensino Médio Incompleto
@ Ensino Médio Completo
@ Superior Incompieto

@ Superior Compieto

@ Pos Graduacdo

@ Pos graduacao

Grafico 2 — Nivel educacional.
FONTE: As autoras (2017).

Uma das perguntas realizadas era para verificar se 0s entrevistados possuiam
celular e tinham acesso a internet (Grafico 3). Destes, 100% disseram ter celular e

acesso a internet.

Voceé possui celular e acesso a internet?

G2 rasn aQ
23 1esposias

® Sim
@ Nio

Gréfico 3 — Possui celular e acesso a internet.
FONTE: As autoras (2017).

Ao serem indagados sobre de que maneira conheceram a ONG do Céao
(Grafico 4), quase metade (48,4%), afirmou ter conhecido a organizagao pela internet.
Estes dados mostram a importancia que deve ser dada a comunicacdo on-line neste
projeto.
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Como conheceu a ONG do Cao?

037

N SNAOEA
Iesposias

@ Internet

@ Amigos

@ Passou em frente a0 abrigo
@ Programas de feleviszo

@ Outro, qual?

48.4%

Grafico 4 — Como conheceu a ONG.
FONTE: As autoras (2017).

Foi perguntado aos entrevistados se eles participam ativamente das
atividades da ONG do Cao (Grafico 5) e destes pouco mais de 36% disse nao
participar ativamente, contra aproximadamente 35% que participa ativamente das
atividades propostas pela entidade.

Voceé participa ativamente das atividades da ONG do Cao?

91 respostas

@ Nio
@ Sim, visito os abrigos, doo racdo ou
dinheiro com frequéncia

@ Sim, visito os abrigos, doo racio ou
dinheiro esporadicamente

Gréfico 5 — Participantes ativos das atividades da ONG.
FONTE: As autoras (2017).

Outro dado avaliado foi que 60% dos entrevistados disseram que colaboram
apenas com a ONG do Cao (Gréafico 6) e 35% participam também de outras ONGSs, 0
que também é um numero expressivo. Destes, poucos quiseram informar de quais
outras organizagdes participam.
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.........

@ N3o colaboro

@® Sim. Qual?

@ O Abrigo Moises, que € um orfanato
@ Pequeno Cotolengo

@ Uma ong de recuperacao de drogas
® Apae

Gréafico 6 — Como conheceu a ONG.
FONTE: As autoras (2017).

Quando indagados sobre qual a principal forma de colaboracdo com a ONG
(Gréfico 7), a maioria (28%) afirmou que nao colabora com a ONG, apenas simpatiza
com o trabalho feito por ela. Dos entrevistados, 20%, doam dinheiro esporadicamente
a ONG. Isso mostra que, por mais que a maioria das pessoas ndo colaborem de forma
direta com a ONG, a instituicdo tem um forte potencial de atingir, engajar e angariar

simpatizantes, que podem vir a participar ativamente de suas agoes.

Qual a sua principal forma de colaborar com a ONG?

123 resposias

Doo dinheiro me. .. 18 (19,4%)

Doo dinheiro es... 20 (21,5%)
Dou Lar Proviso. .. 14 (15,1%)
Ja adotei um ca. .
Sou voluntario n... 12 (12,9%)
Cutros, quais? 2102,2%)
Munca colaborei. .. 28 (30,1%)
Sou voluntarios. .. T (7,5%)
Visito a ONG pr. ..
] 5 10 15 20 25 30

Legendas: Doo dinheiro mensalmente; Doo dinheiro esporadicamente; Dou lar provisoério para os cdes quando necessario; Ja
adotei um cé@o da ONG; Sou voluntario nos eventos; Outros, quais?; Nunca colaborei com a ONG, apenas simpatizo com o
trabalho realizado por eles; Sou voluntario nos eventos; Visito a ONG.

Gréfico 7 — Como colabora com a ONG.
FONTE: As autoras (2017).
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Quanto ao valor que poderiam doar para a ONG (Gréfico 8), dos entrevistados
33% estariam dispostos a doar de 11 a 20 reais para colaborar com as atividades da

instituicdo e 32% colaborariam com até 10 reais.

Se fosse para doar dinheiro para a ONG do Cao, voce estaria disposto a
doar quanto?

49 respostas

@ De zero a dez reais

@ De onze 3 vinte reais

@ De vinte e um a trinta reais

@ De trintz € um a quarenta reais

@ N3o estaria disposto a doar dinheiro
para a ONG do Cao

Gréfico 8 — Quanto doaria para a ONG.
FONTE: As autoras (2017).

Em outro momento lhes foi perguntado sobre a confianca que tem na ONG
(Gréfico 9). Nenhum dos entrevistados mencionou ndo confiar no trabalho da ONG,
mas 22% afirmam que confiam, mas ndo plenamente. Neste caso, € preciso

estabelecer acdes para fortalecer a reputacdo da ONG diante destas pessoas.

Voceé confia no trabalho exercido pela ONG do Cao?

g

2 racnncta
S 1ESP0SIaS

® Sim
@ Nio
@ Confio, mas nio plenamente

Gréfico 9 — Grau de confianca na ONG.
FONTE: As autoras (2017).
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Outro questionamento feito aos entrevistados e que pode ajudar na definicdo
de seu perfil foi quanto a possuir ou ndo animal de estimacdo (Grafico 10). Dentre
eles, 45% ja possuiam algum animal de estimacdo em casa, porém 32% ainda nao
possuia nenhum, ou seja, estes tém maior possibilidade de adotar um caozinho da
ONG.

Vocé tem animal de estimacdo em casa?

@ Nio

@ Sim, tenho um

Sim tenho trés @ Sim, tenho dois

10 (10,8%) @ Simtenho trés

@ Sim, tenho mais de trés

Gréfico 10 — Vocé tem animal de estimagdo?
FONTE: As autoras (2017).

Quando indagados sobre quais atividades gostam de fazer em seu tempo livre
(Grafico 11), a maioria (46%) afirmou que gosta de ir ao parque. Enquanto que
passear com seu cachorro representou 1% das respostas. As respostas dessa
pergunta sd0 muito importantes para que se identifique quais acbes de

entretenimento, como feiras de adocao e eventos, serdo propostas.

0 que vocé mais gosta de fazer no seu tempo livre?

Ir a0 parque 46 {50%)

Ir 3 balada com... 33 (35,9%)

Ir ao parque

Ir 20 cinema 38 (41, contagem: 46

Me reunir com. .. 30 (32,6%)

Me reunir com... 10 (10,9%)
iajar 3(3,3%)
Ler 21(2,2%)
Compras 1(1,1%)
Fassearcomm... 1(1,1%)
0 10 20 30 40 50

Legenda: Ir ao parque; Ir a balada com meus amigos; Ir ao cinema; Reunir-me com meus amigos em um local
tranquilo; Viajar; Ler; fazer compras; Passear com meu cachorro.
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Grafico 11 — O que vocé faz em seu tempo livre.
FONTE: As autoras (2017).

Depois de apresentados os dados recolhidos por meio das entrevistas feitas
na ONG, o proximo topico fara uma abordagem sobre os meios de comunicagao

atuais.

3.4 ANALISE DOS MEIOS DE COMUNICACAO UTILIZADOS PELA ONG DO CAO

Uma analise especifica foi realizada, referente aos meios de comunicacao da
ONG do Cao, para se entender melhor como a instituicao divulga suas acdes e como
se relaciona com seu publico.

Durante as visitas e em conversas com 0s responsaveis pela ONG foi possivel
conhecer um pouco mais 0os meios de comunicagdo utilizados atualmente pela
entidade, como séo feitas as atualizacdes e quem sdo 0s responsaveis por gerar o
conteudo que a ONG divulga. Foi verificado que que todo contetdo gerado é
espontaneo, sem haver uma pessoa responsavel por cuidar desta atividade. O
contelido é alimentado por quem estéa disponivel e de acordo com a demanda e o dia
a dia do abrigo.

Foi constatado também que ndo ha nenhum tipo de planejamento de
comunicacdo e que as comunicacdes divulgadas até hoje atendem a demandas
pontuais, como a falta de racdo ou algum cachorro abandonado préximo ao abrigo.
Além da falta de planejamento ndo ha uma estratégia de comunicagao definida ou o
acompanhamento das redes sociais. Nos abrigos, também néo existe nenhum tipo de
comunicacao visual, placas ou sinalizagdes que identifiquem o local.

Pela analise prévia da identidade visual da ONG, ela é simples e tem cumprido
seu proposito — foi criada por um designer, que foi voluntario na ONG. E composta por
uma logo em tons quentes, com a face de um cao no centro e logo acima uma pata
(Figura 1). Esta logo é replicada em todos materiais utilizados para divulgacdo da
ONG, que seré&o descritos a seguir.
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Figura 1 — Logo atual da ONG do Céo.
FONTE: ONG do Cao.

A ONG do Céo possui apenas dois meios digitais de comunicacao: o site e a
rede social Facebook. O site da ONG do CAO também foi desenvolvido
voluntariamente e esta hospedado em um portal gratuito, sem custos para a ONG. O
site é simples e intuitivo, apesar de ndo possuir um design moderno é facil encontrar
as informacBes desejadas (Figura 2). Por meio das abas superiores e laterais
podemos conhecer mais sobre a ONG, os servicos prestados e informacdes
importantes como contato, como ajudar, como realizar doa¢des, como denunciar

maus-tratos, etc.
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PEDIDO ESPECIAL DE RACAO
A ONG DO CAO esta precizando urgentements de ragao para seus cass.
Atualments contamos com mais de 400 cies abrigados sendo cerca de 150

com mais 15 anos de idade e a quantidade didria de racdo esta em falta. Se
vocé puder pode doar pacotes de racao diretamente ou através de depdsito

em conta corrente (CLIQUE PARA DOAR).

Maiores informaces por telsfone: (41) 2283-2913 ou pelo =-mail
contato@ongdocao.org.br

Atenciosaments

Dona Rita

Bem Vindo

A ONG DO CAO & uma entidade, sem fins lucrativos. que ha 20 anos atua em S3o

Jose dos Pinhais - Parana - Brasil e regido metropolitana em prol dos caes
abandonados.

Figura 2 — Pagina do site da ONG do Céo.
FONTE: ONG do Cao.

" HOME
~" ONDE BUSCAR AJUDA PARA ANIMAIS

CARENTES

~ SEJA VOLUNTARIO

~ GALERJA DE FOTOS

~ QUEM SOMOS

~ PERDIDOS

~ DDAGAO

~* ONDE DENUNCIAR MAUS-TRATOS
~ FEIRAS DE DOACAQ TODO BRASIL
7 05 GATOS E NCS

~ COMO AJUDAR

~ CONTATO

Foi verificado que logo na pagina inicial do site ha um pedido de doacéo para

racdo, devido ao grande numero de caes abrigados hoje na entidade este é o principal

item em falta na ONG. O site possui também uma galeria de fotos (Figuras 3 e 4), na

pagina inicial, porém, ndo valoriza as fotos dos cédes do abrigo e ndo atrai muitos

cliques.

Galeria de Fotos

Figura 3 — Galeria de fotos.
FONTE: ONG do Céo.

Veja as fotos >
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GALERIA DE FOTOS

Fotos da ONG e de alguns dos caes recolhidos das ruas.

Figura 4 — Galeria de fotos.
FONTE: ONG do Céo.

O site também possui uma é&rea dedicada a voluntarios interessados em
participar da ONG (Figura 5). Porém, o que foi avaliado é que ndo possui nenhum

apelo emocional para criar engajamento com as pessoas que acessam a pagina.

SEJA VOLUNTARIO

Se voré gosta de cdes venha ajudar a ONG do Cdo!

Mossas tarefas s3o muitas, nosso tempo e recursos reduzidos. Precizsames de
colaboradores e existem varias formas de ajudar, mesmo se vocé tem pouco
tempo, recursos oU experiencia.

Precizamos de qualgusr tipo de ajuda voluntaria!

Entre em contato com a Dona Rita (presidente) pelo telefone 3283-2913 e saiba
como ajudar!

Albrigado!

Figura 5 — Area de voluntarios no site.
FONTE: ONG do Céo.



33

A ONG também possui uma &rea que auxilia pessoas que perderam seus
cdes e procuram ajuda por meio da instituicdo (Figura 6). O contato é simples, basta
enviar um e-mail para <contato@ongdocao.org.br> com informacgdes e fotos do cdo

perdido, que a ONG divulga em sua rede social.

PERDIDOS

Se vord perdeu um animal e quer anunciar neste site, entre em contato pelo e-
rmail: contato@ongdocac.org.br, infarmando raca, idade, sexo, cor da pelagem,
local & data de onde desapareceu ou apareceu e anexando fotos, quando tiver.

Figura 6 — Informacdes sobre caes perdidos.
FONTE: ONG do Cao.

Para os interessados em adotar um bichinho, no site € possivel obter as
principais informac6es de como é o procedimento de adocado. Além de informacdes
sobre o contato para realizar a adocédo, sdo passadas algumas recomendacdes sobre
adocao responsavel, com pequenas dicas sobre a responsabilidade que envolve
adotar um animal. A ONG deixa claro em seu site que ndo aceita caes para abrigar,
pois ja atingiu a capacidade maxima no abrigo.

O site possui também uma pagina dedicada a denudncia referente a maus-
tratos a animais, informando como realizar uma dendncia e contatos de delegacias
proximas. Nesta aba a ONG informa algumas dicas sobre como se portar ao realizar
a denudncia ja que a lei de protecdo animal por vezes pode ndo ser conhecida.

Além de todo o conteudo citado anteriormente, 0 site possui ainda uma area
gue informa como ajudar a ONG, seja por meio de doac¢éo de valores em uma conta
bancaria, doacao de racdo e medicamentos, trabalho voluntario — principalmente de
meédicos veterinarios e contadores; doacao de materiais de construcao para ampliacao
do abrigo; apadrinhamento de um dos caes, com doagbes mensais de valores para a
ONG,; contribuicdo espontanea de sugestdes e ideias que ajudem a ONG; insercao
anuncios no site, ou divulgacdo de sites de prote¢cdo animal ndo comerciais com a
inser¢éo de banners e/ou links gratuitos. No site também é possivel encontrar todos

os parceiros da ONG.


mailto:contato@ongdocao.org.br
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Outra forma de comunicacao digital da ONG é a rede social Facebook. A
fanpage conta com 786 likes — numero de pessoas que curtiram a pagina e

acompanham as publicacfes realizadas pela ONG (Figura 7).

=

ONG Do CAO S Do .
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Pagina inicial L /’,' Y 4 . " 2 .-A/ S NOOSepm e *‘ v,
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Publicacées — - - . e L .
Sobre
Gomuridade Publicacoes Organizacdo nao governamental (ONG)

ONG Do CAO Comunidade Vs tiido

15 de selembro -

- ok 786 pessoas curtiram isso
A ONG DO CAO esta precisando urgentemente de racio para seus

cdes. Atualmente contamos com mais de 400 c3es abrigados sendo S\ 785 passoas s=guem isso

..... An ACA mnmn annin

Figura 7 — Fanpage da ONG do Céo.
FONTE: ONG do Céo.

AL mmmm Adm idmda ~ = miimmbidmda difvin dm emn S

As publicacdes do Facebook ndo possuem uma periodicidade regular. A
dltima postagem foi realizada em setembro, com pedido de doacdo de ragcdo. Os
contetidos dos posts compartilhados na pagina consistem em basicamente pedidos
de doagdo, alguns videos de cédes, ou compartihamento de imagens de cées
perdidos. Nao ha nenhum tipo de identidade visual dos posts divulgados e nenhuma
linha editorial (Figuras 8, 9 e 10).



ONG Do CAO

AONG DO CAQ est3 precisando urgent=mants de rsgéc pars seus
c3ss. Atuzlments contamos com mais de 400 c3=s abrigados sendo
cerca de 150 com mais 15 anos de idade = 3 quantidade disria d= ragdo
3 em falts, sendo que est30 sem comer dois dias da semana por

'a! 3. Se vocé puder doar pacotes de rac3o, para voce pode parscer
COUCD, M3s pars noss0s amicies fard 1013l diferencal Para doar, pods

ser dirstamente ou atraveés de depdsac em conia corrente

Crganizac3o Brasileira de... Ver mais

Figura 8 — Exemplo de post — postagem de 16 de setembro.
FONTE: ONG do Céo.

ONG Do CAO companinou = foto d= Lov3

Tirando foto com o0 amor

L

Figura 9 — Exemplo de post — postagem de 18 de maio de 2016.

FONTE: ONG do Céo.
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ONG Do CAO compartilhou o video de Deboismo
i 5

5 tipos diferentes de abragos

Figura 10 — Exemplo de video — postagem de 19 de fevereiro de 2016.
FONTE: ONG do Céo.

Os responsaveis pelas postagens nas redes sociais hoje é a prépria Dona Rita
e um dos voluntarios que possui experiéncia com conteudo digital e auxilia com as
publicacdes, além de ser responsavel pela criacdo da identidade visual da

organizacao.

3.5ANALISE DO PUBLICO-ALVO

Apoés a realizacdo das pesquisas com o0s voluntarios e simpatizantes da ONG do
Cao, concluimos que 57% dos apoiadores da instituicdo possuem entre 26 e 30 anos,
ou seja, fazem parte da Geragdo Y, também conhecidos como os millennials. Esta
geracdo compreende os nascidos entre o inicio da década de 1980 até meados da
década de 1990. O The Millennial Impact Report (2015) — mais completo estudo sobre
esta faixa etaria — apontou que se envolver com causas sociais, doar para
organizacdes filantrépicas e realizar trabalho voluntario sédo atividades fundamentais
para este publico.

Os millennials sé@o a parcela da populacdo mais insatisfeita com o cenario atual
e por isso, tornam-se 0s maiores incentivadores de a¢des de responsabilidade social.
Ainda de acordo com o The Millennial Impact Report (2015), cerca de 11% de todas

as doacgo0es feitas a institui¢cdes filantropicas nos Estados Unidos séo feitas pela
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Geracao Y, e a expectativa € de que esse numero aumente consideravelmente com
0 passar dos anos.

Dados do IBOPE (2010) apontam que a geracao Y corresponde a 23% de toda
a populacao brasileira, nimero em torno de 15,3 milhdes de pessoas. Segundo a
pesquisa, 68% deles trabalham, 34 % estdo cursando ou terminaram 0 ensino
superior, 59% j& sairam da casa dos pais, 94% possuem celular e 82 % acessam a
internet — sendo que a média brasileira de acesso entre as outras geracdes é de 49%.

Esta € uma das caracteristicas mais marcantes dos millennials: a conectividade.
Eles passam grande parte do tempo conectados a smartphones para realizar as mais
diversas atividades. Eles foram a primeira geracdo a crescer com a internet. O The
Millennial Impact Report (2015) mostrou que 62% desses jovens realizam doacdes
pelo celular e 47% fazem doacfes diretamente no site da instituicdo escolhida, 55%
deles seguem péaginas ou perfis de instituicbes e entidades filantropicas nas redes
sociais, e 29 % afirmam concordar que as redes sociais sdo uma plataforma muito
importante para acompanhar as causas que 0s interessam.

Para trabalhar com esse publico é fundamental entender que eles s6 fazem o
gue gostam, sdo apressados, ansiosos, agem por impulso, prezam a liberdade e estao
sempre prontos a ajudar em causas que acreditam. Dados do CEB Iconculture
Consume Insights Research (2013) mostraram os cinco valores mais importantes para
a Geracdo Y. Sao eles: felicidade, paixdo, diversidade, compartiihamento e
descoberta. Para eles, felicidade é fazer o maximo de suas vidas, viver com propadsito
e desfrutar de experiéncias significativas. O desenvolvimento pessoal e acimulo de
experiéncias sao tao importantes quanto o acumulo de bens de consumo foi para as

geracOes anteriores. A felicidade € o novo sucesso.

3.6 ANALISE SWOT

A partir das visitas e conversas com os envolvidos diretamente com a ONG do
Cao, foi realizada uma analise SWOT com o objetivo de obter um panorama mais
completo sobre a instituicdo e entdo realizar um planejamento que se adeque as

necessidades da ONG.
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Segundo publicacédo do site Movimento Empreenda (2012), a analise SWOT é
uma ferramenta cldssica muito utilizada na administracdo e € indicada para
organizacdes de todos os setores por ser abrangente e possuir uma metodologia
simples: analisar os pontos fortes (Strengths) e fracos (Weaknesses), as
oportunidades (Opportunities) e ameacas (Threats) que a instituicdo esta sujeita
atualmente. Este tipo de andlise possibilita estudar a instituicdo sob diversas
perspectivas de forma simples e objetiva, por meio de uma reflexdo sobre os pontos
estudados para que se realize um plano de acédo que reduza os riscos e aumente as
chances de sucesso da organizacao.

A principal dificuldade ao realizar a analise SWOT, segundo o artigo, é
identificar os reais pontos fracos e fortes e as oportunidades e ameacas mais
importantes que possam impactar a organizacédo de acordo com o ambiente em que
essa instituicdo esta inserida. De acordo com esse referencial e com base as visitas
realizadas a ONG do Céo foi desenvolvida a analise SWOT da organizacado (Tabela
1).
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TABELA 1 — TABELA SWOT REFERENTE AO PLANEJAMENTO DE COMUNICAGAO DA ONG DO

CAO.
Contribui para estratégia da sua empresa Dificulta a estratégia da sua empresa
S: Quais sao os pontos fortes do seu negocio? | W: Quais sao os pontos fracos do seu
e [Forte apelo emocional por se tratar de | negocio?
cachorros abandonados. e N&o possui um planejamento de
e E uma entidade do terceiro setor comunicacao.
reconhecida pelo governo. e N3ao se relaciona com parceiros.
e Por ser uma entidade do terceiro setor e Possui poucos voluntarios
possui imunidades e isencfes engajados.
tributérias. e A organizagdo atual é bastante
e Possui dois abrigos e estrutura com verticalizada.
8 grande capacidade. e Capacidade limitada para
c e Os proprietarios dedicam-se abrigar cées.
9 exclusivamente a ONG. e Dificuldade de captagéo de
£ e Possuem longo tempo de atividade no recursos.
8 mercado. e Restricdes orcamentarias.
15 e N&o divulga dados com
g transparéncia.
(7]
<
O: Quais séo as oportunidades para o0 seu T: Quais sdo as ameagas para 0 seu
negécio? negécio?
e Possibilidade de fechar parcerias com e Movimentos independentes que
empresas privadas. apoiam a mesma causa.
e Apoiar eventos visando melhorar a e Abrigos ja atingiram a lotacao
imagem da marca e se posicionar no méxima de cées.
mercado. e Exposicao da marca pode
e Campanhas de engajamento com passar a impressao que aceitam
8 cunho emaocional. cées abandonados.
c e Aumento de demanda de
L servicos para caes.
) e Pessoas que optam por comprar
a cédes ao invés de adota-los.
©
]
o
)
<

FONTE: As autoras (2017).

3.7TATICAS DE COMUNICACAO

Apés realizar as andlises SWOT, de publico e dos meios de comunicacéo

atuais, sera analisada outra etapa fundamental do plano de comunicagédo: a definicao

das téticas de comunicacéo a serem adotadas.

As taticas sdo acodes especificas para se chegar a solu¢des de curto e médio

prazo. O planejamento tatico foi dividido em trés fases: na primeira fase sera

desenvolvida uma campanha institucional que servira de guia para todas as acoes

realizadas durante o restante do planejamento. Durante a segunda fase, a proposta &
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de lancar a campanha de divulgacao da ONG, aumentando a visibilidade da instituicao

e estreitando os lagcos com o publico interno e potencial. Durante a terceira e Gltima

fase do planejamento, sera proposta uma a campanha de arrecadacéo, colocando em

pratica o restante das acdes planejadas com foco em arrecadacéo de recursos para
a ONG do Cao.

3.7.1

3.7.2

Primeira fase: Campanha institucional

Definir misséo, viséo e valores;

Modificar a identidade visual;

Definir as mensagens e conteldo das campanhas;

Reestruturar o site da ONG (aba de transparéncia);

Produzir video institucional;

Criar perfis em novas redes sociais — inicialmente Instagram;

Aplicar novos conceitos e identidade visual na rede social ja utilizada;

Criar uma campanha de comunicacéo interna para estreitar a relacdo com o0s
voluntarios j& engajados, estimulando seu desejo de permanecer na ONG e

incentiva-los a trazer outros voluntarios.

Segunda fase: Campanha de divulgacéao

Definir estratégias de assessoria de imprensa,;

Definir estratégias de relacionamento com influenciadores;

Criacéo de e-mail marketing e banners para captacdo de novos patrocinadores
e parceiros;

Criar conteudo para alimentar as redes sociais;

Estabelecer um primeiro contato com influenciadores;

Iniciar campanhas de adoc¢ao de cées e doacgao de racgéo;
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e Iniciar a divulgacdo do evento WHATA DOG?;

3.7.3 Terceira fase: Campanha de arrecadacao de recursos

e Distribuir urnas para campanha Nota Parana? junto a parceiros;
e Iniciar o lancamento do Clube de Contribuicio WEYDOGS® com
influenciadores e assessoria;

¢ Evento WHATA DOG.

3.8 ACOES
Abaixo, elencamos as a¢des que propusemos para a ONG do Céao. Elas estao
embasadas, em sua maioria, na pesquisa aplicada aos voluntarios, apoiadores e

simpatizantes da ONG e também no diagndstico que foi apresentado anteriormente.

3.8.1 Reposicionamento da marca

3.8.1.1 Descrigao

Modificar e atualizar a identidade visual da organizacgao.

IWHATA DOG é uma acao gque sera apresentada adiante. A proposta consiste em firmar uma parceria
com a hamburgueria Whatafuck e organizar um evento no Museu Oscar Niemeyer para reforcar as
duas marcas diante dos millennials e arrecadar racéo para a ONG do Cao.

2 NOTA PARANA é um recurso oferecido pelo governo do Estado do Parand que permite que as
pessoas recebam de volta parte dos impostos pagos na compra de produtos. Para isso, o cliente deve
optar por colocar o CPF na nota fiscal no momento da compra. As notas fiscais que ndo possuem CPF,
sdo encaminhadas para ONGs, para que elas registrem e recebam o valor correspondente.

3 WEYDOGS é uma agao que sera apresentada adiante. Trata-se de um clube de contribui¢édo, no qual
os participantes doardo R$15,00 por més para auxiliar nas despesas da ONG do Cé&o.
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3.8.1.2 Objetivos especificos

Fazer com que a identidade visual da ONG seja memoravel e impactante.

3.8.1.3 Justificativa

A identidade visual de qualquer organizacdo € o primeiro item a ser analisado
por seus publicos, além de ser responsavel por impactar publicos em potencial. Uma
identidade simples, mas impactante € o0 que torna a instituicdo Unica e reconhecivel
em qualquer situacdo. Por meio do conjunto de elementos — logo, tipografia, cores e
simbolos — a empresa cria o primeiro impacto em seus publicos. Uma identidade
harmoniosa e moderna € essencial para fixar a marca na mente de seus publicos

podendo fidelizar e engajar pessoas.

3.8.1.4 Publico-alvo

Voluntérios, seguidores, equipe, comunidade e imprensa.

3.8.1.5 Especificagbes

A nova identidade da ONG devera seguir as novas tendéncias do Design e
devera possuir um significado forte que esteja de acordo com a visdo, missao e
valores da organizacdo: A ONG do cdo é uma organizacdo nao governamental,
localizada em Sao José dos Pinhais, regido metropolitana de Curitiba.

O intuito da organizacgéo é defender os direitos dos animais e transformar a vida
de cachorros de rua, oferecendo além de abrigo e cuidados, muito amor. Pensando

nisso, foram encontrados os itens que mais representam essas caracteristicas. A
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logomarca é composta pela silhueta de um cachorro que indica os protagonistas da
ONG, os cées, em uma perspectiva positiva, com a cabeca levantada para cima. O
coracao posicionado logo acima do focinho, representando solidariedade, valor que
move a ONG do Céo. A composicao da identidade visual conta com cores em tons
guentes que harmonizam e trazem sensacéo de alegria e esperancga (Figuras 11 a
20).

CAO

Figura 11 — Nova logomarca da ONG do céo
FONTE: As autoras (2017).
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Figura 12 — Aplicacéo da logo sobre imagem
FONTE: As autoras (2017).

i

ONG DO CAO

Figura 13 — Desenvolvimento da logo
FONTE: As autoras (2017).
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CORES E VARIACOES

ONG DO CAO ONG DO CAO

Figura 14 — Cores, varia¢des e aplicagdes da logo
FONTE: As autoras (2017).

ICONES E FONTES

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

% & @ (ONGDOCI\O
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0123456789
Klinic Slab Bold

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

PA 0123456789
’ IE‘ Klinic Slab Book
|

Figura 15 — icones e fontes
FONTE: As autoras (2017).



ONGDO CAO

Dona Rita

Rita da Silva

ongdocas org e

Figura 16 — Cartdo de visitas
FONTE: As autoras (2017).

Figura 17 — Cartéo de visitas
FONTE: As autoras (2017).
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Figura 18 — Crach& para voluntarios
FONTE: As autoras (2017).
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Figura 19 — Camisetas para voluntarios
FONTE: As autoras (2017).

Figura 20 — Proposta de fachada
FONTE: As autoras (2017).
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3.8.1.6 Orcamento

Para executar essa acao serdo necessarios apenas recursos humanos,
composto pela diretoria e equipe de voluntarios. Os materiais fisicos propostos na
criacdo da identidade visual poderdo ser confeccionados conforme disponibilidade
financeira da ONG (Tabela 2).

TABELA 2 — ORCAMENTO PARA IDENTIDADE VISUAL

Descrigéo do produto Valor do investimento
Cartbes de Visita 100un. R$ 22,42
TOTAL R$ 22,42

FONTE: As autoras (2017).

3.8.1.7 Avalicéo

Essa acdo possui um resultado intangivel, pois ndo é possivel mensurar o
impacto de uma identidade visual. Porém, serd realizada uma pesquisa informal com
a Dona Rita e com os voluntarios da ONG para que eles digam suas impressdes sobre
a nova identidade. Ter a aprovacao da presidente, que sempre se manteve “fechada”

a novas ideias, ja € um excelente indicador.

3.8.2 Missao, visao e valores

3.8.2.1 Descrigcao

Definicdo da misséo, visao e valores da organizagao.

3.8.2.2 Objetivos especificos



50

Difundir os valores e principios da organizagéo entre todos os seus publicos.

3.8.2.3 Justificativa

De acordo com Kunsh (2003, p. 249), “A missao, a visao e os valores podem
ser considerados elementos focais e norteadores do planejamento estratégico”. Esse
conjunto forma a identidade de uma organizacdo e orienta como ela e seus
colaboradores devem agir e quais condutas devem seguir para chegarem aos
objetivos estabelecidos.

A declaragéo da missdo serve como base para a construcéo do planejamento.
Uma boa definicdo de missdo deve esclarecer o beneficio gerado pela organizacao
para o seu publico-alvo. Ela também deve ser inspiradora e desafiadora, para que
haja 0 engajamento de seus colaboradores e parceiros. Na definicdo de viséo, é o
momento de colocar no papel aonde a organizacao quer chegar nos préximos anos e
quais objetivos pretende atingir. Os valores séo os ideais de atitude, comportamento
e resultados que devem estar presentes nos colaboradores e nas relagcdes da

empresa com seus clientes, fornecedores e parceiros.

3.8.2.4 Publico-alvo

Publico interno: presidéncia e voluntarios.

3.8.2.5 Especificagbes

A definicdo da misséao, visao e valores da ONG do Céao sera feita inteiramente

com a consultoria da presidéncia da organizagao.
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3.8.2.5.1 Missao

Defender os direitos dos animais e transformar a vida de cachorros de rua,

oferecendo a eles alimentacéo, abrigo e, sobretudo, muito amor.

3.8.2.5.2 Viséo

Ser uma ONG de expressao nacional, reconhecida pela comunidade como
uma organizacdo comprometida com a construcdo de um mundo melhor para os
animais abandonados e tornar-se uma instituicdo de referéncia para os curitibanos

gue pretendem adotar cachorros.

3.8.2.5.3 Valores

Resiliéncia, Empatia, Otimismo, Transparéncia e Comprometimento.

3.8.2.6 Orcamento

Para divulgar a definicdo de misséo, visdo e valores da ONG do Céao, sera
produzida uma placa (Figura 21) que ficara exposta nos abrigos. O orcamento para a
confeccao da placa girara em torno de R$ 73,00 (Tabela 3).
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Figura 21 — Placa Misséo, Visdo e Valores
FONTE: As autoras (2017).

TABELA 3 — ORCAMENTO PARA ELABORAC}AO DE PLACA DEFINICAO
DE MISSAQ, VISAO E VALORES

Descri¢éo do produto

Valor do investimento

Placa de PS de 60 cmx100 cm 2 un.

R$ 73,00

TOTAL

R$ 73,00

FONTE: As autoras (2017).

3.8.2.7 Avaliagao

A misséo, visdo e valores da ONG do Céo serdo amplamente divulgados nas

redes sociais € nos meios de comunicacdo por voluntérios. Trés meses apos a

primeira veiculagdo desta acéo, sera enviado, por e-mail para os voluntarios mais

ativos, um formulario para que eles digam se acharam as definicdes adequadas.

3.8.3 Video institucional

3.8.3.1 Descrigdo
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Criar e produzir um video institucional sobre a ONG do Cé&o.

3.8.3.2 Objetivos especificos

Tornar a ONG do Cao mais conhecida, difundindo sua missao, visao e valores

para atrair mais voluntarios e doacdes.

3.8.3.3 Justificativa

Por meio do video institucional é possivel comunicar-se de forma clara e
objetiva, aproximando a organizacao de seus publicos e despertando uma sensacao
de humanidade com quem esta assistindo do outro lado. Com esta agéo € possivel
inserir o telespectador dentro da cena mostrada, emocionando e engajando quem o
assiste. Essa comunicacgao € proxima e muito intensa, podendo fazer o publico rir ou
chorar.

Segundo o site Publiki (2017), além do despertar de emocdes no publico-alvo,
0 video estd muito difundido nas redes sociais, como Facebook e Instagram, por
exemplo, que ja adaptaram suas plataformas, principalmente pelo fato de que o

alcance organico de videos vem sendo muito maior do que o alcance de fotos e textos.

3.8.3.4 Publico-alvo

Seguidores das redes sociais, comunidade, parceiros em prospeccao e

imprensa.

3.8.3.5 Especificacbes
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Para elaborar o video institucional da ONG do C&o serdo necessarias trés
fases: criacdo, producédo, divulgacdo. Na fase de criacdo, junto a direcdo da ONG,
ser& definido o briefing com as principais mensagens e pontos-chave do video. Na
sequéncia, devera ser elaborado o roteiro. O video deve ser dindmico com uma
linguagem simples e divertida e que emocione com o apelo das imagens, depoimentos
e trilha sonora.

Apés a elaboracdo do roteiro, deverd ser criada uma agenda com o0s
voluntarios que irdo auxiliar na producdo e aqueles que dardo depoimentos sobre a
instituicdo. Com datas pré-definidas, passa-se para a etapa de execucdo, na qual
serdo realizadas as captacoes de imagens e de depoimentos. Depois da captacéo, as
imagens passardo por uma selecdo e por cortes para garantir a dinamicidade do
video, iniciando o processo de edi¢do do video. Assim que esta etapa for concluida o
video devera passar pela aprovacdo da diretoria.

Com o video pronto e aprovado, inicia-se o processo de divulgacao, utilizando
ferramentas gratuitas e de facil acesso como as redes sociais. O video devera ser
divulgado na péagina oficial da ONG do C&o no Facebook para atingir a todos os
seguidores da fanpage, buscando aumentar o numero de compartilhamentos. Sera
divulgado também por meio de um post no perfil da ONG no Instagram.

Depois de o video ser publicado, podera ser feita sua distribuicdo para a
imprensa e principais blogs parceiros da ONG para que seja divulgado. O video
devera ser avaliado, assim que publicado nas redes sociais, considerando o niumero

de curtidas, compartilhamentos e comentarios.

3.8.3.6 Orcamento

Para executar esta acdo sera necessario o apoio de voluntarios com
experiéncias em producdo audiovisual e que possuam recursos e equipamentos
necessarios para a producao do material. A ideia € de que néo haja nenhum custo de
producao, ja que conta-se com apoio voluntario, e a divulgacao sera feita nas redes
sociais, de forma gratuita. Porém, para registro, caso este venha a ser contratado, tera
um custo médio de R$ 3.600,00 (Tabela 4).



TABELA 4 — ORCAMENTO PARA ELABORACAO DO VIDEO INSTITUCIONAL

Descri¢cao do produto

Valor do investimento

Equipamento de captacdo em full HD R$ 1,250.00
Operador de camera e assistente R$ 600.00
Edicéo R$ 1,750.00
TOTAL R$ 3,600.00

FONTE: As autoras (2017).

3.8.3.7 Avaliacao
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O video serd avaliado apds a sua primeira exposicdo aos diretores e

colaboradores, coletando suas impressdes sobre o produto. Para os demais publicos,

sera considerado o impacto nas redes sociais.

3.8.4 Redes sociais

3.8.4.1 Descrigao

Atualizacéo da fanpage no Facebook e criagdo de um perfil no Instagram.

3.8.4.2 Objetivos especificos

Melhorar a performance dos posts no Facebook da ONG e aumentar o nimero

de seguidores na fanpage. Estabelecer um novo canal de comunicacdo com a criacédo

de um perfil na rede social Instagram.
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3.8.4.3 Justificativa

O avanco da tecnologia nos ultimos anos e a popularizacdo da internet
possibilitou 0 aumento de acesso da populagdo a rede. Isso possibilitou a expansao
de diversas redes sociais, que hoje conectam milhares de pessoas ao redor do mundo
além de representarem um espaco de participacdo e de contribuicdo na sociedade,
facilitando a disseminacédo de informacfes e contetdos sobre diversos assuntos.

As redes sociais com o maior numero de usuérios sdo o Facebook e o
Instagram. Segundo pesquisa divulgada pelo proprio Facebook (2017), em seu site
voltado para as ferramentas para empresas, as pessoas passam um de cada cinco
minutos gastos em dispositivos moveis no Facebook ou no Instagram.

O Facebook é a rede social mais utilizada no mundo. Segundo o préprio site
(2017), em junho de 2017, a empresa anunciou que atingiu a marca de 2 bilhdes de
pessoas conectadas mensalmente na plataforma no mundo todo. Todos os dias, sdo
cerca de 900 milhdes de reacdes em algum contetdo no Facebook.

O Instagram, recentemente adquirido pelo Facebook, também se destaca, de
acordo com o artigo, com mais de 800 milhdes de pessoas ativas na plataforma todos
0s meses. Segundo pesquisa realizada pelo Instagram (2017), 80% das contas
seguem uma empresa no Instagram.

Com base nestes dados, fica claro que a presenca nas redes sociais deixou
de ser opcional e virou obrigacdo para qualquer organizacdo. Uma das principais
vantagens dessas plataformas € que elas geram resultados satisfatorios e possuem
grande alcance mesmo utilizando os recursos gratuitos ofertados, um fator essencial

para empresas do terceiro setor como a ONG do C&o que possui recursos limitados.

3.8.4.4 Publico-alvo

Voluntarios, seguidores e pessoas que possam vir a se tornar apoiadores da

ONG ou adotar algum dos céaes atendidos.
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3.8.4.5 Especificacdes

As redes sociais devem ser uma das principais aliadas de qualquer
organizacao do terceiro setor, principalmente por possibilitarem uma interacédo direta
com o publico da organizagdo. Manter o perfil na plataforma atualizado e atrativo é
necessario também para prospectar novas parcerias, voluntarios e interessados.

Planejar o conteudo que sera veiculado nessas redes é essencial para engajar
0 publico das organizacfes. Além de divulgar conteddo com uma linguagem clara e
objetiva os posts devem incentivar a interacdo com o0s publicos, alavancando os
resultados da organizacédo. Foram propostas, inicialmente, nova foto de perfil, novas

fotos de capa e oito opcdes de publicacdes para as redes sociais (Figuras 22 a 25).

Figura 22 — Nova foto de perfil
FONTE: As autoras (2017).
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Figura 23 — Propostas de capa
FONTE: As autoras (2017).
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Figura 24 — Pagina do Facebook
FONTE: As autoras (2017).
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Figura 25 — Propostas de posts para redes sociais da ONG do Céo
FONTE: As autoras (2017).
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Para a divulgacéo das pecas criadas para a ONG do Cao é sugerido publicar

trés pecas por semana em dias alternados (Tabela 5).

TABELA 5 — CRONOGRAMA PARA REDES SOCIAIS

ACAO

MARCO

DIAS 2018

| 11 12] 13[ 14| 15| 16] 17] 18] 19] 20] 21| 22| 23] 24| 25| 26| 27] 28] 20| 30| 31

FACEBOOK

PECA1

PEGCA 3

PECAS

PECA7

INICIO DA ACAO

INSTAGRAM

PECA2

PECA 4

PECA®G

PECAS

INICIO DA ACAO

FONTE: As Autoras (2017).

A publicacéo de cada peca deve ser acompanhada detalhadamente, cuidando

para que todas as interacdes do publico da ONG sejam respondidas prontamente.

3.8.4.6 Orcamento

Para executar esta agdo serdo necessarios apenas recursos humanos,

composto pela diretoria e equipe de voluntarios.

3.8.4.7 Avaliacdo

Esta é a acdo de mais facil avaliacédo, pois os proprios Facebook e Instagram

mostram os graficos de crescimento no alcance e no niumero de curtidas e
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compartilhamentos. No decorrer das postagens, sera possivel perceber quais sdo 0s
temas que mais chamam atenc¢&o do publico, horarios de pico e principais interacoes.

3.8.5 Novo site

3.8.5.1 Descricao

Reformulagéo do site da ONG do Cao.

3.8.5.2 Objetivos especificos

Tornar o site da ONG mais moderno e intuitivo além de aumentar a
credibilidade da organizacéo, inserindo novas areas sobre transparéncia e prestacao
de contas. Por meio dele, deixar claro a populacao tudo o que a ONG do Cao gasta

mensalmente para se manter.

3.8.5.2 Justificativa

O site de uma organizacao é a fachada de qualquer organizacdo na internet.
E por meio dessa plataforma que os publicos da organizacdo criam suas primeiras
impressdes e conhecem mais sobre a instituicdo. No entanto, n&o basta apenas criar
um site, € necessario investir tempo para elaborar conteudo atrativo para os visitantes,
com atualiza¢des constantes e com informacdes Uteis e relevantes ao publico. Manté-
lo atualizado é essencial para engajar pessoas, além de ser a porta de entrada para
possiveis parceiros e voluntarios. Criar contetdo relevante para essa plataforma além
de aumentar o fluxo de visitantes, melhora o posicionamento nos mecanismos de

busca e pesquisa.



62

O site, assim como a identidade visual da organizacdo deve seguir também
as tendéncias do mercado, sendo fécil de utilizar, intuitivo e moderno. Principalmente
para as organizacbes do terceiro setor, deve cumprir mais um papel: gerar
credibilidade. Segundo o artigo publicado pelo Instituto Doar (2016), 0s processos
administrativos, contabeis, e de comunica¢do devem ser publicos e transparentes, e

o site é uma 6tima plataforma para divulgar essas informacdes.

3.8.5.3 Publico Alvo

Voluntarios, seguidores e pessoas que possam vir a se tornar apoiadores da

ONG ou adotar algum dos caes atendidos.

3.8.5.4 Especificacbes

O novo site sera atualizado seguindo a nova identidade de marca e continuara
com as secles ja presentes atualmente, que serdo realocadas de maneira que
obtenham o devido destaque. Além das areas existentes, 0 novo site contar4 com
secdes que sado fundamentais para o reposicionamento da ONG, sao elas: a aba de
transparéncia, que vai mostrar detalhadamente, més a més, quais sao os gastos da
ONG; a aba do WEYDOGS, que vai especificar como funciona o clube de contribuicéo;
a aba institucional, que vai mostrar ao publico a definicdo de misséo, viséo e valores;
a aba de adocao, que contera foto dos caes que estéo disponiveis para adocao; e,
por fim, a secdo de acesso exclusivo para voluntarios . Esta ultima aba sera uma das

principais formas de contato com os voluntarios (Figuras 26 a 27).



‘ INICIO COMOAJUDAR SOBRENOS TRANSPARENCIA CONTATO

A ONG do Cao é uma institui¢do sem fins lucrativos que atua diariamente
para defender os direitos dos animais e transformar a vida de cachorros de
rua, oferecendo além de abrigo e cuidados, muito amor.

Figura 26 — Proposta do novo site da ONG
FONTE: As autoras (2017).
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Salve vidas mesmo de longe. Se vooé doar 1 kg de

ragao ja contribui para a sobrevivencia de um de

nossas cdes. Voce pode ajudar tameém deando

valores que serdo utilizados para custear despesas

materiais e gastos com a manutencdo de nossos
abrigos.

saiba mais +

Seja um voluntario: Vocé pode fazer a diferencana
vida de centenas de cdes doando seu tempo e seu
trabalho.

Nogsas tarefas sio muitas, nosso tempo e 1ecursos
reduzidos. Precisamos de colaboradores e existem
vérias formas de ajudar, mesmo se vock tem pouce
tempa, Tecursos ou experiéncia.

Figura 27 — Proposta do novo site da ONG
FONTE: As autoras (2017).

3.8.5.5 Orcamento

Para executar essa a¢do serdo necessarios recursos humanos, composto pela
diretoria e um voluntario apto a criar conteado relevante e atualizar o site
constantemente. Os custos de manutencdo do site jA sdo pagos anualmente pela
diretoria da ONG (Tabela 6).
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TABELA 6 — ORGCAMENTO PARA ELABORAGCAO DA AGAO DE NOVO SITE

Descri¢cao do produto Valor do investimento
Hospedagem anual do site R$ 60,00
TOTAL R$ 60,00

FONTE: As autoras (2017).

3.8.5.6 Avaliacéo

O acompanhamento do site, por meio do Google Analytics, ser4 semanal. Por
meio dessa ferramenta é possivel calcular o grau de engajamento dos usuarios e seu
comportamento dentro do site, além da quantidade de comentarios e interacdo dos
usuérios entre si, que também funcionardo como uma medida de controle e avaliacéo.
Também sera observado se o numero de doagfes independentes as feiras de ado¢éo

aumentou, pois o site tera um espaco reservado apenas para isso. .

3.8.6 Assessoria de imprensa

3.8.6.1 Descrigcao

Divulgacéo da ONG com jornalistas e especialistas.

3.8.6.1 Objetivos especificos

Aumentar a visibilidade da ONG o Cao.

3.8.6.3 Justificativa
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A assessoria de imprensa € um meio importante para ajudar as organizacoes
a fortalecerem suas imagens perante os publicos de interesse. Por meio dela, de
forma gratuita, pautada no bom relacionamento, os jornalistas de veiculos de

comunicacado divulgam as ac¢des das mais diversas instituicdes.

3.8.6.4 Publico-alvo

Pessoas que possam vir a se tornar apoiadores da ONG ou adotar algum dos

cées atendidos pela entidade.

3.8.6.5 Especificacbes

A ideia é encontrar um voluntario, assessor de imprensa, que esteja disposto
a auxiliar na divulgacdo com sua expertise e a compartilhar o seu mailing, para que
seja possivel emplacar a ONG do Céo e as acfes feitas por ela nos mais diversos

veiculos da capital paranaense, como: Gazeta do Povo; Topview Journal; Metro.

3.8.6.6 Orcamento

Para executar essa acao serdo necessarios apenas recursos humanos,

composto pela diretoria e equipe de voluntarios.

3.8.6.7 Avaliacéo
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A principal ferramenta para mensurar o impacto de uma acao de assessoria de
imprensa € o clipping, ou seja, identificar todas as matérias que sairam sobre a ONG
e averiguar quanto elas custariam se tivessem sido anuncios pagos. Além disso, sera
observado também se a veiculacdo em midias tradicionais (jornal e televiséo)

repercutem nas midias sociais.

3.8.7 Acao Nota Parana

3.8.7.1 Descricao

Trata-se de uma campanha para arrecadacao de notas fiscais.

3.8.7.2 Objetivos especificos

Arrecadar verbas para a manutencéo basica da ONG.

3.8.7.3 Justificativa

Parte dos impostos pago por lojistas podem ser destinados para qualquer

organizacédo, desde marcgo de 2016.

3.8.7.4 Publico-alvo

Voluntarios, apoiadores e simpatizantes da ONG.
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3.8.7.5 Especificagbes

O Governo do Parana criou o programa Nota Parana (mais conhecido como
CPF na Nota), que devolve para o cidaddo uma parte do imposto ICMS que o lojista
paga quando o cidadéo pede nota fiscal. Desde marco de 2016, estes valores podem
ser doados a instituicdes beneficentes, e a ONG do Céo é uma delas.

Porém, para que qualquer instituicdo, como a ONG do C&o, receba os
créditos, o cidaddo ndo deverda solicitar seu CPF na nota, para que o crédito va para
a instituicdo. Essas notas possuem validade de 30 dias para que sejam doadas e
incluidas no sistema. Se o cidadéo solicitar o CPF em sua nota, somente podera doar
os créditos para a instituicao apds recebé-los em sua conta bancaria, trés meses apos

a compra.

3.8.7.6 Orcamento

Para executar esta acdo sera necessario a producdo de 20 urnas para
deposito das notas fiscais que ficardo nos estabelecimentos selecionados com um
custo médio de R$ 1 mil (Tabela 7).

TABELA 7 — ORCAMENTO PARA ELABORACAO DA ACAO DE NOTA FISCAL

Descricado do produto Valor do investimento
Urnas para depdsito da Nota Fiscal 20 R$ 1.000,00
unidades

TOTAL R$ 1.000,00

FONTE: As autoras (2017).

3.8.7.7 Avaliacéo

Sera avaliado mensalmente o valor arrecadado com essa acao.
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3.8.8 Clube de contribui¢do canino: WEYDOGS

3.8.8.1 Descrigao

Criar um clube de contribuicdo que engaje os voluntarios e aumente a

arrecadacgéao de recursos.

3.8.8.2 Objetivos especificos

Arrecadar verbas para a manutencao basica da ONG.

3.8.8.3 Justificativa

A dificuldade mensal que a ONG encontra atualmente € de arcar com seus
custos basicos.

3.8.8.4 Publico-alvo

Voluntarios, apoiadores e simpatizantes da ONG.

3.8.8.5 Especificagbes

Esta acdo visa captar recursos para que a ONG consiga suprir seus gastos
mensais, como compra de racdo, remédios e itens de higiene, além da manutencéo
do abrigo. A ideia € engajar diversas pessoas na causa e angariar, mensalmente, R$
15,00 (quinze reais) de cada uma delas, criando o chamado “WE¥DOG”. Os
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participantes deverdo preencher um formulario virtual com seus dados principais e
poderdo optar por fazer a doacéo por boleto bancario, cartdo de crédito, depdsito em
conta ou débito automatico. Semanalmente, serdo enviadas as novidades referentes
a ONG para todo o mailing do Clube via WhatsApp, para estreitar o relacionamento e
aumentar as chances de que os participantes adotem os cées da ONG.

O objetivo é que com o passar do tempo, com a consolidacéo do Clube e com
o fortalecimento da marca da ONG, seja possivel captar parcerias com lojas para que
o Clube de Contribuicdo Canino torne-se também um clube de beneficios para quem
colabora, com descontos nos mais variados tipos de comércio. Dessa forma,

aumentara o numero de participantes (Figuras 28).

WE " DOGS

O CUSNT DT COMTRIBINCAS TA ONG DO CAO

VITORIA GEOVANA BET

183 351 816 - 68

Figura 28 — Carteirinha virtual do clube de contribuicdo
FONTE: As autoras (2017).
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3.8.8.6 Orcamento

Para executar esta acdo serdo necessarios apenas recursos humanos,

composto pela diretoria e equipe de voluntarios. A carteirinha sera digital.

3.8.8.7 Avaliacéo

Esta é uma das principais acfes e que exige diversos métodos de avaliacao.
Primeiramente, sera avaliado o nUmero de assinaturas coletadas nos primeiros meses
da acdo. Apos isso, serd observado o engajamento com as newsletters que serao
enviadas semanalmente. O foco principal do WEYDOGS ¢, obviamente, arrecadar
recursos para a ONG do Céao, mas, também, estreitar relacionamento com o0s
apoiadores. Trés meses ap6s a implementacdo do clube de contribuicdo, sera
analisado se o numero de participantes cresceu ou diminuiu, e também se a maior

parte dos adotantes pertencem ou nao ao clube.

3.8.9 Campanha com digital influencers

3.8.9.1 Descrigao

Divulgagéo da ONG e do evento WHATA DOG por meio de influenciadores
digitais.

3.8.9.2 Objetivos especificos
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Aumentar a Vvisibilidade da organizacdo, aumentando 0 numero de
arrecadacfes de racao e atraindo possiveis novos publicos para o evento WHATA
DOG.

3.8.9.3 Justificativa

Uma tendéncia que cresce cada vez mais nas redes sociais sdo os digital
influencers, um conceito que se expandiu muito nos ultimos anos, também séo
conhecidos como lideres de opinido ou influenciadores. Sdo pessoas que usam suas
redes sociais como forma de divulgar servicos, produtos ou marcas, principalmente
por possuirem muita popularidade na Web e muitos seguidores nas redes sociais.

Hoje, o termo digital influencer ja pode ser considerado uma carreira e atrai
as empresas que buscam divulgar seus produtos e servigos com pessoas “reais” que
possuem uma grande rede de relacionamentos.

O sucesso nesse tipo de divulgacao esta relacionado a expansao das redes
sociais nos ultimos anos, em que cada cliente antes de se relacionar com uma marca
busca conhecer seus principios e valores, principalmente com base na opinido de

pessoas que ela confia.

3.8.9.4 Publico-alvo

Jovens que possam vir a se tornar apoiadores da ONG ou adotar algum dos
caes atendidos.

3.8.9.5 Especificacbes

A estratégia utilizada nesta acdo serd a de divulgar a ONG a cada semana
em um grupo de digitais influencers. Uma das principais dificuldades desse tipo de
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comunicacao sera conseguir esse espaco, que hoje é muito disputado entre as marcas
de forma gratuita. A abordagem que serd utilizada € a de sensibilizar os
influenciadores por meio de midia kit. Lista de bloggers e youtubers influentes em
Curitiba, como: em moda — Jessica Belcost (Keep Calm and DIY), Coisas de DIVA,
Tudo Orna; em lifestile e cotidiano — Frufruta, Serendipity; Curitiba Cool, Prefeitura de

Curitiba; em gammers — Jovem Nerd, Puro Osso.

3.8.9.6 Orcamento

Para executar esta acdo serdo necessarios apenas recursos humanos,
composto pela diretoria e equipe de voluntarios.
3.8.9.7 Avaliacéo

Esta acdo, por estar diretamente ligada a midias sociais, também possui uma
facil avaliacdo. As curtidas obtidas nos perfis dos influenciadores serdo mensuradas

de maneira bem simples e depois sera observado nas redes sociais da ONG do Céao

se houve um aumento no nimero de curtidas.

3.8.10 Evento WHATA DOG

3.8.10.1 Descricao

Evento em parceria com a marca de hamburguers Whatafuck no Museu Oscar

Niemeyer em prol da ONG do Céo.
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3.8.10.2 Objetivos especificos

Arrecadar verbas e mantimentos para a ONG.

3.8.10.3 Justificativa

A constante necessidade que a organizacao tem de arrecadar ragéo e dinheiro

para manter suas atividades, além de reforcar sua presenca junto ao publico-alvo.

3.8.10.4 Publico-alvo

Jovens que possam vir a se tornar apoiadores da ONG ou adotar algum dos
caes atendidos.

3.8.10.5 Especificacbes

A ideia é a de engajar na causa uma marca bastante conhecida pelos
millennials curitibanos: o Whatafuck, uma hamburgueria conhecida pelo seu estilo
despojado e por seus precos atrativos. Nao existem mesas ou cadeiras, os clientes
fazem seus pedidos no balcdo e comem na rua. As duas ruas da capital onde o
Whatafuck esta localizado, tornaram-se um ponto de encontro dos millennials. O
Whatafuck, como uma marca voltada para a geracao Y, sabe a importancia que firmar
parceria com organizacbes do terceiro setor tem no processo de construcdo de
reputacdo e posicionamento de marca.

O obijetivo € unir a forca mobilizadora do Whatafuck com a responsabilidade
social da ONG do Céo e assim reforcar as duas marcas diante do publico. O local
escolhido para a realiza¢éo do evento € o Museu Oscar Niemayer, que se tornou um

ponto de encontro dos amantes de caes com o seu tradicional “Parcao”, um extenso
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gramado atras do museu onde os donos levam seus cachorros para passear e
interagir com outros animais. Assim como no Whatafuck, no Parcdo néo existem
cerimbnias, as pessoas ficam sentadas na grama brincando com os bichos.

Durante o WHATA DOG, para cada dois quilos de ragdo canina doada, o
participante ganhara um cheeseburguer e um chopp pilsen do Whatafuck. A racdo
arrecadada sera doada para a ONG do Céo. A instituicdo vai disponibilizar, também,
cées para adocao e um espaco com produtos exclusivos, com a renda toda revertida
para a manutengcao de suas atividades. Todos os cachorros que comparecerem ao
evento levados por seus donos irdo ganhar uma bandana especial da Whatastore, loja
mantida pelo Whatafuck. Para a divulgacdo do evento serd elaborados cartazes
(Figuras 29 a 30).



—

Museu
Oscar
Niemeyer

Figura 29 — Cartaz de divulgagéo
FONTE: As autoras (2017).

whatafuck
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14 hrs

feira de adocao

WHATA DOG

museu OsCar niemeyer
2kg de ragdo doados =
venha comer um 1 hambiirguer
whatafuck e faga a vida + -
de um dog mais feliz. a 1 chopp pilsen
cada 2kgs de ragio
doados a ONG do Céo, )
durante o evento, vocé it :
ganha 1 hambﬁ:guer H=1 g SU csaeru ‘ what gfuck
chopp pilsen Niemeyer ONG DO CAD

Figura 30 — Cartaz de divulgacéo
FONTE: As autoras (2017).
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3.8.10.6 Orgcamento

Esta é a acdo que exige o maior custo de producdo. Porém, foi integralmente
pensada em parceria com o Whatafuck e a ideia € que eles arguem com 0s maiores
custos. Isso pois, obviamente, o objetivo € arrecadar ragdo para a ONG do Cao, mas,
sobretudo, é uma acéo de relacionamento do Whatafuck, que é uma empresa privada
e com bem mais recursos, com seus clientes. Da ONG do Céo, além dos voluntarios
para cuidar dos caes para adocao e do pessoal para ajudar com toda a logistica, serdo
necessarios cartazes de divulgacéo (Tabela 8).

TABELA 8 —- ORCAMENTO PARA ELABORACAO DO EVENTO WHATA DOG

Descri¢cdo do produto Valor do investimento
Cartazes de divulgacao 50un. R$ 50.00
TOTAL R$ 50.00

FONTE: As autoras (2017).

3.8.10.7 Avaliacao

A principal forma de avaliar o sucesso da a¢ao sera observando a quantidade
de racdo arrecadada, a quantidade de pessoas presentes e a quantidade de cées
adotados. Depois do evento, sera feita uma analise nas redes sociais para verificar

como a acao repercutiu e quais foram os comentarios do publico sobre ela.

3.9 CRONOGRAMA GERAL

A seguir sera proposto o cronograma para o inicio das ac¢des de planejamento
de comunicacéo paraa ONG do Cao (Tabela 9). A ideia é que a ONG tenha assessoria
desta equipe durante seis meses, de janeiro a junho. Depois disso, 0 objetivo é que
eles estejam aptos para dar sequéncia as parcerias e agdes propostas por conta

propria.



TABELA 9 — CRONOGRAMA GERAL.
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ACAO

JANEIRO

FEVEREIRO

MARCO

ABRIL

MAIO

JUNHO

SEMANAS 2018

1] 2] 3 4 5

6l 7] 8] o

10[11]12]13

14]15]16[17]18

1920]21]22

2324/ 25|25

12 FASE:
CAMPANHA
INSTITUCIONAL

REPOSICIONAMENT
O DA MARCA

MISSAO, VISAO E
VALORES

VIDEO
INSTITUCIONAL

REDES SOCIAIS

NOVO SITE

CAMPANHA DE
COMUNICACAO
INTERNA

23 FASE:
CAMPANHA DE
DIVULGACAO

ASSESSORIA DE
IMPRENSA

32 FASE:
CAMPANHA DE
ARRECADACAO DE

ACAO NOTA
PARANA

CLUBE DE
CONTRIBUICAO
CANINO: WEYDOGS

CAMPANHA COM
DIGITAL
INFLUENCERS

EVENTO
WHATADOG

LEGENDA

PLANEJAMENTO

CRIACAO

ACAO

AVALIACAO

FONTE: As Autoras (2017).
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4 CONSIDERACOES FINAIS

Neste trabalho foi retratado que as organiza¢des do terceiro setor surgem
como resposta da sociedade a lacuna deixada pelo governo em alguma esfera de
ambito publico. A ONG do C&o nasceu justamente para suprir essa auséncia de
politicas publicas voltadas para a defesa dos animais domésticos em situagdo de
abandono. A ideia era oferecer a entidade um plano de comunicacao objetivo e de
facil implementacdo, para que eles conseguissem identificar seu publico, se
reconhecer como instituicdo e, consequentemente, angariar mais recursos para a
continuar com suas atividades.

Por meio da pesquisa aplicada neste projeto, foi possivel identificar quais
eram os pontos fracos e pontos fortes da ONG do Cao. Em cima disso e do briefing
que foi passado, foram desenvolvidas 9 acdes para que o resultado final fosse
alcancado.

Com este trabalho, surgiram percepcdes sobre a importancia de um
profissional de Relacbes Publicas dentro das mais diversas instituicbes, sobretudo,
dentro das organizagfes do terceiro setor. Nestas, que em sua maioria sobrevivem
exclusivamente de doacbes ou parcerias, ele é ainda mais essencial. Se para
organizacdes de capital privado a imagem e a reputacdo sao importantes, para as
instituicbes do Terceiro Setor elas sao fundamentais, pois estdo diretamente ligadas
a capacidade de se relacionar com o publico e de angariar recursos.

O trabalho de um profissional de Relacdes Publicas ultrapassa as questdes
técnicas e estratégicas, que sédo aprendidas em sala de aula. A comunicacgao é capaz
de influenciar a sociedade de forma positiva e auxiliar na construgdo de uma
sociedade mais igualitaria. As Rela¢des Publicas podem e devem ser usadas como

um instrumento de transformacéao social.
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