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“A Natureza é cruel, mas nés nao precisamos ser’.
Temple Grandin



RESUMO

Com o desenvolvimento de novos meios e processos de comunicagao, como
as redes sociais digitais, as marcas tém precisado se adaptar e criar outras
maneiras de se comunicar com seu publico. No caso de ONGs e outras
instituicdes de trabalho voluntario isso se torna uma necessidade ainda mais
clara, sendo imprescindivel o desenvolvimento de estratégias de marketing
que atraiam a atencdo do publico e o auxilio para que continuem a
desenvolver seus projetos. Esta perspectiva foi trazida e adaptada na
elaborada proposta comunicacional para o projeto Cao Universitario, grupo
voluntario que presta assisténcia aos animais abandonados no Campus A.C
Simdes da Universidade Federal de Alagoas — Ufal.

Palavras-chave: Marketing Social; Grupo Voluntario; Animais Abandonados;
Assisténcia; Ufal



ABSTRACT

With the development of new media and communication processes, such as
digital social networks, brands need to adapt and create other ways to
communicate with their audience. In the case of NGOs and other voluntary
institutions, this becomes an even clearer need, and it is essential to develop
marketing strategies that attracts the public attention and help them continue
developing their projects. This perspective was brought and adapted in the
elaborated communication proposal for the project Cédo Universitario, a
volunteer group that assists abandoned animals in Campus A.C Simbes of the
Federal University of Alagoas - Ufal.

Keywords: Social Marketing; Voluntary Group; Abandoned Animals;
Assistance; Ufal
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INTRODUGAO

O seguinte trabalho de concluséo de curso é um relatério do processo de
desenvolvimento de formas de comunicagdo para o projeto Cao Universitario.
Esse desenvolvimento passa pela criagdo de canais de comunicacdo para a
organizagao, desenvolvimento de uma identidade visual e pela a criagdo de um
plano de marketing, que s&o apresentados e sistematizados na proposta
comunicacional que segue esse trabalho como apéndice.

A comunicacdo € um processo essencial para o desenvolvimento e
sucesso de qualquer negdcio ou marca, a mesma também pode e deve ser
aplicada nas estratégias de organizagdes que nao tem o lucro como seu objetivo.
Apenas promovendo a importdncia de uma causa € possivel aumentar a
conscientizagdo sobre a necessidade da mesma. Além disso, dar publicidade as
acdes desenvolvidas pelos ativistas das causas e pelas organizagdes é essencial
para construir a credibilidade necessaria para transformar a curiosidade daqueles
que buscam conhecer a iniciativa, em participacao e voluntariado.

O Projeto Cao Universitario, objeto deste trabalho, é organizado e
coordenado por Luiza Rabelo, professora da area de Fisiologia e Farmacologia
do Instituto de Ciéncias Bioldgicas e da Saude. Ao entrar para o corpo de
voluntarios do projeto Cao Universitario, foi possivel notar que a comunicagéo do
mesmo era deficitaria. O grupo ja se identificava enquanto C&o Universitario, se
enxergava como projeto, ja fornecia cuidados a animais abandonados e praticava
acdes para arrecadacao de fundos. Essas acgdes, no entanto, ndo eram continuas
ou divulgadas para que os colaboradores menos ativos acompanhassem o que foi
realizado com a sua colaboragdo, seja ela monetaria ou de voluntariado.
Desenvolver a comunicagcdo do projeto se tornava fundamental para que o
mesmo continuasse a crescer € a desenvolver acdes de acolhimento aos animais
abandonados.

Durante o processo de pesquisa foi possivel a observagédo da defasagem
comunicacional da instituicdo, que nao possuia identidade visual prépria, ou meio
de comunicagdo com a sociedade que nao fosse por canais pessoais dos
participantes do projeto.

Uma vez que foi observada a defasagem comunicacional, foi notada a

necessidade do desenvolvimento deste trabalho como maneira de tentar construir



11

uma cultura comunicacional e organizacional que permitisse o crescimento do
projeto de modo a ampliar a capacidade de assisténcia do mesmo.

Com o seguinte trabalho, tem-se o objetivo de construir uma unidade
visual forte e de facil reconhecimento para o projeto Cao Universitario, tornar
publicas as ag¢des desenvolvidas e comegar canais que possam tornar o projeto
um referencial alagoano de defesa da causa animal, estabelecendo comunicagao
direta com a sociedade e a partir disso conseguir retorno em doacdes e
voluntariado necessarios para o projeto.

Por acreditar no potencial da causa e da organizagao, surgiu o interesse
em criar possibilidades de divulgagdo e expansdo do projeto. Além de ser um
problema de saude publica, o abandono de animais é algo que sensibiliza pela
situagdo de fragilidade em que esses animais sao colocados. Uma vez que ja
existia o interesse de atuacéo por essa causa, o desenvolvimento deste trabalho
representou uma oportunidade de utilizar a comunicagao social para contribuir
com a protecédo animal.

O trabalho é composto por uma fundamentagdo tedrica que regeu a
producdo e esta baseada sobretudo nos estudos sobre marketing e alguns de
seus desdobramentos. Foram utilizadas pesquisas bibliograficas, feitos estudos
de mercado a partir das ferramentas de marketing e exposta uma compressao
sobre marca visando a producédo da proposta e o relatério. Em seguida é feito o
briefing da instituicdo apresentando a histéria e as caracteristicas do projeto Céo
Universitario. Por fim sdo apresentadas discussdes e resultados obtidos durante o
curso do trabalho.

A pesquisa realizada, o processo de desenvolvimento da identidade visual
do projeto e do manual de comunicagéo das redes sociais do Cao Universitario,
poderdo ser acompanhados no decorrer deste trabalho. E em apéndices é

possivel encontrar a proposta comunicacional desenvolvida para oprojeto.
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1 FUNDAMENTAGAO TEORICA

1.1 Marketing

A Associagcdo Americana de Marketing (AMA) define que o “marketing é a
atividade ou conjunto de atividades e processos para a criar, comunicar, entregar
e trocar ofertas que tem valor para consumidores, clientes, parceiros e sociedade
em geral”' (American Marketing Association, 2013). Para tanto, o marketing faz
uso de estudos e reflexdes onde é possivel se pensar o produto e seu impacto no
mercado no qual ele sera inserido.

O marketing pode ser compreendido como processo de estudo do
mercado que busca conhecer os desejos, necessidades e o perfil dos
consumidores visando desenvolver estratégias que melhor atendam a esse
mercado. O marketing ndo pensa somente no consumo, mas sim nas
circunstancias em que esse consumo é dado.

Na estratégia de marketing é pensado também o plano de produgéo e
distribuicdo de produto, de preco sobre o produto oferecido, na satisfacdo do
cliente apés a compra e também sobre o préprio produto. Kotler define o

Marketing da seguinte forma

O marketing € a andlise, o planejamento, a implementagéo e o
controle de programas cuidadosamente formulados e projetados
para propiciar trocas voluntarias de valores com mercados-alvo,
no proposito de atingir os objetivos organizacionais. Depende
intensamente do projeto da oferta da organizacdo, em termos das
necessidades e desejos dos mercados-alvo, € no uso eficaz da
determinagéo do preco, da propaganda e da distribuicado, a fim de
informar, motivar e servir os mercados (KOTLER, 1978, p.20).

Assim, o marketing faz com que o produto se posicione no mercado,
influenciando sobre o que é pensado, apresentando e a receptividade do publico
sobre aquilo que se vende.

Em se tratando de estudo de marketing, o produto ndo deve ser entendido
como um simples objeto. Na verdade, pode ser uma ideia, agdo a ser tomada ou
um servico.

O produto € uma figura metamorfa, que toma a forma daquilo que o seu

produtor/transmissor queira vender. Vender, aqui, também nao deve ser

' Pode ser encontrado no enderego: https://www.ama.org/the-definition-of-marketing/
Acessado em 21 de maio de 2019.
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entendido como uma mera transacao comercial. Para uma instituicdo como os
Alcodlatras Andénimos, por exemplo, a venda pode ser vista como a adesao de um
alcodlatra ao grupo e a permanéncia dele longe do seu objeto de vicio por meio
do apoio do grupo. Deste modo, intentou-se utilizar da melhor maneira possivel
conceitos mais ampliados de mercado, desenvolvendo um plano de marketing
para o projeto Cao Universitario, que sera apresentado mais a frente.

Dentro do marketing é possivel identificar diversas subareas que tentam
tratar de modo mais amplo areas especificas, com o objetivo de aprimorar o
desenvolvimento das mesmas. Neste trabalho foi escolhido trabalhar com os
conceitos de marketing social, marketing digital e marketing para as redes sociais,

que serao apresentados a seguir.

1.1.2 Marketing Social

Existem duas abordagens principais do marketing social. A primeira o
trata como algo desenvolvido por instituicdes do terceiro setor com o objetivo de
promover uma bandeira ou causa. Ja a segunda o coloca como uma forma
utilizada por empresas do primeiro e segundo setor para fidelizar o publico e
associar o carater positivo da agdo a imagem da marca®. Ao definir o marketing

social, Schiavo trata-o como:

Uma ferramenta democratica e eficiente que aplica os principios e
instrumentos do marketing de modo a criar e outorgar um maior
valor a proposta social, redescobrindo o consumidor por meio de
didlogo interativo, gerando condigbes para que se construa o
processo de reflexao, participagdo e mudanga social (SCHIAVO,
1999, p. 25).

No entanto, Mendonga e Schommer (2000), propdem a divisdo dessas

finalidades em marketing social e marketing societal e trazem a visdo de Kotler

sobre marketing societal (1998) para os diferenciar.

O conceito de marketing societal define a tarefa da organizacao
como sendo de determinar necessidades, desejos e interesses de
participacao de mercado e proporcionar a satisfacdo desejada mais
efetiva e eficientemente do que a concorréncia de forma a

2 Deonir de Toni explica que “o estudo da imagem pode ser expresso como uma perspectiva
do Marketing, que opera como um campo de aplicagédo relacionado ao entendimento do
comportamento do consumidor. Neste sentido, a imagem ¢ identificada como a soma de
convicgdes, atitudes e impressbes que uma pessoa ou grupo tem sobre um objeto
(produto/marca, corporagéo e loja).” (2005, p.26).
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preservar ou aumentar o bem estar do consumidor e da sociedade
(KOTLER, 1998, p. 44).

Assim, apesar de também trabalhar o bem estar social, o marketing
societal se diferencia do social por utilizar essas acbes como uma estratégia
comercial, para agregar valor a uma marca. As atividades sociais, quando
realizadas por uma empresa, configurariam uma nova vertente de marketing, ja
que a causa em si ndo € a finalidade da acdo e sim a consequéncia ao ser
associada a mesma.

Apesar de utilizar de ferramentas do marketing comercial, ndo se deve

confundir as duas formas de marketing. Kotler os diferencia do seguinte modo:

No caso do marketing comercial, o processo gira
fundamentalmente em torno da venda de produtos e servigos, no
caso do marketing social, o processo de marketing € usado para
vender um comportamento desejado. Entretanto, os principios e
as técnicas para influenciar sdo os mesmos para ambos. No setor
comercial, a principal meta € o ganho financeiro. No marketing
social, a principal meta é o ganho da sociedade(...) os
profissionais do marketing comercial muitas vezes preferem
escolher segmentos de mercado-alvo mais importantes que
proporcionem o maior volume de vendas lucrativas. No marketing
social os segmentos sdo escolhidos com base em um conjunto de
diferentes critérios, incluindo a prevaléncia do problema social, a
capacidade de atingir o publico, a aceitagdo da mudanca(...)
(KOTLER, 2008, p.32).

Assim, na perspectiva do autor, advogando por causas e movimentos
especificos, o marketing social busca influenciar positivamente as pessoas para
que as mesmas sejam agentes de mudanga na sociedade. O marketing tem
importancia crucial para ongs e projetos sociais. Pode determinar o sucesso ou
fracasso de campanhas, acdes, ideias e movimentos.

Independente do viés seguido, o marketing social sempre tenta buscar a
melhoria e a conscientizagdo da sociedade, por meio de cases e acdes
publicitarias, buscando fortalecer uma causa ou instituicdo, ou para agregar o
valor da causa a marca que decide vincula-la a si.

Apesar das diferengas, o marketing social ndo deixa de fazer uso de
instrumentos que o marketing comercial utiliza. Elementos como pesquisa de
mercado e estratégia ainda se fazem essenciais no marketing social. Kotler
(2011) ainda deixa claro que o “foco no cliente e a teoria de troca” sao

fundamentais para a formatag&o da estratégia, assim como “utilizar a pesquisa de
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marketing durante todo o processo” e entender a segmentacgao dos publicos para
fazer ‘“utilizacdo de estratégias personalizadas” desenvolvidas para cada
segmento. O autor ainda reforca que todos os Ps® devem ser levados em
consideragao e por ultimo que os resultados devem ser mensurados sempre, para

que seja possivel pensar em melhorias.
1.1.3 Marketing digital

Com os avancgos tecnolégicos da comunicacdo e o aumento de usuarios
nas plataformas digitais, cada vez mais a publicidade, assim como a atengéo tem
se dirigido para as mesmas. Como boa parte da populagdo esta conectada a
internet, € natural que os processos de troca entre marcas e consumidores
também sejam direcionados para essas plataformas. Como explica Pereira
(2014):

Para as empresas, a Internet tornou-se assim num meio através
do qual podem aumentar as suas vendas, um canal de
distribuicdo alternativo ou complementar ao canal fisico, que
permite uma maior visibilidade as marcas e produtos ou servigos
da empresa. Possibilita a compra online, a integragdo do mercado
e procura global, comunicacdo facilitada através do website,
outras formas de publicidade online, disponibilizagdo de servigo de
atendimento ao cliente e ferramentas de relagbes publicas,
satisfazendo as necessidades dos consumidores que se tornaram
mais exigentes e com mais poder (PEREIRA, 2014, p.5)

A praticidade, os diversos meios e formatos e o baixo custo
proporcionados pela internet sdo um dos atrativos que tem feito com que cada
vez mais as marcas invistam no marketing digital. No entanto, & essencial que
exista uma estratégia por tras das taticas escolhidas para serem tomadas
virtualmente.

A velocidade da internet exige que o marketing digital se reinvente
frequentemente, buscando sempre a melhor maneira de alcangcar os publicos,
diferenciando-os por nichos e plataformas cada vez mais especificas. Torres
(2009), define que o marketing digital deve ser composto de sete acdes
estratégicas, que sdo: o marketing de conteudo, marketing nas midias sociais,

marketing viral, e-mail marketing, publicidades on-line, pesquisa on-line e

® Os P’s de marketing est&o inclusos no conceito de Mix de Marketing, criado por McCarthy e difundido
posteriormente por Kotler. Os 4 Ps correspondem a: prego, praga, produto e promogdo. O mix de
marketing € um norteador para campanhas e agdes publicitarias efetivas em conquistar e manter a
clientela.
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monitoramento. O autor defende que a utilizacdo das sete acbes deve ser
pensadas em conjunto, ja que interfferem umas nas outras e sao
interdependentes.

Torres (2009) explica que as agdes devem ser tomadas levando em
consideragao o comportamento dos clientes no meio digital, e que, analisando o
comportamento das pessoas nha internet, € possivel notar que elas estao
envolvidas em quatro atividades basicas, que sao: relacionamento, diverséo,
informagéo e comunicagao.

Uma das vantagens colocadas pelo autor é a facilidade de monitoramento
das métricas oferecidos pelas midias digitais. Ao contrario das midias analdgicas,
como outdoor e comerciais televisivos, o meio digital permite o monitoramento de
conversado dos materiais feitos para a internet, ou seja, ha possibilidade de seguir
a trajetdria feita pelo cliente até a compra. E possivel notar quais os caminhos
levaram o cliente até o seu produto e possivelmente até o que o fez ou ndo fechar
0 negocio, o que seria mais complicado de se fazer em midias offline.
Ferramentas como o Google Adwords, Facebook Ads, RD Station, entre outras,
facilitam a observagdo das métricas* e dos leads® gerados por cada contetdo,
email marketing ou post feito, possibilitando observar em que se obteve sucesso
ou o que falhou, o valor gasto em cada conversdo de cliente e, a partir disso
procurar melhorar da estratégia de marketing a ser tomada na rede.

Adolpho (2012) ao abordar o marketing no meio digital, defende que uma
boa estratégia voltada para a internet deve levar em consideragéo 8 P’s, sendo
eles: Pesquisa, Planejamento, Produgado, Publicagdo, Promog¢do, Propagacéao,
Personalizacao e Precisao.

Com a Pesquisa € possivel analisar o usuario por aquilo que ele expde: o
que fala com e sobre as marcas que consome, 0 que busca, com quais marcas se
relaciona, regido geografica onde mora, lugares que visitou etc. Analisando dados
de comunidade € possivel monitorar os assuntos mais buscados, mais
comentados, observar quais palavras-chave se relacionam com a marca e quais
ajudariam a obter o resultado desejado. Com isso, é possivel tracar perfil e

interesses desse consumidor, e aplicar esforgcos onde existe maior oportunidade

4 Métricas sdo estatisticas gerais e medidas de desempenho do material produzido, podem ser medidos
simplesmente pelos numeros de visualizagdes, curtidas e comentarios ou pela quantidade de leads
gerados por esse conteudo.

®Leads sdo clientes em potencial que, em algum momento, por livre e espontdnea vontade, ja
interagiram com a marca virtualmente, seja baixando um ebook, preenchendo um formulario com dados
de contato e significam oportunidades reais de negdcio.
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de retorno. A pesquisa também permite monitorar concorrentes, tanto por meio
daquilo que os proprios divulgam, quanto pela opini&do que os seus consumidores
compartilham. Assim, € possivel ter uma ideia de como anda o mercado e suas
possiveis deficiéncias, permitindo que se aja de acordo com as oportunidades
observadas.

A partir dos dados coletados, deve-se fazer o Planejamento das acdes a
serem tomadas em cada uma das etapas seguintes, por isso essa € uma das
etapas mais importantes do marketing digital, segundo o autor. Ela definira o
formato e aproximacdo das agbes que serdo desenvolvidas. E onde as
observacoes feitas na etapa de pesquisa viram ideias executaveis. Adolpho deixa
claro que o planejamento € uma atividade constante, que inclui também o
monitoramento da concorréncia em parametros que sejam relevantes, como, por
exemplo, posicao de indexacdo em referéncia as palavras-chave relevantes para
o plano.

A Producao, por sua vez, passa pela execugdo das estratégias e ideias
desenvolvidas no P anterior. Ao falar da publicagao, o autor trata especificamente
da publicacao do site da empresa/empreendimento, mas é possivel entender que
a etapa de publicacdo também pode tratar de outros materiais contidos na etapa
de producdo, como blog posts®, hotsites’ e outros conteudos/plataformas, uma
vez que o autor diz que nessa etapa devem ser publicados os conteudos de valor
oferecidos ao mercado e ao publico com o objetivo de que os mesmos se tornem
embaixadores da marca®.

O quinto e sexto Ps, Promogao e Propagacgao, sdo trabalhados por
adolpho como complementares. Para se tornar mais eficiente na internet, a
promog¢ao deve assumir um formato mais organico e preferencialmente contar
com uma pitada da comunicagao viral, conceituada em propagagao. Assim, no
lugar de vender apenas produtos, a promogédo da marca seria feita envolvendo e
fazendo com que o consumidor faca parte do universo da marca por meio do
compartilhamento de selfies, depoimentos, etc. O autor justifica que as pessoas
ndo querem ser atrapalhadas por uma propaganda em seu momento de

lazer/trabalho no ambiente virtual, que isso gera irritacdo e sentimentos negativos

5 Blog posts sdo uma forma de conteudo relevante em texto, e pode ou ndo agregar outras formas de
midia. E publicado no site/blog da marca.

’ Hotsites s&o sites paralelos ao site original da marca e geralmente sdo usados em agdes e promogoes
temporarias.

8 Clientes que promovem a marca, interagem e participam ativamente nos canais de comunicagéo e a
defendem por acreditar em seu papel social.
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sobre a marca. Mas, ao mesmo tempo, as pessoas sentem interesse em ver o
que outras pessoas tém a falar e compartilhar e, muitas vezes, se sentem
motivados a participar de correntes virtuais. Assim, com uma campanha viral que
motiva as pessoas a participarem de um desafio/convite da marca, é possivel
ganhar notoriedade e atingir novos consumidores com uma agao positiva, que
eles terdo interesse genuino em conhecer e até mesmo de participar.

A Personalizagcao no marketing digital também é colocada pelo autor
como algo essencial, para uma estratégia de sucesso. A personalizagdo vai
desde o e-mail marketing com o0 nhome de quem ele esta enderegado, a utilizagao
de algoritmos para que seja sugerido ao consumidor outros produtos semelhantes
aos quais ele ja demonstrou interesse anteriormente etc. Porém, devido ao tempo
que o livro foi lancado, € possivel notar que essas inovagdes que eram
surpreendentes para época, hoje ja sao padrdes utilizados por todos. Atualmente
ja existem novas discussdes sobre como dar a cada cliente uma experiéncia
unica e personalizada com tantos processos que ja foram automatizados.

Ainda sobre a personalizagéo, no entanto, o autor introduz o debate de
que é preciso segmentar o publico e falar com cada cliente de acordo com o nivel
de relacionamento que ele tem com a marca. Assim o conceito de funil de vendas
também faz parte da personalizagdo. O funil de vendas representa o caminho
percorrido pelo cliente até que ele finalize uma compra, além de guiar o marketing
de conteudo para a producado de material relevante para os consumidores em
cada uma das etapas da compra (descoberta, consideragao e decisio).

O ultimo P trabalhado por Adolpho € o de Precisao, que corresponde a
analise dos resultados das ag¢des tomadas. Essa sendo mais uma etapa a ser
exercida continuamente, durante todas as etapas anteriores. Com a velocidade de
trocas no meio digital, € necessario que seja feito constante monitoramento para
que, se necessario, se fagca ajustes no planejamento ou produgédo para que os
materiais desenvolvidos atinjam os objetivos pretendidos.

Uma parte significativa das estratégias de marketing digital sdo voltadas
para as redes socias, devido a grande quantidade de usuarios das mesmas, pela
possibilidade de uma comunicagdo mais direta entre marca e consumidor e
também devido ao grande numero de autoridades, na forma de influencers,

presentes nessas plataformas.
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1.1.3.1 Marketing para redes sociais

De todos os eventos que ocorreram na era digital, um dos que mais
mudaram o ritmo e a forma de vida das pessoas foi a criacao das redes sociais.
Checar o feed® de sua rede social favorita e adicionar algo ao volume de
informagdes produzidas ali se tornou algo corriqueiro para uma parcela
significativa da populagdo mundial, sendo algo feito até mais que uma vez por dia.

Dave McClure (Weinberg, 2009) notou a tendéncia das conexdes sociais
por meio da internet, conceituando que “os primeiros 10 anos da revolugcéo da
Internet focaram-se sobretudo em conectar computadores a World Wide Web.
Mas os proximos 10 anos focar-se-40 essencialmente em conectar as pessoas
umas com as outras”. A popularidade e longevidade de redes sociais como
Instagram, Facebook, Twitter, e até mesmo o fato de algumas dessas redes
substituirem funcionalidades de redes sociais anteriores a elas, comprovam que
essas plataformas s&o novos ambientes de interagdo e conexao social e, ndo sao
mais uma tendéncia, mas uma parte da vida cotidiana de grande parte da
populacao.

Nado demorou muito até as empresas notarem uma oportunidade
comercial nesses novos meios de comunicagao. A tendéncia de se utilizar dessas
plataformas como forma de promover seus produtos se tornou popular em 2011
com a explosdo do Facebook. Apesar de inicialmente terem surgido com o intuito
de conectar pessoas, ndo demorou muito até que as redes sociais fossem

monetizadas devido ao seu nivel de engajamento e seu alcance. Pereira explica:

As redes sociais emergem como uma oportunidade para as empresas
se aproximarem dos seus publicos, através da informacdo que
disponibilizam nas suas paginas, e da presenca junto da comunidade,
potencializando o word-of-mouth entre as ligacbes que estabelecem. A
forma como as pessoas sociabilizam nas redes sociais, partilhando
cada vez mais informacao pessoal, é fruto da pressdo que é exercida
nesse sentido. (PEREIRA, 2005, p.07).

Atualmente, é dificil encontrar uma marca que nao tenha presenca nas
midias sociais e é praticamente impossivel pensar uma estratégia digital sem

inclui-las. As mesmas se tornaram tao atrativas para a publicidade pela facilidade

® Os feeds surgiram como uma ferramenta para filtrar por conteudo ou site/blog assuntos relevantes
para seus assinantes. Hoje, todas as midias sociais possuem um feed que é préprio de cada usuario e é
definido pela relevancia do conteudo daquilo que ele segue. A forma de alimentagao do feed varia de
acordo com o algoritmos de cada rede.
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da divisao dos publicos: ao se cadastrar, o usuario ja entrega uma lista de dados
sobre si, como idade, localizagdo e género, e quanto mais utiliza a rede, mais
dados da a plataforma sobre aquilo que gosta e o que consome. Com todos
esses dados, as proprias redes mapeiam e dividem os publicos e grupos,
vendendo espacgos de anuncio muito atrativos para as marcas, que podem
anunciar somente para o tipo especifico de publico que se desejam.

Na plataforma de gerenciamentos de anuncio do Facebook, por exemplo,
€ possivel facilmente criar um anuncio para uma promog¢ao que tenha em vista
somente o publico feminino, de 20 a 30 anos, que estejam visitando uma
determinada cidade e que tenham como interesse musica pop. Os anuncios
podem ser ainda mais direcionados e para um nicho ainda mais especifico que o
do exemplo acima. Por isso, quanto maior o numero de detalhes sobre o publico,
mais eficientes se tornam as campanhas veiculadas.

E importante entender como ocorre a troca de dados e valores entre os
usuarios das redes sociais. As relacbes nessas plataformas tendem a ser
horizontais, o que tem exigido que as marcas encontrem maneiras mais
amigaveis de se comunicar com seu publico e busquem compartilhar valores com
o mesmo. Muito diferente da relagdo vertical apresentada por midias mais
tradicionais, onde a mensagem é passada, mas nao existe conversa. Essa é a
principal diferenca desses canais, a possibilidade de didlogo com seu publico.

No entanto, como Peganha (2017) reforga, as estratégias para a marca
nas redes sociais devem focar no retorno, e ndo no que o autor chama de
“‘métricas de vaidade”, que representam a repercussao na plataforma, por meio de
comentarios e curtidas, mas nao a conversdo do material postado em negdcios
fechados.

Essas estratégias devem contar com um planejamento adequado de
conteudo, com base no que é relevante para seu consumidor. Costuma-se fazer
uso de buyer personas' que representam os consumidores ideais da marca, com
0 objetivo de se criar um conteudo que converse diretamente com eles. Assim,
com base na observagao do publico é possivel pensar esses perfis, determinando
idade, interesses e modos como a marca podem ajudar essas personas, tornando
mais facil para a marca se comunicar, ja que ela passa a falar com uma “pessoa”

ao invés de com um publico alvo.

° E uma pessoa ficticia criada com caracteristicas de um cliente real e ideal da marca, é usada nas
estratégias de marketing para aperfeigcoar a comunicagao da marca.
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E comum também o desenvolvimento de uma branding persona, que
ajuda a dar forma a marca nas redes sociais. A branding persona é composta
pelas caracteristicas da marca: seus assuntos de interesse, sua forma de falar e
de interagir com seus seguidores, sua estética e outros detalhes que fazem parte
do que a marca € ou aspira a ser. A criacdo tanto da buyer persona quanto da
branding persona, busca tornar a comunicagdo entre marca e publico mais
organica, de uma pessoa para outra, como pedem as redes sociais.

Pecanha (2017) ainda alerta que, apesar de serem otimas plataformas
para negoécios, os conteudos criados para as redes sociais pertencem as
mesmas. Uma vez que elas deixem de existir, o conteudo produzido deixa de
existir junto com a rede social, por isso aconselha que as publicagcbes devem
servir para levar os possiveis clientes ao um canal préprio' da marca onde essa
pessoa possa conhecé-la ainda melhor e interagir com o universo da marca de

uma maneira mais completa.

1.1.4 Marketing de conteudo

O marketing de conteudo se baseia na criagdo de conteudo relevante
para a os publicos alvo de empresas e segmentos que decidem adota-lo. Envolve
conhecimento profundo do publico ao qual se atende e é comum a utilizacdo de
personas’? para tornar o contetido criado o mais bem sucedido possivel. Parte do
pressuposto de entender seu cliente e suas aspiracdes e antecipar suas duvidas,
respondendo-as com qualidade. Assim, quando a duvida surgir, seu cliente
podera contar com o conteudo produzido pela marca para soluciona-la. Com o
tempo, a relagao criada € bem mais complexa do que apenas de um fornecedor e
um comprador. O cliente passa a procurar os conteudos diretamente da marca e,
quando surgem duvidas sobre o tema que ela costuma tratar, € a primeira fonte
que ele procura. E um processo de criagdo de autoridade. Uma estratégia
essencial para a criagao de planos de marketing digital, pois ajuda a produzir para

o cliente aquilo que ele procura aumentando as chances de se fechar um negécio.

" Site, blog ou canal do Youtube da marca.

2 Personas sdo representagoes ficticias do cliente ideal que sdo baseadas em dados reais colhidos
sobre o publico. A criagdo de personas permite que os conteludos sejam bem direcionados e mais
interessantes pois a intencdo ndo € a de atingir alguém dentro do publico alvo, mas sim conversar
diretamente com a persona escolhida. Entre os dados incluidos para a formacdo dessas personas
estao: “Nome, Idade, Género, Salario, Domicilio, Educagao, Familia, Empresa onde trabalha, tamanho
da empresa, Detalhes do cargo, Objetivo primario e Objetivo secundario” (PECANHA, 2017, p. 37)
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Vitor Pecanha, Co-fundador da Rock Content, empresa especializada em

producdo de marketing de conteudo, define 0 mesmo como:

Uma maneira de engajar o publico-alvo de sua empresa e fazer
crescer sua rede de clientes e potenciais clientes através da
criacdo de conteudo relevante e valioso, atraindo, envolvendo e
gerando valor para as pessoas de modo a criar uma percepgao
positiva da sua marca e, assim, gerar mais vendas. E uma
mudancga drastica de mentalidade, em que as marcas ndo podem
somente se promover, mas sim gerar valor para o seu publico por
meio de conteudo que seja de fato interessante para ele.
(PECANHA, 2017, p. 13).

Assim, fazendo uso do marketing de conteudo é possivel criar uma
comunicacdo que aproxima o publico, constréi pontes e proporciona criagdo de
autoridade para as marcas.

Uma estratégia de marketing de conteudo ainda deve levar em conta o
formato dos conteudos e os melhores recursos para fazé-lo ter sucesso. Um blog
post, por exemplo, deve ser escrito levando em consideragado as palavras chave
para o mesmo, utilizando técnicas de SEO™ que o tornem mais atrativo para seus
leitores e etc. Ja um conteudo a ser transmitido em um post nas redes sociais
deve levar em consideragao por exemplo o canal em que vai ser transmitido ex:
Instagram, Facebook, IGTV, para que o conteudo produzido tenha o formato certo

para cada uma das plataformas.

1.2 Plano de marketing

O plano de marketing se faz necessario para a programagao e execugao
das metas que se deseja alcangar, seja em instituicbes privadas, publicas ou
organizacdes sociais. E uma ferramenta estratégica de geréncia, pela qual é
possivel identificar for¢as, fraquezas, oportunidades e riscos que o mercado pode
oferecer. Estruturar um plano de plano de marketing permite que a equipe consiga
ver onde deve concentrar seus esforcos e potencializar suas acgbes. O
planejamento pode ser voltado para um produto ou servigo em especifico ou para

a marca em si. Kotler e Armstrong explicam que o plano de marketing:

¥ SEO significa Otimizagdo para Mecanismos de Busca, em inglés. E um conjunto de técnicas de
otimizacdo de texto para sites, blogs e paginas na web para que eles atinjam bons rankings orgéanicos,
gerando trafego e autoridade para os mesmos.
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Exerce um papel fundamental no planejamento estratégico de
uma empresa de varias maneiras. Primeiro, proporciona uma
Filosofia direcionadora - a orientagao do marketing [...] depois ele
proporciona informagdes aos elaboradores do planejamento
estratégico ao ajudar a identificar oportunidades de mercado
atraentes e ao avaliar o potencial da empresa de obter vantagem
delas. Por fim, em unidades de negdcios individuais elabora
estratégias para atingir os objetivos da unidade. Uma vez
estabelecidos esses objetivos, a tarefa do marketing € ajudar a
unidade a executa-la de modo lucrativo (2007, p. 37)

E possivel notar que, quanto mais detalhado o plano de marketing,
maiores as chances de ele ser bem sucedido. Para isso, é preciso trabalhar

analisando minuciosamente cada uma das partes que o compoe.

1.2.1 Composicao do Plano

Para dar inicio a construgdo do planejamento, a instituigdo deve
compreender os fatores que influenciam a area na qual ela esta inserida. Para
isso, & feita uma analise do mercado e do empreendimento, onde & possivel
observar os pontos positivos e negativos da marca. No caso do objeto deste
trabalho, é possivel notar na proposta presente nos apéndices que foram
observadas as missoes, visdes e valores da marca. Outros elementos observados
foram o logotipo e o tom de voz utilizados. Essas informagdes ajudam a nortear o
restante do plano, fornecendo detalhes importantes para a montagem das agoes
que serao realizadas.

Apos tracar o perfil da empresa, € ideal que se procure entender o
publico-alvo e os clientes da instituicdo. A partir dessas informacdes podem ser
montados perfis de personas que se relacionam com a marca. Esse passo faz
com que as agdes sejam programadas com mais detalhes e surtam mais efeito ao
atrair a atengao do publico e na conversao desses possiveis leads. Na proposta
comunicacional elaborada para o objeto deste trabalho, foram criadas duas
personas para quem a comunicagao seria voltada.

Outro componente importante para o planejamento de marca € a analise
dos pontos, fortes e suas oportunidades e dos fracos e suas ameacas (FOFA).
Por meio dessa analise é possivel observar em um unico quadro os diferenciais,
pontos negativos, oportunidades de mercado e 0s possiveis perigos para a
instituicdo. Essa analise permite prever e prevenir algumas crises e permitir que a

resposta para essas situagdes seja efetiva. Foi possivel observar nessa analise
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que, no caso do projeto atendido, ele era o unico na categoria que tinha como
método trabalhar a triade académica de ensino pesquisa e extensao, permitindo
que trabalhos académicos e de pesquisa fossem desenvolvidos sob seu
guarda-chuva.

Em seguida, é necessario que seja feito o mix de marketing™ da
instituicdo, avaliando seus produtos, pregos, praca e as promog¢des a serem feitas
para seus produtos ou servigos. No caso do Cao Universitario, foi notado que
seus principais servicos sdo o atendimento aos animais em situagao de risco e os
workshops de bem-estar animal oferecidos pelo grupo. Ja como produto,
pretende-se lancar o E-book com conteudo também sobre bem-estar animal.

Além desses passos, também € necessaria a descricdo das acgdes a
serem desenvolvidas, com detalhamento sobre o periodo, as atividades e os
responsaveis por desenvolvé-las e projetando seus custos de execugao. Para o
projeto, foram escolhidas 4 a¢des a serem desenvolvidas, como consta no item
“Implementacao” do apéndices.

Ao fim do plano de marketing é necessario descrever 0s processos que
serdo utilizados para avaliagdo e controle das atividades exercidas. Para esse
objeto, foi escolhido notar as métricas de converséo de leads e de engajamento

gerado.

1.3 Marca

A utilizagdo das marcas teve inicio nas civilizagdes romanas como forma
de fazer com que a populagdo, em grande parte analfabeta, conseguisse
entender aquilo que as lojas vendiam. Assim, era comum as lojas exibirem icones
de animais, alimentos, ferramentas e armas em suas fachadas (PINHO, 1996).

As marcas vém sido utilizadas desde suas origens como uma forma de
identificacdo, distingdo e comprovagdo da procedéncia dos produtos e
mercadorias. As marcas ajudam, inclusive, a provar a qualidade dos produtos

contidos sob a mesma, como definiu Zozzoli:

Muito mais do que uma assinatura que opera fungoes
administrativas e legais, a marca agrega valor-simbolo ao produto
tangivel e/ou intangivel, seja esse um bem, um servico, uma

Y O Mix de Marketing ou 4 Ps do Marketing (Produto, Prego, Praga e Promogao) sdo os
pilares a serem estudados e considerados para fazer com que um plano de marketing tenha
sucesso, segundo definicdo apresentada por Lucas Gabriel no site da empresa Rock Content.
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idéia... e até uma organizacdo. A marca é um resumo
memotécnico de uma promessa e/ou de um vivido de compra e
consumo, mas também da atuacdo do fabricante e revendedor
que a utilizam em suas relagbes nao somente com o consumidor,
mas também com as autoridades e os cidadaos... Ndo pode mais,
portanto, ser a marca considerada por comunicadores,
mercadodlogos, juristas e economistas - para s6 citar alguns -,
como um elemento estatico de referenciacdao a origem de um
produtor e/ou distribuidor. Ha de ser devidamente enxergada
como objeto de transferéncia de informagéo, produtor de sentido,
criador de uma aura em torno de seu ser e conseqlientemente do
produto sobre o qual é aposta (1996, p. 4;5).

Assim como as empresas privadas as organizagdes do terceiro setor
podem tirar proveito de uma comunicacao visual limpa, positiva e sem ruidos. Ao
trabalhar o assunto, Viebig (2006) nota que os principais transtornos causados
aos empreendimentos sociais por conta de seus problemas de comunicagao
visual s&o: arranhar a Imagem ou reputagdo dessas organizag¢des, ruidos nos
materiais de promocao e divulgacdo, nao transmitindo adequadamente a
informacéo através da sinalizagdo, e desperdicio de verbas em campanhas que
nao respeitam um padrao visual. A autora explica que é fungao da identidade

visual:

Agradar aos olhos, causar forte impacto visual nas pessoas e
fazer que elas assimilem a ideia de uma marca, produto ou
simbolo é a finalidade da comunicacdo visual, uma técnica
presente em todos os tipos de midia, seja indoor ou outdoor
(VIEBIG, 2006,91)

A marca ajuda a empresa a transmitir sua personalidade e filosofia,
representando visualmente os mesmos. A identidade visual é composta pelos
elementos, como formas, cores, tipografia e outros elementos apresentados na
logomarca, tornando facil a identificacdo dos materiais produzidos para
divulgacdo do empreendimento. A prépria replicagdo da marca ja permite que
essa assinatura seja feita de maneira bem sucedida, mas ter elementos bem
construidos reforgando a aplicagdo da logomarca e que ajudem a compor a
identidade visual, facilitam o associagdo do conteudo ao seu transmissor. As

vantagens do desenvolvimento de uma marca forte s&o:

Desenvolvimento de filosofia para a Comunicacdo Visual,
valorizando o ser humano e sua responsabilidade social, sem
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perder a personalidade prépria do empreendimento. Valorizagao,
sobretudo, da identidade da marca como fator aglutinador de
esforcos individuais em prol do bem comum, como fator
preponderante do crescimento da mesma. Obter conforto,
orientagdo, estética e seguranga, sempre em fungdo do bem-estar
comunitario, fazendo as organizagdes despertarem a capacidade
de mobilizagdo que as integram para gerar propostas e agdes
concretas e exequiveis. Investir em Comunicacao Visual torna-se
diferencial competitivo, no sentido da organizagdo angariar
recursos e conquistar novos adeptos da causa social (VIEBIG,
2006, 101).

Para isso, & interessante que os elementos que compdem a identidade

visual sejam claros, simples e de facil absor¢ao para o publico. Um exemplo de

marca criada para instituicao do terceiro setor que pode ser considerada um case

de sucesso a do WWF (Figura 1).

[

L1

/

b

py

Figura 1 - Evolugao do logotipo da marca WWF
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A instituicdo fundada em 1961, tem o objetivo de proteger espécies

ameacgadas de extingdo. O logotipo da marca foi inspirado pela panda gigante

Chi-Chi que tinha chegado no Zooldgico de londres em 1958. Apesar de ter

passado por processos de redesign, a marca ainda € hoje o que foi pensada ha

quase 60 anos atras.
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2- METODOLOGIA

O estudo foi desenvolvido a partir do briefing preenchido junto a coordenadora do
projeto Cao Universitario, Luisa Rabelo. O briefing em questdo recolhia
informacgdes para a execug¢ao da marca desenvolvida. A partir do preenchimento
desse documento, teve inicio a pesquisa de referéncias e teorias que
contribuissem para a criagdo da marca. Foi feito levantamento de cores,
tipografias e formatos de icone, até que se chegasse ao logotipo apresentado na
Proposta Comunicacional em anexo.

Porém, a criagdo da marca nao resolveria sozinha os problemas de comunicagao
do projeto, o que levou a expansdo da proposta para que ela contivesse também
um plano de comunicagéo.

A leitura do livro “Marketing para organizacdes que nao visam o lucro”, de Kotler,
inspirou a composigao da propostas, uma vez que os elementos para a criagao de
um plano de comunicacao discutidos pelo autor foram amplamente incorporados
ao trabalho. O livro “Manual de identidade visual’, de Munhoz, guiou a
apresentacdo da marca dentro da proposta. Ja a leitura de “Obrigado pelo
marketing”, de Pecanha, despertou o interesse de incorporar o marketing de
conteudo e para as redes sociais ao trabalho, tornando-o mais atual e compativel
com a o mercado atual.

Para o desenvolvimento do relatorio foram consultadas as plataformas google
académico e Scielo de modo a levantar literatura relevante que apoiasse a teoria
desse trabalho. Para delimitacdo dos assuntos foram utilizados os termos
‘marketing social”’, “marketing digital”, “marketing para o terceiro setor’ e
“marketing de conteudo”. A partir da literatura encontrada, foi possivel formular
uma linha de pensamento que auxiliou na finalizagao da proposta comunicacional

do projeto.
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3.SOBRE O OBJETO

3.1 O Cao Universitario

Ndo ha dados exatos sobre a quantidade de cées e gatos que se
encontram em situagao de rua. Devido ao fato desses animais muitas vezes nao
se fixarem em um local fisico, a alta taxa de mortalidade e a grande rotatividade
populacional destes animais, é dificil que pesquisas estimando esse numero
sejam realizadas. Em um levantamento feito pela revista Veja Sdo Paulo com as
10 principais instituicdes de resgate animal na capital do estado, em junho de
2017, chegou-se ao numero de que sao resgatados cerca de 500 animais por
més por essas instituicbes, o que chega ao numero de até 6000 animais
resgatados da rua por ano, apenas em Sao Paulo capital. Apesar da falta de
pesquisas que fornecam um numero preciso, hdo € necessario procurar muito
para notar a alta quantidade de animais em situac¢ao de rua.

Por ser um local com alta concentragdo de pessoas, lanchonetes e
prédios que podem servir de abrigo, a Universidade Federal de Alagoas e seus
campi — em particular o Campus A.C. Simdes - € um dos pontos procurados para
abandono de animais adultos e filhotes. O descarte desses animais gera riscos
nao so para 0s mesmos como para a comunidade universitaria e seus arredores,
uma vez que, sem 0 manejo adequado, nao ha prevencao de doencgas que, em
alguns casos, também sado transmissiveis aos seres humanos. Isso torna o
Projeto Cao Universitario, que age no amparo desses animais e na mudancga da

cultura do abandono, uma instituicdo de alta relevancia.

3.2.- Historico da fundagao

O projeto teve inicio em 2009, quando a professora Luiza Rabelo
resgatou o cao Petrus nas imedia¢des de Praga da Faculdade, no bairro Prado,
onde se encontrava o Instituto de Ciéncias Biologicas e da Saude (ICBS - Ufal) na
época. O cao estava muito debilitado e, ao acolhé-lo, a professora se comoveu
com o estado e situacdo dos animais em situagao de rua. Isso a levou a realizar

alguns resgates e tratamento de animais no local.
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Com a mudanga do bloco para a sede do Campus A.C. Simdes, a
professora se voltou para os animais abandonados no campus e comegou a
agregar alunos e funcionarios da universidade como voluntarios do projeto.

Atualmente o grupo conta com cinco voluntarios em maceio e faz parte de
uma rede formada por grupos de diferentes universidades federais brasileiras, a
Liga de Bem Estar Animal. Apesar de fazer parte da liga, o projeto funciona em
paralelo a mesma. Mesmo havendo o dialogo entre os diferentes nucleos, as
acdes feitas ou verbas recolhidas por eles ndo sao compartilhadas entre si.

O projeto ja assistiu diversos animais que se encontram atualmente no
campus, alguns que foram adotados e outros que se encontram em lares
provisoérios. Entres as agdes do projeto estdo resgates emergenciais, castragdes,
vacinagcbes e outras medicacdes, distribuicdo de racdo para cdes e gatos em

alguns pontos da universidade e banhos coletivos de caes no Campus.

3.3 Mercado

Existem diversos projetos de protecdo animal em Maceid que também
atuam, na area do campus, mas sua maioria esta localizada na parte baixa da
cidade e nao atendem especificamente aos animais em situagcao de rua da parte
alta.

No entanto, nenhum desses projetos tem como foco aliar o cuidado
animal com a producgdo cientifica. Rabelo, enquanto coordenadora do projeto,
estimula a produgao de conteudo académico na area de estudo de cada um dos
estudantes que sao voluntarios do projeto. Atualmente o grupo ja tem a
verificacdo de Grupo de Estudos no CNPq e passa pelo processo de validagao

institucional.

3.3.1 Segmento Nicho

O segmento atingido pelo projeto Cao Universitario é o de protegao
animal e conscientizacdo sobre a causa animal, com recorte regional para o

Campus A.C Simdes.

3.4 Posicionamento
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O Projeto Cao Universitario busca ser um agente de conscientizagédo da
populacdo sobre o as condicdes dos animais em situacdo de rua, a0 mesmo
tempo em que age como um agregador de pessoas que tenham interesse em
desenvolver pesquisas voltadas ao bem estar e direito dos animais.

O projeto também pretende melhorar a qualidade de vida dos animais que
sdo abandonados nas sedes da Ufal, em Macei6, oferecendo assisténcia a esses
grupos. Entende-se que a vida nas ruas, independente da espécie, tem
dificuldades, e por serem animais dependentes dos humanos, sua vida nas ruas
se torna ainda mais complicada. Por isso, o grupo pretende proteger e cuidar da
saude desses animais, fornecendo comida, medicacédo e, quando for possivel a

obtencado de uma sede, abrigo para os mesmos.

3.5. Identidade visual
O projeto ndo apresentava nenhuma logomarca ou identidade visual

firmada anteriormente. Havia apenas um esboco que nunca foi oficializado. Neste
esboco, o designer quis transmitir o pedido pela coordenadora do projeto no
briefing: a ligacdo entre o homem e o cdo, mas sem fazer referéncia a raca ou
género, sem o desenvolvimento dos tragos para que nenhum tipo de suposi¢cao
fosse feita sobre os icones envolvidos na logo.

Porém, durante a execucgao, as instrugdes passadas fizeram com que o
icone utilizado obtivesse tragcos an6malos, que conferiam um ar “alienigena” a
figura de ser humano. Por esse motivo, decidiu-se pela criagdo de uma nova
logomarca para o projeto, atentando ainda as requisigcoes feitas, porém com uma

nova execugao.

3.6 Comunicagao organizacional

O projeto tem se desenvolvido sem nenhuma estratégia ou canal de
comunicagao proéprio. Os voluntarios e a coordenadora do projeto, no entanto, o
divulgam e fazem campanhas de arrecadacgao de verbas e material para o projeto
em suas proprias redes sociais, entre familiares e amigos, o que dava a
organizacdo um aspecto de informalidade. Assim, a criacdo de canais de
comunicagao proprios do projeto se fazia necessaria para formalizar e organizar a
divulgacdo de acbes e campanhas e para chamar e engajar o publico a

colaborarem com a organizagéo.
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Com base nessa observacgéao, foi decidido pela criagdo de um perfil na

plataforma instagram por onde essa comunicagao seria feita inicialmente.

3.7 Briefing

A partir de reunido com a coordenadora do projeto, foi preenchido o

seguinte Briefing:

Cliente: Cao Universitario - Luiza Rabelo

Responsavel: Sara Rocha

Atendimento: Sara Rocha

Data de entrada: 18 de Julho de 2018

Produto/ servigo: Criagcao de identidade visual

Target: Comunidade universitaria

Diferencial a ser trabalhado: A protecao animal gestada dentro da Universidade,
por voluntarios que contribuem com suas especialidades.

Objetivos da comunicagao: Criar identificacdo para o projeto por meio da
criacdo da identidade visual

Approach: Ligacédo entre animais e seres humanos, conscientizagdo sobre a
situacdo dos animais de rua e o que os membros da comunidade podem fazer
para melhora-la.

Pecgas: logomarca, banner/cards para redes sociais para adogdo e eventos,
materiais de aporte para as agdes a serem realizadas.

Midias: Virtuais (Redes sociais)

Observagoes: A cliente pediu que a logo tenha como foco a interagao entre o
cdo e o ser humano representada de maneira simbdlica, no nivel de conexao
mental. Deve ser abstrata e ter cores que remetem a carinho e cuidado e, de

preferéncia, ser circular.

3.8 Desenvolvimento da Marca

Partindo da necessidade da criacdo de uma identidade visual para o
projeto, foi identificado a imprescindibilidade de uma marca que retratasse a
esséncia do projeto: que € a protegcao animal gestada dentro da universidade por

voluntarios que contribuem de acordo com suas especialidades.
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Abrangendo a ligagao entre animais e seres humanos, a conscientizacao
sobre a situacdo dos animais de rua e o que os membros da comunidade
académica podem fazer para melhora-la.

Tendo como foco o simbolismo interativo entre o cdo, primeiro animal a

ser atendido pelo projeto e o ser humano que o resgatou.
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4 -RESULTADOS E DISCUSSOES

No decorrer do trabalho, notamos como o marketing, uma das
ferramentas mercadolégicas mais importantes da atualidade, abre novas
possibilidades para instituicbes do terceiro setor, podendo ser um fator
fundamental para sucesso de empreendimentos sociais com pouco poder capital
para investimento.

Podemos observar, através de conceitos ja aplicados dentro do
marketing, que o seu regimento interno deve ser obedecido quando se trata de
efetividade comunicacional, e isso se da, entre outras coisas, através de estudo
mercadolégico e planejamento de agbes seguidas por avaliagdes apos sua
execugao, de modo a quantificar a efetividade das mesmas.

Sabendo disso, antes de trabalhar alcances e estratégias de crescimento
da marca, foi necessario entdo o desenvolvimento de uma identidade clara para o
projeto, afinal, um empreendimento social precisa de uma imagem sdlida, de facil
absorgcao pelo publico para que desperte simpatia e incentive o contato inicial, e
que facilite a abertura de canais de comunicacao entre a marca e o publico.

A partir dessa necessidade, temos também a busca por uma identidade
que o diferencie de demais projetos, especialmente para evitar situagdes de
confusdo entre organizagdes, que embora possam ter ideais proximos, tem seus
métodos e linhas comunicacionais bastante diferentes.

Utilizando entdo das ferramentas de marketing e semidtica, foi
desenvolvida uma identidade que melhor representasse os ideais do projeto: a
relagdo entre humanos e animais e a busca pela protecdo. Fazendo com que tais
ideais ressoassem através de um esquema de cor que reforca a seriedade e
comprometimento do projeto, tanto para com a sociedade, quanto para os animais
sob sua protecéo.

Vale lembrar que as estratégias do marketing séo variadas, e que a cada
menor mudanga em padrdes de consumo do publico ou evolugdo tecnoldgica, ele
se adapta, buscando ser ainda mais eficiente e atingir os nichos necessarios. Foi
assim que notamos o surgimento de areas de conhecimentos dentro do
marketing, como é possivel observar com a distingdo entre marketing comercial e
social ou das estratégias para as novas plataformas que surgiram com a

popularizagao da internet, como no caso do marketing digital.
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Também ¢é interessante notar como as estratégias utilizadas pelo
marketing de conteudo afetam as pessoas atingidas, gerando um relacionamento
bem mais profundo entre marca e cliente e proporcionando a criagdao de
autoridade para a primeira. Uma vez que esse conteudo é direcionado, também
pode ser uma boa estratégia para captacao de leads e para a criacao de uma
comunidade nas redes sociais. a utilizacdo de personas tem sido cada vez mais
comum como forma de compreender melhor o publico alvo e fazer conteudos que
se adaptem aos formatos, linguajar e estética comuns ao personagem escolhido.
Para fidelizar o publico e gerar engajamento, € necessario que o conteudo
produzido para as redes sociais seja interessante, solucione duvidas e que
correspondam as necessidades tanto do projeto quanto dos aliados da marca.

Ao criar uma comunidade forte que se alinha aos objetivos do projeto, ha
ainda uma maior facilidade de ressondncia das mensagens e ideais
compartilhados, tendo assim, cada vez mais um alcance maior de varios
segmentos e camadas da sociedade, exponenciando o ciclo de fortalecimento da
marca/projeto e tornando mais eficiente o investimento nas campanhas

necessarias.
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APENDICE A - PROPOSTA COMUNICACIONAL PARA O
PROJETO CAO UNIVERSITARIO



PROPOSTA COMUNICACIONAL PARA O PROJETO CAO UNIVERSITARIO

Introducgao

Para quem frequenta a sede da UFAL em Macei6é é possivel notar a
chegada de novos animais abandonados no Campus A.C. Simbdes com
frequéncia. O mesmo acontece diariamente por todo o pais. Por isso é tao
importante o desenvolvimento de projetos que se voltem para a reversao desses
numeros, no desenvolvimento de politicas publicas de protegdo aos animais em
situacdo de rua e para a mudanca da cultura do abandono. E neste contexto que
se desenvolve o Projeto Cao Universitario.

Dado esse cenario, a seguinte proposta comunicacional buscou
desenvolver maneiras para tracar possiveis publicos e se comunicar com eles.
Uma grande barreira era a auséncia de uma marca que representasse o projeto e
da qual fosse possivel derivar os outros elementos necessarios.

A partir da criagdo de uma marca, passamos a definicdo de estratégias,
determinacdo de acdes e desenvolvimento de canais de comunicacio.
Atualmente, as redes sociais estdo massivamente presentes em nosso cotidiano,
e sao utilizadas para entretenimento, diversdo e também para propagar conceitos
e ideais de marcas, empresas e também projetos sociais. Por possuirem uma
ampla adesdo, sdo fundamentais em qualquer planejamento comunicacional,
como o feito a seguir.

No entanto, as informag¢des passadas nessas plataformas precisam ser
cuidadosamente pensadas e acompanhadas de agdes e meios de comunicagao
proprios. Utilizar de estratégias de comunicagado e marketing € necessario para a
propagacao de qualquer ideia ou marca. Essas estratégias sdo necessarias para
dar visibilidade a causa e atrair o interesse social. Uma vez que o
desenvolvimento e determinagédo de estratégias de comunicagao e marketing tem
grande importancia para o sucesso do empreendimento social, o seguinte

planejamento comunicacional foi pensado para ser desenvolvido pelo projeto.
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Informagoes sobre o projeto

Razédo Social | XXXXXXX

Nome Fantasia | Cao Universitario

Email caouniversitario.al@gmail.com

Pagina do Instagra https://www.instagram.com/cao.universitario/

Missao

Contribuir com a melhoria da saude e bem-estar de animais em situacao de risco
e/ou desabrigados, trabalhando a defesa destes e de seus direitos. Neste cenario,
procura-se demonstrar os beneficios da interagao entre animais e humanos, bem
como no desenvolvimento de processos, produtos e ag¢des centrados na triade
académica de ensino, pesquisa e extensao.

Visao

Agregar conhecimento sobre a condigao dos animais em situagao rua, de modo a
se tornar uma referéncia estadual de producgao cientifica sobre o assunto e
aumentar a conscientizacdo da comunidade sobre esses animais, melhorando a

interagdo dos mesmos com a comunidade.

Valores
Bem estar-animal como escopo central das acoes;

Transparéncia e ética;

Amplo acesso publico a divulgagao de agdes, servigos e politicas de atuagéo;
Respeito e comprometimento com a vida e bem-estar animal;

Liberdade ampla e irrestrita: de opinido, e do direito aos meios necessarios a
realizacao do trabalho de toda a teia envolvida;

Acdes eco e socialmente baseadas.

Marca

Logotipo

O logotipo da organizagdo busca passar a ideia de unido em torno da causa
animal, usando cores que remetem a seriedade com que trabalham os seus

integrantes e também ao acolhimento proporcionado aos animais assistidos.
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Conceito

Devido a necessidade de administrar cuidados aos animais abandonados,
e da relagdo de amor, carinho e protegcao que é desenvolvida com os mesmos,
foram utilizadas formas arredondadas para que a relagdo semidtica entre os
tracos e ternura fosse absorvida ao observar a logo.

O posicionamento das tracos assemelham-se a formas humanas em
semicirculo, compondo uma pata, ao mesmo tempo em que passam a ideia de
acolhimento, protecéo e igualdade solicitado pelo cliente através do briefing.

Os humanos estdo de méaos dadas, representando a uniao dos membros
do projeto em torno do mesmo objetivo: cuidar dos animais abandonados que
entram em contato com o projeto.

As principais cores utilizadas foram o laranja, por ser uma cor quente e
passar a sensagao de acolhimento e protecdo, e a cor azul para simbolizar a
seriedade e o comprometimento dos membros do projeto para com a prote¢cao

dos animais acolhidos.

Versao preferencial - Vertical
A marca apresenta uma versao, de forma verticalizada, aproximando-se de um

formato quadrado, com o intuito de utilizar melhor o espaco digital, adequando-se

a verticalizagcdo do ambiente digital por meio dos smartphones.

v

Cadao Universitario

Ufal
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Versao Horizontal

A marca apresenta também uma versdo, de forma horizontal, aproximando-se de
um formato retangular, que pode ser usado em papelaria e outros tipos de

comunicagéo oficial.

Cado Universitdrio

Ufal

icone
O icone podera representar a marca do Céao Universitario em aplicacdes

minimalistas e material institucional da mesma, servindo como assinatura iconica.
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Grade de construcao

45 mm

UNIVERSITARIO

27/mm

|5

Ufal

AZ 21,5 mm
6 mm ’?‘f> 25,5mm

mm

Cao Universitario |7 mm

36 mm

Area de nao-interferéncia

10 mm

10 mm

Nas suas aplicacbes a marca esta fadada a ser usada em layouts que

apresentam muitos elementos ou até mesmo em assinaturas de pecas ao lado de

outras marcas. Entdo recomenda-se que seja mantido o espago abaixo como

respiro, para que nao haja interferéncia entre os elementos e a marca.
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Cado Universitdrio
Ufal

Tamanho Minimo
Para ndo comprometer a leitura e legibilidade da marca, recomenda-se que a

mesma seja reduzida no maximo até o tamanho de 15mm x 12mm e nao mais

que isso.

C\Mn

O V 15 mm

Cao Universitério
via

12 mm

Usos indevidos
Sob hipétese alguma, é permitido que os icones sejam preenchidos, tenham suas

cores invertidas ou seus elementos afastados, invertidos, esticados ou
amassados. Qualquer alteragdo que comprometa a integridade ou alterem a

marca e que nao estejam pré-determinadas nesta proposta séo proibidos.
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Cdo Universitério
Ufal

Cao Universitdrio Cado Universitdrio
Ufal Ufal

Universitari

Vo

Cores institucionais

HEX CMYK
B 0081a0  C:100M:19Y:0K:37

HEX CMYK
. ff7800 C:0M:52Y:100K: 0
HEX CMYK

B 002147 C:100M:53Y:0K:72

HEX CMYK
I oooo00 C:00 M: 0 Y: 0K: 100

HEX CMYK

frffff C:OM:0Y:0K:0
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Transparéncia

100% . 100%

80% 80% 80%
60% 60% 60%
40% 40% 40%
20% 20% 20%

100%

Aplicagoes
Para aplicagao em diferentes fundos, algumas alteragées podem ser necessarias.

Em fundos em que a legibilidade da marca esteja comprometida sdo usadas suas

w%%

Cdo Universitério
Utal

versdes em negativo.

(o)

Cdo Universitério

Uial
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Tipografia

A escolha e definicdo de uma fonte para todos

Cdo Universitdrio

Ufal

0S usos da marca gera uma

identificacdo. A familia tipografica utilizada para o Cao Universitario € a Century

Gothic.

Century Gothic Regular

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ 0123456789
abcdefghijkimnoparstuvwxyz

Century Gothic Bold
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ 0123456789
abcdefghijkimnopqgrstuvwxyz

Century Gothic Italic

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ 0123456789
abcdefghijkimnopqgrstuvwxyz

Century Gothic Bold Italic

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ 0123456789
abcdefghijkimnopqrstuvwxyz

AR
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Papelaria

Céo Universtino

Titulo,

Lorem Ipsum clolor st amet, consectetur adipiscing elit, Donec orcl purus, luctus vitae dignissim
e, meulis sed purus. Vivamus faucibus, ipsum nec aliquet leo mauris ce wim ligula,

i or ante, ul-
ricies In sUsCIpt a, Temp iy i Fusce vel
Eras mauris, &t scelerisque orcl.

Do s o s o s

aculls magha sit
ante nis 2u isus. Vestibulum nunc orel, thencus a placsrat in ultrcles in mi. Cras mattis varius sros,

ugue vitag

malesuacla ut, censequat et diam. Null
s

In ultricle: e

sadipiscing hﬂt_eu.:: ]

(B2 9099-6086 | mauriecsitet o il o som
Campus A.C Simées - UFAL - Alageas:

oo Universitério
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Digital
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Tom de voz

O tom de voz adotado deve sempre ser simpatico e convidativo. Deve sempre se
tomar postura educativa e de acolhimento. Podem ser usadas brincadeiras e
interagbes, principalmente em perfis nas redes sociais, sempre mantendo a

postura e tons citados anteriormente.

Portfélio de Produtos e Servigos
O Cao Universitario trabalha seguindo a triade académica de ensino, pesquisa,

extensao e oferecendo a assisténcia aos animais em situagao de risco. Assim, os

principais servigos e produtos oferecidos pelo projeto séo:

Assisténcia as populagdes de animais abandonados
Com a falta de politica institucional que dé apoio aos animais abandonados no

Campus A.C Simbes, um dos principais servigos oferecidos € a assisténcia a essa
populacdo. No quadro abaixo, € possivel observar os numeros de animais

atendidos e a forma de assisténcia que recebem.

Sede provisoéria Cao 14
Tutela custeada Céo 5
Sistema de apadrinhamento Cao 4
Acompanhamento no Campus Cao 5
Tutela Custeada Gato 3
Acompanhamento no Campus Gato 8

Dos caes que se encontram no campus da Ufal, 2 se localizam na Residéncia
Universitaria Alagoana (R.U.A), outros 2 no Restaurante Universitario e um outro
no Cedu. Ja dos gatos assistido no campus, 6 se encontram na R.U.A, 1 no

Instituto de Ciéncias Farmacéuticas, 1 no Radar Ufal.
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Os animais sob tutela recebem cuidado extensivo, tendo alimentacao, castracdes
e medicagdes todas em dia. Dos animais assistidos na universidade, todos

recebem alimentacao, a maioria foi castrada e tem suas medicacées em dia.

Workshop de bem-estar animal
Workshops preparados pela Professora Luisa Rabelo tratando de assuntos

diversos que costumam ter tematica centrada no bem-estar animal. O evento

proporciona horas extras para seus participantes e arrecada ragao para o projeto.

Ebook
Ebook sobre bem estar animal, com dicas, artigos e instrugdes voltado para os

guardides, para melhorar o trato de seus pets. Pretende-se comercializa-lo por um

preco simbalico.

Publico alvo
Os publicos-alvo da instituicao sao:

Estudantes universitarios que desejem participar de pesquisa e extensao ou fazer
trabalho voluntario
Comunidade académica

Comunidade em geral

Tendo em vista os publicos alvo citado acima, foram desenvolvidas as seguinte

personas a quem se deve falar.
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Personas

Empresa: Estuda biologia na Ufal
Idade: 19 anos

Género: Feminino

Educacgao: Superior incompleto

Midias: Usa ativamente o Twitter e Instagram e acessa conteudos de outras
plataformas de acordo com o que é compartilhado com ela nessas redes sociais.
Objetivos: se encontrar dentro do seu curso, buscar projetos que melhorem sua
interacao com a area de estudo, carga de horas extracurriculares, estagiar.
Desafios: Organizagdo de tempo para estar presentes em todas as atividades
que deseja, falta de vagas de estagio, balancear via académica e pessoal. Como
minha empresa pode ajuda-la: Oferecendo atividades extracurriculares em
horarios flexiveis e dando amparo e orientando as pesquisas desenvolvidas pelos

alunos.
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Empresa: Funcionaria publica, Ufal

Idade: 40 anos

Género: Feminino

Educacgao: Mestrado

Midias: Usa ativamente o Facebook e com menor frequéncia o Instagram e
Twitter. Acessa conteudos de outras plataformas de acordo com o que é
compartilhado com ela nessas redes sociais. Também se mantém informada
através de portais de noticias.

Objetivos: Passar mais tempo com a familia e com seus dois céezinhos,
administrar o estresse do trabalho através de hobbies.

Desafios: Conciliar as atividades que precisa ou quer realizar em seu tempo livre,
falta de acesso rapido a conteudos que trabalhem o bem estar animal.

Como minha empresa pode ajuda-la: Oferecendo conteudos destinados a
cuidados caninos, atividades familiares como feirinhas de adog¢do ou festinhas

para caes.
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Principais concorrentes
Apesar de terem abordagens diferentes, os principais concorrentes na area de

atuacdo do Cao Universitario sdo as ongs Pata Amada e o Projeto Acolher.
Outras instituicdes que nao representam concorréncia direta, mas podem ser
levadas em consideragdo sdo a Casa Sao Francisco de Assis e o projeto Pata

Voluntaria.

Pata Amada

O grupo iniciou suas atividades em 2014 e, desde entdo, recolhe, trata e
abriga animais em situacdo de risco. Recentemente ganhou repercussao
apo6s escandalo da organizagdo Pata Voluntaria. Devido aos nomes
semelhantes, houve reportagens que confundiram os projetos, porém, com a
necessidade de limpar o nome da instituigdo surgiu também a possibilidade
de aproveitar o assunto, que estava sendo muito comentado, para divulgar as
acdes e seriedade da ong. Uma vez esclarecida a situagdo, a ong ganhou
muita visibilidade. Ao procurar uma ong para apoiar, o doador pode sentir
mais confianga em realizar sua colaboragao para a mesma.

Projeto Acolher

Projeto também localizado na parte alta da cidade, no bairro Village Campestre. A
principal concorréncia que essa ong representa é geografica. Possui muitos
problemas financeiros e solicita doagdes diariamente aos seus seguidores no
perfil do Instagram. Nao existem muitas informagdes publicas sobre o projeto, o
unico meio de comunicagao ¢€ via perfil na plataforma Instagram.

Nucleo de Educacdo Ambiental Francisco de Assis - Neafa

Apds 15 anos, a Ong encerrou suas atividades em fevereiro de 2018 devido a
dificuldade de manter o padrdo de atendimento das consultas fornecidas e os
cuidados com os animais abrigados. Apesar de nunca ter sido intengdo da Ong,
pessoas comegaram a confundi-la com abrigo. A Ong deu lugar a clinica
veterinario Casa Sao Francisco de Assis, que fornece atendimento veterinario a
precos populares. Assim, ndo configura concorréncia direta.

Pata Voluntaria

A ong era uma das mais estabelecidas em Maceid, contando até com ajuda de
financeira de celebridades de fora do estado. Em julho de 2019, no entanto, ao
fingir que a sede do projeto havia sido assaltada, trés integrantes foram presas
suspeitas de forjar roubo e de estelionato. Apds isso, em setembro, uma
comiss&o formada por vigilancia sanitaria e OAB tentaram verificar denuncias de
que 0s animais que se encontram na sede da ong, no bairro trapiche estavam em
situacado insalubre. Pelo que foi noticiado, ndo houve sucesso na tentativa de

Cao Universitério
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acesso e devido ao bloqueio dos meios de comunicagdo da ong, nao se sabe em
qual estado os animais se encontram.

Analise do Ambiente
Apds a observagdo do cenario no qual o projeto esta inserido, foram

determinadas suas forgas, fraquezas, oportunidades e ameacas.

Diferencial de trabalhar com a triade “ensi| Ser pouco conhecido

pesquisa e extensiao” Ser recente
Delimitagdo territorial a Ufal Ter poucos colaboradores
Ambiente externo — Oportunidades Ambiente externo - Ameacgas

Maior possibilidade de debate sobre | Denuncias contra os animais assistidos
direitos dos animais Diminuicdo do poder aquisitivo da populac3
Reconhecimento externo pelos produ| Esvaziamento da universidade

desenvolvidos pelo projeto

Objetivos e Metas
Conseguir mais apoiadores e voluntarios para o projeto

Assistir e melhorar a qualidade de vida dos animais atendidos pelo projeto

Estratégias do Mix de Marketing
Produto
Os produtos oferecidos pelo Projeto Cao Universitario séo:
- Assisténcia a animais em situagcao de rua abandonados no Campus A.C
Simoes;
- Workshop de Bem-Estar Animal,

- Ebook sobre Bem-Estar Animal.

Preco
O preco dos servigos oferecidos pode variar de acordo com a contribuicdo e

produto escolhido pelo voluntario. Podem ser nulos, no caso da contribuigdo em
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trabalho voluntario, ou de valor escolhido pelo doador, como no o caso da venda

do ebook ou da colaboragdo com ragao para participagao do workshop.

Praca
Plataforma de disponibilizagdo do E-book

Ufal

Promogao
A promocao constituira em:

- Divulgacao em redes sociais, com possibilidade de publicac&do patrocinada

- Cartazes dispostos em pontos estratégicos de grande visitagdo no Campus
como: R.U., Biblioteca Central, Reitoria, Pontos de 6nibus e murais dos
blocos de cursos sejam publico-alvo direto, como, por exemplo, o mural do
ICBS.

- No casos de workshop, envio de releases para a assessoria de

comunicacao da Ufal (Ascom Ufal) e portais de noticias

Implementagao
Acoes
Assim, as acdes propostas sdo principalmente de educacédo e conscientizagao.

Os trés principais eventos serio:

Acao 01

Campanha: Vocé me conhece?

Justificativa: ainda que uma parcela significativa da comunidade universitaria se
compadeca da situacdo dos animais abandonados no campus, casos de maus
tratos aos animais hospedados na universidade sédo frequentes. Muitas vezes,
mesmo as pessoas que apreciam esse animais no campus nao sabem em qual
situagao eles se encontram e julgam que estdo sem assisténcia nenhuma. Como
no caso que aconteceu em abril de 2019, onde residentes da R.U.A comegaram
uma campanha contra a permanéncia desses animais no Campus, 0 que gerou
denuncias feitas ao centro de zoonoses e processos registrados junto a ouvidoria.
Como o Projeto ja oferece assisténcia a uma boa parcela desses animais, a ideia
da campanha é dar publicidade as acgbes ja feitas pela organizagao para que

essas informagdes sejam de conhecimento publico.

Cao Universitério
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Publico alvo: Comunidade universitaria, tanto Manu quanto Clara.

Estratégia: utilizar cartazes nos locais que os animais costumam transitar. Fazer
cards para as redes sociais e stories a serem publicados algumas vezes na
semana. A campanha pode ser impulsionada por meio de envio de matéria sobre
a mesma a assessoria de comunicagao da universidade. Promover espacos de
interagdo entre os animais atendidos e a comunidade académica.
Pecas a serem utilizadas: cartazes, cards em formato feed e em formato de
stories.

Periodo: 7 meses

Atividades: produgdo de material grafico (posts para redes sociais e

cartazes)

Acoes de introducéo dos animais

Responsaveis: Sara, Luisa Rabelo e Alysson

Projegao de custos: R$ 200

Cronograma:

Planejamento

Execugao

Analise dos
resultados

Relatério final

Acao 02 - Workshop de bem estar animal
Justificativa: Para ajudar com os custos de alimentacdo dos assistidos,

sera organizado o workshop de Bem-Estar Animal, ministrado por Luiza
Rabelo e professores convidados, cujo valor para participagao sera de um
quilo de ragao para caes ou gatos.

publico-alvo: Estudantes de biologia e areas afins, Clara
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Estratégia: Divulgacdo em redes sociais, colagem de cartazes em pontos
estratégicos e divulgacao no site da Ufal.

Periodo: 4 meses

Atividades: Organizacdo de palestras

Responsaveis: Luiza Rabelo, Allyson (Evento), Sara (comunicagao)
Projegao de custos: R$ 50,00.

Cronograma:

Planejamento

Execucao

Analise dos
resultados

Relatorio final

Acao 03 - Langcamento do e-book de bem-estar animal
Justificativa: O Ebook sera o primeiro produto comercializado pelo projeto

com o intuito de captagdo monetaria para a realizagcao das atividades e
custeamento de despesas. Sera feito em parceria com alunos e
professores da rede da Liga de Protegcdo Animal, e comercializado a um
preco acessivel via internet. Contera dicas, artigos e matérias que
auxiliardao seus consumidores a melhorar o manuseamento de seus pets.
Publico-Alvo: Participantes do Workshop e donos de pet que busquem
compreender e melhorar os cuidados dedicados aos seus animais.
Estratégia: O Ebook sera langado durante o workshop de Bem-Estar
Animal e depois sera divulgado por meio de redes sociais.

Periodo: 6 meses

Atividades: Escrita, diagramacao e comercializacdo do Ebook
Responsaveis: Luiza Rabelo e Sara.

Projecao de custos: R$ 100,00
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Cronograma:

meés 1 meés 2 meés 3 meés 4 meés 5 meés 6

Planejamento

Execugao

Analise dos
resultados

Relatorio final

Acao 4 - Workshops internos de fotografia com smartphones

Justificativa: Uma vez que a documentacio das atividades realizadas pelos
colaboradores é de essencial para sua divulgagéo, € importante garantir a
qualidade dos registros. Assim, de modo a facilitar esses registros, serdo
realizados os workshops internos de fotografia com smartphones como
modo de transmitir conhecimento entre todos os membros do grupo e
melhorar a qualidade dos registros.

Publico-alvo: Colaboradores e membros do projeto.

Periodo: 27 a 28 de julho

Atividades: Apresentagao de dicas e aplicagao da teoria.

Responsaveis: Sara

Projecao de custo: Custo Nulo

CANA
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Cronograma:

Planejamento

Execucgao

Analise dos
resultados

Relatdrio final

Avaliacao e Controle

A avaliagdo das agdes dispostas neste plano devera ser tomada em 3
momentos: antes da implementacao, durante e apds a ocorréncia da mesma.

Anteriormente se deve assegurar que as condi¢gdes para o acontecimento
das mesmas sejam possiveis. Tais condigbes sao: producdo de material
necessario, treinamento da equipe, analise do ambiente no qual acontecera a
acao.

Durante, deve ser observado quinzenalmente, em casos de campanhas
menores, ou mensalmente no caso de campanhas de maior tempo, o
desenvolvimentos das atividades necessarias para a realizagao da agao, de modo
a avaliar os resultados dos procedimentos, e que para sejam tomadas medidas
caso 0s mesmos sejam negativos. Os critérios a serem observados sao:
engajamento do publico, alcance das campanhas, numeros de inscrigio em
workshops, pesquisas de fixagdo de marca e, para os workshops internos,
aplicagao no dia a dia dos conteudos ministrados.

Ao finalizar a campanha deve ser analisado se a expectativa para cada
uma das acdes correspondeu, falhou ou foi o melhor que o esperado por meio da
verificacdo dos numeros finais de cada acao. Serao checados: numeros gerais de
inscricao e faturamento, crescimento das redes sociais e rede de apoiadores e

pesquisa de opinido.
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