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1 BRIEFING

Pelo entendimento de Rodrigues (2015), o briefing € a coleta de todos os
dados e informagdes mais relevantes para a execucido de determinado trabalho. E
importante por estabelecer os principais pontos de estudos e orientar o foco
metodoldgico do pesquisador. E um processo fundamental para a realizacdo de uma
pesquisa ou trabalho (RODRIGUES, 2015).

O briefing em pauta é sobre a ONG SO Patinhas de Ruas, que é uma
associacdo que luta e trabalha a favor da causa animal, age contra maus-tratos a
animais, promove a adocdo de animais abandonados, exerce acdes contra a
proliferacdo de animais em situacdo de rua, entre outros exercicios que visam 0

bem-estar dos bichos.

1.1 Ambiente de Marketing

“Participantes e forcas externas ao marketing que afetam a capacidade da
administracdo de marketing de construir e manter bons relacionamentos com
clientes-alvo” (ARMSTRONG e KOTLER, 2015, p.73).

O ambiente de marketing é formado pelo microambiente e pelo

macroambiente.

1.1.1 MICROAMBIENTE

O microambiente é definido pelos agentes proximos a empresa. Quesitos
palpaveis, que abordam todo o funcionamento da instituicdo. Os quais influenciam
no relacionamento com seus clientes. Os itens que constituem o microambiente sdo:
a empresa em si, publicos, fornecedores, intermediarios de marketing, clientes e
concorrentes (ARMSTRONG e KOTLER, 2015).

Como o cliente deste trabalho ndo é proprio do segundo setor, foi necessario
gue se interpretasse os itens que definem o microambiente e que fossem adaptados
a realidade do terceiro setor.

o Empresa — A Associagéo

. Publicos — se mantém



o Fornecedores — se mantém

o Intermediarios de marketing — ndo se aplica
o Clientes — A Causa

o Concorrentes — Trabalhos semelhantes

1.1.1.1 Empresa

1.1.1.1.1 A Associacdo (ONG)

Pelas palavras do SEBRAE, a definicdo de ONG se da por:

As Organizacdes N&o Governamentais (ONGSs)
sdo entidades que ndo tém fins lucrativos e
realizam diversos tipos de acdes solidarias para
publicos especificos. Elas podem atuar nas areas
da saude, de educacdo, de assisténcia social,
econdmica, ambiental, entre outras, em &ambito
local, estadual, nacional e até internacional.

A atuacdo da ONG é na esfera publica, embora
ndo estatal, ou seja: apesar de ndo pertencer ao
Estado, oferta servicos sociais, geralmente de
caréter assistencial, que atendem a um conjunto
da sociedade maior do que apenas os fundadores
e/ou administradores da organizagao.

De uma forma geral, ONGs sdo associa¢des civis,
sem fins lucrativos, de direito privado, de interesse
publico e que tém as seguintes caracteristicas,
entre outras:

e Agrupamento formal de pessoas em torno
de interesses e objetivos comuns.

e Realizacdo de ac¢bes solidarias, de ajuda
mutua e filantrépicas.

e Autonomia, livre adesdo e participacao
voluntaria dos associados.

e Iniciativas privadas ndo orientadas para o
lucro.

e Iniciativas na esfera publica ndo realizadas
pelo Estado.

e Atuacdo politica e social, fundamentadas
nos principios e valores pactuados por
todos os seus integrantes/associados.
(SEBRAE).

N&o existe nenhuma lei no Estado brasileiro que defina a constituicdo de uma
ONG. Este € um termo genérico, atribuido a Organizacbes Nao Governamentais do
terceiro setor — primeiro setor € o Estado; empresas privadas com fins lucrativos € o

segundo setor; e as entidades organizacionais privadas que prestam servicos de



carater publico sem fins lucrativos definem o terceiro setor. Portanto, a forma de
enquadramento usual de uma ONG ao Cadigo Civil é através de uma Associacao
(SEBRAE).

Pela definicdo do Caddigo Civil, lei n°® 10.406, de 10 de janeiro de 2002, Art. 53.
“Constituem-se as associacfes pela unido de pessoas que se organizem para fins
nao econdmicos.”.

Definidos os termos legais, usuais e enquadramentos da organizacao de
interesse, determina-se que uma associacdo ONG € um grupo de pessoas com uma
iniciativa privada de servicos de interesse ao bem publico, agindo em prol de uma

causa social.

1.1.1.1.2 ASPDR

A ASSOCIACAO SO PATINHAS DE RUAS, também denominada de ASPDR,
€ uma ONG criada em 21 de marco de 2017, que age em auxilio da causa animal,
com foco no combate aos maus-tratos e abandono de animais, em primazia caes e
gatos. As idealizadoras do projeto sdo: Fernanda Lazarine Pimenta, Kénya Faleiros
Maia e as irmas Ariane e Lindsay Guimaraes Cardoso.

Artigo 1 — A ASSOCIACAO SO PATINHAS DE
RUA, é uma associagdo civil, ndo governamental,
de direito privado, de carater socioambiental, sem
fins lucrativos, de duracdo indeterminada, regida
pelo presente Estatuto e pelas demais disposicdes
legais que lhe forem aplicadas (ESTATUTO).

1.1.1.1.3 Os objetivos

Os objetivos da ONG, como disposto em seu proprio estatuto, sao:

a) Estimular a adocéo de animais abandonados;

b) Recolher, sempre que possivel e de acordo
com sua capacidade, animais abandonados,
doentes, feridos ou vitimas de crueldade, abuso
ou maus tratos, podendo inclusive ser procedida a
castracdo do animal objetivando evitar a
procriacdo desenfreada, encaminhando-os, depois
de tratados para adocdo, a pessoas que se
comprometam a dar-lhes tratamento adequado e
digno, mediante a assinatura de um termo de
responsabilidade e sujeito a fiscalizacéo.



¢) Promover campanhas de educacéo a populagéo
guanto a posse responsavel, esterilizagdo dos
animais, propagando filosofia de amor, cuidados e
respeito aos animais;

d) Atuar junto aos poderes publicos visando o
aperfeicoamento e cumprimento efetivo da
legislacdo e demais instrumentos de protecdo aos
animais;

e) Promover ac¢des judiciais, inclusive, acdo civil
publica, na defesa dos animais que se
encontrarem em situagcdo degradante;

f) Denunciar civil e criminalmente proprietarios que
deixem seus animais em condicbes de maus
tratos.

g) Acompanhar o cumprimento de todas as leis,
decretos, portarias, regulamentos federais,
estaduais e municipais existentes e que venham a
existir e que tratem sobre a prote¢do dos animais.

1.1.1.1.4 Politica interna

Politica empresarial — ou interna, € o roteiro do comportamento estratégico
gue sustenta a organizacdo. Sao as determinacfes, as orientacdes e 0s parametros
gue servem de guia para as tomadas de decisdes em qualquer setor da empresa.
Todas as empresas possuem uma regra de tratamento com seus colaboradores,
clientes, fornecedores e demais grupos de interesse alinhada a algumas premissas
especificas. Nesse sentido, a politica interna — ou empresarial — padronizam a
conduta em todos os departamentos e operac¢des da instituicao.

A politica interna da ONG é baseada sempre na adeséo e atitude voluntaria a
causa animal. Sdo condutas sempre em prol da prote¢cao dos direitos e bem-estar de
seus protegidos, com fundamento sempre altruistico.

Uma das regras de conduta sempre defendida pela ASPD, e seus voluntérios,
é a adocdo responsavel. E uma regra fundamental para reforcar a conscientizac&o
acerca da adocdo e abandono de animais, pois aprofunda o viés de
responsabilidade pela vida do animal e estabelece o dever de garantir o bem-estar
de um ser vivo.

A ONG néao possui uma politica interna ainda bem definida, mas ao reparar o
modo de trabalho dos voluntarios a agéncia Black Sheep atribui algumas politicas
evidentes como:

a) Orientacdo e conscientizacdo sobre a adocdo e cuidados com os

animais para os adotantes e a populacdo em geral;



b) Aconselhamento sobre a importancia da castracdo no combate a
proliferacdo de animais de rua e na saude animal;

C) Prazo de experiéncia de 1 semana do adotante com o animal adotado,
ndo podendo haver devolucdo do animal apos essa semana ser cumprida.

d) Constante busca de apoio, tanto publica quanto privada, para a causa
defendida;

e) Questionamento sobre as condicfes do adotante em manter um bem-
estar ao animal;

f) Evitar doagOes de animais pretos em dias de grande cunho
supersticioso, pois esses animais podem ser usados em rituais de sacrificio.

0) N&do acumular mais animais do que o limite suportado pela
infraestrutura da ONG;

h) Nunca aceitar animais de donos que queiram se desfazer desses. O
recolhimento € apenas de animais em situagéo de rua;

i) Sempre lutar a favor da causa animal; entre outras.

1.1.1.1.5 Infraestrutura

A ONG tem como parte de sua infraestrutura dois canis com capacidade para
cerca de 150 animais ao todo. Além de contarem com uma chécara onde fazem um
projeto de hotel para animais, que serve para pessoas que ndo podem cuidar de
seus animais, por um curto tempo, deixarem la através do pagamento da estadia e
cuidados. Assim a ASPDR consegue agregar esse valor a renda da instituicdo de
defesa dos animais.

Possuem também aparatos para usarem na feira de adoc¢des, que sdo grades
de contencdo para os animais expostos para doacdo, e uma tenda para protecéo

dos voluntarios e animais contra sol e possivel chuva.

1.1.1.2 Publicos

No microambiente um publico € definido como qualquer grupo que possui
poder de interferéncia e/ou interesse, reais ou potenciais, na capacidade da
organizacdo em atingir 0 seu objetivo. Sete grupos séo definidos nesse publico,

sendo eles: Publicos financeiros; Publicos ligados a midia; Publicos governamentais;



Publicos voltados para a agdo cidadd; Publicos locais; Publico geral; e Publicos
internos (Armstrong e Kotler, 2015).
Para o trabalho vigente foi selecionado trés publicos como principais:

Voluntariado; Doadores; e Parcerias.

1.1.1.2.1 Voluntariado

Através da citacdo de Rodrigues K M, Cruz J. A. W e Meyer Jr.,

O Programa de Voluntarios das Nacdes Unidas
(UNV) conceitua o “voluntario” como sendo a
pessoa que dedica algum tempo sem
remuneracdo alguma a atividades ou trabalhos,
organizados ou ndo, em ambito local ou
internacional, que promovam o bem-estar social e
os direitos humanos. Essa pessoa valoriza o livre
arbitrio, o compromisso, 0 engajamento e a
solidariedade, que séo as bases do voluntariado.

Os voluntarios em questdo no projeto sdo pessoas que lutam para suprir a
falta de cuidados recebidos pelos animais abandonados.

N&do ha nenhuma distincdo de caracteristica social e demografica para quem
guer se tornar voluntario. A ONG ASPDR esta aberta a qualquer pessoa que queira
contribuir com o crescimento da associagao, difusdo da conscientizagcdo sobre a

causa animal e defesa do bem-estar desse grupo.

1.1.1.2.2 Fonte de renda

A principal fonte de renda da ASPDR se da através de doagbes e de um
pedagio feito todos os sabados durante o acontecimento da feirinha Amor Vira-Lata
de animais, aléem da renda do hotel de animais j4 citada anteriormente. Os
voluntarios pedem contribuicdes aos carros no semaforo da Av. Major Nicacio, em
Franca.

Quando as despesas ficam mais altas que as arrecadagbes do més, 0s
voluntarios completam o dinheiro em falta através da propria renda e alguns eventos
beneficentes.

A tabela a seguir demonstra quais sdo as arrecadacdes e 0s custos que a
feira obteve desde a sua criacao.
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Tabela 1: Arrecadacéo e gastos

ARRECADACAO GASTOS

SET/17 | RS  4.167,60 | RS  1.134,43
OUT/17 | RS  4.764,45 | RS  4.92531
NOV/17 | RS  4.231,47 | RS  2.400,65
DEZ/17 | RS  2.614,45 | RS  1.615,20
JAN/18 | R$  2.857,00 | RS  1.565,06
FEV/18 | RS  2.464,45 | RS  3.636,34
MAR/18 | RS  3.495,10 | R$  1.509,00

ABR/18 | RS 1.638,95 | RS 2.490,41
Fonte: Caderno de controle da ONG ASPDR, 2018.

Como pode-se notar, hA meses em que 0s gastos sdo superiores as
arrecadac0es, tendo de serem supridos através da renda propria dos voluntarios ou

ficando como dividas.

1.1.1.2.3 Parcerias

A ONG conta com a parceria de instituicbes como a Prefeitura de Franca e de
algumas clinicas particulares, sendo estas: E o Bicho, Agrofran Clinicido e Melhor
Amigo.

A Prefeitura de Franca auxilia em questdes legais e atuacao diante situacdes
de maus-tratos, para a qual sédo denunciadas. A prefeitura também auxilia doando 3
castragOes por més para a ONG, por estar registrada em um programa de protetores
de animais da prefeitura.

As clinicas Agrofran Clinicho e Melhor Amigo normalmente ajudam
oferecendo descontos especiais em remeédios e tratamentos para a associagao,
enquanto que a E o Bicho oferece desconto e auxilio na castracdo de animais,
facilitando assim o acesso a cirurgia pela ONG.

Também é comum haver parcerias com outras ONGs informais e pessoas

autbnomas que lutam em defesa dos animais.
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1.1.1.3 Fornecedores

De acordo com o Cédigo de Defesa do Consumidor Art. 3°

Fornecedor é toda pessoa fisica ou juridica,
publica ou privada, nacional ou estrangeira, bem
como o0s entes despersonalizados, que
desenvolvem atividade de producdo, montagem,
criacdo, construcdo, transformacdo, importacéo,
exportacdo, distribuicdo ou comercializagdo de
produtos ou prestacao de servicos.

Os fornecedores fundamentais da associacdo sdo clinicas veterinarias, pet
shops e casa de racdo. Os fornecedores tém um importante papel no auxilio ao
tratamento e cuidado dos animais, principalmente quando recém resgatados das
ruas. Os tratamentos clinicos, cirdrgicos, higiénicos, nutricionais e farmacéuticos séao
fundamentais para a reabilitacdo e bem-estar do animal.

Alguns dos principais fornecedores sdo: Agrofran Clinicdo, E o Bicho, Melhor

de Amigo, Freitas Racdes, Magnus Pet, entre outros.

1.1.1.4 Clientes

1.1.1.4.1 Adotantes e adocao responsavel

A ONG ASPD defende a adocdo responsavel, que se define como uma
adocdo com a consciéncia de que o animal é uma vida de responsabilidade pelo
adotante. Essa vida trara despesas, trabalho, necessitara de cuidado, atencéao,
alimentacdo e espaco. A adocao responsavel visa sempre deixar claro que, como 0s
animais séo vira-latas, o tamanho e a estética do animal sdo imprevisiveis, portanto,
ndo se deve adotar um animal se alguma dessas duas caracteristicas forem
relevantes na concepcao do adotante.

Uma das atitudes da ONG é fornecer uma semana de experiéncia com o
animal, para o adotante ter a oportunidade de avaliar se ele conseguira se adaptar
ao animal e este a casa do adotante. Apdés uma semana a ONG nao aceita
devolucdes.

Toda adogcdo que é feita conta com o preenchimento de um termo de
responsabilidade com os dados do animal adotado e do adotante, assim a ONG tem
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possibilidade de agir através de meios legais caso o animal seja abandonado

novamente.

1.1.1.5 Concorrentes

Como concorrentes foram atribuidos os trabalhos semelhantes praticados por
outras ONGs do mesmo segmento. Mesmo que o foco ndo seja a competicdo entre
si, as associacdbes agem em prol de um objetivo em comum, com acdes

convergentes e direcionadas ao bem dos animais.

1.1.1.5.1 Trabalhos semelhantes

A defesa dos animais é uma causa com grande adesdo popular, mesmo sem
participar ativamente, muitas pessoas se identificam e apoiam a causa.

Por ser uma causa de muita visibilidade, existem alguns grupos que
trabalham a favor dela. Em Franca ha apenas duas ONGs que trabalham ativamente
na captacdo de animais e doacdo. Sdo estas a Cao que Mia e a ASPDR. Além
dessas duas, existem grupos e ONGs que trabalham na defesa dos animais, mas
apenas através de ajuda na divulgacdo de animais de terceiros para sua doacao,
através da divulgacédo de informacbes (conscientizacdo) sobre a causa de defesa
dos animais e denuncias de maus-tratos. Deve-se considerar também o trabalho de
pessoas autbnomas e ONGs informais que agem em defesa do assunto.

Como disposto no site Benfeitoria (ONLINE, 2018) por um proéprio integrante
da organizacdo, a ONG Cé&o que mia é um grupo criado ha mais de 10 anos, com 9
integrantes efetivos e que possui mais de 500 animais sob seus cuidados, entre
cdes, gatos, e eventuais cavalos e aves. A associacao trabalha com 3 principais
tipos de acgbes, sendo elas: Feiras de conscientizagdes, onde propagam a
conscientizagcédo sobre castragdo, vacinagado, abandono e alimentagéo dos animais,
sendo normalmente feitas em locais ndo convencionais, para que atinjam um publico
diferente do que costuma participar das outras acdes; Palestras/aulas para grupos
de jovens, ensinando a importancia da protecdo animal para as geracdes em
desenvolvimento; e a Feira de Adocé&o, realizada semanalmente em locais de
grande fluxo de pessoas, como pragas e estacionamentos, objetivando encontrar um

novo lar para os animais resgatados (ONLINE, 2018).
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A World Animal Protection (Protecdo Animal Mundial, em sua extensao no
Brasil) € uma organiza¢do ndo governamental com abrangéncia global, possuindo
cincos hubs regionais, que cobrem a Africa, as Américas Latina e do Norte, a Asia
Pacifico e a Europa (FACEBOOK, 2018). Em seu proprio site dizem lutar pela
erradicacdo do sofrimento desnecesséario dos animais, influenciar autoridades para
gue cologuem o0s animais na agenda global, ajudar o mundo a entender a
importancia dos animais, inspirar as pessoas a melhorarem a vida dos animais e
mover o0 mundo para que proteja 0s animais. Esta organizacdo possui um trabalho
que atinge varios grupos animais, sendo silvestres, de producdo, em situacdo de
desastre e também com animais de comunidades, que é a referéncia deste estudo.
As principais acdes nesta area de animais de comunidades € evitar a crueldade com
animais de carga e animais domésticos abandonados. Uma das principais pautas é
a luta contra o sacrificio de cdes como medida de erradicagdo de doencas e como
meétodo de “limpeza” para grandes eventos esportivos mundiais. Como solugéo,
conscientizam sobre os métodos mais eficazes de controle da populagéo
abandonada e erradicacdo de doencas, que € através de castracdo e vacinacao,
tendo vacinado mais de 1 milhdo de cdes na Africa e Asia. Além de também
defenderem a guarda responsavel, que é o cuidado com carinho, respeito e
responsabilidade dos cédes (ONLINE, 2018).

Ha pelo Brasil e mundo ainda varias outras organizacbes que fazem um
trabalho muito importante e direcionado em favor da protecdo animal, e um
apontamento interessante que se percebe € o direcionamento muito bem alinhado
da forma de se atuar com os problemas dessa esfera socioambiental, sempre
reforcando praticas de vacinacdo, castracdo, guarda responsavel e conscientizagdo

da populacéo.

1.1.2 MACROAMBIENTE

Existe um ambiente amplo de forcas que impdem ameacas e oferecem
oportunidades as empresas. Esse ambiente € chamado de macroambiente. Ele
possui 6 principais forcas, que sao: Ambiente natural; Ambiente demogréfico;
Ambiente sociocultural; Ambiente politico; Ambiente econdmico; e Ambiente

tecnologico. Algumas dessas forcas séo incontrolaveis e imprevisiveis, outras
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podem ser previstas e até controladas, caso haja uma boa gestdo com um
planejamento efetivo (Armstrong e Kotler).

1.1.2.1 Ambiente natural

Armstrong e Kotler (2015) definem o ambiente natural como um ambiente
fisico onde recursos naturais e acontecimentos inesperados, como mudanca de
clima e até desastres naturais, podem afetar a empresa e suas estratégias de
marketing, sendo assim for¢cas que necessitam de uma andlise dos profissionais de
marketing.

Analisando a feira realizada pela ONG, percebe-se que o ambiente natural se
propbe de importancia a partir do momento em que a feira é realizada em um
espaco aberto e publico, sendo totalmente sujeito a mudancgas climéticas, chuvas e
ventos fortes, poeira no ar e outros fatores de procedéncia natural que podem
acarretar em obstrucdes na execucao da atividade.

Os canis da ONG apresentam, parcialmente, as caracteristicas da feirinha,
uma vez que esses estdo expostos a um ambiente aberto, com terra e arvores.
Porém os canis dotam de um lugar apropriado para a criagcdo dos animais, pois
contam com pequenas divisdes construidas com muros e telhados para abrigar os

cachorros, o que ameniza os efeitos do ambiente natural.

1.1.2.2 Ambiente demografico

Demografia € o estudo da populacdo em termos estatisticos, ou seja, sua
definicho em parametros de tamanho, divisdo, densidade, proporcdo, idade,
localizac&o, género, raca, religido e demais modos de organizacédo e agrupamentos
gue podemos estabelecer (Armstrong e Kotler, 2015).

O ambiente demografico pode afetar o objeto de trabalho de diversas formas,
sendo algumas vantajosas e outras nao. Por exemplo, de acordo com o IBGE, em
2015 no Brasil, 14,6% da populacdo mora sozinha em uma residéncia. Esse € um
perfil que podemos utilizar como publico-alvo para determinadas a¢des em favor da
adocado de animais, utilizando a estratégia da presenc¢a do animal como companhia
para a pessoa. Outra situacdo que o ambiente demogréfico pode proporcionar, que

nao é tdo vantajosa assim, como, por exemplo, em uma pesquisa feita pela agéncia
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Black Sheep onde foi perguntado se a pessoa castraria seu animal caso ele néo
fosse castrado, 21,1% responderam que n&o e 8,1% responderam que talvez
castrariam, de um total de 270 respostas. Isso demonstra que as pessoas ainda tém
pouca orientacdo sobre as vantagens de determinadas medidas que devem ser
tomadas para que se evite 0o agravamento de uma causa como a proliferacao
descontrolada de animais.

Outras informacfes interessantes dessa pesquisa sao que: 9,1%, de 352
respostas, afirmam ndo saber que o abandono de animais € crime; 18,9%, de 95
respostas, afirmaram que querem adotar ou comprar um animal, mas ndo tém
condicbes de arcar com o0 custo das vacinas, alimentacdo, higiene e atendimento
veterinario do animal e desta mesma amostra, 24,2% afirmaram que ndo possuem
espaco apropriado para a criacao do animal de estimacao. Assim, podemos concluir
gue a populacéo ainda ndo age com um planejamento correto ao tomar a atitude de
aquisicdo de um animal, o que pode levar a muitos casos de abandonos e até maus
tratos, como fome, falta de espaco adequado, falta de atendimento veterinario e

higiene.

1.1.2.3 Ambiente sociocultural

Na esclarecida interpretacdo de Carolina FERRI e Daisa R. ROSSETTO
(2014) a sociedade atual, consolidada pelo antropocentrismo e descendente da
racionalidade cartesiana, trata os animais como seres desprovidos de sensibilidade
e senciéncia, o que os prejudica nos amparos do Direito e da interpretacdo humana.

Essa heranca estabelece os animais como seres inferiores aos animais
humanos, assim definindo suas vidas como menos importantes. E sobre a visédo do
Direito, os animais ndo possuem valor, e sim pre¢o, pois sdo julgados como
propriedade e, por isto, se valem como bem ao proprietario, em sentido econémico.

Esse padrédo cultural se torna um enorme empecilho as atividades e objetivos
da ONG, pois essa visdo dos animais atribuida pela heranca cartesiana rebaixam os
animais quanto a empatia humana, por aqueles ndo possuirem os direitos
resguardados em mesmo nivel pela constituicdo do que estes.

No trabalho de doacdo de animais abandonados, 0s voluntérios precisam

estar cientes quanto a alguns costumes populares extremamente contrarios aos

objetivos da ONG, por mais que parecam uma boa acao a primeira vista. Por relatos
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das trabalhadoras no meio de defesa dos animais, é importante estar atento a
cultura supersticiosa, religios

a e ocultista da sociedade. Em eventos astronémicos e culturais como lua
cheia, lua sangrenta, sexta-feira 13 e outros, € comum que pessoas procurem as
associacbes para adotarem animais pretos com o intuito de os usarem para
sacrificios religiosos, ocultistas e supersticiosos. Portanto, é extremamente
importante considerar esses costumes sociais quando for se tratar do bem-estar
animal.

Sobre a pesquisa feita pela Agéncia Black Sheep, pode-se construir o

seguinte infografico:
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Infografico 1: Comportamento humano
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1.1.2.4 Ambiente politico

No que se trata do ambiente politico-social, percebemos que ha rigorosas leis
sobre maus-tratos de animais.

O artigo 32 da Lei 9.605/98 adverte que ao praticar ato de abuso, maus-
tratos, ferir ou mutilar animais silvestres, domésticos ou domesticados, nativos ou
exoticos decorre a uma pena vinda de multa e detencéo de trés meses a um ano.
Abandonar também se enquadra como maus-tratos.

Em 2013 foi criada no estado de Sao Paulo a Nota Fiscal Animal pelo
deputado Feliciano Filho (PSC). Trata-se da mesma Nota Fiscal Paulista, porém
qualquer pessoa poderd guardar a nota para doar a instituicbes que cuidam de
animais que séo cadastradas.

N&o ha leis federais que tratam a respeito de ado¢éo de animais.

Assim, o ambiente politico-social que trata a respeito da pesquisa influencia
ou limita diretamente nas atividades e atitudes realizadas pela ONG, e até para o

préprio direcionamento do que a ONG deve defender e como agir.

1.1.2.5 Ambiente econdmico

O ambiente econbmico consiste em fatores que afetam o poder de compra e
os habitos de gasto mercado, itens que influenciam diretamente o funcionamento e
os resultados das organizagdes, segundo KOTLER (1998, p.47-51). H4 uma
variacdo em relacdo ao nivel de renda e a sua distribuicdo de um pais/estado para
outro, de uma classe social a outra.

A economia se faz importante no momento em que a ONG néo visa lucro e
depende de auxilio voluntario ou doacgdes para gerar e manter estabilidade no que
se diz respeito ao cuidado dos animais. Algumas instituicdes exigem também uma
taxa de adocdo para cobrir os custos, pois dependendo de alguns recursos, a
qualidade da racédo e outros fatores, que promovem o bem-estar do animal,
precisam ser mudados.

Portanto, a crise econdmica que atinge o pais também pode afetar a vida dos
animais. A ajuda com racdes e medicamentos para manter os animais resgatados

diminui e cada vez mais, menos pessoas estdo adotando cachorros e gatos.
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1.1.2.6 Ambiente tecnoldgico

Uma das estratégias de conscientizacdo adotadas nesse trabalho s6 se deu
gracas ao ambiente tecnolégico em que nos encontramos, que € o0 uso de um
aplicativo de jogo para as criancas criarem a responsabilidade do cuidado com o
animal.

O ambiente tecnoldgico auxilia a causa em questdo de desenvolvimento de
técnicas e aparatos para o tratamento veterinario de animais com problemas de
saude, com a questdo de denuncia e fiscalizacdo sobre casos de maus tratos, a
substituicdo de cobaias animais na industria de remédios e cosméticos por outros

meios que ndo seja necessario o uso deste animal, entre outras vantagens.

2 ANALISE SWOT

2.1 Pontos fortes

Entre os principais pontos fortes que podemos atribuir & ONG consideramos o
apoio da Prefeitura, que concede gratuitamente 225 cirurgias de castracao animal
para a populacédo e protetores de Franca. Um grande apoio popular com a causa,
que, como mostra a pesquisa feita pela agéncia Black Sheep durante o pré-teste de
campanha, 69,9% dos visitantes ja pensaram sem e voluntariar pela causa animal. A
possibilidade de visita ao canil da ONG também € um ponto forte, visto que algumas
organizacbes impedem as visitas por ndo terem condicdes respeitaveis de
infraestrutura e higiene para os animais, 0 que, caso exposto ao publico, pode
deslegitimar a boa intencdo do grupo para a causa. A ASPDR possui uma estrutura
adequada para a preservacdo dos animais, havendo uma boa area de convivio,
casinhas para abrigar os animais de adversidades climaticas e também um espaco
aberto, onde os agregados podem passar seu tempo, brincar e tomar sol. Um dos
principais pontos fortes sdo as parcerias que a associacdo tem com clinicas
veterinarias, que proporciona descontos para cirurgias, medicamentos, atendimento

emergencial e maior flexibilidade no pagamento das contas.
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2.2 Pontos fracos

Como pontos fracos dispostos, ponderamos a falta de organizacdo nos
registros da ONG, que dificulta o estudo do desenvolvimento da organizacdo, o
balanceamento do caixa, 0 acesso a informagdes que podem ser relevantes para
parcerias futuras e até para atribui¢cdes legais que o grupo possa precisar. O Local
da feira, por ser muito proxima a uma feira de outra ONG, o que prejudica a
arrecadacédo de dinheiro pelo pedagio e até mesmo a doacao de animais, pois divide
a preferéncia de um mesmo publico daquela regido. A falta de renda € um dos
pontos fracos mais preocupantes. Sem uma renda fixa e um montante razoavel, fica
dificil o cuidado com animais doentes, a alimentacdo dos agregados e nao se tem
nenhuma reserva para alguma eventual emergéncia. Voluntarios escassos também
€ um problema muito sério, porque limita os desdobramentos da organizacdo para
acOes que possam ser convenientes e sobrecarrega 0s poucos com as obrigagdes

diarias com os animais.

2.3 Oportunidades

Oportunidades que podem ser extremamente relevantes sdo patrocinios, pois
a cooperacdo de marcas privadas pode auxiliar em muito as acdes da ONG,
suprindo um dos pontos fracos, que € a caréncia de dinheiro para trabalhos ligados
a causa. A criacdo de programas publicos de apoio a causa também seria muito
conveniente, considerando que € um amparo do Estado, poderia conseguir mais
influéncia nesse primeiro setor, aumentando ainda mais o programa em funcdo dos
resultados positivos que forem alcancando. Verba governamental € uma opc¢éo
viavel e significativa, pois € um auxilio que viria para ajudar a suprir um problema
que é de questdo social, o que é dever do préprio Estado resolver. Uma ultima
oportunidade, dentre as mais relevantes, € a captacdo de voluntariado, pois assim

poderia saciar um dos pontos fracos ja citado anteriormente.
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2.4 Ameacas

As ameacas, que podem ou ndo ser controladas, incluem a regularizacao
sobre o local da feira pela prefeitura, que hoje em dia acontece em local publico, o
que geraria uma instantdnea necessidade de reeducar o publico que ja esti
acostumado com o local atual. Outra ameaca €, por qualquer motivo que for, a
populacdo gerar mais empatia e preferéncia por animais de raca, 0 que tornaria a
doacéao dos vira-latas muito mais complicada. Epidemias também sdo ameacas, pois
colocam toda a saude e vida dos animais em cheque, além de gerar muitos gastos
veterinarios para o grupo. O ambiente natural da feira € uma ameaca relevante,
considerando que a feira ndo possui uma estrutura adequada para suportar grandes
adversidades climéticas, tendo que ser cancelada em decorréncia de alguma

situacao desta.

3 O MARKETING SOCIAL

O marketing social é uma estratégia utilizada por organizacdo sem fins
lucrativos como auxilio para atingir suas metas, como divulgacdo de uma causa,
conscientizacdo sobre acfes solidarias, mudancas de comportamentos nocivos,
esclarecimentos de assuntos polémicos e de importancia socioambiental e demais
preocupacdes com o bem da sociedade como organizacdo. (RIBEIRO, 2015)

Ao invés do lucro, o marketing social busca a formagéo do capital social e o
auxilio as insuficiéncias da sociedade e do coletivo, a assisténcia aos problemas
desamparados pelos outros setores da sociedade. (ALVES, 2011)

O conhecimento e utilizacdo dos meios do marketing proporciona as ONGs
um alcance aos seus objetivos de maneira mais facil e proveitosa, além da
consciéncia dos seus limites sobre a captacdo de recursos humanos e financeiros,
gestéao profissional da organizacédo e outros beneficios que a ciéncia do marketing

traz consigo.
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Esta declaracéo anterior de André ALVES (2011) vem com a seguinte citacao
de KOTLER (1978, p.24):

[...] as organizacdes que nédo visam a lucro estao
envolvidas no marketing quer estejam ou nao
conscientizadas desse fato. [...] A razdo basica
para uma organizacdo que ndo visa a lucro
interessar-se pelos principios formais de marketing
€ que eles permitem que a organizagdo se torne
mais eficaz na obtencdo de seus objetivos. As
organizacfes numa sociedade livre dependem das
trocas voluntarias para que possam realizar seus
objetivos. Os recursos devem ser atraidos, os
empregados devem ser estimulados, os clientes
devem ser encontrados. O planejamento de
incentivos apropriados € um passo importante no
estimulo dessas trocas. O marketing é a ciéncia
que mais se preocupa com 0 controle eficaz e
eficiente das trocas.

C. Martins, et al (2012) afirma que, segundo pesquisa feita pelo Instituto de
Pesquisa Econbmica Aplicada — IPEA (22 edicdo, 2006) houve um crescimento
relevante entre 2000 e 2004 de empresas privadas que agiram em prol de acdes
sociais para as comunidades, aplicando cerca de R$4,7 bilh6es no meio.

Uma projecdo dessa faz considerarmos o trabalho conjunto do terceiro e
segundo setor, cada qual desempenhando o seu papel nas acdes e aproveitando
dos beneficios resultantes. Segundo setor aplicando recursos e financiamento,
enquanto o terceiro setor faz o trabalho social, para que as empresas tenham seus
nomes projetados e associados ao desempenho social e as organizagdes tenham
seus objetivos alcancados.

Kotler, Katajaya e Setiwan (2010, p. 6), citados por C. Martins, et al. (2012,
p.6), definem que o marketing 3.0 tem suas praticas “muito influenciadas pelas
mudangas no comportamento e nas atitudes do consumidor, pois acreditam ‘que os
consumidores sao seres humanos complexos, cujas outras necessidades e
esperangas jamais devem ser negligenciadas’ (KOTLER, et al.,, 2010, p.5)". E

propéem uma tabela que explicita 0 marketing voltado para os valores.
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Tabela 02: Caracteristicas do Marketing 3.0, voltado para valores.

Objetivo; Fazer do mundo um lugar melhor;

Forgas propulsoras; Nova onda de tecnologia;

Como as empresas veem o mercado; Ser humano pleno, com coragdo, mente e
espirito;

Conceito de marketing; Valores;

Diretrizes de marketing; Misséo, visao e valores da organizacao;

Proposicao de valor; Funcional, emocional e espiritual;

Interacdo com consumidores; Colaborag&o um-para-muitos.

Fonte: adaptado de C. Matrtins, et al. (2012, p.6)

Sobre os objetivos do Marketing Social para a organizacdo, Albuquerque
(2016), apud Rocha (2007), esclarece que os objetivos devem ser especificos,
passiveis de realizacdo pela estrutura e porte da organizacdo, significarem uma
evolucéo do status quo da instituicdo e priorizados, para que sejam alcancados de
acordo com a necessidade momentanea da associacao.

Para Genghini (2001), citado por C. Martins (2012), os objetivos devem
direcionar a resultados alinhados com a missdo da organizacgao.

C. Martins (2012, p.8) ainda argumenta que as missbes do terceiro setor
podem até ser alinhadas entre si pelo bem-estar social, mas as visdes de cada
organizacdo sdo singulares, seguindo a interpretacdo de seus lideres e fundadores.
E afirma que, segundo Cruz (2000), Drucker (1997) e Kotler (1994), os objetivos nas

organizacdes do Terceiro Setor séo relativos a:

a) tornar o servico disponivel e ao alcance de
maior nimero de pessoas;

b) mostrar aos agentes financiadores que o0s
recursos destinados a organizacdo estdo sendo
bem empregados;

¢) ampliar a possibilidade de atender as demandas
da sociedade;

d) expandir a distribuicdo dos produtos e servi¢os
e aumentar o publico atendido;

e) explorar as brechas e oportunidades para novos
servicos e introducao de inovacdes;

f) ampliar o perfil da clientela atendida;

g) identificar oportunidades de a¢édo a partir do
levantamento dos objetivos de financiadores
potenciais;

h) desenvolver servigos ou produtos em sintonia
com os objetivos de empresas da regido e criar
parcerias do tipo “capital e industria” onde a
empresa cidada, socialmente responsavel, entrara
com o0s recursos e a entidade entrara com o
projeto e sua implementacéo;
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i) ampliar a eficiéncia e eficacia do atendimento;

j) aumentar o valor agregado a sociedade pelos
servicos ou produtos da organizacdo. (CRUZ,
2000; DRUCKER, 1997; KOTLER, 1994), apud (C.
MARTINS, et al., 2012, p. 8).

Ja o Plano de Marketing social, determina os limites e as ac¢des que a

instituicdo deve seguir.

As organizacdes do Terceiro Setor dependem do marketing assim como

qualquer outra organizacao, pois é necessario haver a clareza de objetivos, planos,

acOes, comunicacOes e diretrizes, pois devem se relacionar com os provedores de

recursos, com o publico beneficiado, publico alvo e todos os outros stakeholders,

gue podem atestar ou deslegitimar as acdes e conduta da entidade.

Toda essa interpretacdo de C. Martins (2012), et al., traz também os pontos a

serem contemplados no Plano de Marketing de associacfes do Terceiro Setor,

desde que respeitando as individualidades de cada instituicdo, e demonstra um

quadro (Figura 1) sobre o estudo de analise do ambiente operacional.

Os pontos séo:

- Geréncia de Produtos e Servigcos: captacdo de
recursos; atracdo de doadores; atragédo, expanséo
e manutencdo do quadro de sdcios; reabilitagédo
de sécios inativos e sustentabilidade por meio de
oficinas e terceirizagdes.

- Pesquisa de Marketing: desenvolvimento do SIM
— Sistema de Informacgdes de

Marketing e Pesquisas  Qualitativas e
Quantitativas.

- Administracdo de Vendas: vendas (novos
produtos e novos clientes) e administracdo de
contratos e pos-vendas.

- Canais de Distribuicdo: sede da entidade e
representantes.

- Comunicagdo: institucional; realizacdo de
eventos e comunicagcdo geral, subdividida em:
comunicacdo com familiares e responsaveis; com
empresas e escolas do entorno; com o meio
académico; com o meio técnico; com autoridades
e formadores de opinido e acdo social junto ao
publico do entorno. (C. MARTINS, et al., 2012, p.
12)
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Quadro 1: Areas funcionais de Marketing e estrutura do Plano para Organizagbes do Terceiro Setor.

Plano de Marketing

Y

Areas funcionais de Marketing

|

|

Y

I

}

GERENCIA DE
PRODUTOS DE
SERVIGOS

PESQUISA DE
MARKETING

ADMINISTRAGAO
DE VENDAS

CANAIS DE
DISTRIBUIGAO

COMUNICAGAO

1 - Captagéo de Recursos;

2 - Atragdo de doadores;
3- Atragao, expansao e
manutengédo do quadro de
sécios;

4 - Reabilitagéo de socios
Inativos;

5 - Autossuficiéncia

6 - Desenvolvimento do
SIM - Sistema de
Informagéo de Marketing;
7 - Pesquisas qualitativas
e quantitativas;

8 - Vendas de Servicoes e
Produtos destinados ao
publico-alvo;

9 - Administragdo de
contratos e pés-vendas;

10 - Sede da Entidade e
representantes;

11 - nstitucional;

12 - Realizagédo de eventos;
13 - Comunicagéo;

13.1 - com familiares e
responsaveis;

13.2 - com firmas e

escolas do entorno;

13.3 - com meio académico;

13.4 com meio técnico;
13.5 - com autoridades e
formadores de opinido;
13.6 - agdo social junto ao
publico do entorno.

(oficinas e terceirizagdes);

A

Acdo integrada e sistémica de Marketing

Fonte: Desenvolvido por C. Martins, et al., a partir da andlise e adaptacéo do referencial tedrico e
entrevistas com dirigentes de organizagéo do terceiro setor. (2012, p. 13)

Pode-se perceber que o Marketing Social tem um papel fundamental na
organizacao e projecado de ONGs, e que, apesar de ter muito da sua ciéncia extraida
do marketing classico do Segundo Setor, ainda pode ser desenvolvido com muito
mais especificidade para os objetivos de entidades que ndo visam lucro, devido a
varias caracteristicas proprias do setor e métodos de acdo e interagdo com o

publico.

4 PLANEJAMENTO DE COMUNICACAO

4.1 Publico-alvo

No trabalho de Brochado e F. Martins (2008) encontra-se varios conceitos
sobre a segmentacdo de mercado, comecando pela sua introducédo na literatura do
Marketing por Smith (1956),
concorréncia imperfeita (ROBINSON, 1938) e se desenvolve pelo pressuposto de

gue se fundamenta na teoria econbmica da
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gque as necessidades dos consumidores e sua heterogeneidade devem ser
respeitadas para que se haja a venda de produtos e servicos.
Brochado (2008) ainda cita Smith:

A segmentacdo de Mercado consiste em olhar
para 0 mercado heterogéneo como um conjunto
de mercados homogéneos em resposta a
diferentes preferéncias nos varios segmentos de
mercado. E atribuido aos desejos dos
consumidores e utilizadores por uma satisfacdo
mais precisa das suas necessidades diferenciadas
(SMITH, 1956, p.4), apud (BROCHADO; F.
MARTINS, 2008, p133).

Outros argumentos ainda conduzidos por Brochado (2008, p. 133) através de
outros autores sdo que “dez anos mais tarde Brandt (1966, p.22) referia que tornara
‘praticamente impossivel entrar num mercado numa base indiferenciada com
expectativa de sucesso’.” e ainda que alguns autores como Bass, Tigert, Lonsdale
(1968), Frank, Massy, Wind (1972), Smith (1956), Wilkie e Cohen (1977)
determinavam a segmentacdo de mercado como sendo a consideracdo dessa
heterogeneidade do mercado e o planejamento de uma estratégia para 0s sub-
mercados mais homogéneos. Também trouxe um conceito mais recente, como de
Wedel e Kamakura (2000), que encaram a segmentacdo como sendo um conceito
tedrico do marketing que divide o Mercado, que possui uma procura heterogénea,
em sub-mercados, com uma procura mais homogénea, para que ajustem as marcas,
produtos e servicos as preferéncias e necessidades de um determinado grupo de
consumidor, e assim obter resultados mais vantajosos pelos esforgos de marketing.

Considerando todo o conteudo e referencial teérico atribuido até o momento,
viu-se a necessidade de definir a segmentacéo e publico-alvo para esta campanha
como sendo um grupo que tenha simpatia por acdes sociais; pessoas com
conscientizacdo da causa socioambiental, que procuram contribuir para o bem-estar
animal; e possuem um tempo livre para praticar o voluntariado e participar das feiras
aos sabados. De acordo com uma pesquisa feita através de um formulario Google
na internet, em que se obteve 351 respostas, foi analisado que o publico que mais
se interessa pela causa e que frequentemente participa de acbes sociais sdo
pessoas de 15 a 40 anos, renda de até 5000 reais e que ja tiveram animais de

estimacgéo. De preferéncia pessoas do género feminino.
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Esse grupo foi definido devido a homogeneidade de seus comportamentos e
caracteristicas demogréficas, sendo atribuido como publico-alvo para as acdes de
angariar voluntarios para a ONG e de reconhecimento da marca.

Para Polese (2012) o cuidado e educacao infantil se tratam das bases do
desenvolvimento cognitivo, motor, verbal e mental da criancga, e, por isso, a base da
personalidade do sujeito. Sera na Educacao Infantil que as criangcas comecardo a se
formar como cidaddos que geram hipoteses e que se constroem de fato. Ainda cita
Franco (1995, p. 60), que diz

podemos detectar que o desenvolvimento
depende da interacdo que o sujeito estabelece
com o meio fisico e social, podemos concluir ainda
que sb6 se chega ao maximo do desenvolvimento
quando trilharmos bem o caminho. Isto é, quando
a (qualidade das interagbes estabelecidas for
satisfatoria pra provoca-lo. Dai a responsabilidade
de quem trabalha com criancas. apud (POLESE,
2012, p. 95)

Com a nocédo do potencial que a educacéao infantil oferece em desenvolver e
moldar futuros adultos que agirdo de forma ativa na sociedade, considerou-se
convenientemente outro publico-alvo, que ndo se enquadra nas caracteristicas
anteriores, mas que se viu de importante abordagem. Esse publico se baseia nas
criancas entre 5 e 10 anos, que estdo em um processo de aprendizagem nas
escolas, igrejas e outras instituicbes educativas. A escolha de criancas como
publico-alvo se da pela oportunidade de criar uma conscientizacdo em um publico
gue esta em sua fase de desenvolvimento, criando uma compreensao sistematica,
emocional e responsavel sobre a situacdo dos animais. Além do envolvimento dos
familiares da crianca em determinadas acgdes, o que confere uma relacdo dos
adultos com a campanha de conscientizacdo. Esse publico serd resguardado para
campanhas de conscientizacdo sobre os cuidados e direitos animais, para que,
futuramente, sejam adultos conscientes, formadores de opinido, defensores da

causa e até, possivelmente, voluntarios da associacao.
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4.2 Objetivo de comunicagéo

O objetivo da comunicacéo é tornar a marca da ONG mais conhecida e fazer
com que o publico crie uma identidade com a marca e a causa e, principalmente,
conseguir a adesdo de mais voluntdrios para a ONG, aumentando assim as
possibilidades de crescimento da ASPDR, cuidado aos animais, arrecadacao de
dinheiro e divulgacdo da causa. Através do conhecimento da causa, conseguir

empregar a conscientizacao.

4.3 Metas de comunicacéo

Em uma pesquisa no site do IBGE, sabe-se que no ultimo censo, 2010,
estimou-se cerca de 318.640 habitantes em Franca. Dentro da faixa etaria de 15 a
39 anos, 0 mesmo site e censo indicam 66.573 pessoas do sexo feminino (20,9% da
populacao total) e 49.577 criancas de 5 a 14 anos, de ambos 0s sexos. Pelo site do
SEADE, obteve-se a projecao de 99.652 domicilios ocupados no ano de 2011.

O médico veterinario da Vigilancia Ambiental de Franca, José Conrado Netto,
afirmou para o Jornal da Franca (2017) que, até o momento, 38% dos domicilios da
cidade havia pelo menos um céo, e que 4% possuia pelo menos um gato. A grosso
modo podemos definir que 42% (cerca de 41.854) dos domicilios francanos
comportam algum animal.

Considerando que o publico feminino de 15 a 39 anos significa 20,9% da
populacao total, e que cerca de 41.854 do total de domicilios possuem animais, a
nossa meta a ser atingida se dara por ser 20,9% de 41.854, resultando em 8.747
pessoas. Esse é 0 nosso publico jovem/adulto, que sera alvo de campanhas para
reconhecimento da marca da ONG, conscientizacdo sobre a causa, e aquisicao de
voluntarios.

O publico infantil, definido como 49.577 criancas, sera filtrado. Como este &
um numero muito grande para a capacidade de influéncia da campanha, houve-se a
necessidade de serem escolhidas determinadas instituicbes como meio de
experimentacdo de resultados da campanha, para que, sendo resultados positivos,
possa ser aplicada gradualmente nas outras instituices ainda ndo inclusas.

Foi determinado que as instituicbes religiosas e de ensino a serem

respaldadas com as ac¢Oes serdo: Escola Pestalozzi, unidade | e II; Escola Estadual
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Jodo Marciano Almeida; Paréquia Sdo Sebastido; e Igreja Universal do Reino de
Deus (centro).

4.4 Planejamento anual

A ideia é iniciar a comunicacdo em marco de 2019, pois coincide com o inicio
das aulas escolares das criancas de 5 a 14 anos. Algumas campanhas ocorrerao em
simultaneo, pois focam grupos diferentes do publico-alvo e dependem do
engajamento conjunto entre os diferentes grupos, como filhos e pais, por exemplo.
Nesta mesma data j& comecara com o voluntariado empresarial, pois sera um
trabalho anual feito em parceria da ONG com empresas.

Marco e abril serdo os meses de intervengdes escolares, quando havera os
teatros, aulas, brincadeiras, distribuicdo das midias impressas e primeiro contato
com as criangas. Pré-adolescentes de 10 a 14 anos também participarao de alguns
eventos escolares, como as gincanas, por exemplo. Para atingir o publico de 10 a 18
anos, optou-se por fazer propagandas também através de digital influencers, por
terem muita influéncia sobre esse publico. Nessa etapa a ideia € que o publico crie
consciéncia e “experimentacdo” da marca, quando estara sendo apresentada seu
nome, conceitos e acdes e também as interacdes com a conscientiza¢do da causa.

ApoOs as criangas estarem cientes da causa e trazerem o0 objeto de estudo
para dentro de casa, sera iniciada a comunicacdo com foco nos pais, utilizando de
propagandas nas midias sociais, alguns outdoors e midias convencionais. Isso sera
em maio e junho. Nesta data comecara também as propagandas em midias sociais
com foco nos adolescentes de 10 a 18 anos, pois € um periodo que ficam mais em
casa e, portanto, mais tempo conectados na rede de internet. A conscientizagcédo dos
pais sera feita neste momento, ja comecando a criar uma experimentacao.

Julho, por ser férias escolares, havera intervengdes em colbnias de férias,
pois é um local onde criangas se redanem.

Agosto ocorrerd a interacdo das criancas com 0s animais no canil,
convidando-as e seus pais a participarem de eventos onde aprenderdo cuidados
basicos e fardo contato com os animais da ONG. Havendo o reforco da marca e
agdes de intervencdo, o estagio agora sera como “usuario recente”, pois ja esta

familiarizado e j& participou de alguns eventos.
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Setembro e outubro j& serd& um periodo onde o publico estara mais
familiarizado com a causa e a ONG, portanto sera quando comecard a interacdo
com a feira Amor Vira-Lata. Além, também, de ser a época onde adolescentes de 10
a 18 anos participam de viagens escolares, como NR e a viagem de formatura do
terceiro colegial. Aproveitando desse interesse do publico a ideia € fazer parcerias
com empresas de viagens, que fornecerdao descontos para as pessoas que
contribuirem com a causa, seja comparecendo por um periodo na feira ou fazendo
acOes sociais ligadas a causa de alguma outra maneira. Nesse estagio ja se atribui o
nivel de “usuario frequente”, pois ja esta participando por prépria convicgdo das
acoes.

Novembro e dezembro é o periodo onde as pessoas estdo mais emotivas em
virtude de ser final de ano, tempo de festas, solidariedade e renovacfes para 0 ano-
novo. Nesta época é quando serdo executadas as campanhas e intervencdes mais
intensas para que se consiga a agregacao de voluntarios para a ONG, e também é
guando serdo utilizadas as campanhas mais emotivas, de carater dionisiaco, para
alcancar a “atitude favoravel de compra”, que no caso sera a conscientizacao efetiva
sobre a causa animal e o reconhecimento do trabalho da ONG, assim tornando o

cliente fiel @ marca e participativo na causa, sendo o Ultimo estagio de prontidéao.
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Imagem 1: Infografico do Planejamento anual
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Fonte: Material do Freepik com transformacao prépria, 2018.

E importante considerar também a participacdo da ONG em eventos que acontecem
na cidade de Franca que contribuem com a causa animal, como, por exemplo, a
Caominhada e Canicross, realizados pelo Sescoop-SP (Servico Nacional de
Aprendizagem do Cooperativismo no Estado de Sdo Paulo) em parceria com a
Prefeitura, o Sicoob Credicocapec e a Cocapec (GCN, 2018). O Evento é realizado
em novembro (Edicdo 2018), e busca fazer essa participacdo entre donos e seus
cdes em uma caminhada ou corrida para gerar uma como¢ao com a interacao
homem/animal. O evento abrange a participacdo de ONGs e associacdes de
protetores.
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4.5 Estratégias de comunicagao

As estratégias utilizadas com o foco nas criancas de 5 a 14 anos serdo: acao
de abordagem do publico em seu local de convivéncia, como as escolas, igreja,
colénia de férias, clubes, movimentos como o escotismo, pragas infantis em
shoppings entre outros, gerando a imersdo na causa com participacdo em gincanas
nas escolas e acfes de intervencdo. Material educativo impresso, como revistas em
quadrinhos, cartazes e folders distribuidos nos centros de convivéncia das criancas.
Material e palestras educativas como teatro, filme de desenho animado e aulas
educativas. Interacdo com o objetivo (app e cuidado com os animais no canil da
ONG). E criacdo de um mascote e brindes com a personalidade do mascote para
influenciar o comportamento ludico das criancas.

Propaganda para atingir o publico mais velho. Promogdo através de um
cartdo fidelidade e itens coleciondveis na compra de produtos ou servicos dos
patrocinadores da campanha. O cartdo sera completo a cada atividade do
cronograma que os pais participarem com os filhos, oferecendo prémios para cada
comparecimento. Relac¢des publicas, e voluntariado empresarial, para a interacao do
publico adulto com a causa.

5 PLANEJAMENTO DE CAMPANHA

5.1 Publico-alvo

Criancas de 5 a 10 anos que participam de instituicbes e grupos onde ha
carater educativo e recreativo, como: escolas, igrejas, colonia de férias, escotismo,

pracas infantis em shoppings e clubes, entre outros.

5.2 Objetivo da campanha

Gerar conhecimento de causa e engajamento nas criangcas ainda pequenas
em processo educativo, para que cres¢cam conscientes dos direitos dos animais.
Através das criancas atingir os familiares para conhecimento da marca ASPDR e

interagcdo com a causa.
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5.3 Metas da campanha

De acordo com o site do IBGE, ha em Franca 49.577 criancas de 5 a 14 anos,
como ja citado anteriormente. Mas, devido ao excesso de escolas e igrejas de porte
nao representativo (pequenas) e a nao capacidade da campanha de abrangéncia
total do publico-alvo, a meta serd, inicialmente, uma parcela disso, alcangcando
apenas algumas escolas e centros religiosos. Com o0 sucesso da campanha esse

namero podera ser revisto.

As escolas escolhidas, e seus respectivos contingentes de alunos/criancas
foram:

- Escola Pestalozzi Unidade | — 971 criancas

- Escola Pestalozzi Unidade Il — 240 criangas

- Escola Estadual Jodo Marciano de Almeida — 630 criangas

Os centros religiosos séo:
- Igreja Universal (centro) — 150 criangas (numero incerto)
- Paréquia Séo Sebastido — 90 criancas

Total de 2.081 criancas sendo abordadas pelas acbes de intervencédo e
atividades de ensino. Espera-se que pelo menos 10%(208) criancas participem de
todo o programa, até as ultimas atividades.

Os numeros de alunos foram fornecidos pelas proprias instituicdes, e alguns
representam uma média, ndo sendo o nimero exato. No caso da Igreja Universal o
namero foi uma estimativa de fiéis praticantes na igreja, portanto € um ndmero
incerto.

A intencdo de cumprimento de meta nesta campanha é a conscientizagéo
profunda das criangas ao final de todo o processo, criando, assim, futuros adultos
familiarizados e simpatizantes da causa, podendo vir a serem voluntarios quando
tiverem maturidade favoravel. A interacdo e conhecimento da causa pelos pais das
criancas também é um objetivo paralelo, considerando que participem de algumas

atividades com seus filhos e dependentes.
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5.4 Estratégias da campanha

5.4.1 Método vigotskiano de conscientizacao

De acordo com a Psicologia Historico-Cultural, escola que possui como
principal autor Lev Vygotsky, o aperfeicoamento do psiquismo humano na crianca, a
consciéncia, ndo se da como um desenvolvimento inato e biolégico. Esse
desenvolvimento € resultado da atividade social, ou seja, da cultura, histéria e
comportamento em que se esta imerso.

Essa andlise anterior, feita por Flavia Asbahr (2011), do conceito de Vygotsky

também é citada como seguido:

A origem deste conceito pode ser encontrada nos
primeiros escritos de Lev Vygotsky (1896-1934),
que sugeriu que a atividade (Téatigkeit) socialmente
significativa pode  servir como  principio
explanatério em relacdo a consciéncia humana e
ser considerado como um gerador de consciéncia
humana. (KOZULIN, 1996, p. 111)

5.4.2 Estratégia aplicada

Baseada no conceito de conscientizacao de Vygotsky, a estratégia proposta é
atingir as criancas que estdo em processo de aprendizado através de interacdo com
a situacao da causa. Essa interacdo sera através de gincanas, brincadeiras, pecas
educativas de teatro, material educativo — gibis e desenhos animados -, admiragéo
lddica pelo mascote da ONG, aulas educativas, brindes com associa¢cdo ao mascote
para memorizagdo da marca, musica e interacdo de contato com 0s animais. Atraves
desse processo a crianga desenvolve a conscientizacao pelas atividades e convivio
social. Outra consequéncia esperada é de que a crianca leve a discussao da causa
para dentro da instituicdo familia dela, envolvendo os familiares em algumas

atividades e gerando o conhecimento da causa.
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6. PLANEJAMENTO DE MIDIA

O planejamento é definido por Tamanha (2011), como um processo mental
gue se organiza em prol de alcancar uma situacao desejada ou algum objetivo em
um periodo determinado. E implica, assim, que planejamento de midia é quando o
profissional alinha todas as informacdes colhidas com os meios de midia analisados
para poder se organizar a alcancar as metas de comunicacao.

Os meios usados para a campanha serdo cartazes, adesivos, camisetas,
revista educativa em quadrinhos, desenho animado, folder, aplicativo de jogo
educativo, gravacdo de uma musica, uma peca de teatro como midia alternativa,
brindes levando a marca e criacdo da fantasia de mascote. Lembrando que alguns

destes valores néo incluem a criagéo.

6.1 Objetivos de midia

O objetivo é criar a imersao e interacdo das criangas com a causa, durante
guase o0 ano todo, gerando assim a conscientizagdo e o contato com 0s animais, 0

que reforca o aprendizado para conscientizacao.

6.2 Estratégias de midia

A interagdo da crianga com o universo ludico de teatro, desenho animado,
mascote e brincadeiras criara a admiracdo dessas para com a causa. As acdes e
atividades durante o decorrer do ano e em diferentes grupos sociais da crianca a
fara memorizar e absorver melhor a ideia da causa a ser passada. Essas
intervencdes serdo em ambientes educativos das criancas, pois € 0 meio de
convivéncias delas, como escolas, igrejas, grupos de escotismo e pragas de

diversodes, entre outros.
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6.3 Taticas de midia

6.3.1 Teatro

O teatro traz uma historia emocionante sobre a causa, atraindo a atencéo das
criancas e gerando uma afinidade com o conceito pela influéncia da percepgéo de
exemplo a ser seguido, por serem atores humanos participando da peca. Além de
toda a magia sobre a historia acontecendo ao vivo diante do publico. Como também
a participacado das criangcas na peca, gerando uma experiéncia virtual sobre uma
realidade que aflige a sociedade.

Santos e Santos (2012), estudaram o teatro e suas contribuicbes para a
educacao infantil na escola publica, e argumento que o teatro € um valioso método
didatico pedagdgico para a formacdo e desenvolvimento da crianga, servindo de
referéncia para seu convivio social, pois proporciona experiéncias novas que
contribuem com diversos aspectos para 0 progresso integro da crianca. Também
afirmam que o suporte do teatro como método didatico proporciona um crescimento
pessoal (motricidade, afetivo, cognitivo), além de que o relacionamento com o
coletivo reforca um importante respeito as diferencas e diversidades, elementos
muito importantes para o convivio social.

HaverA uma apresentacdo teatral por cada instituicdo, e depois da
apresentacdo havera uma peca informal, com a participacdo das criancas,
personificando alguns papéis da trama, como uma forma de brincadeira. As

apresentacdes ocorrerdo nos meses de marco e abril.

6.3.2 Desenho animado

Francisco (2016) aborda em seu trabalho o papel das artes visuais na
Educacéo Infantil, dizendo que a arte é uma linguagem divertida e agradavel, que
tem um importante papel neste periodo da educacéo, por ser uma etapa na qual as
criancas desenvolvem aspectos fisicos, emocionais e sociais, sendo necessario um

cuidado especial adotado no seu meio de convivéncia.
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Os Parametros Curriculares Nacionais (PCN) de Arte (1997, p. 45)

conceituam:

As artes visuais, além das formas tradicionais
(pintura, escultura, desenho, gravura, arquitetura,
artefato, desenho industrial), incluem outras
modalidades que resultam dos avancos
tecnoldgicos e transformagdes estéticas a partir da
modernidade (fotografia, artes gréaficas, cinema,
televiséo, video, computacado, desempenho). apud
(FRANCISCO, 2016, p. 1192)

7

A visdo € o elemento principal de interpretacdo das artes visuais, que as
tornam uma Otima maneira de expressdo e comunicacdo humana, sendo assim,
uma linguagem e definindo sua importancia na construcdo do conhecimento, pois a
linguagem que estrutura uma comunicacao, que resulta na troca de informacdes e
aprendizados (FRANCISCO, 2016).

O uso de uma animacao gréafica desperta a atencdo das criancas pelo carater
colorido e infantil da produc&o. E uma midia que as criancas estdo acostumadas a
acompanhar, o que cria um laco especial. Através do desenho podemos criar
situacdes mais inusitadas que no teatro, e até expandir os conceitos de herois e de
deveres dos protagonistas da histéria. A ideia € que o desenho seja passado em
sala de aula (nas escolas), pela prépria professora, e pelos representantes de cada
instituicdo, como o representante religioso responsavel nas igrejas e os monitores,
no caso de coldnias de férias e outros grupos. O filme devera ser passado também
durante os meses de marco e abril, que é quando estardo ocorrendo as
intervencdes. A producdo € de apenas 1 filme, portanto cada grupo de criancas

devera assistir pelo menos uma vez.

6.3.3 Revista em quadrinhos, desenhos de colorir e puzzles

As Histérias em Quadrinhos possuem varias fungfes ludicas (imagem) e
linguisticas (textos) que servem de suporte para 0 processo de ensino e
aprendizagem. Essas funcfes favorecem processos cognitivos e interpretativos no
leitor. Deste modo, as HQ podem ser instrumentos fundamentais como estratégia de
ensino (TESTONI; ABIB, sem data).

A revista em quadrinhos traz 0 mesmo conceito do desenho animado, apesar

de ser menos expressivo. Mas ainda € uma midia muito importante, pois a crianca
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pode leva-la consigo onde quiser, € mais pratico que o desenho animado e traz um
conceito de animacéo diferente. As revistinhas afloram a imaginagéo das criancas,
pois as forcam a imaginar elementos faltantes da histéria, como voz, movimento e
outras coisas. Esse reforco imaginario da crianca ajuda a memorizacdo do conceito
da causa.

Vergueiro (2014), apud Camargo e Chicora (2017), relaciona os pontos
positivos da utilizacdo da revista em quadrinhos para o ensino. A relagcédo
texto/imagem favorece a compreensdo dos conceitos atribuidos na narrativa, a
grande quantidade de informa¢Bes e conteddo contidos na HQ permite que o
palestrante possa abordar o tema de diversos modos, promovem o habito de leitura,
apresentam vocabulérios sobre o tema abordado e desenvolve o pensamento critico
e imaginacéao do leitor.

Dentro da HQ, foram incluidas paginas com formas a serem coloridas,
paginas para desenhos e alguns puzzles (jogos). Esse material € (til para as
criancas reforcarem os seus aprendizados, identificacdes e reforcarem os objetos de

ensino, através da interacéo ludica e ativa com o tema.

A conduta ludica, ao minimizar as consequéncias
da acdo, contribui para a exploracdo e a
flexibilidade do ser que brinca, incorporando a
caracteristica que alguns autores denominam
futilidade, um ato sem consequéncia. Qualquer ser
que brinca atreve-se a explorar, a ir além da
situacao dada na busca de solu¢bes pela auséncia
de avaliagdo ou punicdo (KISHIMOTO, 1998, p.
143 e 144). apud (ZAGO, 2010, p. 43)

Zago (2010) esclarece que o uso do ludico estimula varias habilidades, como
inteligéncia, autoconhecimento e capacidade em outras areas. Além de contemplar a
formacao integra do aluno, valorizando n&do s6 o processo cognitivo, mas também as
areas relacional, social, cultural, entre outras.

As revistas em quadrinhos serdo distribuidas no primeiro encontro do grupo
de protetoras da ONG com as criancas, durante as intervengdes, que ocorrerao

durante marco e abril.
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6.3.4 MUsica

Mdusica é uma das expressdes culturais mais fortes e antigas que se tem
conhecimento na sociedade. Ela faz parte da vida de todos, desde antes do
nascimento e exprimem diversas situacbes. E um método educativo desde muito
tempo, sendo considerada fundamental na formagéo das pessoas (ALVES, 2016).

Alves (2016, p.1295) expde que “a musicalizagdo € um processo de
construcdo de conhecimento, € um meio ludico de alfabetizar.”. E cita Brescia (2003,
p. 25):

[...] a musicalizacéo trata-se de um processo de
construgcdo do saber, tendo como objetivo
estimular e incrementar o gosto pela musica,
favorecendo o desenvolvimento da sensibilidade,
criatividade, senso ritmico, do prazer de ouvir
musica, da imaginacdo, memodria, concentragédo,
atencéo, autodisciplina, do respeito ao proximo, da
socializagdo e afetividade, também contribuindo
para uma efetiva consciéncia corporal e de
movimentagao.

A criacado e reproducdo da musica sera utilizada como tatica de memorizagéo
nas criangas. Uma melodia “chiclete” e de facil memorizagao tornara a musica uma
midia de facil reproducéo pelas criancas, além de mexer com o intelecto imaginéario
delas. A musica sempre foi utilizada como meio de aprendizagem, principalmente
para criangas. A partir dessa ideia que se optou pela criacdo de uma.

A musica serd passada toda vez que houver interacbes com as crianc¢as, nas
brincadeiras, gincanas e durante as visitas ao canil, para que figue muito bem

memorizada na cabeca das criancas.

6.3.5 Cartazes

Os cartazes seréo colados nos ambientes de convivio dessas criangas, e sua
principal fungéo € sempre relembrar as criangas sobre a causa, reforgcando assim a
interagdo da crianga com a marca e conceito socioambiental defendido pela ONG.

Sao 9 tipos de cartazes diferentes, portanto, para que a mensagem seja bem
absorvida, deverdo ser colocados no minimo dois cartazes de cada tema por
instituicdo, que resulta em pelo menos 18 cartazes. Considerando instituicbes

maiores, poderdo ser aplicados até 3 cartazes de cada tema, que eleva a um total
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de 27 cartazes. Esse material sera aplicado no primeiro dia de intervencdo de cada
instituicao.

6.3.6 Folder

O folder é uma midia que serd usada em carater oportunista, pois servira para
atingir os pais. A criancas recebera o folder e levara consigo para casa, onde os pais
entrardo em contato com a campanha.

Foram cotados 1000 folders, que serdo distribuidos um para cada crianca
participante do programa e colocados em pontos estratégicos das instituicbes
hospedeiras da acdo. Considerando que a meta da campanha supera esse namero,

deverdo ser produzidos mais folder, de acordo com a necessidade vigente.

6.3.7 Adesivos

Adesivos serao utilizados para reforco da marca com o publico. Por ser uma
midia alternativa “oportunista”, pois é levada em bens materiais Uteis para a pessoa,

ela serve para propagacao da marca.

6.3.8 Camisetas

As camisetas serdo utilizadas apenas pelas pessoas que fardo a intervencao.
Elas servem para estabelecer uma uniformidade e identidade para os voluntarios,
para a causa e para a marca. Além de levar a marca dos patrocinadores da
campanha. Como s&o produtos apenas dos interventores, a producao de 20
unidades é mais que suficiente. Seréo utilizadas durante todas as intervengdes e
todas interacOes entre 0s protetores e as criangas, ou seja, 0 seu uso abrange todo

0 tempo da campanha.
6.3.9 Spot, vinheta e testemunhal
A criacdo de um spot, uma vinheta e um testemunhal € para o auxilio da

campanha através das interacfes e, possivelmente, de radio locais. Criados como

material de apoio para a propagacao da marca e seus objetivos de conscientizacao,
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esse conteudo possui uma forte presenca da marca da ONG e um apelo sobre a
defesa dos animais.

Esse material ndo possui um plano programatico para as radios nessa
campanha, que se dara para outro publico-alvo. Mas podera ser utilizado em
conjunto da gravagao da musica, como meio de criagdo de uma “Radio S6 Patinhas
de Ruas”, trazendo novos formatos audiveis para que mesclem com a repeticdo da

musica.

6.3.10 Aplicativo

Ser& criado um aplicativo de um jogo educativo para smartphone e tablets. A
ideia é criar um app que seja um jogo onde a crian¢a adota um animalzinho a sua
escolha e tem a responsabilidade de cuida-lo. Ela devera alimenta-lo, dar carinho,
cuidar da higiene e outras obrigacdes mais que as pessoas tém ao adotar um
animal. A ideia é fazer a crianca entender que ha obrigacbes quando se trata de
uma outra vida, e que essa vida pode trazer alegria para ela, se bem cuidada. E um
dos pontos mais importantes da campanha, pois trabalha a conscientizacdo da
crianca pela causa através da prépria acao desta.

Sera feita a veiculacdo da propaganda do app através do Google, para gerar
mais downloads do programa. Que pode vir a se tornar uma fonte de renda para a
ONG.

O app nédo possui uma meta média de alcance. Espera-se que no minimo a
maioria (cerca de 60%) das criangcas facam seu download, mas mantendo ainda a
intencdo de que “viralize” pelo pais, abrangendo muitas criangas pelo pais. O
anuncio do app se dara pelo meados de agosto, que € quando as criancas ja

estardo em um nivel mais avancado de conscientizacdo e engajados na campanha.

6.3.11 Mascote fantasia

A criacdo de um mascote e a producdo de uma fantasia deste servira para
atrair a atencdo e admiracdo das criancas pela marca e pelas acdes. Uma acao
ludica dessa é muito efetiva quando se trata de criangas em processo educativo. O
mascote sera um cachorro sem raca definida, para reforcar a intencdo da causa

sobre a defesa de animais sem raca. Sera criada uma Unica fantasia mascote,
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devido a seu alto valor, que participara de todas as a¢gBes do grupo, ou seja,

presente em toda a campanha.

6.3.12 Brindes

Os brindes serdo chaveiros na imagem do mascote e com referéncias a

marca da ONG, para que seja como um lembrete da causa e da marca, além de

criar uma boa sensacao ao se ganhar um “presente”. Por ser um material um pouco

mais caro, 0s brindes serdo entregues apenas as criancas que participarem da acao

de interacdo com os animais, no canil da ONG, no més de agosto. Foram cotados

1000 um, esperando que seja em média esse 0 numero de criancas nas acoes de

interacdo com animais.

6.4 Plano de custos

Tabela 3: Plano de custos

Midia Peca Valor Quantidade | Total
Teatro Peca de 20 | R$150,00 20 pecas R$3000,00
min
Desenho animado Episadio R$300,00/min 10 min R$3000,00
Revista em quadrinhos Revista A5 | R$1,55 1000 un R$1553,99
(14,8x21cm)
Cartazes A3 R$2,46 100 un R$246,99
Folder DL (10x20cm) | R$0,39 1000 un R$394,99
2 dobras
carteira
Adesivos Individual R$0,80 1000 un R$808,00
Camisetas Silk frente e | R$22,00 20 un R$440,00
tras
Musica Faixa Producéo 1faixa | ------ee-
interna
Propaganda aplicativo Spot digital Variavel pelo | 2 meses R$500,00
alcance e
tempo.
Mascote fantasia Fantasia R$2000,00 1 roupa R$2000,00
Brindes Chaveiro  de | R$1,50 un 1000 un R$1500,00
pelicia
TOTAL R$13.443,00

Fonte: producéo prépria, 2018.
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Visto que a ONG nédo possui uma fonte de renda estavel e nem equilibrada
para arcar com 0s custos da campanha, foi considerado que o melhor meio de
veicular todo o trabalho seja através do patrocinio, provindo de alguma marca do
mercado de animais domésticos, como alguma industria de racao, lojas Pet Shops,
clinicas veterinarias e outros produtos destinados a esse grupo. Como medida para
persuadir o patrocinador a colaborar com a campanha, pode-se criar também uma
promocdo de vendas para sua marca, que se baseia em acumulo de pontos em
cada compra de produto ou servico, e resulta em material colecionavel para as
criangas, como pingentes de coleira. No formato e imagem do Bubu, o mascote, em
diversas situacbes e posicbes, 0s pingentes seriam colecionaveis, estimulando
assim a compra do produto ou servico do patrocinador e reforcando ainda mais a
marca da ONG.

6.5 Mapa de midia

A campanha apresentada é baseada em ac¢des no local de convivéncia do
publico-alvo e totalmente dependente do planejamento da agenda escolar, da
datacdo das colbnias de férias, do plano das igrejas, entre outros. Toda a midia sera
apresentada pessoalmente durante a acdo, ou seja, ndo € um conteldo
programado, em razéo disto, ndo houve necessidade nem motivos para a criacdo de

um mapa de midia.

7/ CONCEITO CRIATIVO

Como varias das acOes sdo focadas em roteiros, como teatro, desenho
animado e revista em quadrinhos, houve a ideia de se criar personagens para as
histdrias e utilizar os mesmos para as outras midias, gerando assim um contato mais
prolongado e gerando mais memorizacdo com as personalidades das pecas. Além
do discurso de autoridade de um personagem do produto educativo.

Foram criados 5 personagens principais, sendo duas garotas, dois garotos e o
mascote da ONG, o cachorrinho Bubu. Dentre os personagens humanos ha uma
garota afrodescendente, um garoto pardo e um casal de irméaos caucasianos, para

qgue haja identificacdo de todo tipo de criancas com a mensagem passada, além de
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reforcar a interagdo social sem preconceitos. O mascote foi criado para gerar uma
imagem mais alegre da associacdo, oferecendo mais empatia e favorecendo a
memorizacao e reconhecimento da marca. O Bubu foi idealizado como um cachorro
sem raca definida, para se descontruir o conceito de valorizacdo de racas puras, que
resulta em tantas mazelas nos canis de procriacdo e preconceito com 0s animais

impuros.

Imagem 2: Personagens

?

FEN |

Fonte: Freepik com alteragBes préprias, 2018.

Imagem 3: Mascote Bubu em diferentes posicdes

Fonte: Freepik com alteracdo, 2018.
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7.1 Cartazes

Os cartazes, tamanho A3, foram criados com a intencao de se comunicar com
as criancas nas escolas. A ideia foi de criar ilustracdes bem coloridas, utilizando os
personagens das histérias em diversas situacdes em contato com seus animais,
praticando atitudes saudaveis para o bem-estar do animal. Utilizou-se pouco texto,
sendo apenas um titulo de chamada com fontes fantasia, para ser de facil
assimilacdo pelas criancas e também textos bem coloridos e em estilo jocoso, para
atrair a atencao das criancas. O titulo é também um call to action, que ja influencia a
crianca no comportamento e cuidado com o animal. No final de cada cartaz ha um
pequeno texto com informacdes de contato para denuncias de maus-tratos animais
e contatos para se comunicar com a ONG, além do logotipo desta como assinatura
da arte.

Frases e termos simples e de efeito foram utilizados, como: adote, alimente,
cuide, ame, proteja, dé banho, brinque, vacine e dé carinho, além do termo bem
informal utilizado que é “bichinho”, em um sentido carinhoso.

Todos os cartazes levam o mascote préximo ao titulo, fortalecendo a
memorizagao e associa¢gdo da marca.

E importante apontar que em diferentes cartazes foram utilizadas diversas
espécies de animais, pois a ONG, apesar de maior incidéncia de cédes e gatos,

defende o bem-estar de qualquer espécie animal.
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Neste primeiro cartaz (IMAGEM X) foi utilizado o titulo e call to action “Adote
um Bichinho”, para influenciar um comportamento muito importante na luta contra o
excesso de animais errantes na cidade. E importante salientar que houve o cuidado
de adicionar o ambiente da feira de adoc¢éo no cartaz, com as grades contentoras e
animais la dentro ainda, passando a sensacdo de que ainda ha animais a serem
adotados, além da presenca de um adulto com os trajes utilizados na Feira Amor

Vira-Lata, identificando assim a acdo da marca no anincio exposto.

Imagem 4: Cartaz Adote

Cotega mas sctre.
5 roaso acatha

Em caso de maus-tratos animais, denuncie para: ) ASSOCIACAD
(16) 37119448 - Conselho Municipal de Protesdo aos Animais de Franca 5 lansesss  ©0 1 INHAS DE fus

Fonte: Producao prépria com elementos Freepik, 2018.
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“‘Alimente o seu Bichinho” (IMAGEM X) é o cartaz que informa uma
responsabilidade muito importante que se deve ter quando possuir animais. Foi
utilizado um jabuti no desenho, como representacao de que a ONG néao luta apenas

pela causa canina e felina, mas sim a favor de todos os animais.

Imagem 5: Cartaz Alimente

Em caso de maus-tratos animais, denuncie para: n . ASSOCIACAO
(16) 3711-9448 - Conselho Municipal de Protegdo aos Animais de Franca ‘s icomsrnes = PATINHAS DE RUA

Fonte: Producao prépria com elementos Freepik, 2018.
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Alguns cartazes com temas subjetivos também foram criados, como o “Ame
seu Bichinho” (IMAGEM X). Este cartaz busca aflorar um sentimento e,

principalmente, um dever que é necessario ter quando se possui uma vida sob sua
responsabilidade.

Imagem 6: Cartaz Ame

Conhega mais sobre
9 50550 rabalho.

tratos animais, denuncie para: n | ASSOCIACAO
nicipal de Protec3o aos Animais de Franca s icmmeeg - PATINHAS DE RUA

Fonte: Producao prépria com elementos Freepik,2018.
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7

A higiene & um tema muito importante quando se trata da presenca de
animais em casa, tanto para a saude do animal, quanto para a saude das pessoas

em convivio. Pensando nisso que o cartaz “Dé banho em seu Bichinho” (IMAGEM X)
foi desenvolvido.

Imagem 7: Cartaz Dé Banho

Cantiesa ms sobre
70350 trabalho

Em caso de maus-tratos animais, denuncie para: n

(16) 3711-9448 - Conselho Municipal de Prote¢do aos Animais de Franca  sisicmmime ==

Fonte: Producéo prépria com elementos Freepik, 2018.
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Brincar com o animal é um importante processo na saude mental do
“bichinho”, além de gerar uma convivéncia mais proxima entre a crianga e seu
animal, construindo, assim, uma relacdo de respeito e amor entre os dois. O cartaz

“Brinque com seu Bichinho” (IMAGEM X) é responsavel por essa assimilagao.

Imagem 8: Cartaz Brinque

Cortega s sotrs

©n0osSo Febano.
. . ne
Em caso de maus-tratos animais, denuncie para: =
(16) 3711-9448 - Conselho Municipal de Protegdo aos Animais de Franca 1515 siseass

Fonte: Producéo prépria com elementos Freepik, 2018.
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O carinho segue o mesmo raciocinio do brincar. O cartaz seguinte
(IMAGEM X) aflora a interag&o entre dono e animal, exaltando um clima de alegria e

descontracéo.

Imagem 9: Cartaz Dé Carinho

Fonte: Producao prépria com elementos Freepik, 2018.
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Um cartaz com uma mensagem, de certa forma, genérica e abrangente
como o “Cuide do seu Bichinho” (IMAGEM X) segue o raciocinio de que a crianga
deve cuidar de todas formas do seu animal, implicando na dependéncia do deste

para com aquele.

Imagem 10: Cartaz Cuide

Fonte: Producao prépria com elementos Freepik, 2018.
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7

Um dos principais focos da campanha € a luta contra maus-tratos e
crueldade animal. Sendo assim, a idealizagdo de um cartaz atribuindo essa
responsabilidade a crianca foi necessaria. Novamente trazendo a ideia de que o
animal é dependente do ser humano, mas agora com o apelo na protecdo que se
deve dar ao animal, e ndo apenas um cuidado passivo, colocando a crianga como

agente protetor da causa.

Imagem 11: Cartaz Proteja

ASSOCIACAO
SO PATINHAS DE RUA

Fonte: Producéo prépria com elementos Freepik, 2018.
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7

Outro conceito muito importante é a vacinagdao dos animais, tanto por
questdes de controle epidemiolégico na sociedade humana, quanto por questdes da
saude animal. O cartaz “Vacine seu Bichinho” aborda este conceito, trazendo a
representacdo da crianca ja em presenca do veterinario, para ambientacdo e

projecao da crianga com a responsabilidade.

Imagem 12: Cartaz Vacine

Conrega mas sobwo
01osso trataho.

Em caso de maus-tratos animais, denuncie para: @
(16) 3711-9448 - Conselho Municipal de Protegio aos Animais de Franca 5 1o ceisisie

Fonte: Producao propria com elementos Freepik, 2018.
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7.2 Adesivos

Dentre as ideias de brindes para divulgacdo da marca e da causa, foram
elaborados adesivos.

Os adesivos trazem os mesmos dizeres e ilustracdes dos cartazes, mas desta
vez a crianga leva consigo a ideia e cola em algum lugar familiar, onde tera contato

por varias vezes seguidas.

Imagem 13: Adesivos

VAGINE ¢

seb BIDHINHO V'™

. BRINGQUE 4,

" ¢0M SEV BI1LHINHO
X

Fonte: Producéo prépria com elementos Freepik, 2018.
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7.3 Revista em quadrinhos, desenho animado e teatro

O gibi, denominado “Os Defensores do Bairro”, traz o envolvimento das
criancas com o mundo dos defensores de animais. Assim as criancas podem ter
uma imagem ludica e aventureira sobre como agir pelo bem da causa, podendo
atuar em locais préximos de convivéncia, como em sua prépria casa e bairro.

O desenho animado e o teatro trazem as mesma motivacao e conceitos do
gibi, mas sao acdes diferentes, pois mexem com o audio e com o0 movimento, 0 que

afeta as criangas através de outros sentidos, gerando mais atencao e assimilacéo.

Imagem 14: Capa Gibi

n°1-2019

Os Defensores
do Bairro

ASSOCIAGAO

SO PATINHAS DE RUA

Fonte: Producao propria com elementos Freepik, 2018.
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7.3.1 Desenhos de colorir e puzzles

Como uma maior interagdo com as criancas e seu desenvolvimento de
consciéncia pela causa, foram elaboradas paginas de pintura e desenho no gibi,
assim como alguns joguinhos para que o publico-alvo exercite 0os ensinamentos da

causa.

Imagens 15 e 16: Colorir Adote e Ame

Fonte: Producao propria com elementos Freepik, 2018.

Imagens 17 e 18: Colorir Bubu 1 e Bubu 2

Agora é cedo, e o Bubu acordou cheio de fome. Hoje o Bubu esta todo animado.

Pinte o Bubu e desenhe um pouquinho de Pinte-o de uma forma bem colorida e desenho
racdo para que ele figue bem nutrido e cresga outros bixinhos para brincarem com ele.
ainda mais forte.

Fonte: Producéo prépria com elementos Freepik, 2018.



Imagens 19 e 20: Colorir Bubu 3 e Bubu 4

Esse é o Bubu, ele é o mascote da nossa O Bubu brincou a tarde toda no quintal e agora
ONG. Ele foi resgatado das ruas e agora nos ele esta sujinho.

ajuda na luta em defesa dos animais. Desenhe e pinte o Bubu tomando um banho
Pinte o Bubu e desenhe uma casinha para que paraficar limpinho e cheiroso.

ele possa dormir em um lugar quentinho e

confortavel.

Fonte: Producao propria com elementos Freepik, 2018.

Imagens 21 e 22: Colorir Cuide e Proteja

Fonte: Producao propria com elementos Freepik, 2018.
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Imagens 23 e 24: Puzzle 1 e Puzzle 2

Ajude os Protetores a encontrarem o bixinho Leve cada animal para sua respectiva moradia.
que precisa de um lar e protecéo.

2724 W 4 & o

1 2 3 4

=
VA
I\

Fonte: Producgéo prépria com elementos Freepik, 2018.

7.4 MUsica, spot e vinheta

A musica possui um efeito de facil memorizacdo e de grande evocacao
emocional. E muito utilizada para atrair atencdo de criancas e para Sseu
entretenimento. Pensando assim que se criou uma letra para a ONG ASPDR para
ser tocada e assimilada pelas criangcas. A musica traz elementos dos cartazes,
sendo algumas frases de call to action para a lida saudavel com o animal e cita o
nome da ONG, como refor¢o de marca. O spot e a vinheta foram gerados através da

letra da musica, trazendo elementos ja presentes nela.
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Todos os audios foram criados, gravados e remasterizados pela propria
agéncia Black Sheep.

Musica:

Amor animal — Black Sheep

La em casa é cheio de bichinho
O meu coelho sempre pula pelo chéo
O meu gatinho é fofo e peludinho

Bubu, o meu cachorro, € meu amigao

Por isso eu cuido, amo e protejo
Os animais precisam da nossa atencao
Por isso eu cuido, amo e protejo

Ent&o cante com a gente essa cancao

Nesse mundo ainda tem gente consciente
A ONG S0 Patinhas De Rua € o pessoal
Eles me mostraram um jeito diferente

E agora eu s6 espalho o amor animal

Por isso eu cuido, amo e protejo
Os animais precisam da nossa atencao
Por isso eu cuido, amo e protejo

E ta todo mundo junto nessa missao

Vinheta:
“A associacdo sO patinhas de rua cuida, ama e protege os animais. Estamos

todos juntos nessa missao. ”
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Spot:

“Os animais precisam da nossa atencéo.

Nés, da associacdo sO patinhas de rua, agimos no auxilio da causa animal,
combatendo os maus tratos e o abandono. Por isso, cuide, ame e proteja!

Estamos todos juntos nessa misséao.

Associacédo s6 patinhas de rua, nUmero XxXxx-xxxx. ”

7.5 Folder

O folder escolhido foi um tamanho A5 (fechado), dobra charuto com 4 dobras,
fornecendo assim, 10 paginas. Esse material foi construido com a intencédo de ja
comecar a interagir e captar a atencao dos pais e familiares mais velhos, além de
também reforcar a conscientizacdo nas criancas. Portanto, o folder traz os mesmos
conceitos dos cartazes e adesivos, porém, também fornece um conteddo mais
informativo para os mais velhos, com dicas e explicacbes de algumas atitudes que

devem ser tomadas para uma boa convivéncia com estes.
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Fonte: Producao prépria com elementos Freepik, 2018.
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7.6 Aplicativo

O aplicativo € uma ac¢do muito importante da campanha, pois € um material
que pode atingir alto alcance, € extremamente interativo e também porque a
tecnologia esta com as criangas de hoje em dia desde os seus primeiros meses de
vida.

Neste aplicativo a crianca devera ter a responsabilidade de cuidar de um
cdo virtual adotado, tendo de cuidar, alimentar, higienizar, brincar e medicar seu
animal. E um jogo baseado no antigo Bichinho Virtual e no famoso joguinho de
celular Pou. Com o aplicativo podemos também enviar comunicados e propagandas
sobre futuras necessidades e campanhas da marca. Caso a criacdo do app esteja
fora do orcamento, ou haja impedimentos, pode-se optar também pela criacdo de
um site com o mesmo propésito, onde as criangas podem acessar e interagir com o

jogo.

Imagens 25 e 26: App e Mockup App

BlilltiZao)
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wIlmy P
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Fonte: Producao propria com elementos Freepik, 2018.
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8 PRE-TESTE DE CAMPANHA

O Pré-teste de Campanha € um evento organizado todos os anos pelo curso
de Comunicacdo Social do Uni-FACEF para a realizagdo do pré-teste das
campanhas do TIPP — Trabalho Interdisciplinar de Publicidade e Propaganda, um
trabalho realizado pelas turmas do 6° semestre do curso, obtendo também auxilio do
2° semestre em algumas tarefas e com 0 4° semestre com a experiéncia sensorial.

O Pré-teste 2018 foi realizado em 2 de outubro de 2018, no Uni-FACEF
Unidade II, Franca-SP.

A Agéncia Black Sheep, que teve como cliente a ONG S¢é Patinhas de Rua,
fez o pré-teste baseado na ideia de fazer o visitante passar pela sensacdo e
personificacdo de um cédo em situagdo de rua e posteriormente sendo resgatado e
adotado. Ou seja, 0 visitante passaria pela experiéncia de um cao abandonado que
depois era adotado por um lar.

Para atingir os objetivos, a Black Sheep transformou o interior do seu estande
em um exemplar de uma sala de casa, com sofas, diva, televisdo, lustre e outros
itens que configuram a organizagédo de um recinto desse. Envolto ao estande, havia
um tunel com experiéncias sensoriais, onde o visitante entrava vendado e deveria
caminhar pelo trajeto. Sem poder enxergar, 0 visitante se sentia muito exposto e
inseguro, e ia caminhado devagar, sem conhecer o caminho. Em uma primeira
parte, o visitante passaria pisando em folhas secas no chao, dando a sensacao de
ambiente externo, rua e desconhecido. Apos isso, passava por um espaco onde
havia o som de uma tempestade forte, com trovbes e um leve som de cachorrinho
chorando/uivando, como quando se sente abandonado e sozinho. Nesta mesma
parte a pessoa passava por borrifadas de agua, que a faziam incorporar ainda mais
a sensacgado de chuva e desconforto. Em um préximo nivel estava disposto varias
latas, sacos e garrafas ao chéo, como lixo deixado ao acaso. O visitante passava
chutando e estranhando o som e textura do material no ch&o, tendo a percepcao de
uma vida em meio ao lixo, falta de higiene e desconforto. Logo apdés todo o trajeto, a
pessoa tirava a mascara e adentrava na sala dentro do estande, onde havia um
clima aconchegante, confortavel, iluminado e limpo. Havia também uma pessoa
vestida com uma fantasia de cachorro, como o mascote fantasia idealizado para o

cliente, afim de atrair mais pessoas para a visita ao estande.
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Dentro da sala/estande havia varios animais cachorros resgatados pelas
protetoras, todos bem a vontade no ambiente e se divertindo com todos. Assim o
visitante passava por a péssima sensacdo de abandono, era recebido em um
ambiente agradavel e confortavel e ja tinha contato direto com os cdes que ja
passaram por isso. Assim o0 visitante atingia um nivel emocional de alta empatia com
a causa e com o0s animais. Também dentro do estande estavam as protetoras que
trabalham na ONG, que se sentavam com o0s visitantes e contavam um pouco do
seu dia-a-dia na luta pela causa, repassavam informacdes sobre maus-tratos,
cuidados, sobre a ONG e a feira para os visitantes.

Ap0s a passagem pela experiéncia no estande os visitantes foram convidados
a responder um questionario onde extraimos as seguintes informacdes:

De 87 respostas

45,8% disseram que ja presenciaram maus-tratos animais, e desses, 67,6%
ndo denunciou. Lembrando que foram casos anteriores a experiéncia no estande.

Dos 54,2% que nunca presenciaram maus tratos a animais, 100% disseram
gue denunciariam. Lembrando que esses casos aconteceriam apds a visita ao
estande.

Na pergunta sobre empatia com a causa ap0s a experiéncia, sendo 0

nenhuma empatia e 10 agir em prol da causa, os resultados foram o seguinte:

Grafico 1: Empatia
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Fonte: Producao propria, 2018.
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Ou seja, 81,9% afirmaram que podem agir em prol da causa.

Na pergunta “Qual a sensacdo sentida quando passou pela experiéncia do
tunel?” as respostas mais reincidentes foram: medo/assustado com 21 respostas,
Angustia e Tristeza, ambos com 8 respostas cada e que se sentiram ruim/péssimo
foram 7 respostas, dentre outras com menos reincidéncia como abandono,
desespero, inseguranca, entre outros.

Essa pesquisa demonstra como foi efetiva e assertiva a acdo de
personificacdo da situacdo de abandono e contato com o0s animais que passaram
por isso de fato. Apesar de ter se apresentado uma campanha voltada para o
publico infantil neste trabalho, o estande foi adaptado para um publico que ja se
sabia que estaria presente. Com isso, consegue-se atribuir a confirmacéo de que a

campanha baseada em imerséo na causa € funcional e responsiva.

Fotografias 1,2 e 3

Fonte: Acervo préprio, 2018.
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9 Conclusao

Apos todas as pesquisas, planejamentos, planos, criacdes, pré-teste, estudos,
trabalho e correcdes, é conclusivo que 0os animais ainda tém pouco respaldo legal e
social sobre seus direitos, mesmo que seja uma causa com grande empatia de uma
parcela da sociedade. Ha ainda muito trabalho a ser feito a favor dos animais e seu
bem-estar e, uma das opcdes para se atingir esse objetivo é a conscientizacdo da
populacdo, primeiramente atingindo publicos j4 sensiveis a causa e trabalhando a
conscientizacdo de criancas, que levardo a discussdo da causa para sua familia e
centros de convivio. Estas criancas se tornardo adultos conscientes e formadores de
opinido, que agirdo em prol da causa e ensinando sua prole, fazendo com que, aos
poucos, 0s animais tenham um papel mais respeitavel na sociedade.

Conclui-se também, que as associa¢cdes sem fins lucrativos possuem um
protagonismo essencial para a importancia de suprir os cuidados sociais que 0
Primeiro Setor falha em solucionar e amparar, além de serem organizacbes que
estdo em processo de evolugdo no seu gerenciamento, finalmente buscando
solugbes administrativas advindas do Segundo Setor, como a propria ciéncia do
Marketing, tdo importante para a conclusdo deste trabalho.

Acusando importantes questionamentos sobre a causa e algumas solucdes,
este trabalho cumpre, assim, um importante papel para 0 meio académico e
profissional publicitario, seja como construcdo do conhecimento em seus

idealizadores a como referéncia para futuras oportunidades.
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