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RESUMO

\

No Brasil ¢ notéria a falta de politicas publicas voltadas a causa animal, causa esta que
possui como maior suporte o trabalho das Organizagdes Nao- Governamentais de prote¢ao
aos animais, que ganharam maior notoriedade e voz ativa na sociedade com a ascensao do
ciberespaco. As ONGs garantem a continuacao dessa luta através da captacao de recursos e do
apoio da sociedade a causa, e ¢ principalmente através das redes sociais que elas buscam se
comunicar e fazer essa captagdo. Observa-se, porém, que essa ultima seria mais efetiva caso
a comunicacao fosse melhor trabalhada, principalmente quanto aos seus aspectos visuais.
Este artigo trata sobre esta analise e buscard compreender e propor solugdes praticas para que
as ONGs se desenvolvam e adquiram cada vez mais suporte para a sua luta.

Palavras-chave: organizagdo ndo-governamental; protecdo aos animais; marketing digital;

composi¢ao visual.

1 INTRODUCAO

O Brasil sofre, atualmente, de diversos problemas sociais que nao tém a devida atengao
do poder publico. Um exemplo ¢ a causa animal que, segundo a Organizagdo Mundial da
Satde, em 2014 estimava-se que havia mais de 30 milhdes de animais abandonados no pais,

onde, segundo o Centro de Controle de Zoonoses (2016), em Belém sdo aproximadamente
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20 mil caes e 10 mil gatos abandonados.

Devido a caréncia de politicas para resolver o problema por parte do poder publico,
restam as ONGs buscar uma forma, mesmo que improvisada, de minimiza- lo. Além de
pouco investimento de recursos em politicas publicas, como controle de zoonoses e controle
populacional de caes e gatos, ndo existe um ministério responsavel por animais domésticos, o
que torna o trabalho do governo ineficiente e desorganizado, ¢ fundamental o trabalho das
ONGs, que realizam mutirdes de vacinagao e castracao de animais, arrecadagdo de recursos
(financeiros, racdes € medicamentos veterinarios) através de bazares, vendas de produtos e
associacdo a empresas privadas, além de movimentagdes sociais para conscientizagdo da
populagdo e do poder publico quanto as necessidades da causa, etc.

Para angariar recursos, promover acdes e informar sobre ocorréncias, essas
organizacdes possuem uma estratégia bem proxima ao do marketing social, o qual, segundo
Vaz (1993), tem como principal fungdo trabalhar para eliminar problemas sociais e caréncias
da sociedade, no caso, o abandono e maus-tratos aos animais, bem como fazem uso de
diversos canais de comunicagdo, o qual podemos observar que o mais utilizado ¢ o digital.
Isso porque o meio digital, acrescido do desenvolvimento tecnologico e do processo de
democratizagdo informacional, cria mecanismos primordiais para uma comunicagao
abrangente e participativa, despertando o enfoque de empresas e permitindo achar seu publico
onde eles de fato estdo por um custo inferior as midias tradicionais. Segundo Recuero (2009), o
advento da Comunicagdo Mediada pelo Computador (CMC) representa um fenomeno capaz
de mudar as formas de organizagdo, identidade, conversacdo e mobilizagdo social,
amplificando a capacidade de conexao entre individuos.

E ¢ através desta recente mudanga sociocultural que se criou um novo comportamento
de consumo, que se detém a curtidas, comentarios e compartilhamentos, e que evidencia o
engajamento. Neste contexto, um maior engajamento corresponde a amplificacdo de
visualizagdo e transmissdo do anuncio/mensagem, composto de textos e imagens que
atribuem a marca/causa da empresa o esperado feedback comunicacional. No caso do objeto
escolhido para o nosso estudo — as organiza¢des ndo-governamentais voltadas a protecao de
animais —, 0 engajamento permite que elas atinjam seus dois maiores objetivos: o de conseguir
apoiadores a sua causa e de converter esses apoiadores em doadores ou membros voluntérios

em seu trabalho. E ¢ neste campo de engajamento que ¢ de suma importancia realizar uma
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boa captacio e transmissdo de fotos, fontes, vetores, ilustragdes, videos e gifs*.

De acordo com pesquisas realizadas pelo Hubspot (2016), empresa especialista em
marketing digital, o cérebro processa informacdes visuais 60 mil vezes mais rapido do que
textos, bem como 90% das informagdes que retemos tendem a ser visuais, e se vocé incluir
imagens graficas em suas campanhas digitais, o engajamento pode aumentar em 65% em
apenas alguns meses. Ainda segundo a empresa, o conteiido visual também influencia as
emogdes do consumidor, levando- o a realizar alguma acdo, como a de doac¢ao ou adogao, no
caso das ONGs, e imagens com qualidade dao mais crédito ao contetdo. O que nos leva a
ressaltar a importancia do uso de imagens com o visual marcante. Essas e outras questdes
ligadas a um conceito de Neuromarketing serdo abordadas no referencial tedrico deste
trabalho.

Logo, a questdo problema da nossa pesquisa ¢: as ONGs de protegdo animal
captariam mais recursos caso trabalhassem melhor a composicao visual em suas estratégias
digitais?

Diante desse cenario e dessa dependéncia do trabalho das ONGs de protecao aos
animais devido a falta de politicas publicas citadas anteriormente, ¢ preciso que haja uma boa
comunicacdo das organizacdes com a sociedade e uma segmentacdo de um mercado
direcionado a sustentabilidade. O nosso projeto busca dar mais importancia para a
necessidade de se aprimorar a comunicagdo, focando no visual, pois acredita que este deve
ser levado em conta na conquista do engajamento das pessoas, resultando na conscientizacao
da causa e arrecadagao de doagdes para o trabalho efetivo na luta pelos animais.

Conforme demonstraremos, a regido Norte do Brasil apresenta uma maior deficiéncia
de conhecimento e de referéncias nessa questdo, € por isso sera o nosso foco. Elegeremos
ONGs das capitais do Amapd, Amazonas e Para, pois sdo os estados mais representativos da
regido e que possuem maior semelhanga quanto a sua comunicacdo digital, o que
descreveremos melhor na metodologia. Espera-se, ao final, poder criar um manual como
referéncia, que ird auxiliar as ONGs a se posicionarem durante este processo de direcao

de arte na estratégia de comunicagao digital.

4 GIF , ou Formato de Intercambio de Graficos, ¢ um formato de imagem muito usado na Internet e que foi langado em 1987
para disponibilizar um formato de imagem com cores em substitui¢do do formato RLE, que era apenas preto e branco.
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Como suporte para nosso objeto de estudo, nossa pesquisa contard com o
levantamento de aparatos teoricos relacionados ao marketing social e a comunicagao digital,
mas com foco na conceituagdo visual. Apoés analisar as defini¢des e conhecer o trabalho
digital das ONGs de protecdo aos animais, poderemos pensar em como usa-las a favor destas
e propor solugdes visuais para uma comunica¢ao mais eficiente.

Por fim, vale explicar que nomeamos o capitulo do referencial tedrico como
“adestramento”, pois entendemos que, ao nos aprofundar nos conceitos € em nosso objeto,
desde o basico (“senta” e “deita”) até o especifico (“da a patinha”), nos instruimos e
aperfeigoamos nesse determinado conhecimento, assim como acontece com 0S animais
durante esse processo.

Nesse sentido, o objetivo geral da pesquisa ¢ analisar as falhas na estratégia de
comunicacdo digital praticada pelas ONGs de protecdo aos animais do Norte do Brasil,

propondo solugdes a partir da aplicagdo da direcao de arte.

2 AS ONGS DE PROTECAO ANIMAL E O MARKETING SOCIAL (SENTA!)

O conceito de Organizacao Nao Governamental — ONG teve seu inicio em 1940, pela
Organizagao das Nacoes Unidas — ONU, para caracterizar as entidades da sociedade que
atuavam com projetos humanitarios ou de interesse publico. Sua expansdo ocorreu nas
décadas de 1960 e 1970, na América Latina, onde se comecgou a perceber seu importante papel
na luta contra os Estados, bem como sua importancia na constru¢ao de politicas publicas e na

implementag¢ao de mudangas (DIAS, 2003, p.15 apud SCHEID e MAFALDA, 2010).

Como contam Sheid e Mafalda (2010), as ONGs sdo relacionadas ao chamado
13 b 99 3 4 .
terceiro setor” e, contemplando agentes privados que atuam com fins publicos, elas
desenvolvem agdes para um bem comum abordando diversos temas, dentre eles a protecao
aos animais, onde recolhem, cuidam e encaminham animais para ado¢do, bem como

combatem os maus-tratos e lutam pelos direitos dos animais.

Como conta Manzione (2003), em termos de eficiéncia, as ONGs apresentam
algumas limitacdes na area administrativa, como desempenho gerencial, profissionalizagao

de pessoal, diminui¢do de custos indiretos, entre outros elementos relativos a sua
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operacionaliza¢do. Para os quais ele propde como uma das solucdes a aplicagdo do
Marketing, entendendo-o a partir da definicdo de Kotler — de que marketing ¢ um processo
social pelo qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que desejam
com a criagdo, oferta e livre negociacdo de produtos e servigos de valor com outros — mas
respeitando que este deve ser pensado para o terceiro setor, pois € um setor movido por
elementos humanos e, portanto, ndo se pode deixar de lado as experiéncias e conhecimento
que se tem sobre o tema pelo qual a ONG se objetiva, no caso, a protecaoanimal.

Essa adaptacdo nos leva ao termo marketing social, o qual, segundo Kotler e Roberto
(1992) apud Morcef e Seabra (2006), apareceu pela primeira vez em 1971 para descrever o
uso de principios e técnicas de marketing para a promog¢do de uma causa, ideia ou
comportamento social, e que, desde entdo, passou a significar uma tecnologia de gestao da
mudanca social, associada ao projeto, implantacao e controle de programas voltados para o
aumento da disposicao de aceitacdo de uma ideia ou pratica social em um ou mais grupos de
adotantes escolhidos como alvo. Para eles, marketing social ¢ uma estratégia de mudanca de
comportamento.

J& de acordo com Vaz (1995), marketing social ¢ a modalidade de acdo
mercadologica institucional que tem como objetivo principal atenuar ou eliminar os
problemas sociais, as caréncias da sociedade relacionadas principalmente as questoes de
higiene e saude publica, de trabalho, educacdo, habitacdo, transportes e nutricdo. Ainda de
acordo com Vaz (1995), os programas baseados no marketing social sdo trabalhos
cuidadosos de pesquisa, que procuram encontrar a raiz do problema social, identificando-se
os focos de resisténcia a uma mudanga comportamental e, entdo, definindo um planejamento
de apresentagao das ideias, de formulacdo das propostas e de preparacao da estrutura

necessaria para dar sustenta¢ao a campanha.
3 MARKETING E COMUNICACAO DIGITAL EM ONGS (DEITA!)

Segundo Santaella (2003), os ambientes comunicacionais na rede se constituem de
comunidades virtuais, onde grupos de pessoas de todo o mundo sdo conectados de acordo
com seus interesses e afinidades. Para ela, no ciberespaco podemos realizar as mesmas agdes

que realizamos quando nos encontramos fisicamente, mas através de palavras e na tela do
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computador, e a estas mudancas a autora atribui uma reconfiguracdo da linguagem,
responsavel por afetar nossa constituicio como sujeitos culturais e os lacos sociais que
estabelecemos.

Ao entender que as linguagens s3o influenciadoras na formacdo dos individuos,
Santaella (2003) conta que a sociedade informacional constitui sujeitos fora do padrao do
individuo que caracterizou a cultura impressa para se tornar um sujeito da era digital, ou seja,
o individuo deixa de ter uma identidade fixa e estavel para se tornar multiplicado e instavel.
Esse sujeito digital deixa, entdo, de estar fixo no tempo e no espago, pois a combinagdo das
enormes distancias com a imediaticidade temporal sdo proprias das comunicacdes

eletronicas, e se torna um sujeito fragmentado.

Com o surgimento desse individuo digital e a evolucdo tecnologica, era de se esperar
que o mercado teria sua imagem refletida na internet, atraindo cada vez mais as empresas, que
buscam ao maximo estar onde seu publico se encontra. Segundo dados do Relatorio Digital,
Social e Mobile (2015), produzido pela agéncia We Are Social, o Brasil possui 110 milhdes
de usudrios ativos na internet e, destes, 96 milhdes possuem contas em redes sociais, nimeros
que fazem da internet um local cada vez mais propicio as empresas e organizacdes. Além da
crescente quantidade de usudrios presentes neste “espago”, nota-se uma mudanga no mercado,
como o explicado por Anderson (2006) em sua Teoria da Cauda Longa, onde a cultura e
economia atuais estdo mudando o foco das mercadorias com alta saida no mercado para um
elevado nimero de nichos, uma vez que os servigos segmentados podem estar
economicamente tao atrativos quanto os demassa.

Aliando este novo comportamento do mercado e do consumidor ao intuito de
promover produtos ou marcas por meio das midias digitais, surge uma nova area de atuacao
conhecida como marketing digital, conjunto de atividades que uma empresa executa na
internet com o objetivo de atrair novos negocios, criar relacionamentos e desenvolver uma
identidade de marca, o qual Conrado (2011) consolida na metodologia dos 8P’s,
classificando-os em: pesquisa, planejamento, producdo, publicacdo, promocao, propagacao,
personalizacdo e precisao.

Entendendo esse novo contexto e pensando em nosso objeto, citamos Castells (1942, p.
114) ao defender que:

Uma vez que a Internet esta se tornando um meio essencial de comunicacao
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e organizagdo em todas as esferas de atividade, é 6bvio que também os
movimentos sociais € o processo politico a usam, e o fardo cada vez mais,
como um instrumento privilegiado para atuar, informar, recrutar, organizar,
dominar e contradominar.

Com a ascensdo da internet, nota-se que as ONGs estdo cada vez mais familiarizadas
com o uso das redes sociais, mas pouco entendem o marketing digital como uma estratégia
para a captacao de recursos, visto que elas geralmente ndo o trabalham de forma profissional,
ndo possuem recursos para contratar uma agéncia especializada e desconhecem metodologias
proprias dessa area. Para que a comunicagao das ONGs seja efetiva, cabe a elas ter uma breve
compreensao de seus objetivos de comunicacao, de seu mercado - podendo ser entendido em
uma analise de SWOT -, bem como o entendimento da necessidade de um planejamento
como parte estratégica, mas principalmente ¢ de suma importancia que elas entendam o seu
publico, sabendo despertar a emocdo destes através de uma comunicagdo visual motivadora e

que os leve a se engajar com a causa.

3.1 O Neuromarketing E A Direciao De Arte Aplicada Ao Marketing Digital Das Ongs
De Protecio Animal (Da A Patinha!)

Ao pensar no neuromarketing para analisar a concep¢do visual de nosso objeto,
entendemos o seguinte conceito: “neuromarketing ¢ um campo interdisciplinar emergente,
que se situa na fronteira entre a neurociéncia, a psicologia e o marketing, focando-se em
entender as respostas cognitivas € emocionais dos consumidores aos varios estimulos do
marketing” (KARMARKAR, 2011, apud CARVALHO, 2015). Pode- se, entao, compreender
o neuromarketing como uma ferramenta que combina a ciéncia e o marketing a fim de se
desenvolver mensagens que motivam o cérebro do publico-alvo a realizar determinadaacao.

Como nos afirma Neiva (2012) em sua analise do neuromarketing e da comunicacao
visual, o cérebro humano ¢ dividido em trés partes devido as diferentes épocas evolutivas
que cada um se originou, sendo caracterizadas como: o cérebro “novo”, o cérebro “do meio”
e o cérebro réptil. Este ultimo - responsavel por controlar nossas fungdes de sobrevivéncia
basica - ¢ extremamente visual por ser conectado ao nervo optico - quatro vezes mais rapido
que o nervo auditivo-, o que torna de extrema importancia o estimulo visual na comunicagao.

Outro fator que enfatiza essa importancia ¢ a teoria dos neurdnios espelho, a qual Lindstrom
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(2010) apud Neiva (2012), afirma que os neurdnios espelho s3o responsaveis pela empatia
humana - capacidade psicoldgica que desperta no individuo a vontade de ajudar o outro -, o
qual entendemos ser o maior motivador no engajamento da causa animal.

Sendo assim e partindo do pressuposto de que ¢ necessario entender as necessidades
do publico-alvo, o mercado e os objetivos, ¢ valido partirmos para alguns conceitos
relacionados a dire¢do de arte para nos instruir durante o desenvolvimento de solugdes para
as ONGs. Vale lembrar também que presenga digital ¢ bem mais do que postar coisas
“legais” nas redes sociais, ¢ preciso, inicialmente, fazer uma pesquisa e analisar alguns
fatores do mercado para fazer um marketing digital especifico a marca, respeitando suas
particularidades. Bem como, entendemos que para que ocorra um processo criativo na etapa
da direcao de arte, devemos levar em conta um planejamento voltado para a comunicagdo, o
qual ¢ considerada uma analise de SWOT - definida por Kotler (2006) como uma avaliagao
global das forgas, fraquezas, oportunidade e ameacgas que envolve o monitoramento dos
ambientes externo e interno -, um diagnostico do projeto e estratégias de comunicagao.

Seguindo nossa proposta, podemos afirmar que julgar um livro pela capa € uma acao
mais do que sensata ao falarmos de direcdo de arte, pois nesse processo entende-se a
necessidade de ter em sua capa caracteristicas capazes de obter o interesse de quem esta
procurando por um livro. E a partir disso que podemos citar as leis da Gestalt® para explicar o
layout® e qual o melhor caminho na ocupacio do espago, mas decidimos seguir o conselho de
Cesar (2011) que o definiu de forma menos académica ¢ mais usual. Segundo o diretor de
arte, o layout deve-se guiar por alguns pilares basicos, dentre eles a diagramagdo, a
organizacdo e o equilibrio e contraste. Cesar (2011) explica que a diagramagao ¢ voltada ao
texto e, de forma simétrica ou assimétrica, pode assumir um lugar que converse com 0s
demais elementos da pega; a organizacdo remete ao posicionamento de todos os
componentes de forma coerente com os objetivos da comunicagdo; ja o equilibrio e contraste
sdo responsaveis por expressar na peca a sensacdo e abordagem que se pretende dar a
mensagem, criando graus de importincia de forma visual as informagdes do layout e

respeitando as midias que serdo usadas. O autor defende que esses conceitos ajudardo a

> Tendo como alicerce os principios de ordenagdo, equilibrio, clareza e harmonia visual, ndo entende a forma de maneira
isolada, mas sim como parte de umtodo.

% Na 4rea da arte grafica, o layout é um esbogo ou rascunho que mostra a estrutura fisica de uma pagina de um jornal, revista
ou pagina nainternet.
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preencher o layout com objetividade, simplicidade e leveza. Da mesma forma ele conta que a
fotografia, para transmitir o conceito de forma eficaz ao publico-alvo e ser coerente e
persuasiva, deve respeitar determinados aspectos. De inicio, Cesar (2011) afirma que esta
deve trabalhar sensibilidade, formas, linhas, pesos, tons, cores e a importancia de seus
elementos.

Ele conta, por exemplo, que a dramaticidade provém da perspectiva, ou seja, da
combinacdo dos angulos e distancia do objeto na cena com uma boa iluminacao. Por fim,
citamos Alexandre Mota da Silva (2008) apud Pinheiro (2013) ao dizer que:

O objetivo da composi¢do visual desenvolvida pelo diretor de arte &,
principalmente, hierarquizar as informagdes para enfatizar a ideia criativa e
sugerir ao leitor um roteiro de leitura. A composi¢ao visual de um antncio
deve ser precedida de discussdo sobre o foco da argumentagdo do antincio, ou
seja, é necessario que o diretor de arte identifique claramente qual é a ideia
criativa do anuncio. Por isso, em primeiro lugar, para a constru¢do do
anuncio publicitario — assim como para sua analise — ¢ necessario
identificar a ideia criativa usada na argumentagdo do antincio.

Logo, com base nestes conceitos de diregao de arte, compreendemos que os aspectos
visuais podem ser trabalhados através do layout, da tipografia - familias de letras escolhidas
para dar forma ao contetido do cddigo linguistico, da combinacao de cores adotadas e do uso
de imagens figurativas - logos, vinhetas, splashes -, ¢ cada assunto tratado deve ter seu
padrao de publicagdo proprio, o que ira ajudar o publico a entender e discernir do que se trata
apenas olhando as imagens. Devemos considerar também a hipérbole, entendida como o
exagero figurado em palavras e imagens dentro do contexto publicitario para refor¢ar uma
ideia de forma intencional. No caso das ONGs de protecao animal, entendemos que as pecas,
quando capazes de aliar os estudos de neuromarketing com os principios da direcao de arte,
funcionam como um engajador de emog¢des que resultard no comprometimento do

publico com a causa animal e a maior captacao de recursos.
3 METODOS

Inicialmente foi realizada uma pesquisa exploratoria — usada, segundo Boone e Kurtz

(1998), para se entender a natureza geral de um problema, possiveis hipdteses e as varidveis
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relevantes que precisam ser consideradas, ajudando a identificar cursos relevantes de a¢do ou
obter dados adicionais antes que se possa desenvolver uma abordagem — a fim de estruturar o
mercado digital para as ONGs de protegdo aos animais. Ela foi quantitativa pois da
importancia a quantidade de informagdes para poder dimensionar este cenario, e qualitativa
na questdo da andlise na composicdo das pecas digitais usadas atualmente por estas
organizagdes. Por se tratar de um objeto empirico, ou seja, um objeto real e claro a ser
analisado, que, neste caso, ¢ o universo das ONGs de prote¢do aos animais presentes no Norte
do Brasil, a amostra escolhida foram as ONGs mais ativas na internet nas capitais de trés
estados que compdem esta regido (Belém, Manaus e Macapa), resultando em um total de
seis ONGs, sendo duas de cada local.

Fizemos uso de dados secundarios no primeiro momento, mas coletamos dados
primarios para aprofundar melhor nossa pesquisa e trazer solucdes mais especificas. A
coleta dos dados foi feita a partir de uma entrevista estruturada, com questdes pré-formuladas
e com um objetivo de estudo definido, feita no Google Forms — formulario de pesquisa do
Google que pode ser facilmente compartilhado pela Internet e que oferece uma gama de
recursos € tem seus resultados armazenados em planilhas que podem até conter graficos —,
acompanhada de uma entrevista nao-estruturada, com o intuito de entender melhor sobre as
organizacdes, via Skype e com os representantes de algumas das ONGs selecionadas na
amostra. Apos analise de amostras, os dados foram tabulados, sendo confeccionadas tabelas
e graficos para a analise mais aprofundada da problematica e discussao dos resultados,

propondo solugdes.

4 ESTUDO DECASO
4.1 Analise dos questionarios

Conversamos com as ONGs PATA (Protecdo Adocdo e Tratamento Animal) e CPA
(ComPaixao Animal) de Manaus, Anjos Protetores ¢ UPAC (Unidade de Prote¢do Animal
Costelinha) de Macapa, Amor de Patas e Abrigo AuFamily de Belém, e Rolé das Patas

(Hopet) de Sdo Paulo, e chegamos as seguintes anélises’:

7O questionario completo e as respostas das ONGs encontram-se no anexo.
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Facebook T (100%)
Instagram 7 (100%)
Fossui Site
Conscientiz 7 (100%)
Adocio de A . T (100%)
Armecadacdo. . 7 (100%)
Divulgacdo... T (100%)

Fonte: https-//docs google com/forms/ (2016)

A partir das respostas mostradas acima, foi possivel confirmar nossas hipoteses
quanto ao uso das redes sociais ¢ do propdsito desta comunicagdo. Feita essa confirmagao,

chegamos aos objetivos de comunicagdo, que serdo citados mais a frente.
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Por quem é produzido o conteudo?

De que forma é produzido o conteudo?

@ Poruma agéncia de marketing digital

@ Porum funclondrio responsavel pela
comunicacio

@ Por quaiquer integrante da ONG

@ Por um terceairizado

@ As publicagdes s&o espontineas e
de acordo com as demandas
(resgates, adocdo, carona solidaria,
lar temporario)

@ Além de publicacdes espontineas, &
feito planejamento prévio de acordo
com o tema de prote¢30 animal.

Caso responda (b), comente como € feito este planejamento, qual a
periodiocidade?

como somos volunianos, 1sto ocorre quando possivel @ um planeamento, sem planeamento, rsrs

Fonte: https://docs.google.com/forms/ (2016)

d

TRevista de Comunicagio
e Cultura na Amazonia

Ao buscarmos entender como ¢ trabalhada essa comunicacdo, notamos que, apesar de

haver uma nocdo da necessidade de um planejamento, ela ndo ¢ feita de forma sistémica.
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Nota-se, ainda, que mesmo que algumas demonstrem ter um voluntirio (ou empresa)
encarregado pela comunicacdo, ha ainda aquelas em que qualquer integrante da ONG realiza

as publica¢des, o que dificulta um padrao de linguagem e unidade visual.

Far um fotog 2 (28 6%)

Por um funcl 1(14.3%)

Por um integ 3 (42 9%)

Por um integ 4 (67 1%)
As Totos s8o0 2 (28 .6%)

0 0.5 1 15 F. 2.3 3 35 4

Fonte: https://docs.google.com/forms/ (2016)

Confirmamos, ainda, nossa hipotese de que a produgdo de imagens precisa ser

enriquecida, pois estas sdo feitas através das cameras de celulares que, apesar de cada vez

mais desenvolvidas e com recursos inovadores, ndo chegam a qualidade das imagens feitas

por cameras digitais, principalmente as de médio e alto padrao.

21(28.,6%) 2(28,6%) 2(28.6%)

5]

1 2 3 4 5

Fonte: https:/fdocs_google.com/forms/ (2016)
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Com relacdo aos niveis de satisfagdo destas ONGs, entende-se que a comunicagao
digital ¢ capaz de suprir as necessidades que antes elas ndo tinham como buscar por nao
terem recursos para investir nesta area, porém, podemos afirmar, também, que elas, por falta
de conhecimento técnico, desconhecem a dimensdo que o uso de uma comunicagdo eficiente
tem em questdes de custo e beneficio, e, por isso, podem ndo ter um bom discernimento para

avaliar esse desempenho.

® 1% aili%

@ 20% a 30%
50% ou mais

@ Nio sei dizer

Fonte: https://docs_google.com/forms/ (2016)

Por fim, entendemos que com relagdo a quantidade de recursos captados, as redes
sociais tém sido de grande importancia e, caso sejam melhor trabalhadas e usem recursos que
impactem mais o publico, irdo beneficiar de forma representativa a ONG, aumentando sua

capacidade de trabalho.

4.1.1. Analise comparativa com a Rolé das Patas

Ainda de acordo com nossa pesquisa, podemos analisar a comunicagdo de uma ONG
referéncia do Sudeste, a Rolé das Patas, que trabalha em conjunto com a ONG Hopet. A Rolé
das Patas, apesar de ndo possuir uma equipe para cuidar da pagina, realiza um planejamento
quando entende ser extremamente necessario - para divulgar eventos. A ONG conta
também com um fotdgrafo profissional que utiliza uma camera de alto padrdo e com

padrdes de layouts de postagens, os quais podemos ver alguns exemplos abaixo:
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ACahua

De acordo com a responsavel pela comunicacdo da Rolé das Patas, Karen Sampaio,
grande parte do sucesso do evento e engajamento do publico ¢ resultado de uma boa
composicdo visual, a qual ela tem como prioridade por entender que, com relagdo as ONGs, ¢
um dos aspectos mais importantes para se atrair a atengdo e conquistar apoio na causa. “O
que eu sempre fiz e observei no mundo de ONG éque eles ndo tem equipe de publicidade e de
design dentro das ONGS, entdo normalmente ¢ tudo feito muito simples, feito sem pensar
no usuario, em como impactar, como usar uma foto bacana para chamar mais aten¢do, sem
pensar num contetido interessante pra engajar as pessoas. Entdo, dentro do evento a gente

sempre teve esse cuidado de fazer marketing estratégico pra atingir as pessoas, ter uma
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qualidade visual e a partir disso, impactar e gerar engajamento nas redes sociais”, contou
Karen.

4.2 RESULTADOS DO QUESTIONARIO

Com base na pesquisa realizada através de um formulario online e de uma conversa
via Skype com algumas das ONGs selecionadas, chegamos ao seguinte planejamento

estratégico de comunicagdo para as ONGs:

4.2.1. Publico-alvo

Durante a conversa via Skype, perguntamos com quais publicos as ONGs se
comunicam e pudemos chegar as seguintes caracteristicas:
l. E composto tanto por homens como por mulheres, adultos, entre 25 e 35 anos, com
renda fixa e pertencentes as classes A, B e C. Esse publico possui consciéncia dos problemas
enfrentados pelas ONGs e da falta de politicas publicas eficientes voltadas para a causa.
Normalmente, possuem animal de estimacdo e valorizam agdes voluntarias e sustentaveis.
Sao sensiveis as imagens de qualidade. Para eles ¢ trabalhada uma comunicagdo voltada a

captacao de recursos e divulgagao de eventos.

Il. Um segundo publico, também composto por homens e mulheres, adultos, entre 25 e 35
anos, pertencentes as classes C, D e E, possuem as mesmas caracteristicas, mas sao menos
sensiveis as imagens € costumam vivenciar mais de perto essa realidade. Para eles ¢ feita
uma comunicagao pensada no voluntariado, busca por lares temporarios, etc.

[l. J& o ultimo publico sdo homens e mulheres, jovens, entre 15 e 25 anos, que possuem
animais de estimacdo e que se engajam com a causa. Nao possuem uma renda, dependem dos
pais, e ndo possuem liberdade de decisdo. Sao sensiveis ao uso de imagens com qualidade.
Para eles ¢ interessante realizar uma comunicagdo pensada na conscientiza¢do e divulgacdo

de eventos.

4.2.2. Objetivos da comunicacio

Ao perguntarmos as ONGs qual o objetivo da presenca digital, 100% das
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entrevistadas informaram que buscam a conscientizacdo quanto a causa animal, a adog¢ao de
animais, a arrecadacdo de recursos para a ONG e a divulgacdo de eventos. Sendo assim,

chegamos aos seguintes objetivos da comunicagao:

|. Primario: Conquistar apoio a luta pela causaanimal.

[I. Secundario: Conscientiza¢do quanto a causa animal, ado¢do de animais, arrecadagdo de

recursos para a ONG, divulgacdo deeventos.

4.2.3. Analise de SWOT

Forcas Fraquezas
) Possuem visibilidade; Sao [ Falta de organiza¢ao e de disposi¢ao
Ambiente . . . ;
reconhecidas pela sociedade; de tempo para gerenciar a
Interno comunicacao digital.
Oportunidades Ameacas
Ambiente | As ONGs entendem que o trabalho | A falta de equipamentos ou recursos
delas ¢ conjunto, portanto ndo ¢ | para investir nessa comunicagao.
Externo ! o
considerada a  existéncia de
concorrentes.

4.2.4. Diagnostico dos problemasencontrados

Durante as pesquisas e conversas com as ONGs selecionadas, pudemos observar que
estas jA possuem um breve entendimento sobre as etapas necessarias para a comunica¢ao
digital e que, com um certo tempo, sdo capazes de entender como o seu publico reage e
de que forma elas podem atrair a atengdo deles. Inclusive, algumas delas ja trabalham
com campanhas sazonais nas redes sociais - por exemplo, a campanha do Outubro Rosa
realizada pela PATA/AM.

Notamos, porém, que os problemas enfrentados por elas sdo consequéncia do

desconhecimento técnico e da falta de investimento dos recursos em comunicagao por nao a
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verem como uma prioridade e por mal terem estabilidade financeira para realizar qualquer

investimento.

Podemos observar, ainda, a falta de um padrdo na comunicacdo, principalmente na
visual, onde ndo ha uma diferenciag¢do clara dos assuntos de cada postagem, dificultando a
identificacdo imediata por parte de seu publico. Pontuamos também que além do ndo uso de
imagens de qualidade e com uma composi¢do planejada, ndo ha aplicacdo da marca das
ONGs, nem uma unidade visual bem trabalhada e que crie lembranga a mente do publico.

Ha, ainda, o fato de que em todas as conversas os funcionarios das ONGs nos
informaram que notam um maior retorno quando as imagens sdo bem trabalhadas ¢ a
composi¢ao do layout ¢ trabalhada com um proposito. “A qualidade da imagem vai melhorar
a visualizagdo das pessoas... Assim, as nossas cameras sao bem ruins para bater foto” contou
Gabrielle, da ONG AuFamily.

Para demonstrar a inexisténcia de layouts atrativos, vejamos alguns exemplos de

como estao sendo feitas as postagens para alguns dos assuntos abordados:

|. Divulgacdo de eventos:

ULTIMO EVENTO Curso de Macarrio
DE ADOCAO DO ANO o
s F1SEST *iove datal

(L smessss =

; Ainda temos vagas!

y V3 S EESEEE R

m MaL . ‘(\ Ade"esssauaas

(E’S P e hrs. ol

- 8 ', 9Se inscreva

. .‘:‘SF’ /e @g_‘, ] e adude @

m ) P‘ﬂm B
A Ay SI sl

S EEEEENEEENSESERER.
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@ IRECHO %,

Avkarq:unas 148

causa animal! e

bservamos que quando se trata da divulgacdo de eventos, as ONGs entendem a
necessidade de se trabalhar o layout e ¢ feita uma postagem com padrao médio, mas elas ndo

levam em consideragdo conceitos de contraste, hierarquizacao de informag¢des ou de unidade

visual.

[I. Adogao:

3 UPAC
Exse doe argnb

Para a adog@o, sdo usadas fotos, raramente com qualidade, e em algumas com a marca

da ONG. Ha4, ainda, algumas postagens de ado¢do compartilhadas de outras ONGs ou de

algum perfil pessoal.
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[ll. Captagdo de recursos:

aPrgcsdmos desses o
ot z NAO PODE
- Medicamentos!/ ™ ADOTAR

¥ - DOKY SUSPENSHD
S &;uxmmunn INJETAVEL

s - ANTITOXICO ORAL

L

B W compaxio

Por fim, ¢ de se notar que as postagens voltadas a captacdo de recursos se mantém

simples e pouco atrativas.

4.2.5. Recomendacoes

Analisando o processo de comunicagdo das ONGs e os problemas encontrados,
fazemos as seguintes recomendagdes:
I. Por ndo haver a possibilidade de se investir em uma comunicagdo, propomos que o foco
inicial seja colocar em pratica um cronograma bdsico, pensado de acordo com as
informagdes anteriormente citadas como publicos-alvo e objetivos de comunicagao;
Il. Ao considerar os conceitos de diregdo de arte e estudos de neuromarketing, damos como

exemplo o uso dos elementos da seguinte forma:
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.;mbsummmm PREclsAMUS ;i
DEVOCE % 7|

* LOCAL: ACAI BIRUTA
- 10/12AS 114

Ressaltamos a preferéncia por imagens a ilustragdes, pois estas possuem maior
capacidade de explorar o sentimento de empatia, citado anteriormente. Nas propostas,
diferenciamos cada assunto com uma pequena “tag” no canto superior esquerdo, por
compreender o modelo de leitura ocidental e assim dar mais importancia a identificagdo
imediata por parte do publico.

Propomos que as publicacdes comuniquem visualmente entre si € com a marca da
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ONG, explorando suas cores e formas para criar uma unidade visual e facilitar a conexao
com a mente de quem as visualiza.

Nas postagens referentes a busca por ajuda - no caso captagdo de recursos, busca por
voluntarios, etc. -, exploramos o uso da iluminagdo na composi¢ao da imagem para enfatizar
a situagdo, que costuma ser mais tragica. Neste assunto, aplicamos ainda o uso da hipérbole,
0 exagero, ao buscar dar uma “voz” ao cachorro da imagem, ao dizer “precisamos de vocé”.

Por fim, buscamos familias tipograficas sem serifa por entendé-las como as mais
apropriadas em questdo de legibilidade, que deve ser levada em conta devido ao uso dos
meios digitais e por entender que as postagens poderdo ser vistas em diversos dispositivos

(computador, smartphone, tablet, etc).

5 CONSIDERACOESFINAIS

O presente artigo tratou sobre o marketing digital das ONGs de protecao animal do
Norte do Brasil, porém buscou seu foco em analisar a composi¢do visual quando levantou
como problema a possibilidade destas captarem mais recursos caso trabalhassem melhor esse
aspecto.

Durante nossa pesquisa e andlise, confirmamos nossa hipotese € observamos a
existéncia de outros problemas na comunicagao destas ONGs. Optamos por ndo aprofundar
as questdes estratégicas do marketing digital por compreender que as ONGs ndo possuem
recursos financeiros e humanos para por em pratica esta gestdo por completo, porém,
defendemos que elas sdo capazes de aperfeicoar sua comunicagdo visual e que este passo ja
resultaria em um retorno significativo.

Por fim, aliando o aparato adquirido nesta pesquisa mais 0s nossos conhecimentos
académicos desenvolvidos durante a faculdade, buscaremos desenvolver um manual em
formato de e-book para disponibilizar as ONGs, principalmente as que nos ajudaram, a fim
de proporciona-las um suporte de como podem trabalhar a comunicagdo da melhor forma

possivel. Sendo este apenas um ponto de partida para a nossa contribui¢do a causa.
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ANEXOS

WN2me Mark=ting Digtal s Ongs de Protecio Animal

Marketing Digital nas Ongs de Prote¢ao Animal

Desenvolvido por aluncs do Curso de Publicidade & Propaganda da Faculdade Esticio do Para -
FAP

*Obrgatdrio

1. Qual o mome da OMG gque voce trabalhal *

2. Quais as redes sociais que 580 usadas pela sua ONGT *

Facebook
Instagram

Possui Site

3. Qual o objetivo da sua presenga digial? *
Lt bilis hie o= atllée
Cons cientizagao quarto 3 causa animal
Adogio de Animais
Amecadagio de recursos para a ONG

Divulgacao de Eventos

4. Por quem & produzido o conteddol? *
Poruma agéncia de marketing digital
Por um funciordio res pors dvel pela comunicagdo
Por gualquer integrante da ONG

Por um terceiriza do

5. De-que forma é produzido o conteddo? *

As publicagbes sdo espontaneas e de acordo com as demandas (resgates, adogdo,
carona soliddria, lar tempordrio)

Além de publicagbes espontineas, é feito planejamento prévio de acordo com o tema de
protecda animal.

6. Caso responda (b), comente como é feito este planejamento, qual a periodiocidade?

itpes: ko, google.com Mo/ C AYpVE OF oE ¥ kerig y)_JL 3 y6 AC E 4biY 12 M 0B kC Kliedit 12
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7. Quanto as imagens usadas, como as fotos sio feitas? *

Marque todas que se aplicam

Por um fotdgrafo profiss ional, utilizando uma cdmera de alto padrao
Por um funciondrio com nog des de fotografia, utilizando uma cimera médio padrao
Por um integrante da ONG, utilizando uma camera de médio padrio
Por um integrante da ONG, utilizando a cimem do celular
| As fotos sdo recebidas de terceiros cu de seguidores

B. Em uma escala de 0 a 5, quanto vocé estd satisfeito com sua comunicagdo digital, onde 0
€ muito insatisfeito e 5 é muito satisfeito? *

Marcar aperas uma ova

Muito ins atisfeito I ) N Muito s atisfeito

9, Do total de recursos captados pela ONG, qual o percentual originado por meio das redes
soclais? *
Marcar 3 PETNS IMa O¥a
19% a 10%
20% a 30%
50% ou mais

Néo sei dizer

Pows=red by

B GoogleForms
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bryusciarda @ gmailcam =

# Editar este formulario

7/ respostas

Visualzar das 3s rRsposas Putlicar anatise

Resumo

Qual o nome da ONG que vocé trabalha?

PATA - PROTEGAD ADOGAO E TRATAMENTO ANIMAL
Abrigo Au Family

ComP alx3o Animal CPA (somos todos voluntaros, ndo & emprego)
Anjos Protetores

Rok das Patas - Ajuda Ong Hopet
Unidade de Prote 3o Animal Costelinha - UPAC
Amor de patas

Quais as redes sociais que sdo usadas pela sua ONG7

Facebook 7 100%

| Insagram
L Count 7 Instagam 7 100%
Instagrnm PossulSite 2 156%

e

Qual o objetivo da sua presenga digital?

Comantzag...
Adogiode A.
Amscadigio...

DhUaGo de...

0.0 15 io 45 &0

Consclenfizacdo quanto a causa animal 7 100%
Adogdo de Amimals 7 (00%
Amecadagio 02 reCUrs0s paraa ONG 7 100%
Divuigagiode Eventos 7 100%
Por quem é produzido o conteldo?
Poruma agéncla de marketing digital 1 143

s ddocs. google. comorms/df C AYEVE OF E Y keregf y)_JL 3K y6 AC E 4bkeY 12:M QBKC KlAiewsralytics
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Por um funclonarko res pons dvel pela comunicagdo 4  57.1%
Por qualquer Integrante da ONG 2 18 6%
Pot um erceinzado 0 ow

De que forma é produzido o conteddo?

As publicagfes 530 espontaneas e de acordo Com as demandas (resgates, adog3o, carona soliaana, lar temparano)
Akm de publicag0es espontaneas, é felto planejamento prévio de aCofdo com o tema de protegao animal.

Caso responda (b), comente como é feito este planejamento, qual 2 periodiocidade?

Exemplo pratico: Em oututro, criamoes a campanha do "oulutyo rosa pet* que fala sobwe a Importancia da
CastRga0 em fémeas como forna de evitar TVT & oulras doengas espacificas do género. Vemos as datas
principals & vamos encalxando os temas da proteq 3o animal

como somos voluntarios, Isto ocomme quando poss ivel, & um planejamento, sem planejamento, rsrs.

O ok das patas n3o possul planejamento, pols alnda 3o temos equipe pra culdar disso. Mas nos perodes
dos eventos, sempre fazemos Uma grack de postagens com 3 posts didros falando das aragdes e
necessidades do evento

Quanto as imagens usadas, como as fotos sao feitas?

Por um fobdq
Por um funcl ..
For um niegr. ..

Por um Inegr...
As foios 336

o 1 a 3

Por um fotdgrafo profis s onal, UIIZando UMa camera de alto pacrdo 2 29.6%

Por um funclondnio com nogfes e fotografla, utlizando Uma camera médo packae | 14.2%
Por um Integrante da ONG, UlIZaNdD UMB CaMers de médo padido 3 42.9%

Por um Intsgrants da ONG, utilizando 3 camera do celular & 57.1%

As fotos 30 recebidas de tercelros ou de seguidores 2 26.6%

Em uma escala de 0 a 5, quanto vocé esta satisfeito com sua comunicacio digital, onde 0 é muito
insatis feito e 5 & muito satisfeito?

Mut Insatisteltx 1 0 0%
2 1 2B.6%

3 1 a3%

4 2 B

Multo satisteltoc S 2 28 4%

htgps: ddocs. google.comAorms/dfIC AYpVE OF »E ¥ keng y)_JL 5K ySAC E dbkeY 1Z:M QBKC Kldiewsralytics
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1.9 al originado por meio das redes sociais?

% a 108

0% a 30%
; 50% ou mats
. W30 se iz

Mumero de respostas didrias
\

(K1} 1\_
\‘,_. f

it ddocs. cogle.com form /1 C AYEVF OF o ¥ kenglf yi_ JL 5 y6AC £ dbieY 12 M QR KC KlAicwaralytics

2

[
4
!

2B.6%

Para ver as conversas com as ONGs feitas por Skype, acesse:

https://goo.gl/ou HPGZ
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