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RESUMO

O presente trabalho se constitui em um planejamento e criagdo de campanha publicitaria
com o0 objetivo de solucionar problemas de comunicacdo da Unido Protetora dos Animais
Carentes - UPAC - e foi desenvolvido para apresentacdo perante banca julgadora como requisito
parcial para obtencdo do titulo de bacharel em Publicidade e Propaganda pela Universidade
Federal do Ceard, sob a orientagcdo de Soraya Madeira da Silva e coorientacdo de Ana Carolina
Bernardo Macédo.

O desenvolvimento deste trabalho se deu através da simulacdo de uma agéncia de
publicidade, a qual intitulamos Goéndola Comunicagdo. O planejamento tem como finalidade
reforcar a identidade da UPAC e produzir uma campanha de incentivo a adog¢do. Para tal,
vivenciamos cada setor de uma agéncia, realizando fungfes do atendimento, planejamento,
midia, criacdo e producdo com o objetivo de executar uma campanha que atinja os parametros

tracados no planejamento.

PALAVRAS-CHAVE: ONG, PUBLICIDADE, COMUNICACAO, PROPAGANDA,
CAMPANHA.



ABSTRACT

The present article consists of planning and creating an advertising campaign aiming at
solving the communication problems of Unido Protetora dos Animais Carentes - UPAC - and
was developed for presentation before the academic committee as a partial requirement for
obtaining the bachelor's degree in Advertising and Propaganda by the Federal University of
Ceara, with the advised by professor Soraya Madeira da Silva, with coorientation of Ana
Carolina Bernardo Macédo. The development of this project was achieved through simulating an
advertising agency, named Gondola Comunicagdo. The planning aims at strengthening the
identity of UPAC and promotes a campaign to encourage animal adoption. To do this, we
expected every sector of an agency, varying roles such as client relation, planning, media,
creativity and production with the aim of running a campaign that reaches the parameters

outlined in the overall plan.

KEY-WORDS: NGO, PUBLICITY, COMMUNICATION, ADVERTISING, CAMPAIGN.
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Gondola

COMUNICACADO



INTRODUCAO

A agéncia é formada por quatro graduandas em Comunicacdo Social com Habilitacdo em
Publicidade e Propaganda; Alice Lopes, Juliana Caracas, Luana Castelo Branco e Mariana
Figueira, ocupando as fungdes de midia/producdo, atendimento, criacdo e planejamento,
respectivamente. A Gondola se baseia na forma de organizacdo das agéncias cearenses de
pequeno porte, onde os setores ndo sdo absolutamente separados e todos os funcionarios
participam dos processos envolvidos no desenvolvimento das campanhas, sempre ressaltando a
especialidade de cada um em sua area de competéncia, primando pela exceléncia do resultado
final.

A denominagdo “Gondola” faz relagdo a estrutura utilizada no comércio para a exposi¢cao
de mercadorias e produtos, que deixa 0 consumidor cara a cara e ao alcance do produto que
deseja, criando visibilidade para as marcas a venda. Temos como Gondola também a embarcacéao
a remo, que acabou por nos inspirar na jornada da publicidade, levando em conta que, em
conjunto com um bom planejamento de campanha, é capaz de levar o nosso cliente para além de
seus objetivos, impulsionado por um Gnico remo, a comunicacao.

Na Goéndola Comunicagdo vamos além. A agéncia trar4 como diferencial o atendimento
ao terceiro setor do mercado, tendo como missdo atuar na mediacdo do desenvolvimento
comunicacional das entidades pertencentes a esse setor, proporcionando uma comunicacdo visual
leve e que aproxime o target desejado, sendo a agéncia reconhecida por adotar tais prioridades.

A Gondola Comunicagdo tem como valores a cooperatividade, solidariedade,
desenvolvimento sustentavel e o altruismo. Seguindo estes conceitos, 0 Marketing Societal vem
a ser a base de acOes da agéncia. O Marketing Societal tem como principal preocupacdo o bem-
estar da sociedade, pois, diferente do Marketing Integrado, que tem como preocupacgdo a
satisfacdo do consumidor em curto prazo, ele busca a satisfacdo a longo prazo, considerando os
desejos sociais dos clientes. Kotler (1978) considera que o Marketing Societal leva em conta os
problemas ambientais, escassez de recursos naturais, rapido crescimento populacional,
problemas econdmicos globais e o desleixo dos servi¢os sociais. Segundo Kotler (1978) e
Armstrong (1998), o Marketing Tradicional ndo se atenta para os conflitos que os desejos em
curto prazo do consumidor podem ter com o seu bem-estar em longo prazo. A existéncia dessa

preocupacao levou ao conceito de Marketing Societal, no qual é necessario equilibrar trés fatores
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ao definir uma politica de mercado: os lucros da empresa, os desejos do consumidor e 0s

interesses da sociedade.
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BRIEFING

1. Produto/Servico
1.1 Descricao

A Unido Protetora dos Animais Carentes (UPAC) é uma associacdo civil, de direito
privado, de carater socio ambientalista e sem fins lucrativos. A ONG tem por principios:
estimular 0 amor e respeito a vida, a ado¢do de animais carentes, manter o controle de natalidade
de animais, promover a conscientizacdo sobre o equilibrio ambiental e combater o abandono de
animais na capital do Ceara.

A UPAC funciona com o tripé: Educacdo, Resgate e Adoc¢do. A educacdo € primordial,
pois € o alicerce, sem ela ndo ha guarda responsavel e os abandonos continuardo ocorrendo. O
resgate é a retirada do animal das ruas e/ou lares onde sofrem maus tratos, e a adocéo é o final do
caminho. O servico oferecido pela ONG é definido como de resgate, tratamento (cirurgias,
esterilizacdes, consultas), acolhimento, adocéo, orientacdes sobre denuncias de maus tratos, além

de acBes educativas de conscientizacao.

1.2 Historico

A UPAC atua em Fortaleza desde 2006 e surgiu como forma de proteger 0s animais
destinados ao Centro de Zoonoses, que eram sacrificados. Em muitos casos esses animais nao
sdo submetidos ao processo cauteloso de avaliacdo e ndo tém a chance de receber cuidados
médicos. Desde entdo, a ONG mantém mais de 300 animais, entre cdes e gatos, abrigados em um
terreno na Sabiaguaba e Itaitinga, respectivamente, além dos animais que se encontram nas
residéncias dos membros da organizagdo e que necessitam de cuidados especificos para uma
melhor recuperacéo.

Cerca de 600 animais sdo atendidos pela ONG todo ano, seja atraves de resgates,
esterilizaces a baixo custo, tratamentos veterinarios ou adocdes. Segundo Raphaele Pinheiro’,
atualmente a ONG abriga cerca de 300 gatos e 35 cées distribuidos em dois abrigos. Os dois
abrigos da ONG s&o espacos alugados e mantidos por voluntarios, dessa forma, os animais nao

possuem abrigo definitivo.

! Responsavel pelo setor de comunicacéo da UPAC. Entrevista realizada em 23 de janeiro de 2013.
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1.3 Politica de Precos

Todos os servigos prestados aos animais sao custeados pela ONG, que ndo possui ajuda
fixa, seja de instituicbes publicas ou privadas. A UPAC sobrevive unicamente de doagdes
realizadas por pessoas sensiveis & causa e quase todo o trabalho desenvolvido € voluntério, ou
seja, sem qualquer remuneracao.

Além das despesas fixas com racdo, aluguel, conta de energia e limpeza dos abrigos,
existem 0s gastos variaveis com medicamentos, despesas veterinérias (cirurgias, internamentos,
exames, consultas) e infraestrutura (manutengdes, construgdes e reparos nos abrigos).

Os membros voluntarios da ONG nédo séo remunerados. Exceto dois funcionarios, sendo
eles responsaveis pela alimentacdo e limpeza dos abrigos. Esse custo também € retirado das
doacGes, tanto em dinheiro quanto na arrecadagdo de notas fiscais, venda de produtos da lojinha
e dos bazares realizados pela UPAC.

1.4 Caracteristicas

1.4.1 Processo de Adocgao

Os candidatos a adotantes sdo submetidos a entrevista, que tem como objetivo identificar
se 0 candidato esta apto a cuidar do animal e avaliar sua capacidade de exercer a guarda
responsavel. Apds aprovacdo, recebem orientacdes sobre 0s custos com o animal, tempo
estimado de vida do mesmo e instrucdes de cuidados basicos. O Unico pré-requisito para tal
processo € ter idade acima de 18 anos. E necesséria a apresentaco de documentos pessoais como
CPF, RG e comprovante de residéncia.

Depois desse processo, é assinado um termo de responsabilidade como forma de encargo
do novo dono em ter zelo pelo animal. Em caso de animais com menos de 3 meses, ndo
castrados, o candidato devera se responsabilizar pela cirurgia no tempo indicado pela UPAC e
com acompanhamento da ONG. Todos esses cuidados sdo necessarios para que ndo haja o risco
de abandono de outros animais descendentes dos mesmos. Todos 0s animais acima de trés
meses, que sdo entregues a adocdo pela UPAC, sdo castrados em um periodo anterior ao da
adocéo.

Dessa forma, a UPAC contribui para que a sociedade possa se conscientizar sobre o
cuidado com a vida de animais que dependem dela para sobreviver, assim como promove a

chance desses animais encontrarem um lar mais acolhedor.
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1.4.2 Organizacao Interna

De acordo com Ronald Queiroz?, ha uma classificagdo interna que divide os voluntarios
em fixos e efetivos. Os voluntarios fixos estdo sempre presentes nas acbes da ONG, vao para as
feiras, visitam os abrigos, ajudam nos mutirdes de banho, mas ndo possuem poder de deciséo nas
acOes da UPAC. Ja os voluntéarios efetivos sdo as pessoas que compdem a diretoria da UPAC e
coordenam 0s setores.

Atualmente, como voluntarios efetivos, somam 11 pessoas, que se reinem mensalmente
para tracar o planejamento da ONG e para dar feedback do desenvolvimento mensal.

Ainda conforme seu coordenador, A UPAC esta crescendo numa progressao geométrica e
a instituicdo continua com o mesmo numero de pessoas, cada qual acumulando mais funcbes. Na
tentativa de amenizar esta situagdo, periodicamente, a organizacgéo lanca editais de recrutamento
de voluntéarios. Os inscritos sdo alocados entre os setores da ONG, recebem cursos com
profissionais da area para se contextualizar no ambiente de protecdo animal, e a partir dai, o
trabalho deles comeca a ser acompanhado em relacdo a efetividade e frequéncia. Apds um
determinado periodo, 0s organizadores convidam os que obtiveram bom desempenho para se
tornarem voluntérios efetivos.

Esses compBem a diretoria, que € uma obrigatoriedade definida no estatuto da ONG,
composta por presidente, vice-presidente, 1° tesoureiro, 2° tesoureiro, 1° secretario, 2° secretario
e trés conselheiros fiscais. Sdo organizadas eleicdes a cada dois anos. Essa estrutura é uma
obrigatoriedade para o pleno funcionamento da ONG.

Ao todo, a UPAC é dividida em seis setores, sendo eles: 1) setor de comunicacéo,
responsavel pela divulgacédo; 2) setor de infraestrutura, encarregado das pequenas obras e reparos
nos abrigos; 3) setor de bazar/brechd, destinado a venda dos produtos doados para a ONG (uma
das fontes de renda da organizacgéo); 4) setor de educacdo, ministrando palestras e divulgando a
guarda responsavel; 5) setor da lojinha, com a confecgdo e venda de produtos com a marca
UPAC; 6) setor de abrigos, responsavel pelo resgate, tratamento e adogdo dos animais. Cada

setor possui um voluntario efetivo responsavel.

2 Coordenador do abrigo de cées da UPAC. Entrevista realizada em 13 de abril de 2013.
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Figura 01 - Abrigo dos Caes pertencente a UPAC.

1.5 Pontos Positivos e Negativos
A existéncia do setor de abrigos da ONG é considerado um ponto forte da organizacdo. O
setor é focado e ha desprendimento intenso da equipe de voluntarios para o resgate, tratamento e
adoc¢do dos animais. O ponto fraco € o reduzido numero de membros voluntarios fixos, 0 que
impossibilita uma maior distribuicdo das atividades, dessa forma algumas atividades se tornam

secundarias em prol do desenvolvimento de outras, segundo Gustavo Gongalves®.

1.6 Raz0es para Adocao
O fator principal da adogdo é a afeicdo por animais, em geral, os adotantes ja cuidaram de
um animal em alguma época da vida, atualmente ou mesmo na infancia. Outro motivo é a
superacao da perda ou morte recente de um animal. O fator financeiro pouco influencia na razéo

de adocdo.

3 Vice-presidente da UPAC. Entrevista realizada em 7 de maio de 2013.
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1.7 Imagem da UPAC no Mercado

Segundo Raphaele Pinheiro, a populacdo fortalezense vé o servico da ONG como uma
acdo assistencialista necesséria, pois atualmente ndo ha politicas publicas especificas para o0s
animais carentes residentes na cidade.

A populacdo, em geral, confia e acredita na seriedade do trabalho realizado, enxergando a
ONG como uma importante instituicdo que luta em prol dos animais carentes de Fortaleza. No
entanto, Raphaele acredita que € preciso e necessario fortificar o lado institucional para que um
maior nimero de pessoas possam aderir a causa e conhecer, de forma profunda, o trabalho da
UPAC. Muitos acreditam que os voluntarios sdo remunerados e possuem apoio de 6rgdos
publicos ou privados.

A ONG considera que sua imagem, junto a sociedade, é favoravel, sendo o foco principal
a doacgdo de animais, ideia que consegue passar com frequéncia e clareza para a populagéo,
incentivando o processo de resgate, protecdo e guarda responsavel dos animais. A reputacdo que
a UPAC tem € de amor aos animais carentes como um todo. Deixa claro que todos tém direito a

protecdo, cuidado responsavel e bem-estar.

1.8 Influéncias Sazonais

Segundo o vice-presidente da UPAC, o indice de abandono de animais em Fortaleza
cresce na eépoca das férias e no periodo festivo, como no més de julho e no periodo de outubro a
fevereiro. O motivo para tal crescimento estd relacionado as viagens em familia, em que os
donos dos animais optam por abandonéa-lo, alegando néo ter condi¢des de levar o animal consigo
ou por ndo ter alguém com quem deixa-lo. Assim também como a aquisi¢cdo de animais atraves
da compra para presentear no dia das criancas (12 de outubro) e no natal (25 de dezembro),
sendo esta compra realizada sem analise prévia dos cuidados que serdo necessarios para com o
animal, gerando assim a insatisfagdo e abandono.

Diante de tais situa¢fes, a UPAC recebe um maior nimero de denuncias e pedidos para o

acolhimento de cées e gatos nesse periodo.

1.9 Resgate / Abandono
Segundo Gustavo Gongalves, em 2012 foram resgatados 185 animais (entre cdes e gatos)

pela UPAC, em contrapartida, foram adotados 122 animais.
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As causas do abandono sdo muitas, em geral, a UPAC recebe animais que possuem
algum desvio de comportamento (animais agressivos, por exemplo); que sdo incompativeis com
os donos, como cédes de grande porte cuidados por idosos. Ele afirma que também é muito
frequente o abandono em decorréncia da mudanca de domicilio (a familia muda de moradia e
deixa o animal no local) e por fuga.

O conhecimento dessas causas chegam a UPAC através dos apelos recebidos e dos
questionérios realizados em feiras de ado¢do. Em geral, o0 motivo do abandono € desconhecido,

pois muitos animais resgatados ndo possuem histérico identificado.

2. Mercado

De maneira geral, ao longo dos ultimos quatro anos, segundo Gustavo Gongalves, houve
aumento no interesse do bem-estar animal por parte da populacdo cearense, assim como subiu o
namero de pessoas que possui animal de estimagdo em casa, 0 que acaba por aproxima-los mais
da causa. Com isso, 0 numero de grupos, entidades e ONGs de protecdo animal também cresce.
Em Fortaleza, h& um numero consideravel de organizacGes atuando na causa, de maneiras
variadas e estratégias diferentes, porém, todas com um Unico propoésito: ajudar os animais
carentes.

O abandono de animais, diferente do crescimento no interesse em animais de estimacao,
citado anteriormente, ndo sofreu alterages nos ultimos anos. De acordo com as observacdes e 0
numero de resgates realizados pela UPAC, a situacdo de abandono permanece estavel, ou seja,
ndo houve aumento e nem diminui¢cdo nos casos. Ja as doacOes de suprimentos tém aumentado.
As empresas que ajudam a ONG costumam ser pontuais, oferecendo patrocinio em eventos,
doagbes  esporadicas de racdo ou descontos em  produtos e  Servicos.

As adocdes dos animais vindos da UPAC tem permanecido no mesmo patamar, pois a
ONG possui capacidade de resgate limitada. No entanto, Gustavo ressalta que “outros grupos
que trabalham com adogBes mostram a existéncia de um espaco amplo e crescente nesta area por
parte da populagio fortalezense, registrando assim, crescimento no mercado.”

A UPAC atua no mercado desde o resgate, cuidados veterinarios e processo de

acompanhamento adotivo dos animais. Atua também na participacdo de eventos na area, como 0

* palavras do vice-presidente da UPAC. Entrevista realizada em 7 de maio de 2013.
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All About Pet Show, por meio de palestras educativas, de movimentos sociais, como 0 proprio

movimento SOS Gatos de Fortaleza, entre outros.

3. Consumidor

Em relacdo ao publico-alvo, a ONG considera que ele é composto por todos os adeptos e
simpatizantes da causa animal.

A voluntéria Raphaele Pinheiro afirma que, em geral, as pessoas procuram a UPAC pelas
suas acdes e servigos, como castracao a baixo custo, resgate de animais, orientacGes e denuncias.

Quanto a efetivacdo da ajuda, no que se refere a adocBes e doacdes, o publico que
costuma interagir com a ONG é composto por pessoas que gostam de animais e que passaram
por alguma situacdo que envolve a causa, como um animal abandonado e/ou machucado na rua,
a vontade de fazer uma doacdo ou mesmo de cuidar desses animais. As pessoas de classe C e D
séo as que mais procuram pedido de ajuda para o resgate de animais, fazem doacdes e ajudam no
trabalho voluntario. As de classes mais altas, como A e B, realizam mais doa¢fes. As adocdes

ocorrem mais nas classes B e C, no publico acima de 18 anos.

4. Distribuicéo
4.1 Estoque
O material recebido por doagdes, como racdo, remédios e artigos de limpeza, ficam
estocados nos abrigos de seu destino, distribuidos para o abrigo dos gatos, assim como para o
abrigo dos cdes, levando em consideracdo a necessidade e a especificidade de cada produto. Em
ambos locais h4 uma dispensa para 0 armazenamento dos materiais, em conjunto com uma
geladeira para a estocagem de produtos que necessitem de refrigeracao.
O processo de recolhimento das doacGes sofre caréncia, pois ndo ha um ponto fixo para a
entrega, como também, ha pouca disponibilidade de voluntarios que realizem o intermédio das

doacGes.

4.2 Mao de obra voluntaria
Ha uma acentuada dificuldade na continuidade do trabalho dos voluntérios, que nao
permanecem ativos por falta de tempo, mudangas no trabalho, dificuldade no transporte, entre

outros motivos. Os editais para agregacdo de novos voluntarios tém diminuido a desisténcia, mas

21



ainda ndo ha uma taxa de adesdo fixa satisfatdria. Com essas dificuldades, a ONG acaba

reduzindo o seu potencial de atuacéo.

5. Concorréncia
A UPAC ndo considera a existéncia de concorrentes no mercado do qual participa, e sim,

parceiros que também lutam pela causa dos animais abandonados e buscam a conscientizagdo da
sociedade. No entanto, coloca como concorrentes indiretos outras instituicbes de mesmo carater,
apenas pelo fato de procurarem patrocinios e colaboradores no mesmo ambito.

A Uni&o Protetora dos Animais Carentes ndo busca nos concorrentes sua principal forma
de atuacdo, mas procuram implementar estratégias inspiradoras que as demais instituicdes
utilizam, como a busca de parceiros em potencial, abordagem de comunicacdo e realizacdo de
eventos para arrecadacédo de fundos.

No estado do Cearda, algumas outras ONGs atuam no mesmo segmento da UPAC. As
citadas pelos voluntarios entrevistados na instituicdo foram:

APATA (Associagdo Protetora dos Animais para Tratamento e Adog¢do) “¢ uma
organizacdo né&o-governamental (ONG) de responsabilidade social, desenvolvida para a
promocdo e manutencdo do bem-estar animal e ambiental, possuindo objetivos filantrépicos e
atuando sem fins lucrativos.” - definicdo encontra no blog® da instituicdo - conta com os servicos
de adocdes e intermediacdes de adogOes, castracbes, educacdo para posse responsavel por meio
de palestras e consultorias, promove eventos e feiras de adog¢do, além do tratamento dos animais
salvaguardados pela instituigéo.

O GPA (Grupo de Protecao Animal) se define como a “jungdo de protetores que vinham
de uma luta solitéria e de outros grupos, que por afinidades de ideia resolveram unir-se em prol
dos animais.”® A ONG existe desde 2008 e vem crescendo suas acdes gradativamente, no
entanto, ndo possui um abrigo proprio para 0s animais, que sdo cuidados nas casas dos
voluntarios e/ou membros do grupo. Os voluntarios ndo sdo remunerados e todas as despesas do
grupo sdo pagas através de doagOes. Antes de serem encaminhados para adocdo, os animais
cuidados pelo GPA recebem acompanhamento veterinario, sendo assim, destinados as feiras de

adocéo apenas quando possuem idade adequada e bom estado de salude. Para auxiliar no sustento

5 Disponivel em <http://apatace.blogspot.com.br/>. Acesso em 20 de junho de 2013.
6 Disponivel em <http://gpafortaleza.wordpress.com/>. Acesso em 20 de junho de 2013.
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da ONG, o GPA disponibiliza a venda de camisas com temas de protecdo animal, utensilios
usaveis para 0s animais, chaveiros e etc.

Os Voluntérios Independentes de Protecdo Animal (VIPA) é:

[...] um grupo, resultante da unido de voluntarios independentes,
que visa ajudar animais carentes em situacfes emergenciais. Dessa
forma, o trabalho do Vipa é auxiliar, financeiramente, nos
tratamentos daqueles que foram socorridos e que se encontram em
lares temporarios ou em clinicas veterinarias.’

Novelo de L3, ¢ “uma ONG em prol dos felinos. Incentiva a adog¢do e castragdo
responsavel, contam com ajuda de colaboradores, simpatizantes que cedem lares temporarios.
Sobrevive de doacdes, localizada no Aquiraz”, como define em seu b|0g8.

A UIPA (Unido Internacional Protetora dos Animais) € a associacao civil mais antiga do
Brasil, fundada em 1895, responsavel pela instituicdo do Movimento de Protecdo Animal no
pais, no século X1X. Conta com sedes espalhadas por todo pais.

O Abrigo Sao Lazaro ¢ a tnica instituicdo do Ceard que possui o selo “Adotar ¢ tudo de
bom” da empresa Masterfoods Brasil Alimentos Ltda, de nome fantasia Pedigree, que tem como
objetivo ajudar ONGs que cuidam de animais, através de doacgdes financeiras (percentual da
venda de seus produtos € destinada a campanha), doagdo de alimentos e patrocinio para feiras de
adocéo.

A campanha da Pedigree comemora trés anos no Brasil em 2013 e, de acordo com seu
site, j& viabilizou a adogdo de mais de 25 mil cdes no pais. Tal selo d& as instituicbes que
apadrinha um argumento de autoridade quando o assunto é cuidado animal e empresta a boa
imagem que a marca Pedigree tem no mercado as ONGs parceiras o0 que, sem divida, aumenta o
alcance das atividades de institui¢cdes envolvidas.

Como referéncia de campanhas na mesma area de atuagdo, a ONG cita o Clube dos
Vira-Latas, residente em S&o Paulo, conhecida por ser a maior ONG de cuidado animal no
Brasil, e tem como responsabilidade resgatar animais em situacdo de risco, trata-los e cura-los,
fornecendo um lar provisorio para eles enquanto aguardam pela ado¢do. O Clube dos Vira-Latas

possui constante divulgacao dos eventos que realiza.

! Disponivel em <http://www.grupovipa.com.br/>. Acesso em 20 de junho de 2013.
8 Disponivel em <http://amigosnovelodela.blogspot.com.br/>. Acesso em 20 de junho de 2013.
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No mercado local, Ronald Queiroz cita a atuacdo da Unido Internacional Protetora dos
Animais (UIPA), a qual serviu de inspiracdo na criacdo e continuidade dos projetos da UPAC.

ADOTE A ALEGRIA = COMO AJU

U}

Figura 02 - Site da instituicdo Clube dos Vira-Latas.
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Home A UIPA Como Ajudar Adocao Maus-Tratos Artigos Noticias Clinica Contato

AD0CAO,

UM ATO DE AMOR

Figura 03 - Site da UIPA.

6. Comunicacao
6.1 Canais utilizados
A UPAC realiza comunicacdo direta com seus apoiadores através das redes sociais no
Facebook (facebook.com/ongupac) e Twitter (@upacfortaleza), mantendo também atualizado
seu portal (upac.org.br). Os voluntarios que se interessam pela causa recebem noticias através de
e-mail marketing. Os eventos de adocdo sdo noticiados em jornais locais e alguns portais de
noticia de &mbito nacional.
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A Sobre a Upac Caes para adocdo Gatos para adocdo Animais em tratamento Voluntariado Programa Fiel Doador

Abandono, como evitar Porque adotar? Encontrei um animal, e agora? Artigos Lojinha da Upac Denuncie

Doagodes

Cadelinha encontrada no José Walter

airro José

facebook

AMIGO DE VERDADE NAO ESCOLHE
COR, RACA OU IDADE
WWW.UPAC.ORG.BR

Q 9 CONTATO@UPAC.ORG.BR @ assess

A o ) dos Animais Carentes
Adotar é um gesto de unido mitua

Upac Fortaleza | & Curtir | | Mensagem % ~ |

14.019 curtiram * 2,954 falando sobre isso

Organizac3o N3o Governamental (ONG)
Saiba mais sobre a Upac: http: upac.org.br/ Seja um
voluntario:

http: //upacfortaleza.wordpress.com/voluntariado/seja-um-

-/

w714.019 |

Sobre - Sugerir uma edicdo Fotos Opgoes “Curtir” Eventos Loja {LikeStore)

Figura 05 - Fanpage da UPAC no Facebook.
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Informativo Bi-Mensal da UPAC

Comeco de ano é sempre um desafio, Balango anual das agdes realizadas e néo
realizadas, novas metas e objetivos. No inicio do ano fizemos o recrutamento de novos
voluntérios. Foi um longo, mas muito importante para o alinhamento entre
as necessidades e principios do Upac com os inferesses dos novos voluntérios. E uma
forma dos novos voluntarios conhecerem internamente como funciona o Upac e
escolherem exatamente como e em que podem ajudar. Queremos dar as boas vindas
aos novos voluntérios e agradecer pelo trobalho que vocés ja estao
desempenhando! Os focinhos carentes dependem disso!

Resgates: 33 | Adogdes diretas: 6 | Esterilizagdes: 58

Esso & Gurio. Elo foi encontrada no Aguaville
‘por uma huriska de Porlo Alegre, o prépria furista conseguiv
‘odogdo poro o Gurio na sva cdode. Fizemos o castrogdo,
YOcings paro @ viogem com ojuda da Michele & enviomos
o Gurio pora Pordo Alegre. Vejom que lindo em
seunow o

Esse é o Sansdo. Foi encontrado no bairro
José Walter com muito sede, fome,
~ infestado de corrapotos. Forom 2h
#%==_, de bonho. Fez tratamento para
erliquiose e j6 foi adotodo.
Sanséo é muito sapeco, um amor de cdo.

Esse gofinho foi enoommdo na rua sem um olhinho.
Nao se sabe se foi maus-tratos ou algum acidente.
Ele esta em frotamento pora infecgdo e sua

Fale com a Upac!
contato@upac.org.br
www.upac.org.br
facebook twitteryd

| Jan-Fev 2013

Ado&uo i
Responsavel

Mais do que comida e Ggua, eles querem amor. E néo
entenda 56 em receber, mas tombém em dar G vocé
todo o amor que eles puderem, até o resto dos seus
dias.

Quem ja passou pela experiéncia de adotar um animal
sabe muito bem disso. Hé algo de diferente nesses
seres tao indefesos e sofridos, vitimas do abandono,
da dor, do sofrimento e dos perigos que passaram
estando nas ruas. Quando se véem bem-vindos em
um novo lar e acolhidos por uma nova fomilia, o medo
e a estranheza aos poucos déo lugor & lealdade e
gratidao. E um processo que requer paciéncia,
dedicaggo e cautela até se ganhar confianca, mas na
maioria das vezes esses animais sao doceis e devotos
aos seus guardides.

E claro que da nossa parte, alguns aspectos devem ser
ponderados antes de tomar a deciséo de adotar um céo
ou gato. N&o & s6 querer ajudar, nGo ¢ s6 firar o animal
da ruo, ou ainda adotar de ONGs de protegao animal.
Ha muito mais o que reflefir. Quando a deciséo néo &
bem pensada entre todos da familia, ou cinda quando
nGo hé um preparo consciente, ha uma grande chance
de esse animalzinho voltar um dias para as ruas, por
acidente, fuga ou pior, por um novo abandono, dessa
vez causado por vocé.

Por isso, ao considerar adotar um animal carente,
lembre-se que o motivo maior néo deve ser para
satisfazer um desejo seu. O objetivo néo & fozer o
melhor para vocé, e sim para o animal necessitado. Ele

& lento. J6 esté menos assustodo.

Oliver foi encontrodo em Maio de
2012, com os dois olhos estufodos
ANTES EDEPOIS. P2 foro. Infelizmente ndo foi
possivel salvar seus olhos, mas hoje
souddvel e muito esperto, mesmo
sem envergor, Oliver é fotolmente independente e muito docil. Jd foi adotodol

Aprox 2 anos,
paraplégica,
castrada e vacinada
muito décil e
companheira,
super alertal

LY Almeda
\ Aprox 1 ano, castrado,

carinhoso e tranquilo

Lucy Helena

Muito décil e agiteda,
gosta de brincar e é muito
companheira, esterlizada

N

6 arozéo de tods P | existir.
Protetores dedicam-se voluntariomente para resgatar
animais dos ruas, abrigar temporariomente, consultar,
medicor, trafor suas doencas e froumas, vacinar,
alimentar, vermifugor, esterilizar, socializar, divulgar,
disponibilizar para adogéo... tudo isso para que ele
tenha chance de uma nova vida, em um lar que o
receba incondicionalmente, e uma fomilia que o ome
pelo menos a metade do que ele os amara de volta.
Depois de tudo isso, voltar para as ruas no é uma
opgao.

Se essa decisao ja foi bem pensada por todos, o resto &
consequéncia. Adote sim um animal carente, o invés
de financiar o comércio de vidas comprando bichinhos
em petshops. Ah, e em troca, tenha certeza de que o
melhor da vida estéa por vir: muito amor e carinho em
forma de lambidas, latidos ou miados, afagos, pulos e
rabos abanando.

Texto: Patricia Vieira - coordenadora Setor Educagao da
Upac

Precisamos de ajuda pora
melhorar @ infraestrutura dos
abrigos, fornecendo mais
conforto e ampliando os areas
para recebimento de novos
animais.No momento
precisomos construir mais uma
coberto/canil no abrigo dos caes e para isso
precisamos da sua ajuda. O orgamento inicial foi R$700
reais, sem mao de obra, visto que a mao de obra sera
dos prépios voluntérios!
Vocé pode ojudor doando:
Banco do Brosil
Nome: Unigo Protetora dos Animais Carentes.
Agéncia: 1295-5
Conta: 42.417-x
Doagées via Boleto Bancdrio ou Cartéo de Crédito,
podem ser feitas via site do Vakinha.

Acesse: www.upac.org.br

$.0.5. UPAC

-
9
S

Ll

Fevereiro

18 - Pamela Linhares

Margo
04 - Ada Ramone
13 - Raul Caetano
Parabéns a todos os voluntarios!

Aproveite para
ter também
um lindo adesivo
Para carro oy
um chaveiro!

Figura 06 - UpacNews — O informativo bimestral da Upac — Fev/13
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6.2 Campanhas realizadas

De acordo com Gustavo Gongalves, a UPAC nunca realizou campanhas de grande porte.
A campanha de maior peso ja realizada pela ONG ¢ a “O Fiel Doador”, que vé como objetivo
garantir as necessidades bésicas dos animais atendidos pela organizacdo, através de doacoes
fixas mensais. Tal campanha conseguiu algumas adesbes, porém, tem baixo alcance de
divulgacéo e ndo obtém os resultados esperados.

A divulgacdo ocorre apenas no blog e nas redes sociais da ONG. A direcdo de arte da
campanha foi realizada pelo nucleo de comunicacdo da UPAC. Foi desenvolvido apenas um

banner para a divulgacdo do Fiel Doador, referente a figura abaixo.

e e AMIGO DE VERDADE NAO ESCOLHE
G COR, RACA OU IDADE

Q@ WWW.UPAC.ORG.BR

onmeproers  CONTATO@UPAC.ORG.BR
o Anisls G Adotar é um gesto de unido mitua

Seja um amigo
fiel dos focinhos

0 PROGRAMA FIEL DOADOR CONSISTE NA DOACAO MENCAL

DE RAAD OU FINANCEIRA PARA AJUDAR carentes da UPACI
CAES E GATOS ATENDIDOS PELA ONG.
DOANDO, ALEM DE AJUDAR A UPAC NA MANUTENCAO PARA ADERIR AO PROGRAMA,
DECOES ANIMAIS CARENTES, VOCE AINDA OAMM BRINDES! CADACTRE-CE NO NOSCO PORTAL:
et — WWW.UPAC.0RG.8R

Para doar Parg doar  ps
ragdo inheiro |, POAFS0 NI RENSAL: K915.00
2DOACAD MINIMA MENSAL: R$100,00

' DOANDO DURANTE VOCE GANHA
3Mecee’ | 1 CARTAO FIDELIDADE*

CAO ov GATO 3 MECEC | CARTAO FIDELIDADE*

ol R e
CHAVEIRO, ADEQIVO E CALENDARIO. lm, KIT FIEL DOADOR MAX
KIT FIEL DOADOR GATo CAMISA EXCLUSIVA, ECOBAG,BLOQUINHO,
GATO 1 ANO CHAVEIRO, ADESIVO E CALENDARIO.

* 0 CARTAO FIDELIDADE DA DIREITO A 10% DE DESCONTO NAS
COMPRAS DA LOJINHA DA UPAC DURANTE 02 EVENTOS.

Figura 07 - Banner de divulgacdo da campanha O Fiel Doador.

O objetivo da campanha é fidelizar o doador que, ao ajudar mensalmente (com racdo ou
dinheiro), recebe um cartdo fidelidade, ganhando um desconto de 10% na lojinha da UPAC
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contida nas feiras de adocdo durante um ano. O contrato como fiel doador dura de trés meses a

um ano e tem como doagdo minima mensal 20 quilos de racdo ou a quantia de 15 reais.

A CADA ANO NO PROGRAMA

Doando Para Doagao mensal minima de | A partir de Vocé ganha
Para cdo ou gato 20 kg 3 meses 1 Cartdo Fidelidade®
Pars cio 20kg fano Kit Fiel Doador Cdo (Camisa exclusiva,
Ra ‘50 bloguinho, chaveiro, adesivo e calendario)
Kit Fiel Doador Gato (Camisa exclusiva,
Para gato 20 kg 1ano ecobag, bloquinho, chaveiro, adesivo e
calendério)
RS 15,00 3meses | 1 Cartdo Fidelidade
Dinheiro | Para cio e gato Kit Fiel Doador Max (Camisa exclusiva,
RS 100,00 1ano ecobag, bloquinho, chaveiro, adesivo e
calendario)
‘0 cortdo fidelidade da direito a 10% de desconto nas compros na lojinha da Upoc durante os eventos de adogdo por 1 ono

Figura 08 - Tabela dos pacotes para o Fiel Doador.

6.3 Objetivos de comunicagdo

A UPAC tem como objetivo central a disseminacdo da conscientizacdo do ndo abandono
animal, e 0 acolhimento dos que estdo nas ruas de Fortaleza ou disponiveis para ado¢do na ONG.
Em decorréncia disso, a ONG busca ajuda da populagéo e de empresas na doagéo de dinheiro ou
materiais necessarios para o funcionamento dela. Além do citado acima, a sensibilizacdo de
pessoas com potencial para se tornarem voluntarios fixos é de grande relevancia.

Como objetivo secundario, a UPAC busca um maior conhecimento da organizacao pela
populacdo fortalezense, assim como procura estar presente na memaria das pessoas quando o

assunto é responsabilidade animal.

6.4 Tom e obrigatoriedades na comunicagao
De acordo com Gustavo Gongalves, o tom emocional ¢ o mais delicado, quando bem
utilizado gera resultados positivos, no entanto, quando o tom é exagerado, acaba proporcionando
o resultado contrario, pois afasta as pessoas da causa. Porém, tal apelo é o mais utilizado nas
campanhas atuais da organizacdo. Por conta disso, a UPAC esta aberta a experimentacdo de um

novo tom comunicacional para a presente campanha.
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A utilizacdo das cores presentes no logotipo da UPAC em toda a campanha é essencial,
para reforcar a imagem da ONG. O aproveitamento de imagens dos animais que estdo nos

abrigos atualmente, sendo eles cdes e gatos sem raca definida, é preferivel.

6.5 Midias Sugeridas
A divulgacéo atual da UPAC é voltada, principalmente, para o Blog, Facebook e Twitter,
com o objetivo de reduzir ao méximo o0s custos de divulgacdo. A campanha deve dar
continuidade a utilizacdo desses veiculos de comunicacdo. Concomitantemente, a instituicao
também se mostra aberta a novas utilizacbes de midia, desde que ndo gerem custos. Assim, a
necessidade de patrocinio ou veiculacao gratuita de midia se torna indispensavel para inovacoes

nessa area.

PESQUISA

1. Definicdo do problema

Atualmente, no estado do Ceara, existe um pequeno numero de instituicdes que atuam no
acolhimento de animais abandonados diante da quantidade de animais necessitados. A UPAC,
mesmo fisicamente limitada, torna-se um referencial diante de tal caréncia.

A UPAC néo dispde de dados contabilizados a respeito da visdo da sociedade diante da
causa animal, nem em relacdo as ONGs mais lembradas pela populacdo do municipio de
Fortaleza, e também sobre quais fatores levam a efetivacdo da adogdo ou doacdo. Portanto, a
pesquisa se predispde a contabilizar tais dados. E necessario descobrir as consideracdes da
sociedade fortalezense sobre a situacdo dos animais abandonados e das instituicdes existentes
que tem como proposta acolhé-los, assim como a motivagdo no momento de adogédo e o possivel

auxilio a organizacdes nao governamentais que abrigam e viabilizam a adocéo de cées e gatos.

2. Objetivos
2.1 Gerais
- Identificar qual ¢ a visdo da populacdo de Fortaleza em relagdo ao abandono animal;

- Conhecer a visdo da populacdo em relacdo as ONGs de assisténcia animal atuantes na cidade.
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2.2 Especificos
- Analisar o nivel de conhecimento da populacgéo a respeito da UPAC;
- Conhecer quais as vantagens sdo procuradas na criagdo de uma animal,
- Descobrir quais caracteristicas 0 animal abandonado possui que sensibiliza mais a populag&o;
- Tomar conhecimento dos procedimentos a serem adotados pela populacdo quando ndo se tem
mais condig¢des de cuidar de um animal de estimacao;

- Averiguar o consumo de midia do publico.

3. Tipo de Pesquisa

Sera desenvolvida uma pesquisa de campo, em que utilizaremos o método quali-
quantitativo, pois, segundo Cresswell (2007), engloba fatores objetivos e subjetivos dos
entrevistados, apresentando em seu resultado a definicdo clara e precisa das opinides, percepcoes
e expectativas deles, permitindo a correcdo segura de programas e planos e a reformulacdo dos
objetivos. Com a identificacdo precisa das opinifes, percepcdes e expectativas dos envolvidos, a
pesquisa quali-quantitativa garante que o plano de comunicacdo seja definido, implantado e
concluido com sucesso.

Cresswell (2007) afirma ainda que ao adotar um método misto o pesquisador pode:

- Quantificar dados qualitativos ou qualificar dados quantitativos;

- Explorar casos discrepantes, ou seja, durante a analise quantitativa dos dados, podem surgir
casos que se desviam profundamente dos demais, e a pesquisa qualitativa pode ser utilizada para
aprofundar esses casos;

- Desenvolver instrumentos de pesquisa baseados na viséo da populacdo pesquisada a partir da
coleta qualitativa de dados;

- Estudar a populacdo em diversos niveis.

Castro (2006) afirma que as pesquisas qualitativas e quantitativas sdo as que mais se
complementam, o autor chama esse fenomeno de “complementaridade virtuosa”, uma vez que
uma alcanca resultados que a outra ndo consegue atingir. Castro (2006), apesar de chamar a
pesquisa qualitativa de soberana, por ter vida propria e atingir territérios inalcancaveis para
outros metodos. Ele afirma também que a pesquisa quantitativa oferece alcances e certezas que a
qualitativa ndo possui. Dessa forma, enquanto a quantitativa pergunta “o que e como acontece”,

a qualitativa pergunta “por que acontece”, de modo que as duas se tornam complementares.
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4. Método de Pesquisa

O questionario sera aplicado em forma de entrevista, pois, segundo Marsiglia (2008), a
entrevista permite captar melhor o que os pesquisados sabem e pensam, e permite também ao
pesquisador observar a postura corporal, a tonalidade da voz, os siléncios, entre outras reagdes
do entrevistado.

O pesquisador deve seguir a ordem do questionario (ver anexo 1), respeitando o tempo de
resposta do entrevistado e, quando feitas perguntas de carater qualitativo, ainda segundo
Marsiglia (2008), o entrevistador deve levar em consideracdo todas as palavras ditas pelo

respondente, sendo importante também a ndo influéncia nas respostas.

4.1 Método de Coleta de Dados

Optamos pelo método de pesquisa direto com informacBes de fontes priméarias. Para
Churchill (2003), dados primarios sdo aqueles “coletados especificamente para uma determinada
investigacdo”. Sendo assim, o método escolhido objetiva entrevistar diferentes pessoas atraves
de um questionario, levantando respostas especificas para a pesquisa em estudo.

A pesquisa de campo sera realizada por meio de questionario estruturado, com entrevistas
diretas, com pessoas acima de 18 anos, que estejam nos seguinte locais publicos: Parque do
Coco, Passeio Publico, Praca da Gentilandia e Praca do Carmo - locais estes escolhidos por
possuirem um numero relevante de animais abandonados em suas redondezas. A determinada
amostra ira responder a perguntas elaboradas com moldes na pesquisa qualitativa e quantitativa,
contando com perguntas fechadas e abertas, para que consigamos ter um resultado aproximado

dos objetivos de pesquisa citados anteriormente.

4.2 Pablico-Alvo
Os entrevistados devem residir na cidade de Fortaleza, homens ou mulheres, possuir
idade igual ou superior a 18 anos - idade minima para adotar um animal. Os entrevistados devem
estar em quatro areas publicas determinadas previamente, nas quais podemos observar um
grande aglomerado de animais abandonados na cidade, como o Parque do Cocd, Passeio Publico,

Praca da Gentilandia e Praga do Carmo.
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4.3 Amostragem e Abrangéncia

Por se tratar de uma pesquisa quali-quantitativa temos caracteristicas de uma amostra

ndo-probabilistica tipica, que pode ser definida como:

Quando se seleciona para a pesquisa 0s casos tipicos , que tenham as
caracteristicas do universo. Isto exige um razoavel conhecimento prévio
do problema e do universo da parte do pesquisadores.
(MARSIGLIA,2008, p. 9)

Com o objetivo de alcancar a confiabilidade da pesquisa, utilizaremos uma amostra de

100 pessoas, tendo assim 90% de grau de confianca e 8,2% de margem de erro, de acordo com o

calculo proposto por Levine (2000). Temos como universo a populagdo com idade superior a 18

anos residente na regido metropolitana de Fortaleza.

[

-0,25

_Las

E

Figura 09 - Equacéo para definir o tamanho da amostra. Fonte: (LEVINE, 2000)

onde:

n - NUmero de individuos da amostra.

Zal2 - Valor critico que corresponde ao grau de confianca desejado.

E - Margem de erro ou erro maximo de estimativa. ldentifica a diferenga maxima entre a

proporcao amostral e a verdadeira proporcao populacional (p).

O cronograma para as entrevistas ficou assim determinado:

Locais

Parque do Coco
Passeio Publico
Praca da Gentilandia

Praca do Carmo

Pesquisador Dia Horario

Mariana Figueira 26/05/13 10h as 12h
Juliana Caracas 27/05/13 12h as 14h
Luana Castelo 27/05/13 10h as 12h
Alice Lopes 28/05/13 10h as 12h
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Os locais foram selecionados, como ditos anteriormente, por possuirem grande

concentracdo de animais abandonados.

5. Tabulacéo e Analise dos Dados

Classes Sociais dos entrevistados

mA
mB
[ I»
mD

HE

Figura 9 - Classe social dos entrevistados.
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Animais criados pelo publico entrevistado

1%

2%

mCAES
EGATOS

m CAES E GATOS
B PASSAROS

B HAMSTER

Figura 10 - Grafico referente as espécies de animais criados pelos 62% de entrevistados que possuem animal(s) de

estimagéo.

Caracteristicas mais relevantes na escolha
do animal de estimacdo

2%

m IDENTIFICACAD COM A
PERSOMNALIDADE

H PORTE
= NECESSIDADE DE CUIDADOS
VETERINARIOS

W BELEZA

mTIPO DE PELAGEM

Figura 11 - Caracteristicas mais relevantes na escolha do animal de estimacéo.
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Recompensa pessoal em possuir um animal
de estimacao

2%

BETROCADEAMOR ENTRE DONO
E AMIM AL

B DAR UMA VIDA DIGNA PARA O
ANIMAL

0 COMPAN 1A DO AN MM AL

B OUTROS

Figura 12 - Grafico representando as caracteristicas consideradas recompensadoras ao criar um animal.

Razoes para nao possuirum animal de
estimacao

E NAO TEM CONSICOES DE
CUIDAR
B NAD GOSTA EANIMAILS

B NUMCA PEMSOU A RESPETO

B OUTROS

Figura 13 - Grafico demonstrativo das razdes que levam os 38% dos entrevistados a ndo criarem animais de estimacao.
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Razdes que levariam quem ndo um animal a
criarum:

H TEMPO
M ESPACO

M PRESENTE

B DINHERO

m QUESTOES FAMILIARES
msAUDE

m NAQ SABE

B NENHUM

PASSAR A DOR DA PERDA

M A TRABALHO COM AN IMAIS

* Questoes familiares = os pais ndo deixam ou os filhos nunca pediram aos seus pais.
* Satude = alergia a animais.

*Passar a dor da perda = a pessoa tinha um animal, este morreu, e ela ainda ndo se sente bem.

Figura 14 - RazBes que levariam quem nado tem um animal a criar um.
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Solucdes para o Problema do abandono
animal:

B CASTRACAD

B CAMPANHA DE
CONSCIENTIZACAD

B LEIS/MULTAS

B ADOCAD/ ABRIGOS

m NAD HA sOLUCAD

= NAD SABE

Figura 15 - Gréfico relacionado as atitudes que devem ser tomadas para resolver o problema do abandono animal.

Canaisde TV

BVERDES MARES
BWARNER BROS
W SPORTY

B OUTROS

Figura 16 - Grafico relativo ao consumo de midia “TV”, primeiro colocado em ordem de frenquéncia de uso entre os

entrevistados.

38



Redes Sociais

B FACEBOOK
B TWITTER

WM ST AG RAM

Figura 17 - Gréfico relativo ao consumo de midia Redes Sociais, segundo colocado em ordem de frenquéncia de

uso entre os entrevistados.

Site diversos

NG1.COomM
B GO0GLE

= uoL

Figura 18 - Grafico relativo ao consumo de midia” Sites Diversos”, terceiro colocado em ordem de frenquéncia de

uso entre os entrevistados.
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Emissoras de Radio FM

N IOVEM PAN

W BEACH PARK
HATLANTICO SUL
HOUTROS

Figura 19 - Grafico relativo ao consumo de midia” Radio FM”, quarto colocado em ordem de frenquéncia de uso

entre os entrevistados.

Jornais

N O POVO
B DIARIO DO NORDESTE
m O GLOBO

mOUTROS

Figura 20 - Gréfico relativo ao consumo de midia “Jornal”, quinto colocado em ordem de frenquéncia de uso entre

os entrevistados.
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6. Resultados da Pesquisa

Com a pesquisa, foi possivel identificar a visdo do publico-alvo em relagdo a causa
animal, assim como tomar conhecimento do grau de repercussdo das ONGs atuantes na cidade e
quais sdo as mais lembradas. Nesse quesito, a UPAC ficou em segundo lugar (13%) na
lembranca dos entrevistados diante das demais organizacbes de mesmo cunho, a primeira
colocada no top of mind foi a organizacdo Abrigo Sao Lazaro (17%) e a terceira mais lembrada
foi a UIPA(3%).

Constatamos quais vantagens sd@o consideradas em possuir um animal de estimacao,
sendo o fator “dar e receber amor” o mais importante (39%) e em segundo a companhia (20%),
as formas pelas as quais a populacdo busca adquirir um animal, os motivos em ndo possui-los,
como o fator tempo (11%) e espaco (5%) e como inverter esta situagcdo. No que condiz ao
abandono, descobrimos o sentimento das pessoas ao se depararem com um animal na rua: pena
(40%) e tristeza (35%), a quem eles culpam e acreditam ser responsaveis pela situacao, ficando
0s mais citados como o poder publico (42%) e quem abandonou (30%). Foi possivel identificar
também qual o tamanho do publico potencial para a ado¢do de animais, tanto provenientes de
ONGs como diretamente das ruas.

Com tais resultados é possivel concluir questbes importantes para dar continuidade a

campanha de forma a cumprir os objetivos previstos.

7. Impressdes Gerais

Foram entrevistadas 100 pessoas com idade acima de 18 anos e que estavam presentes
nas pracas publicas definidas previamente, entre elas, 47% declararam estar na faixa etaria entre
18 e 25 anos, 16% entre 26 e 35 anos, 13% dos 36 aos 49 anos e 24% acima de 50 anos. Em
relacdo ao sexo, 60% dos entrevistados eram do sexo feminino, 40% do sexo masculino.

A maioria dos entrevistados pertencem as classes B, C e D, somando 84% no total, onde
20% pertence a classe D, 39% a classe C e 25% a classe B. Dentre os demais, apenas 5% séo da
classe A e 11% da classe E.

Dentre o pablico entrevistado, um nimero consideravel possui animal de estimagéo, 62%
do total, sendo estes 66% sdo cuidadores de cachorro, 21% de gato, 10% possui cachorro e gato,
2% cria passaro e 1% hamster. Dentre esses que possuem animais, 98% se consideram aptos a

cuidar, 2% afirmam que ndo séo aptos. Quando questionados a respeito da forma que adquiriram
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o animal, 37% responderam que foi presente, 34% foi através da compra, 18% adotaram e 11%
acolheram diretamente da rua.

No momento da escolha para cuidar de um animal de estimacdo, os entrevistados dao
prioridade a identificacdo com a personalidade, somando nesse quesito 57% do total, 22%
definiram o porte como caracteristica importante no momento de decisdo, 10% analisam a
necessidade de cuidados veterinarios do animal antes da escolha, 9% escolhem pela beleza e
apenas 2% definiram como importante o tipo de pelagem.

Mais da metade dos entrevistados (57%) tem como maior recompensa pessoal a troca de
amor entre 0 dono e o animal, 29% se sentem recompensados pela companhia do mesmo, 12% se
sentem satisfeitos em dar um vida digna ao animal e 2% possuem outros motivos, como a
seguranga que o animal da ao dono, seus familiares e a casa.

Dos 38% que responderam ndo possuir animal de estimagdo, declararam, em sua maioria,
ndo possuir condi¢cdes de cuidar de um animal, somando 40%, 18% ndo gostam de animais,
assim como 18% nunca pensaram a respeito, 24% declararam ter outros motivos, como a falta de
paciéncia. Os motivos que fariam essas pessoas passarem a cuidar de um animal de estimacao
sdo: possuir mais tempo (31%), ter mais espaco em casa (14%), ganhar um animal de presente
(6%), familiares concordarem em cuidar de um animal (14%), ndo ter alergia ao pelo do animal

(6%), entre outros motivos dos quais podemos observar na figura:
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Razbes que levariam quem ndo um animal a
criarum:

B TEMPO
B ESPACO

M PRESENTE

B DINHERO

m QUESTOES FAMILIARES
msAUDE

= NAD SABE

B MEMHUM

FASSAR A DOR DA PERDA

M JA TRABALHO COM AN IMAIS

* Questoes familiares = os pais ndo deixam ou os filhos nunca pediram aos seus pais.
* Saide = alergia a animais.

*Passar a dor da perda = a pessoa tinha um animal, este morreu, e ela ainda nio se sente bem.

Figura 21 - Grafico referente a mudangas comportamento dos que ndo possuem animal de estimacao.

Na pesquisa também € importante ressaltar que a populacéo entrevistada, em sua maioria,
esta aberta para adotar um animal vindo de uma ONG, totalizando 86% dos entrevistados, contra
apenas 13% que afirmaram que nao adotariam tais animais. A maioria dos entrevistados (73%)
também acolheriam um animal diretamente da rua.

Em relacdo as atitudes que devem ser tomadas quando ndo se tem mais condi¢des de
continuar a cuidar de um animal, 62% responderam que colocariam o animal para adocédo, 27%
pediriam ajuda a familiares e amigos, 9% fariam qualquer esfor¢o para continuar a cuidar do
animal, ndo desistindo dele de forma alguma e 2% declararam ndo saber qual seria a melhor
solugéo para tal.

Entre os sentimentos citados ao se deparar com 0s animais na rua, pena e tristeza tiveram

destaque, seguidos de indignacdo, compaixdo, descaso politico, impoténcia, preocupacdo com a
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saude publica e a indiferenca, que foi citada por 2% dos entrevistados. A responsabilidade dos
casos de abandono e da situacdo atual na cidade, segundo os entrevistados, € do poder publico
(43%), de quem abandonou (32%), de ambos (19%), da populacdo em geral (5%) e 1% néo
soube responder a quem se deve essa responsabilidade. Como solugdo para a situacdo do
abandono, os entrevistados deram trés acdes principais: 1) a realizacdo de campanhas de
conscientizacdo (33%), 2) a castracdo dos animais (24%); 3) a criacdo de leis e implantacdo de
multas para aqueles que abandonaram um animal (24%). Houve outras agdes citadas, como

podemos observar na figura:

Solucdes para o Problema do abandono
animal:

B CASTRACAOD

B CAMPANHA DE
COMNSCIENTIZACAD

B LEIS/MULTAS

B ADOCAD/ ABRIGOS

®m NAD HA SOLUCAD

= NAD SABE

Figura 22 - Grafico relacionado as atitudes que devem ser tomadas para resolver o problema do abandono animal.

63% dos entrevistados ndo possuem conhecimento de ONGs que atuam na causa animal
em Fortaleza, dos 33% que possuem este conhecimento, 46% citaram o Abrigo Sdo Lazaro, 35%
citaram a UPAC, 8% a UIPA, 3% a APATA e 8% citou as a¢fes do Mercadinho Sao Luiz e
Center Um, por possuirem programas de ajuda a tais instituicbes. Aqueles que citaram as
organizacg0es responderam positivamente quanto a qualidade do servigo prestado, em uma escala
de 1 a5, onde 5 € a nota maxima e 1 a nota minima, 9% dos questionados atribuiram nota de 1 a
2, 26% deram nota regular e 65% atribuiram nota de 4 a 5.
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Entre as midias mais consumidas pelo publico, a televisao ficou em primeiro lugar, e 0s

veiculos mais citados foram a Verdes Mares (59%), Warner Bros (7%) e Sportv (6%). As redes

sociais ficaram em segundo lugar, sendo citados o Facebook (92%), Twitter (4%) e Instagram

(4%). Os sites diversos ficaram em terceiro lugar de consumo, onde 0 G1.com (41%), o Google

(9%) e Uol (7%) foram os mais citados. As emissoras de radio mais ouvidas, segundo 0s
entrevistados, sdo a Jovem Pan (23%), a Beach Park FM (22%) e a Atlantico Sul FM (8%). Em

altimo lugar ficou o consumo de jornal, os mais citados foram O Povo (54%), Diario do

Nordeste (37%) e O Globo (3%).

8. Checklist dos Objetivos da Pesquisa

Conclusodes

Resultados da Pesquisa

Objetivos

A populacdo do municipio de
Fortaleza  fica  bastante
sensibilizada ao ver um
animal abandonado, porém, a
maioria ndo se coloca a
disposigdo para a realizagao
de mudancas, pois jogam a
inteira responsabilidade ao
poder publico ou aqueles que
abandonaram o animal na rua.
Apenas 5% dos entrevistados
acreditam que a populacdo em
geral tem responsabilidade no
caso. Todas as solugdes
sugeridas para o problema do
abandono dizem respeito a
autoridades com poder para
criar campanhas e implantar
leis.

Entre os sentimentos citados
ao se deparar com 0s animais
na rua, pena e tristeza tiveram
destaque, seguidos de
indignacéo, compaixao,
descaso politico, impoténcia,
preocupacdo com a saude
publica e a indiferenca, que
foi citada por 2% dos
entrevistados.

A responsabilidade dos casos
de abandono e da situacdo
atual na cidade, segundo os
entrevistados, € do poder
publico (43%), de quem
abandonou (32%), de ambos
(19%), da populacdo em geral
5%) e 1% ndo soube
responder a quem se deve esta
responsabilidade.

Como solucdo para a situagéo
do abandono, os entrevistados
deram trés acdes principais: a
realizacdo de campanhas de
conscientizacdo  (33%), a
castracdo dos animais (24%) e
a criacio de leis e
implantacdo de multas para

Identificar qual é a visdo da
populacdo de Fortaleza em
relacdo ao abandono animal.
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aqueles que abandonaram um
animal (24%).

Grande  porcentagem da
populacdo de Fortaleza néo
tem conhecimento de
instituicOes atuantes na causa
animal na cidade, porém,
aqueles que sabem da
existéncia dessas ONGs e
suas acbes tém uma visdo
positiva a respeito  das
mesmas e se propdem a
ajuda-las.

63% dos entrevistados néo
possuem conhecimento de
ONGs que atuam na causa
animal em Fortaleza, os 33%

que possuem este
conhecimento  responderam
positivamente  quanto  a

qualidade do servico prestado,
em uma escala de 1 a 5, onde
5 € a nota maxima e 1 a nota
minima, 9% dos questionados
atribuiram nota de 1 a 2, 26%
deram nota regular e 65%
atribuiram nota de 4 a 5.

Conhecer a visdo da
populacdo em relacdo as
ONGs de assisténcia animal
atuantes na cidade.

A UPAC ficou em segundo
lugar na lembranga dos
entrevistados, apesar de ser
uma posigdo positiva diante
do ndmero de instituicdes
atuantes em Fortaleza, ndo € a
posicao desejada, pois a ONG
pretende ser a mais lembrada
no mercado quando o assunto
é responsabilidade animal.

46% dos entrevistados que
conhecem ONGSs atuantes na
causa animal citaram o
Abrigo S3o Léazaro, 35%
citaram a UPAC, 8% a UIPA,
3% a APATA e 8% citou as
acbes do Mercadinho Séo

Constatar o  nivel de
conhecimento da populacéo a
respeito da UPAC.

A relacdo de companhia,
amor e carinho entre o dono e
0 seu animal de estimacdo é o
que mais incentiva para a
criagdo deles, diante dessa
informagdo concluimos que a
campanha deve ter um tom
emocional para atingir o
publico de forma eficaz.

Luiz e Center Um, por
possuirem  programas  de
ajuda a tais instituigdes.

Mais da  metade  dos
entrevistados  (57%) tém
como maior  recompensa

pessoal a troca de amor entre
0 dono e o animal, 29% se
sentem recompensados pela
companhia, 12% se sentem
satisfeitos em dar um vida
digna ao animal e 2%
possuem  outros  motivos
como a seguranca que O
animal da ao dono, familiares
e a casa.

Conhecer quais as vantagens
sdo procuradas na criacdo de
uma animal.

O carisma é a caracteristica
que mais chama a atencdo e
estimula a vontade de querer

No momento da escolha para
cuidar de um animal de
estimagcdo 0s entrevistados

Descobrir quais
caracteristicas o  animal
abandonado  possui  que
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comprar ou adotar um animal,
logo, a raca ndo influencia
tanto no momento de decisao,
mostrando assim que ha um
grande publico potencial para
cuidar dos animais
abandonados que, em geral,
ndo possuem raga pura.

ddo prioridade a identificacdo
com a personalidade,
somando esses 57% do total,
22% definiram o porte como
caracteristica importante no
momento de decisdo, 10%
analisam a necessidade de
cuidados  veterinarios  do
animal antes da escolha, 9%
escolhem pela beleza e apenas
2% definiram como
importante o tipo de pelagem.

sensibiliza mais a populagéo.

A maioria das pessoas
desistiria de cuidar do seu
animal de estimacdo quando
deparadas com a falta de
condi¢es, mesmo alegando
que colocariam o animal para

adocdo. Ha um ndmero
consideravel de  pessoas
potenciais ao  abandono,

sabendo que muitos deles ndo
possuem conhecimento de
instituicbes que poderiam
ajudar neste momento de
desisténcia.

62% dos entrevistados
colocariam o animal para
adocéo, 27% pediriam ajuda a
familiares e amigos, 9% faria
qualquer esforco para
continuar a cuidar do animal,
ndo desistindo dele de forma
alguma e 2% declarou ndo
saber qual seria a melhor
solucéo.

Tomar conhecimento  dos
procedimentos a  serem
adotados pela  populacéo
guando ndo se tem mais
condi¢cdes de cuidar de um

animal de estimacao.

No geral, o publico consome
mais televisdo e internet,
portanto estes meios de
comunicagdo devem  estar
entre 0s meios mais visados
para a veiculacdo da
campanha.

A televisdo ficou em primeiro
lugar de consumo entre 0s
entrevistados, 0s canais mais
citados foram a Verdes Mares
(59%), Warner Bros (7%) e
Sportv (6%). As redes sociais
ficaram em segundo lugar,
sendo citados o Facebook
(92%), Twitter (4%) e
Instagram (4%). Os sites
diversos ficou em terceiro
lugar de consumo, onde o
Gl.com (41%), o Google
(9%) e Uol (7%) foram os
mais citados. As emissoras de
radio mais ouvidas, segundo
0s entrevistados, sdo a Jovem
Pan (23%), a Beach Park FM

Averiguar 0 consumo de
midia do publico.
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(22%) e a Atlantico Sul FM
(8%). Em ultimo lugar ficou o
consumo de jornal, os mais
citados foram O Povo (54%),
Diario do Nordeste (37%) e O
Globo (3%).

Diante dos dados obtidos com a pesquisa foi possivel avaliar pontos importantes para a
continuidade da presente campanha. Como exemplo, o fato de grande parcela da populacdo
fortalezense ficar sensibilizada com a situacdo de abandono animal, porém, essas pessoas nao
possuem conhecimento de instituicdes que atuam na causa, impossibilitando de ajudar tais
organizacfes. Apesar dessa constatacdo, um numero consideravel de entrevistados cogitou o
abandono do animal no momento dificil, em que ndo ha condic¢des de cuidar do mesmo.

Outro dado que nos foi de grande aproveitamento € o conhecimento de que as pessoas
ndo tem como prioridade de escolha a ragca do animal, mas sim o carisma e a identificacdo com a
personalidade, assim como a simples companhia do animal é considerada a maior recompensa
em té-lo. Tais fatos nos ajudam a melhor desenvolver a comunicacdo com o publico.

Daremos continuidade e aprofundaremos os objetivos da campanha no capitulo seguinte,

o0 planejamento.

PLANEJAMENTO

Planejamento, segundo Lupetti (2000, p. 81 apud ACKOFF, 1982, p. 2) “¢ algo que
fazemos antes de agir, isto é, antes da tomada de decis&o. E um processo de decidir o que fazer, e
como fazé-lo, antes que se requeira uma agdo.”. Tal definicdo abrangente, conforme a autora, ¢
corresponde ao planejamento global de uma organizagéo e pode definir todas as etapas do ato de
planejar, sejam elas em um nivel estratégico, tatico ou operacional, como é o caso do
planejamento de comunicacdo no qual vamos nos aprofundar a seguir. Como demonstra o

quadro apresentado abaixo:
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Nivel tatico
| Planejamento financeiro

‘ Nivel tatico
— Planejamento de
recursos humanos

Nivel estratégico

Plonejamento global |—

(o organizacéo

Nivel operacional
‘ Planejamento de pesquisa

Nivel operacional
Planejamento de produtos

Nivel operacional
Planejamento comercial
ou de vendas

Nivel operacional
Planejamento de
comunicacao

Nivel operacional
| Planejamento de
distribuicao

Nivel operacional
Planejamento de
atendimento ao consumidor

|

Nivel tatico
Planejamento industrial

Figura 23 - Planejamento global da organizacdo e seus planejamentos taticos e operacionais.

Fonte: (LUPETT]I, 2000)

Para obter sucesso, o planejamento de comunicagdo, ainda segundo Lupetti (2000),

precisa ter bem definidos seus objetivos (0 que a organizagdo pretende atingir) e metas (prazos

para conclusdo dos objetivos), estratégias (o caminho que devera ser percorrido para alcancar 0s

objetivos), e as taticas (a¢cdes que devem ser realizadas para alcancgar os objetivos). Como mostra

a imagem a seguir:
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Figura 24 - Objetivos, estratégias e taticas empresariais.
Fonte: (LUPETT]I, 2000)

Mais especificamente o planejamento de comunicagdo para o terceiro setor, segundo
Falconer (1999), tem como diferencial peculiaridades que exigem adaptac@es técnicas de modo a
contemplar aspectos essenciais de seu desenvolvimento, tais como a constru¢do de uma maior
transparéncia perante os stakeholders®, uma elevacdo significativa na qualidade dos servicos, a
sustentabilidade financeira dos programas e o desenvolvimento da capacidade de articulagédo
com organizacdes de outros setores da sociedade.

Segundo Falconer (1999), um dos principais dilemas enfrentados no processo de
desenvolvimento gerencial das organizagdes sem fins lucrativos diz respeito ao choque entre
racionalidades, que de um lado h& os principios de solidariedade, flexibilidade e trabalho
coletivo que formam parte da esséncia delas, e do outro lado ha a necessidade de profissionalizar
as atividades.

° Publico estratégico. Em inglés stake significa interesse, participacao, risco. Holder significa aquele que
possui. Assim, stakeholder também significa parte interessada ou interveniente.
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Diante disso, a introduc¢éo do conflito se faz necessaria, caso contrario, corre-se o risco de
perpetuar o “ciclo vicioso” da gestdo ineficiente, que de acordo com Mello & Valaddo JR
(2008), a falta de remuneragdo dos membros das ONGs pode gerar desmotivacao e insatisfacdo
dos colaboradores, um aspecto que € uma consequéncia comum disso é a confusdo de papéis
dentro da organizagdo, onde eles se direcionam normalmente de acordo com seus desejos e
valores. O quadro de voluntarios normalmente também exige investimentos extras das
organizagOes para a preparacdo da médo de obra, sem que se saiba da permanéncia efetiva ou

retorno dos mesmos. Como vemos na figura abaixo:

Faltade —
RN ;
recursos ¥
humanos Gerenciamento
capacitados inadequado
|
[ <3 =
‘ \\'\‘/"
Perda de . C
credibilidade Falta de dinheiro

-

AN
» Insuficiencia de
resultados

Figura 25 - Ciclo vicioso da gestdo ineficiente em ONGs.
Fonte: (FALCONER, 1999).

A busca pelo equilibrio entre os principios da solidariedade e a busca por
profissionalizacdo constitui um dos maiores desafios dos gestores das entidades sem fins
lucrativos. Por sua vez, entender como esse encontro de racionalidades opostas influencia nas
dindmicas de trabalho dessas organizagfes, constitui um importante ponto de partida para a
superacéo desse dilema.

Para elaborarmos um plano de comunicagdo que supra as necessidades do nosso objeto
de estudo, utilizaremos o modelo de planejamento proposto por Lupetti (2000), dividido nas
fases que se seguem: Levantamento de Informacbes (com base no briefing, em pesquisas
primarias e secundarias, com objetivo de visualizar a situacdo interna da empresa mais a fundo),

Analise Situacional (anélise do ambiente, analise do mercado, anélise da demanda, analise dos
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concorrentes), Definicdo/Manutencdo dos Objetivos e Metas de Marketing, Posicionamento e

por fim os Objetivos e Metas de Comunicacao.

1. Levantamento de Informacodes
1.1 Analise dos animais atendidos

A UPAC abriga hoje cerca de 300 gatos e 35 cdes, sendo eles distribuidos em dois
abrigos especificos.

Os animais chegam a UPAC através de denuncias realizadas pela populacdo, do
acolhimento direto da rua por parte dos voluntarios e através da entrega direta do animal para 0s
cuidados da ONG pelos mais variados motivos, seja por ndo ter condi¢des de cuidar ou até por
ndo ter se adaptado a ele.

A maioria destes animais chega adoentada, com fraturas pelo corpo, idade avancada e
estressados. A ONG realiza o trabalho de reabilitacdo, com tratamentos médicos, alimentacao
adequada, cuidados de higiene, carinho, entre outros procedimentos. Apds total recuperacdo do
animal, a UPAC coloca-o para adocdo, levando-os as feiras realizadas periodicamente e

divulgando fotos e informacdes de cada um através das redes sociais e do blog da UPAC.

1.2 Anédlise de Infraestrutura
Os abrigos utilizados atualmente pela UPAC sdo alugados, logo, ndo podem ser

submetidos a grandes modificagcbes em sua infraestrutura, sendo este um dos grandes empecilhos
do pleno funcionamento dos abrigos, limitando o acolhimento e tratamento dos animais. A
estrutura fisica atual estd em mal estado. Em grande parte do abrigo dos cdes ndo ha piso
cimentado, no local hd muita vegetacdo, mdveis abandonados e areia, esta situacdo dificulta a
limpeza, assim como atrai parasitas aos animais que estdo abrigados.

No abrigo dos cées ha apenas uma dispensa para 0 estoque dos suprimentos, que nao
possui qualidade de armazenamento, pois a estrutura é precaria. Ha também pequenos canis para
acolher os animais que ainda ndo estdo adaptados ao ambiente, para aqueles que ndo se
relacionam bem com os demais ou que estejam em tratamento médico.

Apenas dois funcionérios realizam a limpeza e manutencdo do abrigo, um alocado no
abrigo dos cdes, e outro no abrigo dos gatos. Além deles, os voluntarios fixos fazem visitas
periddicas para ajudar na manutencdo, assim como organizam mutirdes de limpeza destes

ambientes ¢ banho dos animais, que sdo conhecidos como o “Mutirées de Limpeza”.
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Colabore comos fdﬂm
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suagarrafa comagua’

Figura 27 - Banner de divulgacdo do Mutirdo de Limpeza do abrigo dos cdes da UPAC.

O cadastro dos adotantes € oriundo das entrevistas realizadas perante cada adogdo, como
consta na assinatura do adotante. Os cadastros sdo fisicos e ficam armazenados com o setor
responsavel pela adogdo. Aqueles que doam suprimentos & ONG esporadicamente ndo possuem
cadastro, pois ndo é necessaria a apresentacdo de documentos pessoais. Quando ha adesdo ao
programa Fiel Doador, tem-se o cadastro, pois para aderir a0 programa, € necessario o
preenchimento do formulério apresentado abaixo.
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Cadastro Programa Fiel Doador da UPAC
*Obrigatario

Nome *

Enderego ™

Bairro ™

Cep*

Telefone fixo *
Telefone celular *
Email *

Data de nascimento ™

Como vocé conheceu a Upac?*
Busca na internet
Redes Sociais (Facebook, Twitter, Youtube)
Indicagdo de amigos
Em eventos
Jornais, midias

Como vocé gostaria de ajudar a Upac mensalmente? *
Doagdo em dinheiro
Doacdo em ragao

Figura 28 - Formulério de adeséo ao programa Fiel Doador.

1.3 Potencialidades e fragilidades

A ONG possui pontos fracos de grande relevancia, como a falta de um ambiente fisico
préprio, utilizando apenas espacos locados de terceiros. Os espacos também hospedam elevada
quantidade de animais, o que dificulta o trabalho dos voluntarios no cuidado e tratamento. Sao
tratados atualmente cerca de 300 gatos e 35 cdes. Além de ndo ter permisséo para realizar obras
de melhorias nos abrigos, sendo estes bastante precéarios.

A caréncia de maior contingente de voluntarios fixos também € de grande preocupacao
para a ONG, pois dificulta a exceléncia no cumprimento das atividades. Essa escassez
impossibilita a melhor divisdo dos setores, 0 que torna complicado o cumprimento ideal de todas
as tarefas, logo, tais atividades ndo séo desenvolvidas com total eficiéncia e qualidade. A falta de
renda fixa e patrocinio para custear os gastos e salarios dos tratadores, a conservagdo dos
abrigos, alimentacdo, resgate e tratamento de animais, também é um fator prejudicial para a
UPAC, que ndo pode prever o faturamento mensal e assim organizar com exatiddo seus gastos e
planejar investimentos.

Como pontos fortes, a ONG possui uma equipe gque, embora pequena, esta dedicada a dar

continuidade ao trabalho que vem realizando ha anos, com uma equipe organizada e uma
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comunicacgdo interna operante, disposta a formular estratégias de comunicacdo para a UPAC,
acreditando assim na sua forca em promover um trabalho de conscientizagédo junto a populacéo,
incentivando a castracdo e assim diminuindo o nimero de animais abandonados.

Clinicas como a Animais S.0.S, Pronto Vet e Animed possuem parceria com a UPAC,
oferecendo descontos especiais nos tratamentos e nas consultas com o veterinario.

Outro ponto forte, apesar de ndo haver divulgacdo pertinente em seus canais de
comunicacdo, € a utilizacdo de uma pagina na internet (www.vakinha.com.br) para a arrecadacéo
de verba no intuito de pagar despesas veterinarias, tratamentos e cirurgias de animais resgatados
pela UPAC. Na pagina, a ONG coloca metas anuais para serem atingidas pelas doaces dos
internautas, que enviam qualquer quantia acima de R$5,00 como o site determina.

H& também uma parceria com o programa Max em Acdo, que é uma iniciativa da Max -
Total Alimentos para levar ajuda aos animais necessitados de todo o Brasil, por meio de ONGs.
Para participar, o doador deve recortar o selo que encontra nas embalagens de produtos Max e
entregar para a ONG que deseja ajudar, inserir 0 selo nas urnas disponiveis em alguns Pet Shops

apoiadores da acdo ou enviar via correio para a Total Alimentos.

Potencialidades Fragilidades

Voluntarios dedicados a dar continuidade ao
trabalho da ONG.

O local fisico que utilizam é locado, e ndo
permite a realizacdo de reformas para
melhorias nas instalagdes, impossibilitando-os
de acolher novos bichos e de manter os que
estdo no abrigo.

Boa comunicacao e organizacao interna entre | Poucos voluntérios fixos.
0s setores que facilita o tracejar das

estratégias.

Parceria com clinicas veterinarias que
fornecem descontos nas consultas e nos
tratamentos.

Elevado numero de animais abrigados na
ONG, cerca de 335 animais no total, além dos
gue sdo amparados por voluntarios em seus
domicilios, temporariamente.

Possui pagina para doagdes online
(www.vakinha.com.br).

Auséncia de renda fixa para cobrir custos de
funcionamento.

Parceria com o programa Max em Acao.

N&o possui patrocinio.
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2. Andlise Situacional
2.1 Analise do Ambiente
2.1.1. Terceiro Setor
O terceiro setor é relativamente novo, com conceitos muito recentes, e hd uma grande

dificuldade na conceituacdo desse setor pela heterogeneidade das organizacfes que o compde.

O terceiro setor ¢ um tipo de ‘Frankenstein’: grande, heterogéneo,
construido de pedagcos, desajeitado, com multiplas facetas. E contraditorio,
pois inclui tanto entidades progressistas como conservadoras. Abrange
programas e projetos sociais que objetivam tanto a emancipacdo dos
setores populares e a construgdo de uma sociedade mais justa, igualitaria,
com justica social, como programas meramente assistenciais,
compensatérios, estruturados segundo acBes estratégico-racionais,
pautadas pela I6gica de mercado. Um ponto em comum: todos falam em
nome da cidadania. (GOHN, 2000, p. 60, 74)

E fruto da propria diversidade que o compde, com multiplas formas e areas de atuacéo. O
seu conceito, ainda ndo muito bem definido, por ainda ser um conceito muito novo, engloba toda
essa diversidade levando em consideracdo as caracteristicas comuns a todas elas. Para Simone
Coelho (2000), “Essa multiplicidade de denominagdes apenas mostra a falta de preciséo
conceitual, o que, por sua vez, revela a dificuldade de enquadrar toda a diversidade de
organizagdes em pardmetros comuns.”. Torna-se visivel a dificuldade dos autores em conceituar
de forma geral esse termo.

Embora exista a dificuldade na conceituacdo do terceiro setor, ele se encontra em uma
fase de afirmacdo, onde de acordo com Falconer e Fischer (1998), ao longo dos anos aconteceu
um aumento quantitativo e de abrangéncia dessas organiza¢Ges, 0 que tornou ainda mais
complicada sua conceituagdo, em virtude da diversificagdo que o acompanhou. “Desta forma, o
Terceiro Setor foi se ampliando sem que este termo, usado para designa-lo, seja suficientemente

explicativo da diversidade de elementos componentes do universo que abrange.” (FALCONER E
FISCHER, 1998)

2.1.2 Leis de Protecdo Animal
Abandonar animais é crime previsto em lei. A fundamentacdo juridica da tipificacdo do
crime de maus-tratos esta de acordo com o artigo 32 da Lei de Crimes Ambientais, 9.605/98,

juntamente com o Decreto Lei n® 24.645/34, art. 3, 1l. O artigo 32 caracteriza como crime
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“Praticar ato de abuso, maus-tratos, ferir ou mutilar animais silvestres, domésticos ou
domesticados, nativos ou exdticos”, prevendo pena de detengdo, de trés meses a um ano, ¢ multa.

De acordo com a Declaragdo Universal dos Direitos dos Animais, formulada pela
UNESCO no ano de 1978 e vigente até hoje, todos 0s animais tem o mesmo direito & vida, ao
respeito e a protecdo do homem. Nenhum animal deve ser maltratado. O animal que o homem
escolher para companheiro ndo deve ser abandonado. Nenhum animal deve ser usado em
experiéncias que lhe causem dor. Todo ato que pde em risco a vida de um animal é um crime
contra a vida. Os diretos dos animais devem ser defendidos por lei. O homem deve ser educado
desde a infancia para observar, respeitar e compreender os animais.

O direito animal € reafirmado, ainda, na Lei das Contravencdes relativas a Politica dos
Costumes™®, que em seu artigo 64 prevé que tratar animal com crueldade ou submeté-lo a
trabalho excessivo é crime passivo de prisdo ou pagamento de multa e inclui também pena
aquele que, embora para fins didaticos ou cientificos, realiza em lugar puablico ou exposto ao
publico, experiéncia dolorosa ou cruel em animal vivo. E com seu paragrafo segundo ressalta
que: “Aplica-se a pena com aumento de metade, se 0 animal é submetido a trabalho excessivo ou

tratado com crueldade, em exibicao ou espetaculo publico.”

2.1.3 Ambiente Ecologico

Por ser uma instituicdo ndo governamental e que preza pelo cuidado com os animais de
estimacdo, a UPAC esta inserida na categoria de empresas com responsabilidade socioambiental,
conceito que vem ganhando forga atualmente e que valoriza a imagem do abrigo perante a
sociedade.

O conceito de Responsabilidade Socioambiental foi definido em 1998 pelo Conselho
Empresarial Mundial para o Desenvolvimento Sustentavel (WBCSD) como "o compromisso
permanente dos empresarios de adotar um comportamento ético e contribuir para o
desenvolvimento econdmico, melhorando, simultaneamente, a qualidade de vida de seus
empregados e de suas familias, da comunidade local e da sociedade como um todo", o que

podemos entender como um compromisso das empresas em adotar uma postura, de préticas,

10 Disponivel em: <http://www.jusbrasil.com.br/legislacao/110062/lei-das-contravencoes-penais-decreto-
lei-3688-41#art64>. Acesso em 17 de maio de 2013.

" Primeiro organismo internacional puramente empresarial com ac¢ées voltadas a sustentabilidade.
Disponivel em <http://www.wbcsd.ch/home.aspx>. Acesso em 18 de julho de 2013.
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acOes e iniciativas em beneficio da sociedade e do ambiente, visando a melhoria da qualidade de
vida das pessoas e o desenvolvimento do ser humano, por meio de a¢Ges preventivas, educativas,
culturais, artisticas, esportivas e assistenciais.

Logo, a missédo da UPAC vai ao encontro com a responsabilidade socioambiental, por
suas acOes, sua busca constante da conscientizacdo da populacdo, a preocupacdo em dar
qualidade de vida aos animais de estimacao e ao controle de natalidade dos mesmos.

Tal fator também contribui para que empresas particulares realizem doacGes ou firmem
parceria com a ONG, sendo esta uma estratégia empresarial objetivada em melhorar a imagem
da empresa diante da sociedade, mostrando que a mesma se preocupa com os fatores sociais e

ambientais, como abordaremos melhor no tépico referente a analise do ambiente econémico.

2.1.4 Ambiente Tecnoldgico

A Grande adesdo do publico as redes sociais tem duas faces, positiva e negativa. A
positiva esta associada ao fato dos usuarios poderem acessar o contetdo gratuitamente e replicar
as postagens da UPAC, gerando visibilidade do conteddo inclusive para quem nao segue o perfil
da instituicdo na rede social. A face negativa se deve ao elevado nimero de empresas que
utilizam as redes sociais para realizar publicidade, aumentando o volume de informagdes para 0s
usuarios, dispersando assim a aten¢do dos mesmos da causa animal.

A gratuidade de utilizacdo dos recursos de comunicacao online facilita a divulgacdo da
marca UPAC, os incentivos de conscientizacdo da populacdo, as feiras de adogéo, bazar, entre
outras acOes realizadas pela instituicdo. A ndo necessidade de recurso financeiro para tal é de
grande proveito, pois, a UPAC é uma organizacdo sem fins lucrativos, logo, ndo possui verba

suficiente para investir em comunicacéo.

2.1.5 Ambiente Religioso
Segundo o autor Bruce L. Shelley (1984), a distin¢do entre Preocupacdo Social, Servigo
Social e Agédo Social, e a relacdo delas com a religiosidade estdo presentes na definicéo de cada
termo, pois a “preocupagdo social” ¢ uma atitude. E a percepcio por parte do Cristdo de que a
salvacdo é dirigida ao homem inteiro. Trata-se do reconhecimento da aplica¢do do evangelho aos
ferimentos ¢ fomes do homem, assim como a sua culpa”. “O servigo social refere-se a todos 0s

servicos que as igrejas ou os cristdos prestam a fim de assistir as vitimas de problemas sociais.”.
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“A acdo social ¢ mais ampla. Seu alvo € corrigir as estruturas e processos sociais e politicos de
uma sociedade que provocam os problemas.”

Ainda segundo o autor, a grande maioria das igrejas, e crentes individualmente,
demonstra “preocupacdo social” através da oracdo pelos problemas sociais que afligem o mundo.
Bem menor, porém, ¢ o numero de igrejas e crentes que desenvolvem algum tipo de “servico
social”. O maior problema, entretanto, esta na “agdo social”. E muito raro ver igrejas ou crentes
verdadeiramente envolvidos numa acgéo social. Em geral, a igreja se omite e mesmo desencoraja
seus membros acerca de envolvimentos em causas politicas que visem modificar ou mesmo
derrubar estruturas injustas.

Entendemos, portanto, que o incentivo da igreja é mais relevante no que tange a
conscientizagdo e preocupagdo com as questdes sociais do que propriamente com acgdes que
promovam mudancas reais, logo, h4 uma caréncia de incentivo para que 0s cristdos realizem

atitudes que promovam beneficios sociais.

2.1.6 Ambiente Psicolégico

Segundo pesquisa realizada pela agéncia Goéndola Comunicagdo, a maioria dos
entrevistados (30%) afirma que o fator mais relevante para ndo possuir um animal de estimacao
seja a vida corrida que leva, o que ocasiona a falta de tempo para cuidar e se dedicar a um
animal, embora a grande maioria (98%) se considere apta a cuidar do mesmo.

O aumento do interesse da sociedade na causa animal também e um fator bastante
relevante, onde a populacdo esta ciente de que é preciso castrar 0s animais, realizar campanhas
de conscientizagao e criar leis ou multas mais severas para quem abandona animais nas ruas.

A satisfagdo pessoal em ter um animal doméstico € um dos fatores psicologicos positivos
mais importantes relativos a adogéo, pois ndo depende de raca ou idade para estar presente na
relacdo homem-animal. Como abordamos ainda na mesma pesquisa e como demonstrado na
Figura 13. Os aspectos considerados importantes pela populagdo como recompensa por cuidar de
um animal sdo “troca de amor entre dono e animal”, “dar uma vida digna ao animal”, além da
valorizagdo da companhia deles. E possivel observar também que o fator mais importante na
hora de escolher um animal para cuidar é a identificacdo da personalidade, estando na frente de

beleza, porte e raca.
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Observamos ainda que mesmo os entrevistados que ndo possuem animais se sensibilizam
ao se depararem com um animal abandonado e culpam o governo pela situacdo, seja pela falta de

leis punitivas ou pela falta de iniciativas educacionais acerca do assunto.

2.1.7 Ambiente Econémico

Segundo dados disponiveis no Portal Brasileiro do Terceiro Setor'?, a grande visibilidade
e valorizagdo dada pelos consumidores e incentivos fiscais cedidos pelo governo para empresas
que pGem em prética a responsabilidade social, ndo incentiva 0 aumento do nimero de empresas
de médio e pequeno porte para tal preocupacdo, pois tais empresas acreditam que acles
desenvolvidas com responsabilidade social sdo onerosas e s6 gerardo gastos a empresa.

H4&, no entanto, diversas opc¢des de investimento acessivel a empresas ou pessoas fisicas
conscientes e preocupadas com sua responsabilidade, como: o planejamento de acOes
sustentaveis de desenvolvimento, a adocao de boas praticas de governanca, ter respeito e cuidado
com o meio ambiente, demonstrar a performance social e ambiental, os impactos de suas
atividades e as medidas de prevencdo e compensacdo de danos. Essas preocupacdes demonstram
que o crescimento da empresa é planejado e ha em seu planejamento preocupagdo também com o
meio ambiente, sendo isso um forte instrumento a ser usado na divulgacdo e geracdo de
credibilidade comercial e social.

Como forma de ndo gerar grande 6nus e ainda assim ter medidas responsaveis
ambientalmente na empresa, 0 empresario pode auxiliar uma ONG ja existente e estruturada,
com recursos fisicos ou financeiramente, o que reduz preocupagdes de implementacdo de
estrutura para criagdo de acles sustentiveis, desta maneira as duas partes tém vantagens no
processo.

Outro fator econdémico envolvido é o crescente aumento da parcela populacional na
classe C, como demonstra o estudo publicado em fevereiro de 2012 pela Fecomercio de Sao

Paulo:

O processo que esta ocorrendo nos grandes mercados emergentes € o
surgimento de uma classe média muito numerosa, com maior acesso a
renda e ao crédito, que tem lastreado o crescimento global. Um dos

12 Disponivel em <http://www.terceirosetoronline.com.br/responsabilidade-social/>. Acesso em 19 de
julho de 2013.
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principais atores desse cenario €, sem duvida, o Brasil. Mais de 12 milhdes
de familias (quase 40 milhdes de pessoas) ascenderam as classes C e B de
renda entre 2003 e 2009. (FECOMERCIO, p.6).

Com tal emergéncia das classes D e E a “fraqueza da classe média de 20 anos atrés ficou
nos livros de historia e hoje esse grupo representa mais da metade da populacao brasileira”, ainda
segundo dados da mesma pesquisa.

Tal crescimento faz com que o poder de compra e investimento dos brasileiros seja maior
atualmente do que era a alguns anos, 0 que imprime que mais pessoas tenham dinheiro para
gastar e investir.

Percebendo tal realidade, podemos acreditar que ha maior aceitagdo por parte da
populacdo geral a acbes que envolvam bens que ndo sejam de primeira necessidade mas que

geram melhorias para a sociedade, onde esta inserida a UPAC e suas a¢oes.

2.2. Analise do Mercado
2.2.1. Mercado de Animais de Estimacgé&o no Brasil
Segundo dados da Associacdo Nacional de Fabricantes de Produtos para Animais de
Estimacdo (Anfalpet), o Brasil é o segundo colocado no ranking mundial de mercado pet?,
perdendo apenas para os Estados Unidos, que é o primeiro colocado mundial nesse quesito. E
considerado pet todo animal de estimagéo; 0s mais numerosos sdo: cées, gatos, peixes e aves.
Segundo estudo realizado em Novembro de 2012 pelo Ministério da Agricultura Pecuéria
e Abastecimento (MAPA), existem aproximadamente 101,1 milhdes de animais de estimacao
nos lares brasileiros, onde cdes e gatos, somados, representam 56% dessa populagdo somando

58,6 milhdes de animais.

13 Animal de estimacao em inglés. O mercado pet, segundo a Anfalpet, é todo o ciclo envolvido na
producéo, reproducao, criatorio e alimentacdo dos animais domésticos, passando desde as industrias
gue produzem insumos para confec¢do de vacinas até as vendas de alimentos nos petshops.
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Populacao de Animais de Estimacao em 2011

Caes
36'8 milhoes Participagao na Populacdo Total (%)
Gatos
21,8 milhoes
M Cdes
Peixes M Peixes
25,2 milhoes M Gatos
o Aves
Aves Outros Mamiferos
19,0 milhoes

Outros Mamiferos
2,2 milhoes Total o‘wn
101,1 milhdes {7y

Figura 29 - Grafico da Participagdo na Populacéo Total. Fonte: (CSPet, 2012)

Fonte: ABINPE

O mesmo estudo aponta os gastos realizados em 2011 no mercado pet, que sem
contabilizar a venda de animais somaram um montante de 12,2 bilhdes de reais, e a projecdo para
2012 foi de 13,6 hilhdes em gastos no ramo, um mercado com crescimento médio de
aproximadamente 12% ao ano. Desses gastos 69% foi com Pet Food, 16% com medicamentos
veterinarios, 8% com acessorios e 7% com servi¢co para 0s bichos, como mostra o gréfico a

sequir:
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Faturamento do Setor Pet Brasil

Valor estimado do
Mercado Pet Brasil

em 2011 (n3oinclui
comercializacao de animais)

R$12,2 bilhdes

Projecao em 2012
RS$13,6 bilhdes

11,9% de

crescimento no
periodo

Fonte: ABINPE

Participacao no Mercado por Segmento ( Volume
Financeiro (%)

M Pet Food

B Medicamentos
Veterinarios

¥ Equipamentos e
Acessorios

Servigos

%

Figura 30 - Gréfico da Participagdo no Mercado por Segmento. Fonte: (CESPet, 2012)

Quando levam em consideracdo a venda de animais os valores sdo ainda mais

expressivos, 18,2 bilhGes em 2011 e projecdo de 20,4 bilhdes para 2012, mantendo a mesma taxa

de crescimento de cerca de 12% ao ano.

Na geracdo de emprego o mercado voltado para animais de estimacédo viabiliza 224 mil

empregos diretos, sendo 200 mil no comércio e 24 mil na industria especializada, sem levar em

consideracao os criatdrios, que contabiliza mais de 1 milhdo de empregos no ramo.
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Empregos

) fotal de empregos

estimado no setor Empregos no Setor - exceto Criatorios

224 mil

® Na Inddstria (Pet
Food / Pet Care /
Pet Vet)

Na Rede de
Comercializagdo

Figura 31 - Grafico de Empregos no Setor.

Em Fortaleza, segundo dados de pesquisa primaria (Figura 10), 62% da populacdo
pertencente as classes B, C e D com mais de 18 possuem animal domésticos, sendo que destes
61% sdo caes, 22% gatos e 10% possuem ambos.

2.2.2. O abandono de animais em Fortaleza
De acordo com o Centro de Controle de Zoonoses (CCZ) do municipio de Fortaleza,

existem cerca de 200 mil animais, incluindo cées e gatos, na capital. Do total, em torno de 30 mil

estdo nas ruas. Para tentar solucionar este problema, Patricia Fac6'

afirma que o 6rgdo precisa
de recursos destinados a implementagdo do registro geral dos animais (RGA), no intuito de
realizar castragdo dos bichos da populacgdo carente e, assim, evitar abandono em pracas publicas.
O aumento de animais nas ruas da cidade tem consequéncias na sociedade, uma vez que
0s animais ndo possuem cuidados necessarios, transformam-se em focos de transmissdo de

zoonoses como calazar, raiva, sarna e toxoplasmose.

14 coordenadora do Centro de Controle de Zoonoses de Fortaleza. Em entrevista a ANDA (Agéncia de
Noticias de Direitos Animais).
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Fortaleza, Caucaia e Sobral lideram os casos de abandono. O Conselho Regional de
Medicina Veterinaria (CRMV) defende uma campanha de castracdo em massa dos animais
errantes, como forma de minimizar as consequéncias do abandono nas ruas. Uma delas é a
crescente proliferacdo principalmente de gatos, que tém uma média de quatro cios por ano. José
Maria dos Santos Filho'® espera contar com a adesdo de diferentes segmentos da sociedade,
como casas parlamentares, entidades protetoras de animais e empresas do setor veterinario.

Por enquanto, a principal iniciativa esta na publicidade. A meta é sensibilizar as pessoas
para a posse responsavel. Dentre as entidades que realizam o trabalho, a Unido Internacional
Protetora dos Animais (Uipa) tem destaque, a ONG é presidida pela advogada Geuza Leitdo. A
instituicdo realiza cerca de 220 esterilizacGes por més em cdes e gatos, em geral os proprietarios
tém baixa renda. O preco cobrado é bem inferior ao estipulado por uma clinica veterinaria. As
pessoas que necessitam do servigo entram em contato com a Uipa para agendar a cirurgias.

Ainda com base nos dados do Centro de Zoonoses, Fortaleza possuia 6.541 animais com
calazar em 2009, dos quais 4.197 foram recolhidos e sacrificados. No mesmo ano, foram
coletadas 126.307 amostras para exame. Em 2008, foram 5.204 casos confirmados, de um total
de 83.345 amostras examinadas, sendo sacrificados 3.135 cdes. No Estado, a técnica da
Vigilancia Epidemiolégica da Secretaria de Saude (Sesa), Ldcia Alencar, informa que dos 725
casos notificados de calazar visceral em humanos, 432 foram confirmados em 2009.

De acordo com reportagem realizada pelo Diario do Nordeste®, o Brasil é o (inico pais
que opta pela eutanasia. Estudos realizados na Europa mostram que o tratamento contra a
leishmaniose ndo pGe em risco a saude publica, que é uma das alegacGes do Ministério da Saude
brasileiro para proibir o processo de cura. Em 2011, 6.276 animais foram mortos no Brasil, dos
quais 60% estavam infectados por calazar. J4 em 2012, esse nimero passou para 4.319 animais
diagnosticados com a doenca no pais. Em Fortaleza, ao todo, 2.456 animais foram sacrificados,
resultando em uma média por més de 204,6 sacrificios no municipio.

Sérgio Franco'’ afirma que a instituicdo ndo tem mais autorizacdo para recolher animais
saudaveis das ruas, para que os mesmo tenham a possibilidade de encontrar um novo lar, todos

os animais recolhidos pelo centro tém como fim o sacrificio. A justificativa dada para a proibigéo

15 presidente do Conselho Regional de Medicina Veterinaria. Reportagem completa disponivel em
<http://www.anda.jor.br/22/01/2010/campanha-quer-combater-abandono-de-animais-nas-ruas-no-ceara>
16 Reportagem completa disponivel em
<http://verdesmares.globo.com/v3/canais/noticias.asp?codigo=328172&modulo=964>

1 Responsavel pelo setor de combate a Leishmaniose do Centro de Zoonoses.
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do recolhimento dos animais saudaveis € a de que tal atitude gerava superlotacdo dos canis e
aumento significativo nos gastos com alimentacéo por parte da prefeitura. Diante de tal situacédo

a responsabilidade pelo recolhimento de animais das ruas fica todo a encargo do terceiro setor.

2.3 Analise da Demanda
2.3.1 Perfil do Publico Alvo
O publico-alvo da campanha é formado por moradores da cidade de Fortaleza, de ambos
0S sexos, que tenham 18 anos ou mais e pertencentes as classes B, C ou D. O publico é
abrangente e foi escolhido devido aos objetivos da campanha, principalmente por se tratar de
uma tematica que diz respeito a toda populacéo fortalezense.
O gréafico abaixo mostra qual o percentual de individuos estdo presentes em cada classe,

considerando o mercado de Fortaleza e filtro AS - BCD - 18 + anos.

CLASSES

B cCLassEC
] CLasSsED
O cLassEs

AS-BCD -18 + ANOS

Fonte: Ipsos Marplan Pesquisas Ltda - SISEM

Figura 32 - Diviséo de Classes | Fortaleza

Pode-se perceber que a maioria do publico esta concentrado na classe C (54%), enquanto
27% esta na classe D e 18% na classe B. 54% das pessoas que compdem o publico sdo do sexo

feminino e 46% do sexo masculino.
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SEXO

B Sexo-feminino |
[ Sexn -mascuino |

AS-BCD-%8+ ANDS

Fonte: Ipsos Marplan Pesquisas Ltda - SISEM

Figura 33 - Sexo.

O grafico a seguir diz respeito a faixa etaria e mostra um publico bem equilibrado, 44%
dele tem entre 18 e 34 anos, 36% tem entre 35 a 54 anos e 19% tem mais de 55 anos.

IDADE

25a34)
35a44)
18a24
45254
55364

65+ [

ERCO0OR

AS-BCD-18+ ANDS

Fonte: Ipsos Marplan Pesquisas Ltda - SISEM

Figura 34 - Idade.
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As caracteristicas mais relevantes na escolha de um animal foram apontadas em pesquisa
primaria (Figura 12) respectivamente como: identificacgdo com a personalidade, porte,
necessidade de cuidados veterinarios, beleza e tipo de pelagem. As recompensas pessoais mais
relevantes foram: a troca de amor entre dono e animal e o fato de dar uma vida digna ao animal

de estimacéo.

2.3.2. Posicdo da UPAC no Mercado

As ONGS estdo em pleno crescimento, ndo s6 no Brasil, mas no mundo inteiro, tanto em
numero de organizagdes, como no de voluntarios, em sua maioria jovem, como aborda Joaquim
Falcdo (2006) no livro Democracia, Direito e Terceiro Setor. Ainda segundo o autor, esse
crescimento se deve ao aumento do interesse das pessoas na democracia participativa, onde os
cidadaos “buscam o ideal de participar da gestao publica”.

E nesse contexto que a UPAC é vista como um referencial de ONG no mercado local. Ela
foi uma das ONG’s mais lembradas e citadas na pesquisa junto ao publico-alvo, ficando em
segundo lugar, com um percentual de 35%, logo atrds da Organizacdo Sdo Léazaro, a mais
lembrada, aparecendo em quase 50% dos questionarios.

A populacdo vé a ONG como uma organiza¢ao ndo governamental que presta trabalho a
favor da satde publica, sendo ela responsavel por ajudar na conscientizacdo da sociedade em
relacdo a causa e prevenindo o aumento de animais abandonados. A atuacdo da ONG foi
considerada louvéavel, pois a populacdo reconhece a falta de recursos e o intenso desdobramento

dos voluntarios para manter as a¢fes da organizacao.

2.4. Analise dos Concorrentes

Antes de qualquer coisa, precisamos destacar que a UPAC ndo considera outras
instituicOes que atuam em seu setor como concorrentes. O estudo que se segue visa trazer mais
informacdes sobre o mercado e compreender as melhores praticas no segmento.

A analise da concorréncia nesse planejamento precisa ser pensada de uma maneira
diferenciada do que seria feito com uma empresa do primeiro setor, tendo em vista que a UPAC
ndo trabalha com variaveis, como preco, sistema de distribuicdo e ponto-de-venda.

Tal diferenca torna necessario o destaque dos pontos relevantes para o planejamento da

campanha de comunicagdo da instituicdo, que sdo: reconhecimento de ONGs pelo publico, foco
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de atuacdo da instituicdo, forma de manutencdo financeira, meios de comunicacdo utilizados, o
numero de voluntarios, doadores fixos e patrocinios.

E importante destacar que, na pesquisa realizada anteriormente, 65% dos entrevistados
ndo conhece nenhuma ONG atuante na causa animal em Fortaleza, o que significa a existéncia
de uma grande parcela do mercado que nao é contemplada por nenhum dos concorrentes.

Analisaremos a seguir o0s pontos mais relevantes das ONGs apontados pelos
entrevistados na pesquisa de campo, demonstrada no capitulo 2, bem como a instituicdo APATA,

ja que o Abrigo Sao Lazaro ¢ um “representante” da UIPA em Fortaleza, além de compararmos

com a UPAC.

ANALISES DOS SERVICOS DAS ONGS MAIS CITADAS NA PESQUISA PRIMARIA

UPAC APATA ABRIGO SAO | UIPA
LAZARO

A UPAC éuma | Associagdo Acolhem A Unido CARACTERISTICA

associacdo civil, | Protetorados | animais Internacional S

de direito Animais para | carentes e lhes | Protetora dos

privado, de Tratamento e | proporciona Animais é a

carater socio- Adocdo é uma | tratamento responsavel

ambientalista sem | ONG veterinario e pela instituicdo

fins lucrativos. A | desenvolvida | cuidados do Movimento

ONG tem por para a especiais, ao de Protecao

principios: promocao e tempo em que | Animal no

estimular o amor | manutencao lutam para pais, sendo a

e respeito avida, | do bem-estar | conseguirum [ primeiraa

a adocéo de animal e lar definitivo | surgir no

animais carentes, | ambiental. para eles. Brasil.

manter o controle | Possui Realizam Abriga em sua

de natalidade de | objetivos feiras de sede em SP

animais, filantropicos e | adogdo todo mais de 1.200

promover a atua sem fins | Gltimo sabado | animais

conscientizacdo lucrativos. do més carentes,

sobre o equilibrio geralmente na | segundo site do

ambiental e 4rea externa do | Bansen®.

combater o pet shop Vira

abandono de Lata, no bairro

animais na capital Cidade dos

do Ceara. Funcionarios.

18 Disponivel em: <http://www.bansen.com.br/SALAdeIMPRENSA/OLX/2013_ 0326 OLX-lanca-
campanha-solidaria-em-parceria-com-a-UIPA.html#.Ucht3gKkrow>. Acesso em 24 de junho de 2013.
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13% 3% 46% 8% SHARE DE
MERCADO

A instituicdo foi a | A APATA, O Abrigo Sdo [A UIPAéa IMAGEM

segunda mais ainda sem uma | Lazaro é visto | institui¢éo

lembrada pelo sede fisica por | como uma tradicional,

publico no falta recurso instituicao atuante no

quando assunto é | financeiro, é muito atuante | mercado desde

a causa animal, vista como na causa 1895, é vista

segundo pesquisa | uma animal, pois como

primaria. instituicdo que | esta sempre incentivadora

Tal publico tem boa realizando de novos

considera que a intencdo em feiras de projetos e

instituicdo realiza | melhorar a adocdo, além manutencgéo

suas acOes situacdo dos de ser avaliada | dos mesmos,

satisfatoriamente | animais como a pois além de

e reconhece a carentes de realizadora de | realizar suas

dificuldade da Fortaleza, um trabalho préprias agoes,

ONG em porém nao arduo, pois, a ONG

desenvolver pOSSUi recurso | mesmo sem disponibiliza

plenamente o seu | suficientes recurso ajuda a demais

trabalho por falta | para elaborar o | suficiente, organizacgoes

de ajuda seu trabalho. consegue atuantes na

financeira. atingir o seu causa.

objetivo.

4.0 35 3.9 3.0 NOTA MEDIA DE
ATUACAO (1-5)

As campanhas Suas Suas Por ter uma TEMAS DE

séo focadas nas campanhas séo | campanhas sdo | atuacdo ampla, | CAMPANHAS

acoes realizadas
pela instituicdo.
Feiras de adocéo,
pedidos de
doacéo,
programacao
mensal, eventos e
outros
informativos
acerca do que €
feito pela ONG.

focadas nas
acoes que
promove, nas
redes sociais
divulga
geralmente as
feiras de
adocoes e
eventos que
em
comumente
ocorrem no
Shopping
Benfica.

bem focadas
em suas agoes,
divulgam
geralmente as
feiras de
adoc0es e
eventos, em
outros casos
fazem apelo
pela
conscientizaca
o da
populagéo.

suas
campanhas séo
diversificadas.
Abrangem
desde o
desincentivo as
vaguejadas até
as campanhas
para
arrecadacao de
alimentos para
animais
carentes,
passando pelo
certame das
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adocoes.

A UPAC A APATA O abrigotem | A UIPAtem POSICIONAMENTO
funciona com um | realiza a como objetivos | por entre seus
tripé: Educacdo, |adocéo de resgatar objetivos
Resgate e animais animais de rua, | institucionais:
Adocéo. A abandonados, | trata-los e, em | zelar pela
educacéo é castragoes, seguida, execucéo da
primordial, pois é | trabalham com | disponibiliza- | legislacao
0 alicerce, sem acOes de los para pétria
ela ndo had guarda | educacéo e adocao, concernente
responsavel e os | prestam visando uma aos animais;
abandonos assisténcia a sociedade mais | reprimir maus-
continuaréo animais da sustentavel e tratos para com
ocorrendo. O populacédo com mais animais;
resgate é a carente. respeito por pugnar contra a
retirada do animal todos os seres | morte de
das ruas ou e envolvidos no | animais;
lares onde sofrem ecossistema exercer acao
maus tratos, e a urbano. antivivisseccio
adogdo é o final nista; instruir a
do caminho. sociedade
sobre
principios que
a permitam
reconhecer o
animal como
um sujeito de
direitos;
abrigar cées e
gatos
abandonados,
acidentados ou
vitimas de
maus-tratos.
Possui duas Promove a O Abrigo Sdo | Néo atua DIFERENCIAIS
sedes, uma que educacgdo para | Lazaroéa exclusivamente
abriga cées e posse unica para cuidar e
outra que abriga | responsavel instituicdo do | disponibilizar
gatos, além de por meio de Ceara que para adogao os
contar com o palestras e possui o selo animais que
abrigo temporéario | consultorias, “Adotar é tudo | estdo abrigados
cedidos por promove de bom” da em seu poder,
voluntarios. eventos e empresa mas redistribui
Suas organizacao | feiras de Masterfoods verba e
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interna é bem adocéo, e Brasil doac0es para
dividida em promove o Alimentos outras ONGS
setores. tratamento dos | Ltda, de nome | que atuam na
Ha um animais fantasia mesma causa.
treinamento salvaguardado | Pedigree, que
direcionado para | s pela tem como
aqueles que instituicdo. objetivo ajudar
desejam ser ONGs que
voluntérios. cuidam de
animais, com
doacOes
financeiras
(percentual da
venda de seus
produtos é
destinada a
campanhas),
doacéo de
alimentos e
patrocinio para
feiras de
adocao.
Atua em A instituicdo | Fundada em E a associacdo | TEMPO DE
Fortaleza desde | ndo divulga 1993. civil mais EXISTENCIA
2006. sua data de antiga do
criacdo. Brasil, fundada
em 1895.
Atualmente N&o possui Possui sede em | Sua sede SEDES
possui dois sede, 0s Fortaleza-CE, | administrativa
abrigos, um para | animais ficam | espaco cedido | e abrigo
cdes, que fica abrigados nas | pela UIPA, préprio de cées
localizado no casas dos situado no fica em Séo
Bairro voluntarios. bairro Siqueira. | Paulo, mas por
Sabiaguaba, e um meio de suas
abrigo para os doacGes
gatos, localizado viabiliza a
no Municipio de existéncia de
Itaitinga-CE. sedes de
abrigos em
todos o pais,
como €é 0 caso
do Abrigo Séo
Lazaro, que
tem espaco
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cedido pela
UIPA.

Sobre a atuacdo das ONGs descritas acima, as opinides dos entrevistados que dizem
conhecé-las bem sdo quase unanimes e revelam que todas as quatro organiza¢fes fazem um belo
trabalho, no entanto dispdem de poucos recursos para conseguir resolver o problema dos animais

carentes e abandonados.

Acao realizada para UIPA, Unido Internacional

Protetora dos Animais, que aconteceu no final

das sessoes do filme Marley e Eu.

Ao sair, as pessoas recebiam de promotores
baldes em formato de cachorro com a seguinte
mensagem:

“Achou o cachorro do filme fofo?

A UIPA também tem vdrios filhotes esperando

para serem adotados.”

A acao aconteceu no Espaco Unibanco

do Shopping Frei Caneca.

Figura 35 - Ag8o promocional Realizada pela UIPA.
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A acdo ilustrada®® acima foi realizada pela IUPA e ocorreu no Espaco Unibanco do
shopping Frei Caneca (SP), ao final das sessdes do filme Marley e Eu (trata da historia de um
Céo que mudou a rotina e a vida de uma familia). Ao sair da sala de exibicdo as pessoas
recebiam de promotores baldes em formato de cdes com a seguinte mensagem “Achou o

cachorro do filme fofo? A UIPA também tem varios filhotes esperando para serem adotados”.

Sao Lazaro
20 de Julho ( sabado)
de 09200 as 12200 hrs

Av, Oliveira Paiva, 1920
PetShop Vira-Lata

Mais informagBes: 9197-2974

b
Fe".adeadoca"

Figura 36 - Imagem usada para divulgacéo de feira e adocdo em rede social.

A peca apresentada acima foi usada para divulgagéo de feira de adocdo realizada em 20
de julho de 2013. E bem objetiva e traz apenas as informagdes basicas sobre o evento, dando um

19 Disponivel em: <http://www.fischerfala.com.br/blog/?p=105> Acesso em: 21 de julho de 2013.
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minimo de tom emotivo apenas pela utilizacdo de fotos dos animais que estardo disponiveis. Ela

foi divulgada na pégina oficial da instituicdo no Facebook®.

Bazar Bcneﬁeenn
j‘r - Doeﬂotas Fiscais., liagau

JLat N

Para adotar um amigo, o que preciso ?

_Traga ofiginal e xerox da Ildentidade e CPF
e um comprovante de residéncia atual.
O _Saiba tambem que € impressindivel que vocée
I tenha a certeza de que fem reais condigdes
=ER \.'J de dar a atengdo e oferecer cs cuidados

m]‘op necessdrios para seu novo amigo.
b e e

o
‘e’
Associacto Pratetara dos Animcts para Tietamento e Adoccio

http://apatace.blogspot.com apatace@hotmall.com 99815766

Figura 37 - Usada para divulgacéo de feira de adogdo em seu blog.

2 Disponivel em:
<https://www.facebook.com/photo.php?fbid=630261976999186&set=a.283072085051512.76260.224359
990922722&type=1&theater> Acesso em: 21 de julho de 2013.
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A peca acima foi usada para divulgacdo de feira de adocdo em abril de 2011, € a mais

recente divulgada no blog oficial*

da Apata. Ela traz as informacgdes sobre a feira e fala da

documentacdo necessaria para que a adogdo de animais seja efetuada, além da logomarca dos

patrocinadores do evento.

3. Ameacas e Oportunidades

Diante das analises apresentadas, foi compilada a tabela que se segue, onde estdo 0s

pontos mais relevantes percebidos nas mesmas e que trazem quais Sdo as oportunidades e

ameacas para a instituicdo diante da realidade em que esta situada.

Oportunidades

Ameacas

Anélise

- O crescimento do cumprimento da
Lei (Artigo 32 da Lei Federal n
9.605/98) contra o0 abandono animal
com ato penal, a criacdo de politicas
publicas para 0 bem-estar dos mesmos
e o incentivo da populacéo a politica
de castracéo.

-A boa receptividade da populagdo a
causas ecologicamente corretas.

- A grande adesdo das redes sociais
pelo publico-alvo e a gratuidade da
utilizacdo do mesmo.

- Boa receptividade de grupos
religiosos a causas socioecoldgicas.

- As pessoas que possuem um animal
se sentem recompensadas em possui-
los e a populacéo geral (98%) se
considera apta a cuidar de uma animal
domeéstico.

- O crescente aumento da parcela
populacional na classe C e o seu
aumento no poder de compra.

- A falta de incentivo publico para
a castracao de animais que estédo
nos centros de zoonoses.

- A pequena adesdo de empresas
de médio e pequeno porte a
atitude ecologicamente
responsavel

- O alto numero de empresas que
competem pela audiéncia nas
redes sociais, causando a
dispersao de atencao do publico.
- Pouca efetividade de grupos
religiosos nas atividades
socioecoldgicas.

- As pessoas acreditam néo ter
tempo para cuidar de um animal
domeéstico

- A ndo participacdo de empresas
de pequeno e médio porte em
acoes de responsabilidade
socioambiental.

Situacional

21 Disponivel em: <http://feiradeadocaoapata.blogspot.com.br/>. Acesso em:21 de julho de 2013.
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- O fato da UPAC ter ficado em
segundo lugar na mente do publico
quando o assunto € a causa animal.

- O grande nudmero de instituicdes
que atuam no mercado.

- Os concorrentes possuem
parcerias com empresas de
renome nacional.

Concorréncia

- O Brasil tem o0 segundo maior - A grande expressividade das Mercado
mercado pet no mundo e tem um vendas de animais, que
crescimento meédio de 12% ao ano. Em | movimenta em média 7 bilhdes de
Fortaleza, 62% da populagdo possui reais por ano.
animal domesticos. - O intenso numero de animais
abandonados dia a dia e a politica
nacional que permite sacrificar
animais, sem levar em
consideracéo o estado fisico do
animal e seus possiveis
tratamentos.
- 98% da populacéo fortalezense se - 24% do publico ndo possui afeto | Publico-alvo

considera apta a cuidar de um animal
de estimacéo e 38% do mesmo publico
ndo possui tais animais.

- As pessoas procuram cuidar de
animais que possuam personalidade
parecida com as delas, logo, a raga néo
influencia tanto na decisdo de compra
e/ou adocdo.

por animais.

4. Definicdo/Manutencéo dos Objetivos e Estratégias

Para que haja uma explanacdo mais detalhada e encadeada com os objetivos e as

estratégias, unimos em uma tabela a descricdo de cada, como vemos a seguir:

Estratégias

Objetivos

Divulgar momentos prazerosos entre um
animal de estimacdo e o seu dono através de
peca audiovisual. Utilizando depoimentos de

cuidadores.

prazeroso;

Mostrar ao publico que cuidar de um animal é

Intensificar e aprimorar a utilizacdo dos

Incentivar a interacdo do publico com a

veiculos online, sabendo que o0 seu uso é de
baixo custo e grande alcance em meio ao

UPAC para que eles compartilhem o contetdo
publicado pela ONG;
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publico-alvo.

Desenvolver um folder contendo leis de
protecdo animal e informacdes sobre o
controle populacional dos mesmos. A peca
deverd, também, reforcar o prazer em possuir
um animal de estimacdo.

Divulgar a existéncia de leis de protecéo
animal para coibir a agdo de pessoas que
maltratam e/ou abandonam animais.

Criar anuncio com apelo emotivo, mostrando
o trabalho de responsabilidade social que a
UPAC realiza para justificar investimentos
financeiros a serem feitos pelo publico alvo,
incluindo pessoas fisicas e juridicas.

Divulgar a marca UPAC e todas as acOes
realizadas pela instituicdo, afim de que o
publico conheca melhor a ONG e passe a doar
mantimentos, assim como adotar animais de
estimacdo através da mesma.

Diante dos objetivos e estratégias definidas é possivel tracar as taticas para a realizacao

da campanha, como veremos no préximo topico.

5. Plano Téatico e Operacional

Para cumprir todos os objetivos de comunicacdo da campanha, deveremos utilizar midias

que possuam grande alcance. Além de reforcos com meios mais segmentados, como o jornal e

acOes de divulgacdo concentradas em locais especificos, alcan¢ando assim o publico-alvo.

A utilizacdo dos meios e a acdo de divulgacdo da campanha ocorrerd conforme o

cronograma abaixo.

DIVULGAR A UPAC

DIVULGAR LEIS DE PROTECAO

INCENTIVAR INTERACAO

MOSTRAR O PRAZER DE CUIDAR DE UM ANIMAL|

DATAS DE VEICULACAO

RADIO

X X X durante o més de DEZ de 2013
SITE INSTITUCIONAL X X X X a partir de DEZ 2013
FACEBOOK X X X X a partir de DEZ 2013
PORFOLIO PATROCINIO X X X X permanente
INSTAGRAM X X X a partir de DEZ 2013
YOUTUBE X X X X a partir de DEZ 2013
FOLDER X X X a partir de DEZ 2013
ACAO SUPERMERCADO X X X de 9 de DEZ a 27 de DEZ de 2013
INTERVENCAO PUBLICA X X X de 15 de JAN 4 30 de JAN de 2014

X X X

MINICURSO P/VOLUNT

permenete

Figura 38 - Organizacdo tatico-operacional

6. Posicionamento da Marca

A UPAC é vista de forma positiva no mercado cearense, caracterizada

cCOmo uma

organizacdo ndo governamental que atua na causa animal, favorecendo na saude publica do

municipio de Fortaleza.
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A instituicdo deseja ter a sua imagem mais fixada na mente do populacéo, pois, segundo
a pesquisa realizada para o presente trabalho, a UPAC esta em segundo lugar na lembranca do
publico, logo atras do Abrigo S8o Léazaro. Além disso, a ONG deseja conquistar aqueles que ndo
possuem o0 conhecimento de organizagfes ndo governamentais atuantes na causa animal na
capital do Ceara, que, ainda segundo a pesquisa, somam 67% do seu publico-alvo. Para tal, a
Unido Protetora dos Animais Carentes deverd aumentar a divulgacdo de sua marca em conjunto

com as suas propostas de acdo para com o0s animais abandonados.

MIDIA

A maioria dos autores, ao tratar da Midia, aborda as técnicas utilizadas para aperfeicoar
as atividades no ramo. Em Planejamento de Comunicacdo, Paulo Tamanaha define os termos
usados no meio e ndo do que € a atividade em si. No entanto, é um consenso entre 0s estudiosos
que um plano de midia bem elaborado viabiliza o alcance dos objetivos delineados no
planejamento de comunicacdo como um todo, sendo imprescindivel o planejamento e
investimento em meios adequados de comunicacdo como forma de divulgar eficientemente a

mensagem ao publico onde quer que ele esteja, conforme o texto a seguir:

De pouco valera uma boa peca publicitaria se os veiculos
escolhidos para divulga-la ndo forem adequados ao seu meio
peculiar de expressao e nao atingirem o publico capaz de interessar
se pela coisa anunciada e com capacidade aquisitiva para compra-
la. (SANT’ANNA, 2002 p. 193)

O principal objetivo do plano de midia é apresentar e defender a escolha dos meios que
serdo utilizados para alcangar os objetivos de comunicagdo definidos a partir de pesquisa prévia.
E necesséria a utilizacdo das midias adequadas, conforme a pesquisa de mercado, para que se
possa atingir o target desejado e assim tornar o trabalho da UPAC bastante visivel perante a

sociedade em que atua.

1. Informagdes Basicas
1.1. Cliente
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A Unido Protetora dos Animais Carentes (UPAC) € uma ONG que atua em Fortaleza
desde 2006. Ela surgiu para proteger os animais que séo sacrificados pelo Centro de Zoonoses
sem uma avaliacdo mais cautelosa. A organizagdo tem como prioridade a educagédo da populagéo
sobre o equilibrio ambiental a fim de combater o abandono de animais na capital do Ceard e

consequentemente reduzir os sacrificios dos mesmaos.

1.2. Situagédo de Mercado

Em Fortaleza, existe um grande nimero de grupos atuando em areas diferentes ou iguais,
mas com 0 proposito de ajudar os animais carentes. A UPAC é uma delas, priorizando,
sobretudo, a conscientizacdo e 0 amor aos animais carentes.

Vemos um crescimento no interesse da populacdo em integrar-se a ONGs, como
demonstrado na pesquisa, 86% dos entrevistados estdo dispostos a adotar animais vindos de uma
Organizacdo ndo governamental, e o maior “concorrente” da UPAC é o Abrigo Sao Lazaro,
ONG que teve maior expressividade na aplicacdo da pesquisa. Sendo lembrada por cerca de 50%

dos entrevistados, ficando a UPAC em segundo lugar com 35%.

1.3. Publico-alvo
O publico-alvo é composto por pessoas de ambos 0s sexos, que estejam na faixa etaria
acima de 18 anos, pertencentes as classes B, C e D e residentes na cidade de Fortaleza.
Segundo pesquisa do Marplan, o share de mercado de classes B, C e D acima de 18 anos
no Brasil consomem mais as midias televisdo, em periodo duplo, e radio FM também em duplo
periodo. Ficando com bastante destaque também out of home em periodo simples e internet com

grande expressividade.
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Assistern TV aberta - duplo periodo
Ouwvern radio FM - duplo periodo

O0OH - out-of-home - simples periodo
Outdoor - simples periodo

Digtal OOH - out-o f-ho me - simples periodo
Acessam ainterret - simples perioda
Leem revistas - simples periodo - impressa
Leem jornais - simples periodo -impresso
Assistern TV porpags - doplo perioda
Ouvern radio AM - duplo periodo
Costumam ir ao cinema - simples periodo
Porto de venda -simples periodo
Costumam ir ao teatro - simples periodo

EOO0OREC S

AS-BCD-18+ ANOS

Fonte: Ipsos Marplan Pesquisas Ltda - SISEM

Figura 39 - Gréfico representativo do consumo de midia no Brasil.

1.4. Objetivos de Comunicagio
Os objetivos centrais de comunicagdo sdo: um maior conhecimento da organizagdo pela
populacdo de Fortaleza, de modo a fortalecer a imagem da UPAC como uma instituicdo de
referéncia sobre a tematica de responsabilidade animal e o incentivo ao acolhimento dos animais
que estdo disponiveis para adocdo. Concomitantemente com esses objetivos, a ONG busca

aumentar o nimero de doadores.

1.5. Praca de Veiculacao
A campanha abrangera principalmente o municipio de Fortaleza. E sabido que o seu
publico-alvo reside em tal cidade, como também € nela que a UPAC atua mais intensivamente e
onde esta localizado o abrigo dos cées. Alguns dos veiculos escolhidos para a divulgacdo, como
é o0 caso dos do meio eletrénico, permitem a maior abrangéncia da campanha, podendo atingir
todo o pais, mas principalmente a capital e regido metropolitana, incluindo o Municipio de
Itaitinga (CE) - onde esta localizada o Abrigo dos Gatos - e alcancando, assim, maior

repercussao junto ao publico.
1.6. Periodo de Veiculagao
O periodo de veiculagdo serd de dezembro de 2013 a fevereiro de 2014, sendo este um

periodo que inclui datas festivas e férias, onde, como consta no briefing, segundo a palavra de

81



Gustavo Gongalves, ha um fluxo intenso no abandono e na compra de animais de estimagdo com

a finalidade de presentear.

1.7. Verba disponivel
A UPAC, por ser uma organizacdo sem fins lucrativos e com recursos financeiros
insuficientes, ndo possui verba disponivel para comunicacdo. Os meios que serdo utilizados, em
sua maioria, deverdo provir de doacao de espaco e veiculacdo, os demais devem ser pensados de
forma a ndo gerar custos adicionais para a ONG.

2. Objetivo de Midia

No objetivo de midia se faz necessaria a escolha correta dos meios de comunicacao para
que a campanha tenha o alcance e objetivos desejados, mostrando a seriedade do trabalho feito
pela ONG, tornando-a referéncia para o publico em todos os aspectos que a englobam, a partir do
resgate e tratamento dos animais, a adocdo e trabalho de conscientizagdo da populacao
fortalezense.

Para que os objetivos de campanha se tornem palpaveis tracaremos as midias de acordo
com Paulo Tamanaha (2011).

Os meios de comunicacdo selecionados para veicular uma campanha
devem atender aos objetivos de alcance, frequéncia média e continuidade.
Para cumprir essa missdo, devemos tomar por base dados de penetracédo e o
perfil dos meios e considerar as caracteristicas intrinsecas de cada um
deles. (TAMANAHA, 2011, p. 53)

2.1. Alcance, frequéncia média e continuidade

O alcance diz respeito a quantidade de pessoas que a campanha pretende atingir. Uma
vez que 0 meio basico deste planejamento ndo é a televisdo, o calculo do GRP ndo sera
necessario e o alcance sera determinado com base em uma intencéo do esforco em alto, medio ou
baixo e ndo em um numero percentual (TAMAHANA, 2011, p. 107).

Dessa forma, o alcance foi definido como médio, tendo em vista a abrangéncia do
publico-alvo (moradores da regido metropolitana de Fortaleza, acima de 18 anos, ambos 0s sexos
e pertencentes as classes B, C e D) e a limitacdo de verba que o cliente possui. A campanha trata

do fortalecimento da marca UPAC assim como o0 incentivo a ado¢do dos animais presentes na
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instituicdo, tornando necessario um alcance consideravel, uma vez que o0 objetivo é atingir o
maximo de pessoas possivel de acordo com a verba disponivel.

Ainda segundo Paulo Tamanaha (2011, p. 31), “a frequéncia média ¢ o “nimero médio”
de vezes em que as pessoas alcancadas foram expostas”, ou que se pretende que sejam expostas,
a campanha. A frequéncia média foi definida em alta devido a necessidade de fixacdo da
campanha na mente do publico, ja que um dos objetivos primarios € a introducdo de um novo

habito de “consumo”, neste caso em especifico, a adogdo de animais carentes.

Quando se trata de televisdo aberta e por assinatura, € preciso distribuir os
flights - semanas continuas de veiculacdo - de acordo com o tipo de
continuidade: linear, em onda e concentrada (...). Para os demais meios, é
comum a utilizacdo do numero de semanas ou de meses de veiculagdo. Por
exemplo, determina-se que a continuidade de frontlight sera de trés meses
sequenciais (...). (TAMAHANA, 2011, p. 107-108).

A campanha tera continuidade concentrada em um periodo de trés meses: dezembro de
2013 a fevereiro de 2014. Esse tipo de continuidade foi escolhido pelo fato da campanha ter uma
finalidade sazonal de acontecer no periodo festivo em que é comum a compra de animais de
estimacdo para presentear. Além disso, por se tratar de uma campanha com certo apelo emotivo,
uma veiculacdo de impacto concentrada € necessaria.

A justificativa de sazonalidade é dada para a definicdo de uma alta frequéncia média e de
uma continuidade concentrada, devido a necessidade de gerar impacto sobre o publico-alvo em

um curto espaco de tempo.

3. Estratégia de Midia
Os meios serdo classificados de acordo com sua funcdo, seguindo o modelo do autor
Paulo Tamanaha (2011).

3.1. Meio basico
O meio bésico € aquele que tera maior importancia, segundo Tamanaha (2011), pois sera
0 mais utilizado dentro do planejamento. Por se tratar de uma organizacdo sem fins lucrativos, a
UPAC ndo possui verba destinada a comunicacédo, fazendo necessario o uso de meios com amplo

alcance e gratuito, como é o caso da Internet.
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3.1.1. Internet

Para dar continuidade a comunicacéo ja realizada pela ONG, que tem forte presenca nos
meios online, serd utilizado como meio basico a Internet, mais especificamente a reformulacédo
do site da UPAC, o perfil no Youtube para divulgar o comercial da campanha e as redes sociais,
como o Facebook e Instagram. Os demais meios serdo utilizados apenas através de doacdo de
espacos e veiculacdo, sem nenhum custo adicional para a instituicao.

Segundo Media Book 2012%, 79.942.258 de brasileiros tem acesso a internet no pais e
55% da populacdo possui computador proprio. 55% dos brasileiros diz ter acessado a internet
nos Ultimos sete dias. Além da boa penetracdo, a internet foi escolhida como meio béasico por
possibilitar interacdo com os usuarios, bem como pelo fato de gerar frequéncia de veiculacdo

junto a um publico qualificado.

3.2. Meio complementar
Com a finalidade de atingir uma parcela maior do publico alvo, sera utilizado o radio.
3.2.1. Radio

O meio rédio possui uma alta penetracdo de 66% no publico, segundo dados Marplan, o
que possibilita tanto um maior alcance da campanha quanto um aumento na frequéncia média. O
radio possui um diferencial em sua estrutura de consumo que consiste na possibilidade do
ouvinte realizar outras tarefas ao passo que escuta o que estd sendo veiculado, bem como pelo
fato de ndo exigir instrugdo nem renda para ser consumido.

Além disso, segundo Tamahana (2011, p. 67), como o radio “lida apenas com o sentido
da audicdo, o ouvinte, de acordo com o estimulo sonoro recebido, amplia a capacidade
imaginativa, isto &, ele cria na mente a imagem do que estd sendo transmitido.” Esse ¢ um ponto
positivo para essa campanha em questdo, uma vez que o apelo emotivo estara presente em todas

as pecas.

3.3. Meio de apoio
Com o objetivo de reforco dos meios escolhidos, serd realizada uma agdo no

Supermercadinhos Sao Luiz.

2 0 Media Book 2012 é uma publicacéo do IBOPE que contém informac8es sobre o consumo de midia
em 13 paises da América Latina.Disponivel em: http://www.slideshare.net/leonardonline/media-book-
2012portuguesfinal.
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3.3.1. Acéo no supermercado

Sera uma acdo de curta duracdo, mas que atraira de maneira intensa o publico desejado.

Pois estard em um ambiente incomum e incentivard o interesse das pessoas em buscar mais

informac0es a respeito da ONG em outras midias.

4. Cronograma de Veiculacao

R Gondola
T ) ) COMUNICACADO
Campanha: Preencha a vida com emocoes - UPAC
Cronograma de Veiculacao
DEZEMBRO
; 234 6[7 g [10]11]12]13]14]15] 16]17[ 18] 19]20] 21 ][22 232425 26] 27 [ 2829 30] 31
VEIGLQ DETALHES S|T|Q S|S S[T|Q|Q|S|S|D|S|T[QfQ[S|[S|D|S|T|Q|Q|S|[S[D[S]|T
FM 93 SPOT 30" X X X X X X X X
[JOVEM PAN FM SPOT 30" X X X X X X X
BEACH PARK FM SPOT 30" X[X XX XX XX
[YOUTUBE VT 30" X[ X|X X[ X XXX X|X|X[X|X[X[X[X[X[X]|X[X]|X]|X]|X]|X[X[X[X[X
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[PASSEIO PUBLICO E PARQUE DO COCO INTERVENGCAO URBANA XXX XX]IX][X[X][X][X][X][X][X]X]X]X
FEVEREIRO
2|34 6|7 9 |10|11|12|13|14|15[ 16|17 18| 19|20 (21 (22| 23|24 |25]| 26|27 | 28
VEGuLa DETALHES D(S|T Q|s Di{s|T|a|lQ|S|s|D|s|T|(Q|Q|sS|(S[(D|(S|T|(Q|Q|S
FM 93 SPOT 30" X X X X X X X X
JOVEM PAN FM SPOT 30" X X X X X X X
BEACH PARK FM SPOT 30" X XX X|X X
YOUTUBE VT 30" X[ X|X X[ X XX X]X[X[X[X]X|X[X[X]|X]|X]|X|X|X|X[X[X[X

Figura 40 - Cronograma de Veiculacdo

5. Téticas de Veiculacdo

5.1. Digital

Pode-se perceber no meio internet a oportunidade de trabalhar com canais utilizados pela

UPAC, que possuem um publico fiel conectado, além de propor novos formatos ainda néo

utilizados.

A veiculacdo no meio digital sera constante durante todo o periodo da campanha.

5.1.1 Site institucional

A comunicagdo neste meio permite a apresentacdo mais detalhada da campanha e das

acOes da UPAC. Sera realizado uma reformulacdo no design do site utilizado pela organizacao,

possibilitando uma visdo mais limpa e direcionada do conteudo presente no mesmo, aprimorando

a navegagcéo.
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5.1.2 Minicurso para voluntarios
Para a realizacdo do minicurso utilizaremos uma apresentacdo em slides ensinando
algumas técnicas de fotografia, dicas de tratamento de imagem e utilizacdo das ferramentas
online.
O objetivo desta midia é capacitar de forma basica a equipe de voluntarios na intencédo de
aprimorar a divulgacdo das imagens dos animais presente nos abrigos da UPAC, intensificando

assim o interesse do publico nas postagens da ONG.

5.1.3 Midias Sociais
5.1.3.1 Facebook

Segundo a pesquisa realizada, 92% do publico entrevistado utiliza o Facebook. Por tal
motivo ele continuara sendo grande fonte de divulgacdo, porém, a frequéncia de atualizacéo tera
um aumento, assim como a divulgacdo dos contetdos serd mais especifica e de forma
balanceada.

As publicactes ficardo divididas em quatro temas principais: animais disponiveis para
adocdo, dicas de cuidados com animais de estimacdo, depoimentos de voluntarios e adotantes,
divulgacao de leis de protecdo animal e noticias a respeito do tema.

A foto de capa e foto do perfil serd& modificada de acordo com o layout da campanha,

intensificando a comunicacao da mesma.

5.1.3.2 Instagram
Tambeém citado entre os usuarios como rede social utilizada, o Instagram € o veiculo com

apelo emotivo mais evidente, ja que faz uso principal da imagem, o que potencializa a persuasao.

A mensagem nado-verbal, que se alimenta de simbolos, pode
ser, em muitos casos, mais eficaz que a que se inspira em
palavras e ldgica. Instala-se a seducdo, forgosamente
centrada na psicologia e nos condicionamentos culturais do
destinatario, uma vez que o estéetico é utilizado como meio
persuasivo (MONNERAT, 2003, p. 36).

O Instagram serd utilizado para compartilhar fotos dos animais abrigados pela instituicdo

afim de promover o interesse dos usuarios em ajudar na divulgacdo, doacdo ou adocdo dos

86



mesmos. A utilizacdo deste meio promovera tambeém as acdes da UPAC. Sera aberto um espaco
para 0s usuarios enviarem fotos de animais para serem adotados contendo o @adoteupac (home
de usuério da instituicdo) e a utilizacdo da hashtag #adoteupac, os apelos serdo analisados e
divulgados no perfil institucional da ONG.

5.2 Impressos
5.2.1. Folder
O folder conteré informac6es sobre a UPAC, com destaque na campanha de adog¢do. O
formato serd em papel A5 com trés dobras.
A entrega do folder acontecera nas feiras de adocdo da UPAC realizadas no periodo da
campanha, assim como estara fixada nos murais de divulgacdo do Supermercadinhos S&o Luiz

no periodo da acdo que seré no estabelecimento.

5.2.2. Portfolio de Patrocinio

A busca por patrocinio terd como suporte fisico mala direta e entrega pessoal, que
conterdo informacoes a respeito da UPAC, como histérico, descricdo das instalagcGes, mostra dos
planos de patrocinio, entre outros.

O formato do portfdlio serd 15x30 cm, com 8 paginas.

5.3. Midia Alternativa

5.3.1 Acéo no Supermercado

Seréo desenvolvidos dois tipos de mobiles, um sera impresso em tamanho real de um céo,
e outro em tamanho real de um gato, o primeiro sera fixado dentro dos carrinhos de compra do
Supermercadinhos S&o Luiz, o segundo sera colocado nas cestas de compras, da mesma empresa.

Além dos mobiles, havera folders disponiveis para os clientes, tais impressos ficardo
fixados nos murais de divulgacdo da loja. O folder contera informacgdes a respeito das leis de
protecdo animal, apresentard a UPAC e a campanha.

O Supermercadinho Sdo Luiz foi escolhido por aparecer na pesquisa primaria como
referéncia de empresa que se preocupa com a causa social e cuidado animal. O espaco para a

colocacéo das pecas foi cedido por Roberto Saraiva® (Ver anexo 2).

23 Gerente Administrativo Financeiro da empresa Supermercadinhos Sao Luiz.
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5.3.2 Intervencao publica

Haverd intervencdo em duas pracas publicas de Fortaleza, sendo elas o Passeio Publico e
0 Parque do Coco, tais localidades foram escolhidas por estarem entre os locais onde foram
realizados os questionarios da pesquisa primaria.

A intervencéo serd através da fixacdo de mobiles nos bancos de tais pragas, este mobile
sera 0 mesmo desenvolvido para a acdo do supermercado, porém, o texto presente em tais
mobiles devera ter relacdo com o contexto ao qual a peca esta inserida.

Para que a intervencdo seja realizada sera preciso a autorizacdo da Prefeitura de

Fortaleza.

5.4 Audio

5.4.1 Spot de Réadio

A radio Jovem Pan FM e Beach Park FM foram escolhidas para veiculagdo do spot, pois
apareceram na pesquisa primaria como as mais ouvidas pelo publico-alvo, ficando a primeira
com 22% de preferéncia e a segunda com 21%. Como as duas radios tém perfis que predominam
nas classes A, B e C, havera insercdo também na emissora de radio FM 93, sendo ela a emissora
mais ouvida em Fortaleza e tendo uma programacdo mais voltada as classes C, D e E. Dessa
forma, o publico-alvo da campanha sera coberto por completo.

Serdo veiculados anuncios de 30 segundos em horarios indeterminados na programacao
de tais emissoras. A frequéncia serd& a mesma durante toda a campanha, pois ndo ha

determinacédo de programas para as insercoes.

a) FM 93
Os graficos abaixo mostram a lideranca da radio FM 93 entre o seu publico, bem como o

perfil dos seus ouvintes.

‘FM 93 TODOS OS DIAS DAS 5H AS 19H - ROTATIVO
155.122
TOP 3 86.096 76.815
MEDIA DE
OUVINTES
FM 93 EMISSORAB EMISSORAC

Figura 41 - TOP 3 emissoras - média de ouvintes. Fonte: IBOPE Marco a Maio/2013.
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. DE
“ﬁﬁos,f SEXO ggy . 37% | CLASSE

Figura 42 - Perfil dos ouvintes da FM 93. Fonte: IBOPE Marco a Maio/2013.

Serdo veiculados spots de 30” de forma rotativa em horarios indeterminados (5h as 19h).

b) Jovem Pan FM
A Jovem Pan possui uma média de 34.397 ouvintes por hora (6h as 19h), seu publico é
predominantemente jovem: 80% tém idade entre 10 e 29 anos. Os graficos abaixo mostram o

perfil do publico ouvinte da radio em relacdo a idade, sexo e classe.

ABIC1
34%

10a 19
44%

Feminino

44%

o Sexo Classe Idade

Figura 43 - Perfil dos ouvintes da Jovem Pan. Fonte: IBOPE Margo a Maio/2013.

Na Jovem Pan, serdo veiculados spots de 30” de forma rotativa em horérios
indeterminados (6h as 24h).

c) Beach Park FM
Sera utilizada também a radio Beach Park, pois é uma das radios mais ouvidas pelo
publico-alvo segundo pesquisa primaria. Assim como a Jovem Pan, a Beach Park possui publico

predominante nas classes A, B e C. O perfil da radio esta representado nos graficos abaixo:
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Masculino Sexo

55%

Classe

Figura 44 - Perfil dos ouvintes da Beach Park. Fonte: IBOPE Abril a Junho/2013.

20a 34
55%

Serdo veiculados spots de 30” na radio Beach Park de forma rotativa em horarios

indeterminados (6h as 23h), completando o cronograma de veiculagdo demonstrado nas tabelas a

sequir:

CRONOGRAMA DE VEICULACAO

ANUNCIANTE PERIODO DE VEICULACAQ MEIO
DEZEMBRO/ 2013
UPAC (UNIAO PROTETORA DOS ANIMAIS CARENTES) PRACA RADIO
FORTALEZA
|PECA: A-SPOT [FORMATO: 30"
102 4|5(6|7|8|9|10(11|12|13(14|15|16(17|18|19(20|21|22|23|24(25|26(|27(28)|29(30( 31
PROGRAMAGAC pE¢ADS 005SDSTQQSSDSTOOSSDSYQQSSDSTNINs~
FM 93 A 4 < 4 4 4 4 32
JOVEM PAN FM A 4 <4 4 4 < 4 4 32
BEACH PARK FM A 44 4|4 414 414 32
TOTAL 96
Figura 45 - Cronograma de Veiculagdo / Radio / Dezembro
CRONOGRAMA DE VEICULACAO
ANUNCIANTE PERIODO DE VEICULACAO MEIO
JANEIRO / 2014
UPAC (UNIAO PROTETORA DOS ANIMAIS CARENTES) PRACA RADIO
FORTALEZA
|PECA: A -SPOT [FORMATO: 30"
1(2|3|4(|(5|6(7([8)9(10]|11)|12(13|14|15(16]|17|18(19)|20(21|22|23(24|25|26(27|28|29(30|31
PROGRAMIAGAO PEGA QSSDSTOQSSDSTQOSSDSTQQSSDSTQQSNINS'
FM 93 A 4 4 4 4 4 4 4 4 32
JOVEM PAN FM A 4 4 4 4 4 4 4 4 32
BEACH PARK FM A 44 44 4|4 414 32
TOTAL 96

Figura 46 - Cronograma de Veiculagdo / Radio / Janeiro
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CRONOGRAMA DE VEICULACAO
ANUNCIANTE PERIODO DE VEICULAGCAO MEIO
FEVEREIRO / 2014
UPAC (UNIAO PROTETORA DOS ANIMAIS CARENTES) PRACA RADIO
FORTALEZA
PECA: A- SPOT [FORMATO: 30"
1]2|3|4|5|6]|7|8|9]|10[11]12]13[14]15[16[17]18]19]20(21[22]23[24|25]| 2627 |28
EROGRANAGAD PECAIsTos(Tlalals[s(o[s[Tlala|s|s[p[s[T|ala[s[s[o[s|T[alals| V"N
FM 93 A 4 4 4 4 4 4 4 4 32
JOVEM PAN FM A 4 4 4 4 4 4 4 4 32
BEACH PARK FM A s 4|4 4|4 4] a 4 32
TOTAL 96

Figura 47 - Cronograma de Veiculacéo / Réadio / Fevereiro

5.5 Video
5.5.1. YouTube
Lancado em junho de 2005, o YouTube atualmente é a maior comunidade de videos on-
line do mundo e permite acessibilidade através, além do computador, de dispositivos mdveis

como celular e tablet.

Como empresa de midia, 0 YouTube é uma plataforma e um agregador de
conteudo, embora ndo seja uma produtora do conteudo em si. (...) Pela mesma
I6gica, 0 YouTube na realidade ndo esta no negécio de video — seu negocio €,
mais precisamente, a disponibilizacdo de uma plataforma conveniente e funcional
para o compartilhamento de videos on-line: os usuarios (alguns deles parceiros de
conteddo premium) fornecem o conteddo que, por sua vez, atrai Novos
participantes e novas audiéncias. (BURGESS; GREEN, 2009, p.21)

A cultura participativa, na qual vivemos hoje, € um dos motivos do sucesso e da
importancia dessa plataforma na esfera atual. Por esse motivo, serd criado um comercial de 30”
que veiculard no YouTube, possibilitando o compartilhamento do mesmo através das redes
sociais descritas anteriormente e um possivel processo de viralizagdo do video pela Internet.

Existem varios cases de sucesso no YouTube que proporcionaram aos anunciantes muita
visibilidade, como é o caso dos “Poneis Malditos” da Nissan®. A campanha dos “Poneis
Malditos™ foi langada no final de julho no ano de 2011 tendo uma versdo estendida do seu
comercial de TV para o0 YouTube, em que, no fim, era lancada uma maldicdo nos internautas que

ndo repassassem 0 video para seus amigos. 48 horas ap0s a publicacdo, o video atingiu um

24 Disponivel em <http://www.youtube.com/watch?v=X3yGSJE53kU>. Acesso em 13 de agosto de 2013.
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milhdo de visualizagdes e, em menos de uma semana, passou de 4 milhdes. Atualmente, o video
ultrapassa 15 milhdes de views e a campanha acumula um total de dez premiacdes em festivais
de publicidade nacionais e internacionais®.

O comercial da UPAC ficard disponivel na conta do Youtube da ONG a partir do
primeiro dia da campanha e ndo sera retirado do ar, ficando assim disponivel 0 seu acesso a

qualquer momento.

6. Resumo de verba

Pelo fato da UPAC ser uma entidade sem fins lucrativos e com recursos escassos, até
para 0 seu préprio funcionamento, a instituicdo ndo dispde de verba para a comunicacao. Logo,
foram utilizados, prioritariamente, veiculos que ndo exigiram verba para a veiculacdo, como as
redes sociais na internet, espacos doados nas emissoras de radio e patrocinio da Grafica Imagine.

O volume de insercdes e os valores de tabela de cada uma das emissoras indicadas no
plano de midia sdo apresentados através da planilha de investimento. Segue abaixo o resumo da
verba que seria gasto com midia para a divulgacdo da campanha, especificando cada veiculo,

tornando possivel mensurar o0s custos.

Campanha: Preencha a vida com emocdes - UPAC Qo 0@
Resumo do Investimento por Més @

DEZEMBRO —

VEICULO DETALHES | VALOR LIQUIDO | COMISSAO | VALOR BRUTO
| EEE] SPOT 307 R$4710,40] R$1.177,60 RS 5.888,00]
[JOVEMPANFM  [SPOT 30" R$ 2.560,00 R$ 640,00 R$ 3.200,00]
[BEACH PARK FM  [SPOT 307 R$ 1.408,00 R$ 352,00 R$ 1.760,00]
TOTAL R$ 8.678,40] R$2.169,60] RS 10.848,00§

JANEIRO

VEICULO DETALHES | VALOR LIQUIDO | COMISSAO [ VALOR BRUTO
[FM a3 SPOT 307 R$4710,40] R$1.177,60 R$ 5.888,00]
JOVEM PAN FM SPOT 30" R$ 2.560,00 R$ 640,00 R$ 3.200,00)
BEACH PARK FM  [SPOT 30" R$ 1.408,00 R$ 352,00 R$ 1.760,004
TOTAL R$ 8.678,40] R$2.169,60] RS 10.848,00§

FEVEREIRO

VEICULO DETALHES | VALOR LIQUIDO | COMISSAO | VALOR BRUTO
| EEER SPOT 307 R$ 4710,40] R$1.177,60 RS 5.888,00)
JJOVEMPANFM  [SPOT 30" R$ 2.560,00 R$ 640,00 R$ 3.200,00§
[BEACH PARK FM  [SPOT 307 R$ 1.408,00 R$ 352,00 R$ 1760,03'

TOTAL R$8.678,40] HR$2.169,60] RS 10.848,0
TOTAL GERAL [ R$ 26.035,20] R$ 6.508,80] R$ 32.544,00!

Figura 48 - Resumo da verba

s Disponivel em <http://aletp.com/2011/11/09/case-poneis-malditos-conquistam-mais-dois-premios/>.
Acesso em 13 de agosto de 2013.
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Figura 49 - PI / Radio / FM 93 - Dezembro
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Figura 50 - P1 / Radio / FM 93 - Janeiro
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Figura 51 -: Pl / Réadio / FM 93 - Fevereiro
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Figura 52 - PI / Rédio / Jovem Pan FM - Dezembro
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Figura 53 - Pl / Radio / Jovem Pan FM - Janeiro
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Figura 54 - PI / Radio / Jovem Pan FM - Fevereiro
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Figura 55 - P1 / Réadio / Beach Park FM - Dezembro
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CRIACAO

1. Defesa da Campanha

Por meio da pesquisa realizada percebemos que uma grande porcentagem da populacéo
fortalezense (64%) ndo possui conhecimentos de ONGs atuantes na causa animal em Fortaleza.
Dentre os que possuem tal conhecimento, a UPAC nao foi a mais lembrada, ocupando o segundo
lugar na lembranca do publico. Sabendo disso, realizamos uma campanha institucional para
divulgar a marca da ONG, referenciando a adogdo como tema principal.

Através das informacges citadas anteriormente, é de nosso conhecimento que a UPAC
ndo possui estrutura para acolher novos animais, portanto, a maior preocupacao da instituicéo é
conseguir adotantes para 0s animais que estdo em seus abrigos atualmente. Além disso, hd uma
preocupacdo em informar a populacdo a respeito da causa animal, assim como tornar esta
populacdo mais ativas nas agdes pertencentes a causa, estimulando doagdes, ajuda voluntaria e a

doacdo de insumos.

2. Tema da Campanha

O tema principal da campanha ¢ “Preencha a vida com emogdes.”, onde, a depender da
peca, sera usada uma emocao diferente para dar tom especifico e causar identificacdo com o
publico, como “Adote carinho.”, “Adote amor.”, “Adote diversdao.”, entre outros. Tais
sentimentos sdo fundamentados no resultado da pesquisa de campo, tendo como base a resposta

referente as recompensas pessoais dos entrevistados em cuidar de um animal.

3. Abordagem

Os caminhos tomados na cria¢do foram direcionados para o apelo emocional, tendo como
mote as vantagens de ter um animal como companhia. Por meio de imagens e textos que ao
primeiro olhar chamam atencéo para uma situagao cotidiana e em seguida direcionam a atencao
para adocao de animais carentes como forma de completar a vida de quem adota.

As cores utilizadas irdo remeter a UPAC, gue possui em sua cromia o amarelo, vermelho,
preto e branco. A tipografia principal serd a Verano, que possui traco fino e longo, tendo em sua

simbologia a delicadeza.
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4. Slogan

O slogan da UPAC em vigor ¢ “Adotar é um gesto de unido mutua.”, para a presente
campanha utilizamos o slogan “Preencha a vida com emogdes.”. A proposta de mudanga ocorreu
por conta do anterior ndo carregar boa sonoridade, além de possuir o termo nao usual “mutua”,
que para boa parte do publico alvo ndo sera reconhecida como familiar ou ligada aos sentimentos
corrigueiros, o que ndo desperta a identificacdo pessoal pretendida na comunicacéo.

A escolha teve como base a facilidade de memorizagdo e traducdo do que a campanha
representa. Que transmite a ideia de que ao adotando um animal a pessoa estara levando mais

emoc0Oes para a vida, nas pequenas situacdes do dia a dia, como as pecas retratam.

5. Layout

Folder a) Impresso
Portfolio para
patrocinadores

Acdao no Supermercado b) Alternativo
Intervencdo publica

Spot de Radio ¢) Audio
Comercial no Youtube d) Video
Site institucional e) Digital
Fan Page Facebook

Instagram

Minicurso para voluntarios
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6. Impressos
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Como faco pars adota f

epositos O

Vocé pode comparecer a uma de nossas Vo pode “f'le; dcdqsalquer valor
feiras de adogio ou entrar em contato transferéncias bancdrias stitulgo.
com a UPAC através do emal | diretamentenacontadain
contato@upac.org.br.

Serd realizada uma entrevista que tem
como objetivo avaliar sua capacidade de Banco do Brasil
exercer a guarda responsivel. Apds mlﬁhm“ ..0
aprovacio, haverd orientacdes sobre os Animais Carentes 0 “
custos com o animal, tempo estimado de Agéncia: 1295-5 "o
vida do mesmo e instrudes de cuidados Conta: 42417-x
bisicos. CNPJ: 106477890001-20

Apds esse processo, ¢ assinado um termo
mente 20 de responsabiidade.
PREENCHA ==
arte dos e :
nos 7
bé - Possuir idade acima de 18 anos;
A VIDA COM nimal - Portar os seguintes documentos:
—x g CPF, RG e comprovante de residéncia.
perfeitos
EMOCOES ==
LOMO s

|
A cada sels meses ¢ lanqado Edital para
Recrutamento de Voluntdrios, participe! Para E doar on.Jig
saber mais sobre os editals, entre em através g e

contato: voluntariado@upac.org.br

‘ volc::;riovo::d::o ‘:;;m:;ug: D;ador M.“'"PO de busca digite |y )
00 através donososi br ha antal gy gy 2 A ligue na
GO SKoVWWAPICRIES Yalor acimg ge. Rssn;mmﬁ“ € doe qualquer
00,

Fig 60 - Aplicagéo do folder para visualizagéo.

O folder sera usado como informativo junto aos caixas do Mercadinho S&o Luiz, dando

suporte a tatica de guerrilha dos carrinhos e cestas, como serdo esplanadas no topico seguinte.

Tendo como objetivo dar fundamentacdo tedrica a campanha e informar ao publico sobre o

funcionamento da UPAC acerca de suas ac¢des, os procedimentos de adocao e de voluntariado.

Também seréa distribuido nas feiras de adocéo realizadas periodicamente pela instituicao.
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6.2 Portfdlio de Patrocinio

DESDE 2006

UNINZO O HOMEM AD SE

MELHOR AMIGO.

www.upac.org.br

0.0 Gewon 3 : § 0.0
@& o ’ @
eld e upaclortaleza

oo
0% A Coreroit

Figura 61 - Capa e Contra-capa do portfolio

A Unido Protetora dos Animais Carentes atua em Fortaleza
desde 2006, sua criagdo foi iniciada no intuito de proteger os
animais que sdo destinados ao Centro de Zoonoses, onde sdo
sacrificados sem avaligdo médica. A UPAC acredita que os animais
precisam de mais cuidados e merecem encontrar um novo lar.

Desde entdo, a ONG mantém mais de 300 animais, entre
caes e gatos, abrigados em suas dependéncias. Cerca de 600
animais sdo atendidos pela ONG todo ano, , seja através de
resgates, esterilizacGes a baixo custo, tratamentos veterindrios e
adogdes.

INSTALAGDES

Y

A ONG possui dois abrigos, um localizado no municipio de
Itaitinga, onde estdo abrigados os gatos, e outro no bairro
Sabiaguaba, em Fortaleza, conhecido com o abrigo dos caes.

Os dois espagos sdo alugados e ndo possuem muita
capacidade para acolher os animais, por este motivo, a UPAC conta
com a ajuda de voluntdrios que cedem seus domicilios para alguns
animais ficarem temporariamente,

Figura 62 - Péagina interna do portfolio
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A UPAC realiza feiras de adogdo de cdes e gatos
mensalmente, em conjunto com a feira € realizado um bazar de
produtos doados. Além dos eventos mensais, a instituicao possui
uma lojinha virtual que vende produtos da marca.

Ha também multirGes de limpeza e palestras educadoras
promovidas em perfodos ndo determinados previamente.

\O L NTADT AT
VULUN [ARTALIL

Atualmente a UPAC possui 11(onze) voluntarios fixos, que
se reunem mensalmente para tragar o planejamento de a¢des da
ONG.

Ainstituicdo lanca, periodicamente, editais de recrutamento
de voluntdrios, esses devem participar de um curso preparatério
para entao serem efetivados.

Figura 63 - Pagina interna do portfélio

ADOTE & PALION ANITA AN (1) 'ﬂ
AFULE A LAUSA J«.‘,\‘Et'\"]»—\L .d

i 4
bl LT

O Borres

Fortaleza sofre diariamente com inimeros casos de
abandono e maltratos aos animais, ajude a UPAC a mudar essa
realidade e torne a sua empresa socialmente responsavel.

Ha diversas formas de ajudar, e vocé pode escolher alguma
delas abaixo.

PLANOS DE PATROCINIO

D0k VANTAGENS
Foy L 10 publicagdes/més na Fan Page
VIP 20kg de ragiojmés Banner por 15 dias no site da UPAC

20 publicag8es/més na Fan Page
Banner fixo no site da UPAC
| Inclusdo da marca no perfil do Instagram

MISTER  sokederagsoimés

Exibigdo da marca em toda

AT
pF; v -LM 100kg de racso/més \ a comunicagdo da UPAC

Figura 64 - Pagina interna do portfélio

O portfélio de patrocinio tem como objetivo a fidelizacdo de doagdes a partir de
empresas, assim como mais informacdes a respeito do trabalho da ONG, fazendo com que a
partir do conhecimento do trabalho da UPAC, seja possivel ter a garantia de algumas doagdes
por tempo determinado, ajudando no planejamento interno da organizacéo
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A distribuicdo sera através de mala direta e entrega pessoal, principalmente em empresas

relacionadas diretamente com animais. O portfolio também da informacdes acerca do

voluntariado para possiveis interessados em fazer parte do corpo de voluntarios da ONG.

7. Video
7.1. Adote Amor
Tempo: 30”
AUDIO TEMPO VIDEO
VOZ FEMININA ROMANTICA: 0” Close na adotante
“Quando eu conheci o Dante foi
amor a primeira vista. Ele estava
lindo, era como um anjo, ele me
olhou téo profundo, parecia que me
conhecia ha anos, ndo tive como ir
embora sem levar ele comigo”
BG: trilha sonora romantica. 157 Imagens do cachorro
- 207 Cachorro e adotante juntos
LOCUTOR: “Preencha sua vida 25” LETTERING: Logo da
com emogdes” através da Unido UPAC.
Protetora dos Animais Carentes, Www.upac.org.br/
UPAC. Para mais informacdes da icones das redes sociais
ONG, acesse: www.upac.org.br/ (facebook, instagram
youtube)
7.2. Adote Dias Melhores
Tempo: 30”
AUDIO TEMPO VIDEO
VOZ MASCULINA 0” Close no adotante

ROMANTICA: “Eu estava em um
dia muito ruim quando conheci a
Layla, mas bastou olhar nos olhos
dela pra mudar o meu dia, senti
uma mistura de amor e felicidade
em mim, sabe? Eu percebi que

precisava dela na minha vida.”
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http://upacfortaleza.wordpress.com/
http://upacfortaleza.wordpress.com/

com emocdes” através da Unido
Protetora dos Animais Carentes,
UPAC. Para mais informacodes da
ONG, acesse: www.upac.org.br/

BG: trilha sonora romantica. 157 Imagens da cadela
- 207 Cadela e adotante juntos
LOCUTOR: “Preencha sua vida 25” LETTERING: Logo da

UPAC.

Www.upac.org.br/

icones das redes sociais
(facebook, instagram
youtube)

Com o VT vamos procurar atingir o maior nimero de pessoas possivel, ja que é o meio

com maior visibilidade. Vamos utilizar nele também um estilo de filmagem bem simples e clean,

dando bastante atencdo aos detalhes das pessoas e dos animais e utilizar um discurso com tom

bastante emocional, tendo também o ponto de virada quando o espectador notar que o discurso

esta se referindo ao animal de estimagdo. Os VT’s terdo 30 segundos de duragao.

8. Audio
8.1. Spot de Radio
8.1.1. Adote Carinho

Tempo: 30”
LOCUCAO TEMPO EFEITOS
- 0” Cachorro latindo
- 3” Barulho de chaves e depois de porta
abrindo.
Narrador 1: Oi meu amor, eu ndo 6” BG: Som da mulher brincando com
demorei muito, vocé ta bem? 0 cdo, risos, cachorro arfando.
LOCUTOR: Ninguém te recebe téo 12”7 BG: Trilha sonora alegre.

bem quanto o seu melhor amigo.
Adote carinho! “Preencha sua vida
com emocdes” através da Unido
Protetora dos Animais Carentes,
UPAC. Para mais informacdes da
ONG, acesse: www.upac.org.br/
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8.1.2 Adote Diversao

Tempo: 30”

LOCUCAO TEMPO EFEITOS
NARRADOR 1: Vai Thor, vai, vai! 0” Cachorro latindo em fade out
NARRADOR 1: Isso meu garoto! 4 BG: Barulho de pessoa correndo,

grama e folhas secas, cachorro
arfando
- 8" Cachorro arfando e homem rindo.
LOCUTOR: Ninguem se diverte 127 BG: Trilha sonora alegre.

tanto com vocé quanto 0 seu
melhor amigo. Adote diverséo!
“Preencha sua vida com emogoes”
através da Unido Protetora dos
Animais Carentes, UPAC. Para
mais informacGes da ONG, acesse:
Www.upac.org.br/

No spot, também procuramos dar mais visibilidade para a ONG através de situagdes

comuns e cotidianas para quem tem algum animal de estimacdo em casa. Fazendo com que as

pessoas possam se identificar e procurar saber mais sobre o trabalho realizado pela UPAC.

O tempo sera de 30 segundos e o spot tera alguns efeitos sonoros préprios dos animais de

estimacé&o para prender a atencdo do ouvinte.
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9. Alternativo

9.1 Intervencao Publica

ADOTE UMA

@adoteupac o ongupac Q upacfortaleza  cne:,

Fig 65 - Totem com imagem do cdo que sera usado em intervencdes publicas.
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Fig 66 - Totem com imagem do gato que sera usado em intervengdes publicas.
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Os totens de animais demonstrados acima serdo expostos em trés das quatro pracas
publicas onde foram realizadas as aplicacGes dos questionarios da pesquisa primaria (Praca da
Gentilandia, Trilha do Coco e Passeio Publico) com objetivo de impactar os transeuntes, fazendo
um apelo emocional, para que eles busquem mais informacgdes sobre a UPAC e como ajudar 0s
animais carentes em geral.

Serdo usadas imagens de um cdo e um gato, de 40 cm de altura, replicadas nas pracas

onde a intervencao sera feita.

9.2 Acdo no Supermercado

ADOTE O

0.0
g@ﬁ. @ (@adoteupac 0 ongupac @ upacfortaleza

Figura 67 - Totem que serd utilizado na agéo no supermercado.
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ADOTE O
SUSSERO

Figura 69 - Simulaco da ac&o.
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Assim como os totens nas pracas, a acdo no mercantil vai levar as imagens de cées e
gatos nas cestas e nos carrinhos do supermercado para que as pessoas busquem mais informacdes
sobre o trabalho da ONG.

As placas terdo 30x40cm de dimensdo e trardo as imagens e de cachorro e um gato
dormindo com a frase “Adote o sossego.”, seguindo todo o tema da campanha e procurando

atingir o lado emocional do publico frequentador do mercadinho.

10. Digital
10.1 Site Institucional

Unido Protetora
dos Animais Carentes ’I ~
PREENCHA A VIDA COM EMOGOES
Home Conhega a UPAC Voluntariado  Adote Programa Fiel Doador Noticias Denuncie Lojinha Contato
@ Banco do Brasil
@ | \;4‘:‘(‘('1 ,D ’a‘ka—'ttjr‘ 2} Nome: Unifio Pro

Ao adquirir um animal de um abrigo, abre-se uma vaga no abrigo para outro
animal necessitado. Afinal, a expectativa de vida de um animal doméstico
abandonado na rua é de aproximadamente de trés anos, bem menos que os
até 20 que um animal pode viver em nossa boa companhia. Além de tudo, a
companhia de um animal pode fazer bem mental e até fisico para os humanos,
tornando-os mais calmos e menos suscetiveis a doengas como asma e alergias.

DOE RACAO. Vi
através do Programa Max em /

E nem é preciso falar no prazer em ter alguém nos recepcionando alegremente
ao voltarmos de um dia de trabalho puxado, e que nos ajude a resolver boa PARCETROS
parte dos problemas simplesmente por nos dar “ateng¢do”. PABCEIROS

Ter um animal em casa é bom também para quem tem crianga. Além de os
animal serem grandes companheiros, eles se tomam “filhos” de nossos filhos,

perfeitos para dar a eles as primeiras nogdes de responsabilidade.

Vamos adotar?

@ @adoteupac 0 ongupac ° upacfortaleza

Figura 70 - Site com o novo layout

A reformulacdo do site traz um novo layout, bem mais clean e uniforme, com todas as
informacdes acerca da ONG; menu com dendncias, processo de adocdo, programa de fidelizacdo
para doagoes, a lojinha, contatos, entre outros.
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O site institucional vai ser o principal suporte de informacéo ao target, tendo ligacdo com

todas as outras pecas da campanha e também seguindo 0 mesmo aspecto visual das outras pecas.

10.2 Fan Page do Facebook

facebook

User Name  Find Friends Home

Unljo Protetora
005 Animais Carenes

Organizagio Nio Governamental (ONG)

Saibe mais sobre a Upac: hitp:/ fwww.upac org br/ Seja
um voluntario

hitp:/ fupacforaleza wordpress.com/voluntariado/ seja

Sobre

Brost [ Proto

Write something

% HP,Aﬁ fotuleza

Para nossos querldos fas viclados no Instagram, no detxem de
conferir nosso profile por 18 $6 buscar por @adoteupac #adoteupac

Uike - Comment - Share 2ss

£ 510 people like this
£ View all 36 commen ts

Write a comment

Figura 71 - Fan Page da UPAC no Facebook.

UPAC Fortaleza
19.349 curtiram - 2,546 falando sob

CURTA £ ADOTE MATS
AMOR NA SUA TIMELINE.

& Curtir| | Message & ~

‘@‘5«"@

Loja (LikeSton

10 Friends
fke Fan Page GL

Page CL See All

User Name
Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipisicing

User Name
Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipisicing

User Name
Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipisicing

User Name
Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipisicing

More Posts

A péagina do Facebook tera layout de foto de capa alterado com o tema da campanha,

assim como contetdo de fotos todo a partir de fotos do Instagram, tendo como suporte o mini

curso de fotografia dado aos voluntérios.
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A estratégia utilizada na pagina também tera um tom diferenciado do anterior, que muitas
vezes mostrava animais mutilados, machucados ou doentes. Agora ndo serdo mais utilizadas
imagens tdo fortes, mostrando apenas os animais ja tratados e disponiveis para ado¢do, com a
utilizagédo de filtros.

A Fan Page sera de essencial importancia para compartilhar informacgdes sobre o0s
animais de estimacdo, como dicas de cuidados, historias dos adotantes, noticias a respeito do
tema, assim como a realizacdo das feiras e os produtos da lojinha UPAC. Também sera feito um

link com o site institucional da ONG, onde se pode ter um maior nimero de informagdes.

10.3 Instagram

@ adoteupac

UPAC FORTALEZA htip://www.upac.org.br

%
B s
Fg< We W

Figura 72 - Pé4gina do Instagram na web

118



0.‘ adoteupac

Ossinho precisando de ajuda financeira para iniciar o
seutratamento URGENTE (85)8635.6202 - falar com Lia
Lemos #adoteupac #amor #doacao #dog

julianacaracas luanacastelo

Figura 73 -: Postagem no Instagram da UPAC

eeee 0 T 10:03 9 22%n »

& ADOTEUPAC [~

9 3 4
..°.

A TR

UPAC FORTALEZA
WWW.UPaC.org.br

Figura 74 - Aplicativo Instagram
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O Instagram sera utilizado para a divulgacdo dos animais que estdo prontos para adogéo,
assim como daqueles que precisam de resgate nas ruas ou quando quem o resgatou precisa de
ajuda financeira para cuidar do animal.

As postagens serdo curtas e diretas, conterdo hashtags com os temas relacionados ao
assunto abordado, porém, em todas as publicacbes haverd uma hashtag fixa da campanha, a
#adoteupac. A utilizacdo desta ferramenta ira disseminar as publicacdes pela rede social,
acarretando em uma maior visualizagdo da ONG.

Todas as postagens serdo compartilhadas na Fan Page da UPAC no Facebook.

10.4 Minicurso para Voluntérios

ADOTE DIFERENTES
FORMAS DE EMOCIONAR

el
Q@@

Imagem 75 - Capa do minicurso
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Objetivo

Com este minicurso a Géndola Comunicacdo pretende capacitar os voluntarios
da UPAC a realizar fotos que chamem a atencdo do publico desejado de
maneira mais sutil.

Para tal mostraremos alguns conceitos simples de composicdo e uso de efeitos
automaticos de aplicativos online disponiveis em aparelhos moveis.

Para quem

Tal material foi inteiramente pensado para os
voluntdrio fixos, efetivos ou em curso de
formagao. 09

Uniio Procetors
ok Apimals Careotes

Imagem 76 - Minicurso
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REGRA DOS TERGUS

Oqueé?

* Aregra dos tercos € um exercicio visual onde
o fotégrafo olha pelo visor ou tela para o
cendrio ou objeto que quer fotografar e
divide-o, mentalmente, em trés tercos

verticais e horizontais para obter um total de
nove quadrados.

* (Cragas a esta divisdo visual, as quatro
“esquinas” do quadrado central revelam Visualizagao da aplicagdo 42 1€
quatro pontos de maior interesse da
imagem, ou seja, serao nestas zonas que

gra

deve posicionar os elementos mais 09
atraentes a fotografar (ex: o olhinho do 00
animal, ou o focinho. - foto ao lado) . gt rors

a8 Animals Carennes

Imagem 77 - Minicurso
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Angulo mais atraente

O efeito visual causado pelo angulo de camera é um
fator de extrema importancia na fotografia.

Para  capturar mais
emoc¢ao na cena, coloque
a camera no angulo dos
olhos do personagem
principal.

Imagem 78 - Minicurso

Quando queremos
mostrar o ser como
diminuto, empobrecido,
carente, colocamos o
angulo de cima para
baixo(plongée).

Quando
enaltecer, deixar o ser
maior, fotografamos de
baixo para cima (contra

queremos

plongée).

Uoido Protecora
005 Animals Carentes
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1 Escolha uma
imagem do
animal no  seu
aparelho através do
aplicativo, seguindo,

na medida do
possivel as regras e
dicas vistas nos

slides anteriores.

O Aplicativo Instagram é uma rede social de compartilhamento de fotos, onde os participantes podem

Instagram

Em seguida opte por
um dos muitos efeitos
gque o0  programa
disponibiliza.

£ty COMPARTILHAR Compaie

FY Marcar pessoas

Adicionar oto a0 mapa

Eles deixardo a foto
mais atraente

O préximo passo € onde
serdo colocadas as
informacdes. As mais

3

relevantes delas sdo: a
descricao, onde é
fundamental colocar

informacdes sobre o animal

K] Facebook W Twitter
para que os = ema t e como adota-lo, bem como
seguidores o Fide algumas hashtags para que a
passem a diante. ’ foto seja mais vista*. E
‘ wmoe  we o= compartilhamento
rooTeric @ com outras redes
E pronto, 0. ¢ 3 4 o
cts o © i sociais (sempre

UPAC FORTALEZA

sera posta-
da e podera ser

vista no seu
perfil, junto das .
anteriores. X

curtir e comentar as fotos de que escolhe seguir.

Imagem 79 - Minicurso

e =

compartilhar com
facebook).

(Unlio Procetora
008 Animais Carennes
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00
Q@@

OUnido Protetora
dos Animais Carentes

www.upac.org.br

@ (@adoteupac o ongupac @ upacfortaleza

Imagem 80 - Minicurso

O minicurso tem objetivo de direcionar os voluntarios, ndo s6 os responsaveis pela
comunicacdo, a producdo e publicacdo de fotos mais atraentes ao publico da UPAC, ndo
deixando no foco as “imagens fortes”, com animais em alto grau de sofrimento.

Tal curso é composto por uma apresentagdo dos caminhos para uma boa foto para

postagem em redes sociais, com foco principal nos Facebook e Instagram.
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PRODUCAO

Os orgcamentos gerados para o projeto possuem os valores reais, porém, como a ONG nédo
possui verba disponivel para comunicacdo, a producdo das pecas serd toda doada pela Imagine
Gréafica. A producdo das pecas online, assim como 0 mini curso para os voluntarios, spot e VT,
serdo doadas pela agéncia Géndola Comunicacao.

Assim sendo, seguem os or¢camentos apenas do folder, do portfélio para patrocinadores e

dos totens e placas para a¢do no supermercado e intervencdo publica.

imaginegrafica10 15:18 (B minutos atras) - v
para mim |-

5.000 Panfletos couche 170 g Fosco Tam A5 R$ 590,00

PVC 80 Unid.
0,30 x 0,40 com corte R 1.000,00

PVC 20 Unid
0,40 x 0,25 com corte R$ 290,00

40 Portifélio Couché 230g com 1 dobras com dobra R$ 510,00
Total R§ 2.380,00

2013/11/6 Juliana Caracas <julianacaracas@gmail.com>:

Imagem 81 - Orgamento das pecas impressas da campanha
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CONCLUSAO

O presente trabalho teve como objetivo resolver os problemas de comunicacéo da Uniéo
Protetora dos Animais Carentes - UPAC. A ONG esta inserida no mercado ha mais de sete anos
e busca expandir a visibilidade da sua imagem em Fortaleza, tornar-se a instituicao cuidadora de
animais carentes mais lembrada na mente do publico e aumentar seu suporte e atuacao.

As pesquisas primarias e secundérias realizadas foram de extrema importancia para que o
projeto fosse concluido de forma objetiva, facilitando o planejamento da campanha e o
entendimento mais real a respeito da atuacdo de empresas do terceiro setor.

Cada etapa realizada neste projeto teve grande importancia para o resultado final. O
Briefing revelou muitas informac6es a respeito do funcionamento da UPAC e suas necessidades
de comunicacdo, assim como revelou pontos importantes para as fases que se seguiram. A
pesquisa, como citada anteriormente, aprofundou muitos aspectos sobre o0s animais abandonados
e a relacdo da populacao fortalezense com tal situacao.

Por fim, acreditamos que o projeto nos possibilitou grande conhecimento a respeito dos
processos da producdo de uma campanha publicitaria por completo, assim como a certeza de que
a UPAC precisa investir mais em comunicacdo e fortalecer suas a¢des no mercado local, com o

intuito de atingir seus objetivos.
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ANEXOS

1. Questionario

Questiondrio para Pesquisa de Mercado - Animais Carentes em Fortaleza | FER

Entrevistador:

Local em gue foi realizada a entrevista:

Apresentacdo da Pesquisa

Essa pesguisa esta sendo realizada por estudantes da UFC sobre a Organizagdo N3o Governamental UPAC (UniZo Protetora
dos Animais) e tem como objetivo identificar a imagem da OMG na sua drea de atuagdo, bem como quais s3o as razdes gue
levam & adogdo de um animal.

Filtro Geral

Esse questionario deverd ser feito com pessoas gQue cumpram os seguintes reqguisitos: estar presente nos pontos com maior|
foco de abandono animal, ter idade igual ou acima de 18 anos e morar em Fortaleza.

Perfil do Entrevistado
Nome:
E-mail:
Idade R.U. |Estado Civil R.U. |Sexo R.U.
- 1 |soltei 1
18-12 ohteiro s} Masculino 1
26 - 35 2 |Casado (a) / Mora com companheiro {a) 2
36-49 3 |Divorciado (a) 3
- 4 Feminina 2
20-70 Vidvo (a) 4
[+] de 70 3
Renda Média Familiar R.U.
Até 02 saldrios minimos [RS 1.356,00) 1
De 02 a 04 salarios minimos (R% 1.356 a RS 2.712,00) 2
De 04 a 10 saldrios minimos (R% 2.712,00 a RS 6.780,00) i
De 10 a 20 saldrios minimos (RS 6.780,00 a RS 13.560,00) 4
Mais de 20 saldrios minimos 5
Questiondrio
2) Caso sua resposta anterior seja negativa, por qual
1) Vocé possui animal de estimacdo? R.U. razdo vocé ndo possui um animal? R.U.
Sim. Qual? , |Ndo gosto de animais 1
(PULAR PARA A PERGUNTA 03) Mao tenho condigdes de cuidar de um animal 2
: ] 3
Nio. 2 Munca pensei a respeito
Outro: 4
2.1) Qual motivo faria vocé mudar de ideia e vir a cuidar de|
3) Como adquiriu esse animal? R.U. um animal? (PULAR PARA A PERGUNTA 10)
Adocio 1 |g:
Compra 2 4) Vocé se considera apto a cuidar de um animal? R.U.
Presente 3 |5im
Encontrou na rua 4 |Ndo 2
4] Qual desses itens € o importante na hora de
cuidar de um animal? E em segundo lugar? (E
ASSIM  SUCESSIVAMENTE ATE ORDENAR O|Escala |5) O que vocé considera prioridade na hora de
ULTIMO ITEM) Ordinal |escolher um animal? R.U.
Oferecer seguranga ao animal Beleza 1
Dar carinho Mecessidade de cuidados veterindrios 2
Alimentar corretamente Porte 3
Cuidar da saude do animal Tipo de pelagem 4
Identificagdo com a personalidade 5
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6) Para voce, qual a principal recompensa

pessoal em ter um animal de estimagio? R.U. 7) Vocé adotaria um animal vindo de uma ONG? |R.U.
Protecdo de casa 1 5im 1
Fazer companhia 2 M3o. Por qué? 2
Dar uma vida digna para ele 3 8) Vocé acolheria um animal diretamente da ruaqjRr.uU.
Dar e receber amor 4 Sim 1
Outro motivo: 5 M3o. Por qué? 2

9) Considerando que vocé adotou/comprou um animal de estimagio, vocé ndo se adaptou a ele ou ndo teve condigbes de
cuidar dele em um determinado momento, qual a sua atitude diante da situagdo?

R:

10) Qual o seu sentimento ao se deparar com um animal abandonado nas ruas de Fortaleza?

R:

11) Para vocé, a quem se deve a responsabilidade dos animais abandonados da cidade?

R:

12) Quais atitudes devem ser tomadas para resolver o problema do abandono animal?

R:

13) Vocé tem conhecimento de alguma ONG que

14) Considerando uma nota de 1 a 5, como vocé classifica o

atua na causa animal em Fortaleza? R.U. servigo prestado por essas organizagdes? Justifique.
Sim, Qual? 1 1 2 3 4 5
Nio 2 R:

Escala

15) Quais meios de comunicagdo vocé mais utiliza no dia a dia? Classifigue por ordem de relevancia.

Ordinal

Televisdo. Cite um canal/programa:

Radio. Cite uma emissora:

Jornal. Cite um:

Sites diversos. Cite um:

Redes Sociais. Cite uma:

2. Carta de doacéo de espaco - Supermercadinhos Sao Luiz

Confirmamos a disponibilidade para colocacao de pecas publicitarias da UPAC - Uniao Protetora de Animais Carentes. nos murais de
divulgacao das lojas e nos carrinhos de clientes, cuja colocacao devera ser orientada pelo nosso Departamento de Marketing.

Cordialmente,

Roberto Saraiva

Gerente Adm. Financeiro
(85) 31312831 /(85) 9213 2203

i(®)} para Trabalhar
WORK e 1r]

LiZAl Melhores
HPXeI Empresas

Supersy Mercadinhos

12)

Me ocostumel com vocé

roberto@mercadinhossaoluiz.com.br
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