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RESUMO

O presente trabalho apresenta o desenvolvimento de um Plano de
Comunicagéao Integrado para a ONG Pelos e Patas, instituicdo de prote¢do animal
atuante em Fernanddpolis-SP, com o objetivo de solucionar a instabilidade financeira
decorrente da dependéncia de doagdes esporadicas. O diagnodstico organizacional,
fundamentado em pesquisa de mercado quantitativa e analises estratégicas (SWOT
e TOWS), revelou que, apesar do reconhecimento social da entidade, a auséncia de
processos profissionalizados de captacéo limitava seu crescimento. Como solucéo,
propde-se a criagao do "Clube de Doadores Pelos e Patas", um sistema de assinatura
recorrente apoiado por uma rede de beneficios no comércio local, visando transformar
a empatia da comunidade em engajamento financeiro continuo. A estratégia abrangeu
o reposicionamento da marca, a modernizacao da identidade visual e a elaboragao de
um plano de midia focado na converséo e fidelizacido de doadores. Conclui-se que a
implementacao deste projeto oferece a organizagao as ferramentas necessarias para
alcancar a sustentabilidade econdmica, quitar passivos e garantir a manutencéo de

suas atividades assistenciais a longo prazo.

Palavras-chave: Comunicacao Integrada. Terceiro Setor. Protegdo Animal.

Sustentabilidade Financeira. Planejamento Estratégico.



ABSTRACT

This paper presents the development of an Integrated Communication Plan for
the NGO Pelos e Patas, an animal protection organization operating in Fernandépolis-
SP, aimed at solving the financial instability caused by the dependence on sporadic
donations. The organizational diagnosis, based on quantitative market research and
strategic analyses (SWOT and TOWS), revealed that despite the entity's social
recognition, the lack of professionalized fundraising processes limited its growth. As a
solution, the creation of the "Pelos e Patas Donors Club" is proposed, a recurring
subscription system supported by a network of benefits in local commerce, aiming to
transform community empathy into continuous financial engagement. The strategy
encompassed brand repositioning, visual identity modernization, and the development
of a media plan focused on donor conversion and retention. It is concluded that the
implementation of this project offers the organization the necessary tools to achieve
economic sustainability, settle liabilities, and ensure the long-term maintenance of its

assistance activities.

Keywords: Integrated Communication. Third Sector. Animal Protection.

Financial Sustainability. Strategic Planning.
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1. INTRODUGAO

O Terceiro Setor desempenha um papel fundamental na sociedade brasileira,
preenchendo lacunas deixadas pelo poder publico e atuando diretamente na
resolucao de problemas sociais urgentes. No entanto, para que as Organizagcdes Nao
Governamentais (ONGs) possam cumprir sua missao com efetividade, ndo basta
apenas boa vontade; é necessario gestado, estratégia e, sobretudo, sustentabilidade
financeira. E nesse contexto que se insere o presente Trabalho de Conclusdo de
Curso, que propde o desenvolvimento de um Plano de Comunicacéo Integrado para
a ONG "Pelos e Patas - Associacdo de Amigos em Defesa dos Animais", atuante no

municipio de Fernandodpolis - SP.

A escolha deste tema justifica-se pela relevancia da causa animal na regiao e
pela necessidade critica de profissionalizagao dos processos de captagao de recursos
da entidade. Fundada em 2012, a Pelos e Patas realiza um trabalho essencial de
resgate e acolhimento, mas enfrenta um desafio histérico comum a muitas instituicbes
do setor: a instabilidade econdémica decorrente da dependéncia de doacgdes

esporadicas e eventos pontuais.

O problema de pesquisa que norteia este trabalho consiste em identificar como
a comunicacgao publicitaria pode atuar como ferramenta estratégica para reverter esse
cenario de vulnerabilidade financeira. O diagndstico inicial apontou que, embora a
ONG possua alto reconhecimento local, sua comunicagao fragmentada e a auséncia

de processos automatizados limitam a fidelizacdo de doadores.

Para solucionar essa questdo, o objetivo geral deste projeto é desenvolver e
implantar o "Clube de Doadores Pelos e Patas", um sistema de assinatura recorrente
apoiado por uma rede de beneficios no comércio local. A proposta visa transformar a
empatia da comunidade em engajamento continuo, garantindo previsibilidade de

receita para a manutencéo das atividades da organizagao.

A metodologia adotada para a constru¢do deste plano envolveu uma

abordagem mista. Inicialmente, foi realizada uma pesquisa de mercado quantitativa
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com a populagao de Fernanddpolis para compreender o perfil do doador e as barreiras
a contribuicdo. Posteriormente, foram aplicadas ferramentas de analise estratégica,
como as matrizes SWOT e TOWS, para cruzar os dados do ambiente interno e externo

e definir as taticas de atuacéo.

Este trabalho esta estruturado de forma a apresentar, primeiramente, o
diagnostico da organizagao e do mercado, seguido pelo planejamento estratégico da
campanha, a definicdo das pecas criativas e, por fim, o plano de midia e a viabilidade
financeira da proposta. Espera-se, com este projeto, ndo apenas entregar uma
solucado académica, mas oferecer a ONG um caminho pratico e executavel para sua

sustentabilidade a longo prazo.
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2. A AGENCIA ORIUN E SEUS INTEGRANTES

A Agéncia Oriun foi concebida seguindo os principios fundamentais da
organizagao de agéncias publicitarias, que, de acordo com Sant’Anna (2015), devem
se estruturar por meio da divisao funcional, hierarquia, competéncia e controle. Cada
membro foi alocado considerando suas experiéncias profissionais, aptidées pessoais
e afinidade com a area de atuacédo, a fim de promover uma dindmica de trabalho

colaborativa, eficiente e alinhada as praticas do mercado.

Conforme Sant’Anna (2015), a organizagao de uma agéncia deve se apoiar em

quatro grandes pilares:

Divisao de Servigos: cada operagao técnica, administrativa e comercial é
subdividida para atender de forma especializada as demandas, garantindo eficiéncia

e qualidade nos processos.

Hierarquia: baseada nos principios de Fayol, cada membro responde a um
superior imediato, o que facilita a comunicacéo, a tomada de decisdes e o alinhamento

das fungdes.

Competéncia: a correta distribuicdo de fungdes visa potencializar as aptiddes
de cada integrante, valorizando experiéncias prévias e formagao, conforme

recomenda Sant’Anna (2015).

Controle: o0 acompanhamento dos processos, desde o briefing até a entrega
final, € essencial para garantir que prazos, qualidade e objetivos sejam cumpridos,

além de assegurar o bom desempenho da equipe.

De acordo com o modelo funcional defendido por Sant’Anna (2015) e inspirado
nas teorias de Fayol e Taylor, a estrutura da Oriun foi desenhada para unir a hierarquia

clara com a funcionalidade dinamica, tipica das agéncias modernas.
A divisdo das fungdes é descrita a seguir:

Direcao e Revisao — Ana Carolina Romito e Leandro Augusto Vieira Alves: a

Direcao, exercida pelo Atendimento, € a funcdo responsavel por supervisionar,
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orientar e garantir que todos os processos da agéncia sejam conduzidos com
exceléncia, alinhamento estratégico e coeréncia com os objetivos do cliente. Seguindo
0s principios organizacionais de Sant’/Anna (2015), a diregdo cumpre um papel central
dentro da hierarquia da agéncia, assegurando que as atividades desenvolvidas por
cada nucleo, atendimento, planejamento, midia, criagdo e producido, estejam

integradas, mantendo qualidade, ética e eficiéncia.

Além de atuar na lideranga dos processos, a Diregao também é responsavel
pela revisao final de materiais, zelando pela qualidade textual, visual e estratégica das

entregas.

Atendimento — Ana Carolina Romito e Leandro Augusto Vieira Alves:
responsaveis pela comunicacdo direta com os clientes, realizam os briefings,
acompanham o desenvolvimento dos projetos e asseguram que as demandas sejam
corretamente interpretadas pela equipe. Segundo Lupetti (2010), o atendimento € uma
funcdo estratégica, pois atua como elo entre o cliente e a agéncia, sendo
indispensavel na condug¢ao dos processos de comunicagdo. A escolha de Leandro é
reforcada por sua experiéncia pratica no relacionamento com marcas como
influenciador digital, enquanto Ana agrega sua vivéncia com atendimento ao publico

no varejo, trazendo empatia, organizagao e visao de negocio.

Planejamento — Otavio Emanuel Rinaldi: conduz a andlise de mercado,
comportamento do consumidor e definicdo de estratégias, além de ser responsavel
pela organizagao das etapas da campanha. Como destacam Kotler e Keller (2012), o
planejamento é a base para decisdes assertivas, alinhando os objetivos da marca as
dindmicas do mercado. Otavio possui perfil analitico, organizagdo e experiéncia na

area, sendo a escolha natural para essa fungéo.

Midia — Tamires Lemos Rodrigues: assume o setor de midia da agéncia com a
responsabilidade de planejar, negociar e acompanhar a veiculagdo das campanhas
publicitarias. Sua funcéao envolve analisar o publico-alvo, escolher os meios ideais de

comunicacao e distribuir o orgcamento de forma estratégica. Também cabe a ela
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negociar com os veiculos e monitorar os resultados das a¢des. Com visao analitica e
foco em desempenho, Tamires garante que as mensagens publicitarias alcancem o
publico certo, no momento certo. Sua atuagao € essencial para o sucesso das

campanhas.

Criagcao — Nathan Pereira Fagundes (Direcdo de Arte e Design), Otavio
Emanuel Rinaldi (Design), Leandro Augusto Vieira Alves (Redac&o) e Carla
Emanuelle Souza Sampaio (Audiovisual): a equipe de criagdo desenvolve conceitos,
pecas publicitarias, roteiros, materiais graficos e audiovisuais. Costa (2011) afirma que
o setor criativo traduz os objetivos de comunicagao em solugdes visuais e textuais que
gerem impacto no publico. Nathan e Otavio atuam na criagdo visual e na diregao de
arte; Leandro se dedica a redacao publicitaria, enquanto Carla é responsavel pela
producao de videos, captacao de imagens e edi¢ao, reforcando o papel estratégico

da comunicacéo visual, como defendido por Santaella (2007).

Essa combinagao de modelos hierarquico e funcional permite uma atuagao agil,
adaptavel e eficiente, caracteristicas indispensaveis para uma agéncia
contemporanea que busca atender as constantes transformacbes do mercado,

sobretudo no ambiente digital.

A partir dessa estrutura organizacional, a Oriun consolida seu posicionamento
como uma agéncia de publicidade orientada pela estratégia e pela criagdo com
propédsito. Seu modelo de atuagao € baseado no conceito de agéncia full service, que,
segundo Sant’Anna (2015), oferece todos 0s servigos necessarios para planejar, criar,
produzir e veicular campanhas publicitarias, além de atuar em pesquisa, planejamento
estratégico e gestdo de midia. No entanto, esse modelo ndo se traduz na oferta
irrestrita de servigos, mas na capacidade de integrar, de maneira coesa e eficiente, os
nucleos essenciais que sustentam a construgdo publicitaria: atendimento,
planejamento, midia, criagdo e produgéo, garantindo solugdes completas, alinhadas

as necessidades e aos objetivos dos clientes.
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Essa abordagem permite que a Oriun responda com consisténcia e criatividade
as transformacgdes do mercado publicitario contemporaneo, mantendo a coeréncia
entre discurso, pratica, conceito e agdo. Assim, a agéncia reafirma seu compromisso
com uma publicidade que nasce da analise, se desenvolve na criagao e se realiza no

impacto.

2.1. A escolha do nome Oriun

O nome Oriun surge como uma abstragao intencional da palavra “origem”,
representando, de forma simbdlica e conceitual, o ponto inicial de ideias, trajetorias e
transformagdes. Em um universo comunicacional em constante movimento, Oriun
evoca o instante primordial: 0 momento em que nasce a estratégia, a criagao e o

vinculo entre marcas e seus publicos.

A escolha desse nome reflete a esséncia da agéncia: ser o principio criativo
que da forma ao intangivel, que organiza pensamentos dispersos em narrativas
coerentes e impactantes. Mais do que um nome, Oriun é um conceito. E a lembranca
de que toda marca tem um comecgo, uma identidade a ser construida, e que a
publicidade tem o poder de revelar essa origem de maneira unica, estratégica e

memoravel.

Com uma sonoridade leve, breve e contemporanea, Oriun cria um impacto
auditivo de facil assimilagdo e memorizagao. Matthew Healey (2010, p. 31) destaca
que: “os sons nao sao neutros; possuem associagdes intrinsecas e € importante que
0 nome de uma marca tenha os sons corretos para conseguir as associag¢des corretas.
Um nome curto e agradavel que seja facilmente pronunciado em muitas linguas possui
hoje uma enorme vantagem.” Assim, o som fluido e as vogais abertas tornam Oriun
acessivel, marcante e facilmente pronunciavel, favorecendo sua fixagcdo na mente do

publico.
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2.2. Ildentidade Visual: conceito visual e simbologia

O conceito por tras da construgao visual da marca foi pensado para expressar,
de forma simbdlica, os mesmos valores que fundamentam o nome da agéncia: origem,
movimento e transformacédo criativa. O logotipo parte de elementos geométricos
essenciais: um circulo incompleto e um ponto em ascensao que, juntos, constroem

uma narrativa visual sobre o inicio de um ciclo inédito.

O circulo representa o ciclo completo, a totalidade, o universo de ideias em
estado de potencial. A interrupgao nessa forma, no entanto, indica um rompimento:
uma quebra simbdlica de padrdes e estruturas. E a partir desse vazio, dessa abertura,
que surge o ponto, elemento que simboliza o impulso criativo inicial, 0 nascimento de
uma nova ideia, um novo olhar, uma nova origem. Essa forma em movimento

comunica visualmente o exato instante em que algo comecga a ser construido.

O0-G-C

CicLo RUPTURA IMPULSO CRIATIVO

Figura 1 - Simbologia do icone

Nesse sentido, o logotipo da Oriun ndo se limita a funcao estética. Ele busca
sintetizar e comunicar o conceito estratégico da marca, que é dar forma ao intangivel
e criar conexdes auténticas entre marcas e publicos. Essa compreensao esta alinhada
ao que Joan Costa (2004, p. 91) define ao afirmar que a marca grafica deve ser mais

do que um simples sinal: “trata-se de uma condensacao visual de um conceito que
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deve ser percebido, compreendido e sentido em instantes.” O simbolo da Oriun
cumpre essa fungéo ao traduzir, em linguagem visual, o papel da agéncia como ponto

de partida de transformacgoes.

Ainda, a escolha por formas minimas e bem definidas reforca a busca por
clareza conceitual, traduzindo um posicionamento contemporaneo, confiante e sélido.
Essa abordagem esta em sintonia com a reflexao de Bruno Munari (2008, p. 45), ao
afirmar que “para simplificar € necessario saber muito”. O minimalismo adotado,
portanto, ndo representa simplificacdo excessiva, mas sim a expresséao refinada de

uma identidade visual estrategicamente fundamentada.

Além disso, o logotipo complementa o aspecto sonoro do nome Oriun, cuja
leveza e sonoridade contribuem para sua assimilagdo e memorizagdo. Matthew
Healey (2010, p. 59) defende que “as marcas mais fortes alinham nome, visual e
valores de maneira integrada e coerente. Cada elemento deve expressar parte do
mesmo nucleo conceitual”. Portanto, a coeréncia intencional entre nome e simbolo

fortalece a identidade da agéncia e amplia seu reconhecimento.

O logotipo da Oriun vai, portanto, além do design. Ele representa visualmente
a ruptura que antecede a criagdo, o espago simbdlico onde nascem ideias e o

compromisso da agéncia com a originalidade, a construgcao e o impacto.

2.3. Tipografia Institucional

A escolha tipografica foi orientada por critérios de funcionalidade, clareza e
alinhamento estético ao posicionamento institucional da Oriun. As fontes MADE
TOMMY e Interphases Pro foram selecionadas por suas caracteristicas estruturais e
simbdlicas, que comunicam com precisao os valores de uma marca contemporanea,

versatil e estratégica.

A fonte principal, MADE TOMMY, utilizada no logotipo e nos titulos, apresenta
tracos limpos, firmes e bem definidos. Seu design geométrico e sem serifa transmite

solidez e modernidade, sendo ideal para criar impacto visual em chamadas de alta
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hierarquia. Além disso, essa tipografia estabelece uma presenga marcante e coesa,

reforgando a identidade visual da agéncia desde o primeiro contato.

Como fonte secundaria, a Interphases Pro foi escolhida por sua extensa familia
tipografica, que inclui pesos variados como Light, Medium, Regular, Bold e Extrabold.
Essa diversidade permite aplicacées tanto em subtitulos quanto em textos de apoio,
garantindo uniformidade grafica e flexibilidade de uso. Seus tragos leves e refinados

promovem legibilidade, equilibrio e sofisticagao visual em todas as escalas.

A decisao por fontes sem serifa segue uma logica funcional. Elas favorecem a
leitura em diferentes meios (do impresso ao digital) e comunicam uma linguagem
visual limpa e direta. Nesse sentido, a abordagem adotada reflete os principios
defendidos por Jan Tschichold em A Nova Tipografia (1995, p. 66-67), ao afirmar que
“A esséncia da nova tipografia é a clareza. Isto a coloca em oposi¢cao deliberada a
velha tipografia cujo objetivo era a beleza” e que “Todo o trabalho de tipografia que se
origina numa ideia pré-concebida... esta errado. A nova tipografia distingue-se da
antiga pelo facto de o seu primeiro objetivo ser o de desenvolver a sua forma visivel a

partir das fungdes do texto”

Complementarmente, a visdo de Beatrice Warde em O Calice de Cristal reforca
esse caminho, quando ela afirma que “A tipografia bem utilizada é invisivel como
tipografia, assim como a voz perfeita para falar € o veiculo despercebido para a
transmissao de palavras, ideias”. Essa filosofia se alinha a proposta visual da Oriun:
uma marca que comunica de forma precisa, elegante e acessivel, sem excessos

graficos que obscuregcam sua mensagem.

Deste modo, a tipografia institucional da Oriun é também uma decisao
estratégica que traduz a esséncia da agéncia: clareza, inteligéncia visual e coeréncia

comunicacional.
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TiTuLOS ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
MADE TOMMY abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
suBTITULOS ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

Interphases Pro Bold abcdefghijklmnopqrstuvwxyz

MRS ST Eia ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
Interphases Pro Regular abcdefghijkimnopgrstuvwxyz

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

Interphases Pro Light abcdefghijkimnopgrstuvwxyz

Figura 2 - Tipografia institucional

2.4. Paleta de Cores

A escolha das cores foi fundamentada em principios estratégicos de
comunicagao visual e na teoria psicoldgica das cores desenvolvida por Eva Heller. A
paleta cromatica da Oriun busca refletir os pilares conceituais da marca: origem,
clareza, estratégia e criatividade, por meio de uma combinagao equilibrada de cores

que expressam tanto autoridade e profissionalismo, quanto dinamismo e inovacgao.

A paleta € composta pelas seguintes cores: preto carvao, off-white, cinza-
médio, branco e laranja queimado. Cada uma desempenha um papel especifico na
construgdo da percepg¢ao da marca, conforme descrito por Heller (2013, p. 38, 86 e
108):

O preto é percebido como a cor da seriedade, da forga e da elegancia. Segundo
Heller, ele “é a cor do prestigio, do poder e da formalidade”, sendo apropriado para

empresas que desejam se posicionar como confidveis e competentes.
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O off-white representa clareza com suavidade. Ao contrario do branco absoluto,
ele oferece uma abordagem visual mais acolhedora e menos contrastante. Sua
aplicacao reforga o simbolismo da origem, conceito central da marca, e remete a um

ponto inicial leve e sofisticado.

O cinza, em especial em tons médios, representa neutralidade, racionalidade e
modernidade. Ele atua como base de equilibrio visual, sem sobrecarregar a

composi¢gao ou competir com as cores de destaque.

O branco, aqui utilizado de forma pontual, contribui para destacar elementos
graficos e preservar a legibilidade. Para a autora, “o branco é a cor da perfei¢do. Seu
uso transmite pureza e funcionalidade”, razdo pela qual sua aplicagdo estratégica

reforca a objetividade da comunicacéo visual.

Ja o laranja queimado funciona como ponto de atencéo e energia. E uma cor
que, conforme ela, “estimula a comunicacéo, a criatividade e a agao”, sendo ideal para
destacar elementos importantes e reforcar o carater propositivo da Oriun como

geradora de ideias e transformacgdes.
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Figura 3 - Paleta de cores
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A distribuicdo proporcional entre essas cores foi definida para garantir
legibilidade, impacto visual e harmonia institucional. A aplicagcédo da paleta deve seguir

0 seguinte balanceamento:

e Preto carvdo — 35%
o Off-white — 25%

e Cinza-médio — 20%
e Branco - 10%

e Laranja queimado — 10%

Essa distribuicdo permite que a paleta tenha uma base sélida e neutra (80%
em tons escuros e suaves), enquanto reserva 20% para elementos que conferem
personalidade e diferenciagdo, com o laranja sendo usado de forma pontual para atrair

atencao sem comprometer a sobriedade visual da marca.

Em sintese, a paleta escolhida se une aos demais elementos da identidade
visual em busca de traduzir o propdsito da Oriun: uma agéncia que nasce da origem
das ideias, estruturando-as com clareza, sofisticagéo e energia criativa. Trata-se de
uma combinacdao que equilibra razdo, emocéao, tradicdo e inovagao, aspectos

essenciais a comunicagao contemporanea.

2.5. Aplicagoes do Logotipo

Encerrando a construgcédo da identidade visual, a definicdo das aplicagdes do
logotipo representa uma etapa fundamental para garantir consisténcia, legibilidade e
adaptabilidade da marca nos mais diversos contextos graficos e funcionais. As
variagdes do logotipo foram desenvolvidas a partir de principios do design estratégico
e das boas praticas do branding contemporaneo, com énfase nas orientagdes de Alina
Wheeler, que ressalta: “um logotipo eficaz € aquele que funciona bem em qualquer

tamanho, em qualquer suporte e em qualquer contexto” (Wheeler, 2012, p. 132).

Diante disso, foram estabelecidas seis versdes principais para o logotipo da

Oriun, visando atender as necessidades formais, técnicas e expressivas da marca:
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2.5.1. Versao principal (horizontal e vertical)

A versao principal contempla duas composi¢des institucionais: uma na
orientagao horizontal e outra na vertical. Ambas apresentam o logotipo completo, com
simbolo, lettering e a assinatura “Agéncia de Publicidade”. A forma horizontal é ideal
para aplicagdes lineares e de maior extensdo, como papelaria, sites e fachadas. A
versao vertical, por sua vez, é mais adequada a composi¢cdes centradas, pegas
promocionais e formatos quadrados, como redes sociais. Essa dualidade garante

flexibilidade sem comprometer a identidade visual.

HORIZONTAL VERTICAL

CSriun=== CGrun

AGENCIA DE PUBLICIDADE
Figura 4 - Versdes principais

2.5.2. Versoes em preto e em branco

A versado em preto é utilizada para aplicagdes sobre fundos claros, oferecendo
alto contraste, sobriedade e legibilidade. Ja a versdo em branco (negativa) € indicada
para fundos escuros ou imagens, assegurando visibilidade e uniformidade visual.
Ambas sao indispensaveis para garantir a leitura da marca em diferentes superficies

e materiais impressos ou digitais.
PRETO NEGATIVO

°riun [¢1: ')

AGENCIA DE PUBLICIDADE AGENCIA DE PUBLICIDADE

Figura 5 - Versbes em preto e branco
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2.5.3. Versoes monocromaticas

As versbes monocromaticas foram desenvolvidas a partir das cores
institucionais da marca: off-white, cinza-médio e laranja vibrante. Essas aplicagbes
preservam a estrutura do logotipo utilizando apenas um tom dominante, e sao
recomendadas para situagées que exigem uniformidade cromatica, como brindes,
materiais promocionais de baixo contraste ou superficies com restricdo técnica de cor.
Essa abordagem reforca a versatilidade da marca sem comprometer sua integridade

visual.

MONOCROMATICAS

oriun ( %

AGENCIA DE PUBLICIDADE ' = AGENCIA DE PUBLICIDADE

Figura 6 - Versbes monocromaticas

2.5.4. Versao reduzida (icone)

Para aplicagdes que exigem economia de espago, como favicons, aplicativos,
assinaturas digitais ou pequenos selos, foi criada uma versao reduzida com o simbolo
isolado. Essa aplicagdo assegura reconhecimento mesmo em tamanhos minimos,
contribuindo para a presencga consistente da marca. Como afirma Wheeler (2012, p.
138), “versoes simplificadas ampliam o alcance da identidade e mantém sua esséncia

nos contextos mais restritos.”
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REDUZIDA

Figura 7 - Verséo reduzida

2.5.5. Versao responsiva

A versao responsiva adapta o logotipo para ambientes digitais e plataformas
moveis, garantindo clareza em diferentes escalas de exibicdo. Essa aplicagcao
considera interfaces reduzidas, como dispositivos moéveis, aplicativos e redes sociais,
respeitando as proporcdes visuais e a leitura do simbolo. Conforme destaca Wheeler
(2012, p. 145), “a responsividade é o novo requisito de uma identidade visual

eficiente”.

A separacéo silabica da palavra “Oriun”, considerando sua construgao fonética,
pode ser feita como “O-ri-un”. No entanto, trata-se de um nome préprio ou marca
criada, o que permite certa liberdade na separagdo, ja que nao segue
necessariamente as regras da ortografia tradicional da lingua portuguesa. Quanto a
versao responsiva apresentada na imagem, ela € visualmente bem resolvida e
preserva a identidade da marca de forma funcional e criativa. A estrutura verticalizada
do nome, acompanhada do ponto laranja que substitui o “O” e refor¢a a identidade
visual, contribui para o reconhecimento da marca mesmo em aplicagdes de espacgo
reduzido, como icones e dispositivos moveis. A tipografia € consistente e moderna, o
que favorece a legibilidade. Apesar disso, a leitura pode causar uma leve hesitagéo
inicial, especialmente na transicao entre “ri’ e “un”, o que pode ser suavizado com a

exposicao frequente da versao completa da marca em outros materiais. Ainda assim,
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trata-se de uma solugao eficaz para garantir adaptabilidade visual sem perder a forca
da identidade.

RESPONSIVO

Figura 8 - Versao responsiva

A multiplicidade de aplicagbes garante uma presenca solida e coerente em diferentes
pontos de contato, respeitando os principios do design estratégico e da comunicagao
publicitaria contemporanea. Cada versao foi planejada para manter a integridade
visual da marca, assegurando clareza, impacto e reconhecimento,

independentemente da midia, escala ou suporte utilizado.

[
AGENCIA DE
PUBLICIDADE

oriun

AGENCIA DE PUBLICIDADE

Figura 9 - Versdes de aplicacao
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3. CONHECENDO O CLIENTE

3.1. Introducéao ao Briefing

Conhecida nos departamentos de marketing e publicidade, o briefing € o
documento padrdo utilizado em muitas empresas modernas que conduz a
necessidade do mercado com base nas informacdes obtidas pela pesquisa interna e
externa. Todo planejamento na area tem inicio a elaborar um briefing que seréo
coletados informagdes, sua concorréncia, dados da empresa, objetivos, publico-alvo,

orcamento, prazos e requisitos especificos.

Segundo Kotler (2012), o briefing € necessario para alinhar estratégias de
marketing, funcionando como guia para orientar toda agéncia sobre os objetivos da

campanha, o perfil do publico e recursos que estédo disponiveis.

3.2. Construcao do briefing

A construgcao de um bom briefing publicitario necessita de etapas estruturadas
e diretas ao problema do cliente e objetivos de comunicag&o. De acordo com Lupetti
(2007), o processo comega com a identificagdo do problema de comunicagao, seguido
pela definicdo dos objetivos de estratégia, informag¢des do publico-alvo, uma analise
de concorrentes, canais de preferéncia, verba disponivel e cronograma de execugao.
Franca (2004) complementa que o briefing deve ser feito a partir de uma conversa
com o cliente, permitindo que a equipe de criagdo tenha nocdo para desenvolver

solucdes corretas a expectativas da marca.

3.3. Modelo de briefing

Kotler e Keller (2012) destacam a importadncia de incorporar métricas de
desempenho e recursos disponiveis como parte do planejamento, garantindo que as
estratégias de marketing sejam orientadas por resultados. Essa perspectiva torna-se
ainda mais relevante diante do cenario atual e das novas exigéncias do ambiente

digital, portanto, foi elaborado um modelo de briefing atualizado, adequado a realidade
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da comunicacido contemporanea e as demandas de integracado entre plataformas e

publicos.

1. Informagdes da ONG

Apresentacao institucional da ONG, histérico e

area de atuacéo.

2. Contexto Social e Setorial

Analise do cenario da causa social onde a ONG

atua.

3. Projetos e Servigos Prestados

Principais agbes, programas, campanhas,

metodologias, diferenciais e impacto social.

4. |dentificacdo do problema

Identificacdo das dificuldades e desafios em
sensibilizar a sociedade, captar recursos,
engajar voluntarios ou comunicar resultados

sociais.

5. Objetivos

O que se pretende alcancar?

6. Publico-Alvo (Persona)

Mapeamento e andlise dos publicos atualmente
engajados com a causa, bem como daquelas
pessoas com potencial de envolvimento e apoio

as acdes da ONG.

7. Posicionamento da ONG

Como a ONG deseja ser percebida pela
sociedade, diferenciais institucionais, proposta

de valor social.

8. Canais e Midias pretendidas

Plataformas e meios adequados para mobilizar
apoio e gerar visibilidade (ex.: Instagram, radio
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comunitaria, WhatsApp, e-mail, site, eventos,

influenciadores sociais, midia local).

9. Recursos disponiveis Capacidade financeira, equipe interna, redes de

apoio, voluntarios, equipamentos e parceiros.

10. Cronograma de A¢des Datas de eventos, campanhas sazonais,
periodos de arrecadagao, prazos para produgao

e veiculacao de pecas.

Tabela 1 - Modelo de briefing

3.4. Informacgoes do cliente

A Pelos e Patas configura-se como uma organizagao nao governamental
(ONG), fundada em 2012 no municipio de Fernanddpolis, interior do Estado de S&o
Paulo. Sua constituicdo deu-se a partir da iniciativa de um grupo de cidadaos

sensibilizados com a realidade de abandono e maus-tratos a animais na regiao.

Com posterior formalizagao juridica e apoio de liderancas locais, a instituicao
consolidou-se como agente atuante na promog¢ao do bem-estar animal. Suas agdes
sdo fundamentadas na ética, no voluntariado e na mobilizagdo comunitaria, tendo
como objetivo central o cuidado integral de cdes e gatos em situagcdo de

vulnerabilidade.

3.5. Contexto Social e Setorial

A atuacao da Pelos e Patas insere-se no ambito do Terceiro Setor, com foco
na causa da protecédo e do acolhimento animal. Em Fernanddpolis, cidade de médio
porte com populagdo estimada em 71.186 habitantes (IBGE, 2022), observa-se uma
crescente demanda por iniciativas que promovam o bem-estar animal. Contudo, ha
escassez de politicas publicas estruturadas e de financiamento continuo. O mercado

local € composto por ONGs formais e grupos informais de protetores independentes,
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o que reforca a necessidade de diferenciacao institucional e fortalecimento da imagem
da entidade para ampliar sua capacidade de captacéo de recursos e de engajamento

publico.

3.6. Projetos e Servigos Prestados

A ONG desenvolve uma série de acdes voltadas ao acolhimento e a saude de

animais abandonados, destacando-se:

¢ Resgate de caes e gatos em situagao de risco;

A ONG realiza o recolhimento de animais abandonados,
doentes ou vitimas de maus-tratos, oferecendo-lhes acolhimento
imediato. Essa etapa é fundamental para retirar os animais de
situacdes de sofrimento e garantir-lhes segurancga e dignidade.

e Encaminhamento para atendimento veterinario emergencial e
preventivo;

Apos o resgate, os animais sdo encaminhados para cuidados
veterinarios, incluindo exames, vacinacao, vermifugagao e, quando
necessario, cirurgias emergenciais. Essa assisténcia garante a
recuperacao fisica dos animais e aumenta suas chances de adocao.

e Campanhas de castragcao e vacinagao

A ONG promove campanhas peridodicas de castragao e
vacinagao, visando controlar a populacdo animal e prevenir a
proliferagcdo de zoonoses. Essas acbes possuem carater educativo
e preventivo, impactando diretamente na saude publica e no bem-
estar coletivo.

e Campanhas educativas sobre posse responsavel;

Por meio de palestras, oficinas e conteudo em redes sociais,
a Pelos e Patas conscientiza a comunidade sobre a importancia da
adocao responsavel, cuidados basicos, castracao e respeito aos
animais. Essa dimensdo educativa € essencial para promover

mudangas de comportamento e reduzir o abandono a longo prazo.
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e Organizagcao de eventos beneficentes para arrecadagao de
fundos;

Para manter suas atividades, a ONG organiza eventos como
bazares, feijoadas, rifas e campanhas online de arrecadagao. Essas
iniciativas ndo apenas geram recursos financeiros, mas também
aproximam a comunidade da causa, fortalecendo o vinculo
institucional.

e Parcerias com clinicas veterinarias e voluntarios que oferecem
lares temporarios.

A instituicdo mantém colaboragdo com clinicas veterinarias
parceiras e lares temporarios que recebem os animais até que
estejam aptos para adogao. O trabalho voluntario é essencial para o
funcionamento das agbes e demonstra o engajamento coletivo na
causa. Essas s atividades sdo operacionalizadas por uma equipe
essencialmente voluntaria e tém como impacto direto a redugao de

animais em situacao de rua e o estimulo a adogao responsavel.

Essas atividades sao operacionalizadas por uma equipe essencialmente
voluntaria e tém como impacto direto a reducdo de animais em situacédo de rua e o

estimulo a adogao responsavel.

3.7. ldentificacao do Problema

A principal problematica enfrentada pela organizacao diz respeito a escassez
de recursos financeiros continuos, o0 que compromete a realizagcdo de atendimentos
emergenciais, cirurgias de castragdo e demais cuidados veterinarios. Soma-se a isso
a auséncia de uma comunicagao institucional estruturada, o que limita a capacidade
da ONG de mobilizar apoio da sociedade civil, captar novos doadores e voluntarios, e
estabelecer parcerias com o setor publico e privado. A falta de identidade visual
padronizada e de presenga digital estratégica compromete a profissionalizagdo da

marca e a consolidagao de sua reputagao no cenario regional.
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3.8. Objetivos do trabalho

Os objetivos concentram-se em ampliar a visibilidade institucional da ONG por
meio de estratégias de comunicagéao, reforgar sua identidade visual a fim de promover
maior coeréncia entre discurso e imagem, e estabelecer um programa de fidelizagao
de doadores mensais. Além disso, busca-se engajar o publico como agente ativo na
causa animal, conscientizar a populagado local sobre a importancia da adogao
responsavel e da castracédo, expandir a rede de voluntarios e parceiros estratégicos,
bem como integrar a ONG ao calendario comunitario por meio de campanhas

tematicas e eventos locais que fortalegcam seu vinculo com a sociedade.

3.9. Publico-Alvo

Como apontou a pesquisa de campo realizada e documentada nesse trabalho,
0 publico-alvo da ONG Pelos e Patas € maijoritariamente composto por mulheres
jovens e adultas, com idade predominante entre 18 e 25 anos e entre 36 e 60 anos.
Trata-se de um grupo sensivel a causa animal, com alta taxa de tutores de pets
(58,55%) e forte envolvimento emocional com histérias de resgates (77,7% sé&o
influenciados por campanhas com apelo afetivo). A maioria € economicamente ativa,

com renda familiar concentrada até quatro salarios-minimos.

Esse publico esta presente principalmente nas redes sociais, especificamente
no Instagram e no WhatsApp, e valoriza agdes transparentes, informagdes constantes
sobre os animais acolhidos e facilidade no processo de doagdo. Ha também
predisposi¢ao a participacdo em eventos e contribuigdes recorrentes de baixo valor.
Assim, o perfil & caracterizado por alta empatia, engajamento digital e potencial de

mobilizagdo quando ha retorno institucional claro e comunicacgéo afetiva.

3.10. Posicionamento da ONG

O posicionamento da ONG Pelos e Patas foi definido a partir da analise de seu
historico de atuacdo, dos dados obtidos na pesquisa de campo e da percepgao da

comunidade sobre a instituicdo. Esse posicionamento busca comunicar de forma clara
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como a ONG deseja ser vista pela sociedade, quais valores pretende transmitir e de

gue maneira se diferencia de outras iniciativas de prote¢do animal no municipio.

A Pelos e Patas deseja ser percebida pela sociedade como uma entidade séria,
ética, acolhedora e comprometida com o bem-estar animal e com a transformacgao
social por meio do cuidado responsavel. Ela também busca consolidar sua identidade
como referéncia local em protecdo animal, destacando-se por sua atuagéo

transparente, afetiva e sustentada em valores como compaixao, empatia e dignidade.

3.11. Canais e Midias Pretendidas

As agdes de comunicagao da ONG serao direcionadas para canais de ampla

capilaridade social e baixo custo, tais como:

e Instagram, Facebook e TikTok (postagens, videos institucionais,
campanhas, stories e reels);

e WhatsApp (grupos e listas de transmissédo para doadores e
voluntarios);

¢ Eventos comunitarios com potencial de visibilidade local,

e Divulgacdo em radios, jornais locais, outdoors e revistas, conforme

viabilidade.

3.12. Recursos Disponiveis

A ONG nao dispbe de verba fixa para comunicacdo, contando com recursos
provenientes de doagdes esporadicas, acoes beneficentes (bingos, feijoadas, rifas) e
apoio voluntario. Sua estrutura € composta por equipe voluntaria reduzida, parcerias
com clinicas veterinarias e lares temporarios. Em razdo dessas limitacdes, as acoes
propostas devem priorizar solugcdes de baixo custo, com elevado potencial de

mobilizagao organica e emocional.
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3.13.Cronograma de Agodes

A definicdo de um cronograma de agdes € uma das etapas mais estratégicas
dentro de qualquer planejamento — seja ele institucional, criativo, operacional ou de
campanha. Ao organizar atividades, prazos e objetivos, o cronograma nao apenas
orienta a execugdo como também garante alinhamento entre as etapas, maior
eficiéncia na entrega e controle real sobre o avango do projeto. Ele funciona como um
mapa visual que traduz ideias em ag¢des concretas, permitindo visualizar prioridades,
prever ajustes necessarios e assegurar que todas as iniciativas estejam conectadas

ao proposito central da proposta.

O cronograma de agdes do nosso projeto foi estruturado para permitir uma
execugao gradual e organizada, seguindo cada etapa de forma sequencial — desde
o briefing inicial, passando pela produgado, veiculacdo e eventos, até chegar as
analises finais e ao feedback com o cliente. Essa estrutura garante que cada fase seja
realizada no tempo certo, sem sobreposi¢cao de tarefas ou prejuizo ao fluxo geral do
projeto. Seguir esse cronograma é fundamental para que todas as agdes, assim como
o levantamento e distribuicdo da verba, acontecam com precisdo, assegurando

eficiéncia, clareza operacional e resultados consistentes.

Etapa / Midia SET/25 | OUT/25 | NOV/25 | DEZ/25 | JAN/26 | FEV/26
Briefing B
Pesquisa de Mercado [ ]

Parceria com o curso B
de Sistemas

Construgio do Sistema [ [ | [ ]
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Analise dos Dados da
Pesquisa

Analise SWOT e Ag¢oes
Estratégicas

Definicao do Conceito
e Target da Campanha

Definigdo dos
Objetivos e Metas da
Campanha

Definicao das Midias e
Periodos de Veiculagao

Planejamento Verba e
Estratégias de
Arrecadacao

1° Evento — Acao de
Gracas

Captacao de Parceiros

Producao dos Materiais
Criativos da Campanha

2° Evento — Sabado da
Pizza

Langamento da
Campanha

Fernatal —
Panfletagem
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Veiculagdo de TV (E de
Casa, TEM Noticias e
Balango Geral)

Veiculagao de Outdoor

Veiculagao Spot de
Radio

Entrevista Radio

Veiculagao de Matéria
no Jornal Cidadao

Veiculagao Banner
Digital no Jornal
Cidadao

Veiculagao Matéria
Revista Shopping

Veiculagao de Trafego
Pago

Analise de Métricas e
Resultados

3° Evento — Forré com
Pastel

Apuracao Final +
Relatério

Feedback com o
Cliente
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4. PESQUISA DE MERCADO

4.1. Introducao a pesquisa

No planejamento de uma campanha publicitaria, mesmo para uma ONG social
como a Pelos e Patas, é essencial conhecer o terreno em que se vai atuar. Como
destaca Sant’/Anna, "O plano deve ser elaborado de forma que o cliente receba
recomendagdes precisas quanto ao mercado a ser atingido pela propaganda [...]"
(2002, p. 113). Isso significa fundamentar as decis6es de propaganda em dados e
informagdes objetivas sobre o publico, o produto (ou causa) e mercado. Ainda para
Sant’Anna, é necessario aprofundar no conhecimento do produto a ser anunciado,
suas formas de utilizagdo, vantagens e desvantagens, assim como todos seus
aspectos industriais e comerciais. Para tanto, a agéncia deve procurar se inserir no
negocio do cliente, por meio de pesquisas e reunides, entre outros, conforme discutido
em seu livro A Propaganda (2000, p. 39). No caso de uma ONG, entende-se como
produto a propria causa social, de modo que a agéncia deve mergulhar no contexto
da entidade e do publico beneficiario a ser alcangado. Nesse sentido, a pesquisa de
mercado € vista como fio condutor das decisbes de comunicagao, permitindo avaliar
tendéncias, preferéncias e caracteristicas do publico-alvo (avalie-se, por exemplo, o
nivel de conhecimento da ONG na comunidade, o grau de confianga em suas acgoes,

perfil dos doadores e voluntarios, etc.).

A pesquisa de mercado busca coletar e analisar dados do publico para embasar
decisdes de marketing. Segundo Kotler e Keller (2006, p. 25), o processo de pesquisa
de marketing envolve etapas que compreendem a elaboragao ou planejamento, a
coleta de dados, a analise das informacdes e a subsequente apresentagcao dos
resultados e descobertas relevantes para a situacdo de marketing em questdo. Em
um projeto publicitéario que visa entender o perfil do publico-alvo de uma ONG de
protecdo animal, a pesquisa de mercado pode quantificar variaveis como idade,
atitudes e padrées de doagdo para orientar estratégias, percentuais de publico que

conhecem a ONG, indices de simpatia a causa ou de intencao de doar.
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Para este estudo, a metodologia escolhida foi a pesquisa quantitativa, dividida

em duas etapas que se complementam: a exploratéria e a descritiva.

A fase exploratéria permitiu investigar o problema central da ONG. O objetivo
era transformar um desafio amplo (a baixa arrecadagéo de recursos) em hipoteses
mais claras e objetivas, como a possivel falta de transparéncia ou a preferéncia do

publico por canais de comunicagao especificos.

Em seguida, a pesquisa assumiu um carater descritivo. Com os dados
coletados, o foco foi tragar um perfil detalhado do publico-alvo, descrevendo suas
caracteristicas, comportamentos e 0 que pensam sobre a causa animal. A abordagem
quantitativa foi essencial para nos dar dados concretos e mensuraveis, fornecendo a
base estatistica que justifica e da seguranga a cada uma das decisdes estratégicas

do plano de comunicagéo proposto.

Para a realizagdo desta pesquisa, foi utilizado um questionario estruturado
como principal instrumento de coleta de dados. Essa ferramenta permite o alcance de
informagdes padronizadas, facilitando a organizagéo e analise dos dados coletados.
Segundo Samara e Barros (1997), o questionario € um instrumento amplamente
utilizado em pesquisas de marketing, por possibilitar a coleta de dados em larga escala
de maneira eficiente e econémica. Os autores destacam que a padronizagdo das
perguntas garante maior confiabilidade ao processo, ao reduzir interferéncias do

pesquisador durante a coleta. Conforme os mesmos autores:

Um questionario é estruturado quando tem uma sequéncia logica de
perguntas que nao podem ser modificadas nem conter insergées do
entrevistador. As perguntas séo feitas exatamente como estdo escritas no
formulario de coleta de dados (Samara; Barros, 1997, p. 120).

O questionario foi desenvolvido com perguntas fechadas e objetivas, a fim de
facilitar a tabulacdo das respostas e garantir a mensurabilidade dos dados. Sua
aplicacao foi realizada de forma on-line, por meio da plataforma Google Forms, o que
viabilizou o alcance de um numero base de 257 participantes em um curto periodo
que, apds analise, passou a 236 entrevistas validadas, dados que serao

posteriormente esclarecidos.
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Além disso, a elaboragao das perguntas foi conduzida pela agéncia Oriun, com
base nas principais indaga¢des levantadas pelas voluntarias da ONG Pelos e Patas.
As questdes foram direcionadas a pontos estratégicos, como entender os motivos que
levam as pessoas a nao realizarem doacgdes e identificar quais fatores poderiam
motiva-las a contribuir com a causa, fornecendo assim dados relevantes para orientar

futuras agcdes de comunicacgao e captacao da instituicao.

4.2. Depuracgao e validagao dos dados

No processo de analise dos resultados da pesquisa de campo, tornou-se
necessario realizar uma etapa de depuragcdo e validacdo dos dados, a fim de
assegurar maior fidedignidade e pertinéncia as interpretacdes realizadas. Essa etapa
metodoldgica é fundamental em estudos de carater aplicado, pois garante que as
informacdes tratadas correspondam de fato ao universo de interesse delimitado pelo

trabalho.

A depuracéo consistiu na remogéao de respostas inconsistentes ou irrelevantes,
como casos de duplicidade, registros em branco e participantes que nao se
enquadravam nos critérios previamente definidos, tais como menores de idade ou
individuos n&o residentes em Fernanddpolis. J& a validagdo correspondeu ao
processo de selecdo e manutencao apenas dos “casos validos”, isto é, dos
respondentes cujas respostas atendiam integralmente as condigdes estabelecidas

para a amostra.

ApOs a conclusao dessa etapa, observou-se uma redugao no numero total de
respostas consideradas para a analise: de 257 questionarios inicialmente recebidos,
21 foram descartados, resultando em 236 respostas validas. Essa filtragem assegurou
maior consisténcia estatistica e representatividade local, eliminando distorgdes que
poderiam comprometer a confiabilidade dos resultados e das conclusées

subsequentes.

Como ressalta Gil (2008, p. 149), “torna-se necessario investigar

adequadamente a natureza dos dados disponiveis para que se possa decidir, de
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maneira apropriada, acerca de sua aceitagao ou rejeicao”. Nesse sentido, ao restringir
a analise apenas aos votos validos, assegurou-se que os resultados refletissem de
maneira mais precisa o perfil real do publico-alvo, reduzindo vieses e fortalecendo o

valor analitico da investigacéo.

01 - Vocé reside em Fernandopolis/SP?
Nimeros absolutos
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Grafico 1 - Residentes de Fernandopolis (absolutos)
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Grafico 2 - Residentes de Fernandépolis (percentuais)



02 - Qual é a sua idade?
Nimeros absolutos
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03 - Qual o seu género?

Nameros absolutos
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Grafico 5 - Género (absolutos)
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04 - Qual & a sua ocupagio?
Numeros absolutos
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Grafico 8 - Ocupagéo (percentuais)
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05 - Qual sua renda mensal familiar aproximada?
Nimeros absolutos
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06 - Quantas pessoas moram com vocé?
Nimeros absolutos

NOMEROS ABSOLUTOS
g0
a0
70
70
B2
60 |
a0
40
30
20
10
(] ! ! !
ACIMADE QUATRO ATE QUATRO DUAS UNA NENHUMA
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07 - Vocé tem filhos?
Numeros absolutos
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Graéfico 13 - Filhos (absolutos)
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08 - Vocé tem animais em casa?
Nimeros absolutos
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09 - Se sua resposta anterior foi 'Nao', pretende ter animais algum dia?
Nimeros absolutos
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Grafico 17 - Pretende ter animais algum dia? (absolutos)
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Grafico 18 - Pretende ter animais algum dia? (percentuais)




10 - Qual sua relagéo com os animais?

Nimeros absolutos
NUMERD § ABSOLUTOS
260
200 194
150
100
50
20 12
3 T
o _ (e ——
er UM PET gy WENHLM ’ EADOUA o AHIMAIS - apOiD AONGS)
Qoos, MESMO sEM TER 8 NAO CONVIVO COMMNE P BEM AFES i apmUDARE GJ f0 RESBHTES. PO
ANOT ATIEPETE) W TENHO WO TENHO Chieas ARIMAIS (ADOGRC
o oay O GOM GALSTE
WiE ENVOL
Gréfico 19 - Qual sua relagdo com os animais? (absolutos)
Percentuais (%)
PERCENTUAIS (%)
120
100
82.2%
a0
60 |
a0 |
20
s 5.1%
3.0%
1.3%
o _ I | —_—
N unt PET ; EnHUM SanOUA) _ IMALS # CONGE}
WESMO SEM TER - A GONVIND coM M & ESOUBEM APEGAS  AFINIDADE COM AN AESGATES: ppCi0
AMO TODOS pE PETS). MAS NA TENHD PET \-.iGTENHC' LT AL (nDC)CAQ
AT ?

SRS AN
ME FH.\:'O'._\EO com CAUS
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11 - Vocé conhece a ONG Pelos e Patas e o trabalho que ela realiza?
Numeros absolutos
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Grafico 21 - Conhecimento sobre a ONG (absolutos)
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Grafico 22 - Conhecimento sobre a ONG (percentuais)
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12 - Vocé costuma fazer doagdes para ONGs de protegido animal?
Nimeros absolutos
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13 - O que mais te motivaria a contibuir para uma ONG de protegdo animal como a Pelos e Patas mesmo vocé ndo a
conhecendo?

Numeros absolutos
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Grafico 26 — Motivagéo de doagéao (percentuais)



14 - Qual o formato de contribuigdo vocé considera mais viavel?

Niumeros absolutos
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Grafico 27 - Qual o formato de contribuigao preferido (absolutos)
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Grafico 28 - Qual o formato de contribuigéo preferido (percentuais)
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15 - Quais canais vocé considera mais eficazes para receber informagées e campanhas de ONGs?
Nimeros absolutos
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Grafico 30 - Canais mais eficazes (percentuais)
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16 - Na sua opinido, quais dessas acoes poderiam ajudar a ONG a arrecadar mais recursos?
Niimeros absolutos
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17 - Vocé considera importante que a ONG divulgue relatérios financeiros ou resultados sobre o uso das doagoes?
Niumeros absolutos
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Grafico 33 - Opinido sobre relatérios (absolutos)
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18 - Vocé estaria disposto a participar de eventos promovidos pela ONG?

Numeros absolutos

NAD, PREFH

Percentuais (%)

NAO PREFIRO APENAS AJ

140

120

100

a0

o

STHA!
RO APENAS AJUDAR DE ou

120

100

80

50

40

20

0 _

UDAR DE QUTRAS FORMAS il p—

NUMEROS ABSOLUTOS

m
w I

5 FORMAS

SiM, COM CERTEZA - DEP’ENDENQO pEre—
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19 - Qual seria o valor médio que vocé estaria disposto a doar mensalmente para uma ONG de protegéo animal?
Numeros absolutos
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Grafico 37 - Valor médio de doagao mensal (absolutos)
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Grafico 38 - Valor médio de doagao mensal (percentuais)
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20 - Vocé acredita que campanhas emocionais com fotos e histérias dos animais resgatados influenciam sua deciséo de doar?
Nimeros absclutos
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Grafico 39 - Sobre campanhas emocionais (absolutos)
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21 - Quais dessas midias vocé considera importante para uma campanha como a da Pelos e Patas?

Observagiio: pergunia de miitipla escolha — otal de marcacties: 421, Percentuais calculados sobre 236 respondentes validos.
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Grafico 41 - Midias importantes (absolutos)
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4.3. Panorama Geral das Pesquisas

A etapa inicial da pesquisa com 236 respondentes validos permitiu
compreender o perfil e as percepgdes gerais da comunidade em relagédo a ONG Pelos
e Patas e as causas de prote¢cdo animal em Fernandépolis. A faixa etaria da pesquisa
foi de 18 a 60+, com maior numero de respondentes entre 18 e 25 anos, isto €, 81
entrevistados (33,2%) e os de 36 a 60 anos, 80 entrevistados (33,6%). Observa-se
um publico jovem-adulto, com maior presenca feminina, o que reflete um perfil comum

em iniciativas de engajamento social e voluntariado.

Os entrevistados validados moram em Fernandopolis, destes, 202 (85,6%)
respondentes tem animal. Dos que ndo possuem animal, de um total de 34
respondentes, 22 (64,7%) pretendem ter um dia um pet. Ha uma proporgao relevante
de pessoas (51,7%) com nivel de renda familiar entre 2 e 8 salarios-minimos, o que
sugere potencial de contribuicdo financeira acessivel — especialmente considerando
que o valor médio mais aceito para doagbes mensais se situa entre R$11 e R$30
(39,4%).

Em relagcdo ao conhecimento da instituicdo, grande parte dos entrevistados,
162 respondentes (68,6%), ja ouviu falar ou conhece bem o trabalho da ONG, o que
demonstra reconhecimento local, embora ainda haja espago para ampliar a
visibilidade e o envolvimento ativo. Mesmo entre aqueles que nao realizam doagoes
atualmente, nota-se predisposi¢cao positiva a contribui¢cdo, principalmente quando
associada a transparéncia (36,4%), informacao sobre os animais (39%) e facilidade

no processo de doagao (10,6%).

Os resultados também evidenciam a importancia da presenca digital, com o
Instagram (70,3%) e o WhatsApp (15,3%) aparecendo como os canais mais eficazes
para campanhas. Além disso, as parcerias locais (42,8%) e os eventos beneficentes
(31,8%) foram apontados como as principais agdes capazes de gerar mais recursos,
reforgando a relevancia da integragcéo entre o ambiente online e a atuagdo comunitaria

presencial.
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Por fim, a expressiva concordancia quanto a importancia de relatorios
financeiros (55,9%) e campanhas emocionais (78%) indica um publico que valoriza
tanto a transparéncia institucional quanto a conexdo afetiva com as historias dos
animais resgatados — elementos que servirdo de base estratégica para as proximas

etapas de cruzamento de dados e segmentacao de perfis doadores.

4.4. Comentarios Abertos

Com o intuito de enriquecer a compreensao qualitativa sobre o publico, foi
incluida ao final do questionario uma pergunta aberta, permitindo que os respondentes
expressassem livremente suas opinides, percepg¢des e sugestdes. Essa estratégia
visou captar nuances subjetivas que ndo poderiam ser plenamente identificadas por
meio de perguntas fechadas, proporcionando uma visdo mais ampla e aprofundada
das experiéncias e expectativas do publico em relacdo a ONG. A analise dessas
respostas permite identificar padrées de pensamento, sentimentos recorrentes e
possiveis lacunas na percepcao institucional, oferecendo a equipe da agéncia
subsidios valiosos para a construgao de narrativas alinhadas ao repertorio simbdlico

da comunidade.

A seguir, apresentam-se o0s comentarios espontaneos fornecidos pelos
respondentes. Em etapa posterior, os conteudos mais relevantes serao destacados e
analisados qualitativamente, com o intuito de identificar percepgbes recorrentes,

criticas construtivas e oportunidades estratégicas para a comunicagao da ONG.

COMENTARIOS DOS PARTICIPANTES DA PESQUISA

Se pudesse ajudaria muito mais, um dia vou realizar meu sonho de ajudar muito.

Que use todos os meios de divulgagao para engajar mais a populacao na
importancia de ajudar a cuidar e salvar a vida dos pets

Pelos e Patas é mais do que uma ONG
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Sei que uma ONG é independente do poder publico, mas acho que deveria ter
maior apoio, existem muitos animais abandonados na cidade, é questdo de saude
publica

Parabenizar por este trabalho tao lindo

Acho que a ONG podia administrar melhor com quem as pessoas estao
conversando no insta ou no WhatsApp tipo no fim da mensagem colocar o
nome do voluntario da ONG em negrito, além de a prépria ONG ter dias de
reuniao entre os voluntarios presencialmente ou em Meet para discutir as
melhores propostas e préximos resgates e trabalhos.

Que continuem nesta GRANDE LUTA. NAO E FACIL PROTEGER OS ANIMAIS.

Tenho animais resgatados e sei que n&o é facil manter. E uma causa que exige
muita dedicacdo. Parabéns pela iniciativa de trazer um tema tao importante como
conclusao de curso.

ONG maravilhosa, que trabalham com transparéncia e muito amor!

Conseguisse um vinculo com o setor publico

Amo muito todo o trabalho do pelos e patas

E uma ONG que faz um trabalho amoroso e honesto

Aqui em Fernandoépolis ficamos perdidos a quem pedir ajuda para animais.
Eu sei g ndo da pra vcs arcar c tudo além de gastos tem os cuidados, mas
aqui ficamos sem saber p onde correr

Admiro a dedicacéo da equipe que embora pequena, fazem um trabalho enorme.

Precisa de mais clareza nas atuagoes para as pessoas entenderam de fato o
que a ONG faz, a lotagao que ja esta, o que precisam pra conseguirem
crescer mais

Sugestao da criagdao de um site bem detalhado com a histéria, recursos,
localizagao, o que pode ser feito para ajudar, com interface de facil acesso e
canal de doagao oficial. (Listagem de insumos arrecadados e que ainda
faltam) e também a prestacao de contas é importante para as pessoas verem
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de fato o que foi feito, para se sentirem seguros e confiantes em ajudar uma
causa seria.

A ONG Pelos é Patas faz um trabalho Muito sério, confiavel e importantissimo para
melhorar a condi¢ao de vida dos animais carentes, principalmente no que se refere
a saude. E necessario que se amplie os tipos e frequéncia de contribuicdo porque

Pelos é Patas € a unica ONG que realmente socorre os animais em Fernandépolis.

Continuem com o trabalho. VOCES SAO ESSENCIAIS!

Admiro o trabalho de vcs a anos Deus abencgoe € lindo

Deixo os parabéns para as meninas da ONG pelos e patas. Que Deus as abencgoe
eternamente por cuida tdo bem dos animais

O trabalho da ONG é 6timo. Mas infelizmente s6 algumas pessoas que fazem
parte da ONG se entregam realmente pela causa. Acredito que se houvesse uma
unido maior entre os membros o trabalho da ONG chegaria mais longe.

Outdoor seria outra opgao benéfica.

Achei muito necessario da parte de vocés, elaborarem esse questionario!! A ONG
alcancgara lugares incriveis, e abrigara muitos animaizinhos ainda! Boa sorte
pessoal

Parabéns pelo trabalho da ONG Pelos e Patas

A vida de pessoas que coordenam uma ONG nao é facil, por isso deixe a
Internet (que é uma fonte global que promove a empatia) ajudar vocés.
Postem e deixem na descrig¢ao todo aparato de envio de dinheiro. Cada
animal tem uma histéria, faga dela uma oportunidade para mudar nao sé a
vida dele como a dos outros que estao no canil.

Ja fui voluntaria, mas ultimamente, infelizmente ndo tenho tido tempo de ajudar.
Gosto muito do trabalho da ONG e inclusive ja adotei um animal da mesma...

Deveria ter mais feirinhas e postar mais sobre os animais com suas histérias

Divulguem casos, antes e depois, as adogoes, quando forem repostar
animais desaparecidos precisam todos estarem com enderego, pois tem
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postagens incompletas, divulguem vencedores das rifas, pois ja participei de
3 e nunca soube o vencedor, fagam mais postagens de conscientizagao para
repostarmos, postagens de como ajudar e o enderego para doagoes, entre
outros

A pelos e patas € uma ONG muito boa! Sei que eu ndo doo muito, mas isso € por
questdes financeiras minha.

E uma ONG onde os voluntarios fazem o que pode e ndo pode pra ajudar porque
na nossa cidade a ajuda é muito pouca dos nossos politicos. E com a ONG os
animais tém uma chance de uma vida melhor.

Sugestao. Fazer campanhas abertas em locais publicos de arrecadacao e
adogao. Tb participar de feiras, mas com a venda de alimentos para arrecadar
verba

Quando publicarem animais que estao desaparecidos, darem um feedback se
foram encontrados ou nao

A Pelos e Patas é uma instituicdo responsavel com os animais.

Entdo geralmente sempre ajudo algum animal, até mesmo com resgate, tenho 7
gatos e 2 cachorros, e trato de alguns da rua, o grande problema esta o nivel de
abandono que vem crescendo demasiadamente, o correto era ter uma multidao de
castracao, tentar conseguir algo veterinario que faga ou com a prefeitura através
de vereadores. Por que a procriagao € as coldnias estdo s6 que cresce, a maior
parte das pessoas nao tem responsabilidade, e muitas vezes nem condi¢des
financeiras, a zoonoses nao recolhe animais, e a castracao é liberacdo poucas
senhas, a pessoa que trabalha fora nao conseguir ir |a pegar senha... isso € algo
que teria que ser visto

O poder publico deveria contribuir para que a ONG possa desempenhar um melhor
trabalho para com os animais de rua.
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Sempre ajudei a ONG, fazendo doagdes via pix para ajudar os animais em
situacao vulneravel. Porém, o fato de ndo sabermos quanto foi arrecadado para
determinada causa e como foi utilizado, fez minha familia parar de ajudar. Além
disso, estive em inumeras situagdes na qual estava com o pet na rua, sangrando
ou algo do tipo, ligava nos telefones da ONG e, quando era atendido (quase
nunca), a fala era que nada podiam fazer. Apesar disso tudo, vou sempre apoiar a
causa animal e espero que vocés os auxiliem para organizar o trabalho.

Tabela 2 - Comentarios dos participantes da pesquisa

4.5. Analise dos comentarios

Os comentarios destacados em negrito na tabela apresentada revelam um
dado importante sobre a ONG: a sua principal fragilidade esta na comunicagao. Essa
falha, que a agéncia ja havia identificado, foi confirmada pela pesquisa, apontando-a
como o maior obstaculo para o crescimento da instituicdo. Atualmente, falta uma
estrutura e uma estratégia de comunicagao que estejam ao seu alcance. A analise é
clara: embora a comunidade reconhecga o valor do trabalho realizado, ela sente falta
de transparéncia, visibilidade e acesso facil as informagdes sobre as atividades da
ONG.

A maioria dos comentarios sugere mudancas voltadas a ampliagado dos canais
de comunicacdo, a melhoria na interlocucdo com o publico e a necessidade de
padronizagao e transparéncia nas mensagens. Exemplo disso € a solicitagao para que
os voluntarios se identifiquem em interagdes digitais, promovendo mais credibilidade
e organizagao no atendimento. Outro ponto recorrente refere-se a auséncia de um
canal oficial e unificado de informacdes, como um site ou plataforma centralizada que
apresente dados institucionais, historico da ONG, prestacdo de contas e formas
praticas de colaboragao. Tal demanda revela a percepg¢ao de que a comunicagao atual
é fragmentada e pouco acessivel, dificultando o engajamento continuo e a

mobilizagdo do publico em torno da causa.

Alguns participantes também ressaltam a falta de feedback em campanhas,

como rifas e postagens de animais desaparecidos, o que compromete a confianga da
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comunidade e reduz a percepcado de seriedade institucional. Soma-se a isso a
sugestdo de maior frequéncia e qualidade nas publicagdes, especialmente aquelas
que envolvem historias reais de resgates e adogdes, como forma de criar identificagéo

emocional e gerar empatia, recurso essencial para organizagdes do Terceiro Setor.

Em suma, os comentarios analisados demonstram que o reconhecimento da
ONG como agente relevante no municipio de Fernandodpolis esta diretamente
condicionado a melhoria de sua comunicagao externa. A auséncia de estratégias bem
definidas de divulgagéo, aliada a informalidade na gestao de canais e conteudo, tem
limitado o potencial de alcance e captacdo da entidade. Assim, a ado¢do de uma
comunicagao mais clara, empatica, sistematica e digitalmente acessivel torna-se
imprescindivel para o fortalecimento da marca, da credibilidade institucional e da

sustentabilidade de suas acoes.

4.6. Cruzamento de dados

Apds a etapa descritiva da pesquisa, realizamos uma série de cruzamentos de
dados com o objetivo de aprofundar a compreensdo sobre o comportamento, as
percepcdes e as motivacdes dos respondentes em relagao a causa animal e a ONG
pelos e patas. Entendemos que a analise isolada das perguntas oferece uma visao
panoramica, mas € o cruzamento entre variaveis que nos permite encontrar relacdes
significativas, identificar padrbes comportamentais e segmentar o publico de forma

mais estratégica.

Ao cruzar dados, conseguimos observar correlagcbes entre diferentes
dimensbes da pesquisa, como perfil sociodemografico, habitos de doagao, motivagdes
emocionais e canais de comunicagdo. Essa abordagem nos ajuda a direcionar
esforcos de forma mais precisa, embasando decisdes que vao desde a definicao de

personas até a escolha das midias e o desenvolvimento da campanha.

No total, realizamos 12 cruzamentos principais, selecionados de acordo com
sua relevancia pratica e potencial de explicagdo sobre o comportamento do publico-

alvo, que serao analisados logo apés os cruzamentos. S&o eles:
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. “Vocé costuma fazer doagdes para ONGs de protegao animal?” x “Qual
o formato de contribuicdo vocé considera mais viavel?” — compreenséo
da relacao entre o habito de doagao e os formatos preferidos.

. “Vocé conhece a ONG pelos e patas e o trabalho que ela realiza?” x
“‘Doou / doaria / doaria mensalmente” — avaliagdo do impacto do
conhecimento da ONG sobre a predisposicado a contribuigao.

. “Valor médio mensal que estaria disposto a doar’” x “Fatores de
motivacao” — identificagdo de quais motivagdes predominam em cada
faixa de valor.

. “Ildade/género” x “Canais preferidos” x “Formato de contribuicdo” —
analise integrada do perfil demografico e comportamental de
engajamento.

. “Disposicao em participar de eventos promovidos pela ONG” x
“Propensédo a doar ou voluntariar” — correlagdo entre engajamento
presencial e intencao de doacao.

. “Motivacao para contribuir” x “ldade/género” — verificagao de diferengas
geracionais e de género nas motivagdes de apoio.

. “ldade/género” x “Propensdo a doar/voluntariar” — identificacdo dos
grupos mais propensos ao engajamento pratico e financeiro.

. “Ocupacao” x “Valor médio mensal disposto a doar” — relacdo entre
perfil profissional e capacidade contributiva.

. “Renda familiar’ x “Formato de contribuicdo” x “Valor médio mensal” —
cruzamento triplo para avaliar a coeréncia entre poder aquisitivo e
escolha de formato.

.“Propensédo a doar/voluntariar’ x “Importadncia da divulgagcdo de
relatérios e resultados” — analise do papel da transparéncia na
confianga e engajamento.

.“Idade/género” x “Agbes que ajudariam a arrecadar mais recursos” —
entendimento de como diferentes perfis percebem as estratégias de

arrecadacao.
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12.“Doaria mensalmente” x “Valor médio mensal disposto a doar” —

alinhamento entre intengao de recorréncia e valor de contribui¢o.

Esses cruzamentos nos proporcionaram uma leitura mais profunda e
contextualizada dos dados, permitindo compreender ndo apenas o “o qué”, mas
principalmente o “por qué” por tras das respostas. A partir deles, foi possivel delinear
perfis distintos de comportamento, como doadores recorrentes, simpatizantes e
potenciais apoiadores, além de identificar insights valiosos para a construgcéo da

persona, o posicionamento da campanha e o planejamento de midia.

Portanto, essa etapa analitica representa o ponto de transicdo entre a coleta
de informagdes e a formulagdo estratégica, consolidando a base para decisdes

comunicacionais mais assertivas, coerentes e orientadas ao impacto social.

4.6.1. Insights encontrados

A seguir, apresentamos os principais insights identificados a partir do
cruzamento dos dados da pesquisa. Ao final deste material, vocé encontrara um qr
code que permite acessar todos os cruzamentos completos para analise detalhada no
formato digital. Optamos por nao incluir a pesquisa integral impressa a fim de reduzir

o volume de paginas e tornar a consulta mais pratica e sustentavel.

4.6.2. Cruz. 01- Doagdes x Formato de contribuigao

Os dados mostram que o tipo de contribuicdo preferido varia conforme o
histérico de doagao. Entre os ex-doadores, destacam-se as doagdes de ragéo (29,8%)
e doacgdes recorrentes (27,7%), o que indica potencial de reconversao por meio de
campanhas de assinatura mensal, especialmente se associadas a transparéncia e

beneficios tangiveis.

Quem nunca doou tende a optar por agbes mais pontuais e concretas, como
doagdes de ragao (35,5%) e doagdes unicas (27,4%), revelando maior afinidade com

contribuigdes diretas e de baixo comprometimento. Ja entre os doadores regulares, o
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formato recorrente (36,2%) € predominante, confirmando o perfil mais engajado e

propenso a fidelizacao.

O voluntariado (11,4%) e a divulgagado da ONG (9,3%) também aparecem como
formas complementares de engajamento, especialmente uteis como porta de entrada
para novos apoiadores. De forma geral, o cruzamento demonstra que a recorréncia e
a doacdo de ragado sado os dois pilares mais fortes para estruturar as futuras

campanhas do clube de doadores pelos e patas.

4.6.3. Cruz. 02 - Conhece a ONG x doou / doaria / doaria (mensal)

Quem conhece bem a ONG concentra doadores efetivos (56,8%) e um bloco
relevante que adere a recorréncia (32,7%), sinalizando terreno favoravel ao modelo
de assinatura mensal. Entre os que s6 ouviram falar, predomina o grupo “doaria”
(44,8%), indicando que esclarecimento, prova social e conteudos educativos tendem

a converter. Ja em “n&o conhecem”, a barreira é informacional (75,0% “doaria”).

4.6.4. Cruz. 03 - V. Méd. Mens. Disposto a doar x Fat. de motivagao

Os resultados revelam que os principais motivadores de doagao sao “receber
informagdes sobre os animais ajudados” (39%) e “transparéncia sobre como o
dinheiro é utilizado” (36,4%), fatores que mantém relevancia em todas as faixas de

valor.

Quanto maior o valor de doacdo, mais a transparéncia ganha importancia —
especialmente nas faixas entre R$ 31 e R$ 50 (41,2%) e acima de R$ 50 (37,5%) —,
0 que indica que confiabilidade e prestacao de contas sao decisivas para doagoes

mais altas.

Nas faixas mais baixas, a motivagao se divide entre informacdes claras e
facilidade no processo de doacdo, sugerindo que simplicidade e comunicagao

eficiente podem estimular contribuicées de entrada.
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Mesmo entre quem declarou nao ter interesse em doar dinheiro, ha forte

sensibilidade a informagdes e transparéncia (40% cada), mostrando que o

engajamento pode ser construido gradualmente por meio da confianga.

Insight: conteudos que aliem clareza, transparéncia e atualizagdo constante

sobre o impacto das doacdes tendem a aumentar o ticket médio e reduzir barreiras

emocionais a contribuicio recorrente.

4.6.5. Cruz. 04 - Idade / Gén. x Canais pref. x Form. de contribuicao

A analise integrada evidencia que a faixa etaria e o género sao

determinantes nos habitos de contribuicao e nas preferéncias de comunicagao.

O publico de 18 a 25 anos € o mais nhumeroso e engajado nas midias
sociais, com alta presenga no Instagram e preferéncia por doagdes de
racao e doagdes unicas. Esse grupo representa o maior potencial de
alcance e mobilizag&o digital.

As faixas de 36 a 60 anos apresentam maior propensao a doacgdes
financeiras recorrentes, indicando um publico mais estavel e maduro
para campanhas de fidelizag&o (ex.: clube de doadores).

O publico acima de 60 anos € menor, mas mostra uma abertura
crescente para canais tradicionais como Facebook e Whatsapp,
favorecendo comunicagdes mais pessoais e diretas.

No recorte de género, o feminino concentra a maior parte das
respondentes e apresenta o comportamento mais ativo em todas as
frentes — canais, contribuicbes e formatos. Isso refor¢ca a importancia
de comunicagdes empaticas, transparentes e centradas em propdésito.
O masculino apresenta menor volume, mas maior diversificagdo entre
os formatos, sugerindo abertura tanto para voluntariado quanto para
doacdes materiais.

Instagram € o canal absoluto de preferéncia, seguido por whatsapp e

Facebook, o que indica uma base multicanal hibrida — campanhas
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digitais devem privilegiar o engajamento visual (reels, videos, historias)
e o refor¢co por mensagens diretas.

e Voluntariado e divulgagao sao portas de entrada importantes: oferecem
oportunidades para transformar simpatizantes em doadores recorrentes

ao longo do tempo.

4.6.6. Cruz. 05 - Disp. em Part. de eventos x Prop. a doar ou Volunt.

Os resultados mostram uma relagéo direta entre engajamento presencial e
propensdo a contribuicdo. Entre os que certamente participariam de eventos, 93,6%
ja sao doadores ou potenciais doadores, evidenciando que os eventos funcionam

como um forte ponto de converséao e fidelizago.

O grupo “talvez, dependendo do evento” representa o maior potencial de
ativacao, concentrando 66,7% de potenciais doadores — sinal de que o formato, a
causa apresentada e a experiéncia oferecida podem ser determinantes para

transformar interesse em contribuicao.

Mesmo entre os que afirmaram “nao, prefiro ajudar de outras formas”, metade
ainda se mostra disposta a contribuir financeiramente ou de forma voluntaria (50%), o
que indica que acdes de comunicacgao direcionadas ao impacto das doagcdes podem

resgatar parte desse publico.

As respostas em branco foram residuais e se concentraram entre potenciais
doadores, reforcando que clareza nas oportunidades de participacao tende a reduzir

indecisoes.

Os dados confirmam que eventos beneficentes e presenciais sdo uma
ferramenta estratégica para fortalecer vinculos, aumentar o senso de pertencimento e
gerar novas doagdes, principalmente quando combinados a a¢gdes de transparéncia,

recompensas simbdlicas e divulgacao de resultados.
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4.6.7. Cruz. 06 - Motivagao para contribuir x Idade/Género

Os resultados indicam que, independentemente da idade ou género, os fatores

transparéncia e informagdes sobre os animais ajudados sdo os principais motivadores

de doacdo, confirmando a importdncia da clareza e prestagdo de contas nas

comunicacgoes da ONG.

Entre os jovens de 18 a 25 anos, predomina o desejo por informacdes
frequentes (51,9%), seguido de transparéncia (30,9%), o que reforga o
valor da atualizagdo digital constante (como stories e posts com
resultados).

Na faixa de 26 a 35 anos, ha equilibrio entre informacgdes (43,1%) e
transparéncia (31,4%), com facilidade de doagédo (19,6%) ganhando
importancia — ideal para campanhas que unam simplicidade e
proposito.

Entre 36 e 60 anos, a transparéncia (45%) lidera, sinalizando maior
exigéncia por confianga e segurancga nas transacgoes.

O publico acima de 60 anos valoriza eventos (20,8%) e transparéncia
(37,5%), sugerindo que agbes presenciais fortalecem vinculos

emocionais.

Quanto ao género:

Mulheres destacam informagbes (40%) e transparéncia (35,7%),
representando um publico que se engaja pela confianga e empatia.
Homens priorizam transparéncia (38%), seguidos de informacdes (36%),
confirmando sensibilidade semelhante, mas mais racional.

N&o-binarios (n=1) apontaram 100% para transparéncia, evidenciando

percepcao semelhante, mas sem representatividade estatistica.

A motivacgao para doar se apoia em dois pilares fundamentais — transparéncia

e informacgdo. Assim, para a campanha ser eficaz, devemos investir em prestacao de

contas acessivel, relatos reais e atualizagdes continuas como apoio.
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4.6.8. Cruz. 07 - Idade/Género x Propensao a doar ou Voluntariar

Entre os mais jovens (18-25 anos), 76,5% sao potenciais doadores, mostrando
alto interesse, mas baixa conversao em doagdes reais (11,1%). Esse publico valoriza

campanhas dinamicas e acessiveis.

A faixa 26-35 anos mostra equilibrio entre potenciais (60,8%) e doadores
efetivos (35,3%), enquanto 36—60 anos concentra o maior percentual de doadores
consolidados (51,2%), representando o publico mais estavel para campanhas de
fidelizagdo. Ja acima de 60 anos, o cenario € semelhante — metade sao doadores
(50%) e outros 45,8% potenciais, evidenciando alta propensao ao envolvimento com

a causa.

No recorte de género, as mulheres representam a base mais engajada e
numerosa, com 37,3% de doadoras e 52,4% potenciais, confirmando o padrédo
observado em causas sociais de predominancia feminina.
Os homens, por outro lado, sdo majoritariamente potenciais (70%) e apenas 22%
doadores efetivos, indicando maior necessidade de estimulos racionais, como
praticidade e clareza de beneficios. O publico nao-binario (n=1) aparece como

potencial, sem representatividade suficiente para generalizagdes.

4.6.9. Cruz. 08 - Ocupacao x Valor Médio Mensal disposto a doar

Os resultados apontam que a faixa de R$11 a R$30 é a mais comum em quase
todas as ocupacgdes, representando um ponto de entrada ideal para campanhas de
doacdo recorrente. Essa faixa reflete um valor percebido como acessivel e
proporcional ao poder aquisitivo médio dos respondentes, podendo ser a base de

precificagao do clube de doadores.

O grupo trabalhador CLT/servidor publico concentra a maior quantidade de
respondentes e apresenta alta disposicdo para doar valores intermediarios e
superiores, com 39% entre R$11-30 e 30% entre R$31-50, publico-chave para planos
de assinatura de R$20-30.
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Empresarios e aposentados aparecem com maior presenca nas faixas altas,
sendo os grupos com maior potencial de upgrade (doagdes acima de R$50 mensais).
Esse perfil indica boa receptividade a propostas de pertencimento e reconhecimento

institucional.

Por outro lado, autbnomos e desempregados demonstram maior sensibilidade
de preco e percentual relevante na opgao “nao tenho interesse em doar dinheiro” (13%
e 27,3%, respectivamente), reforcando a necessidade de oferecer alternativas nao

financeiras, como voluntariado, doacéo de ragao e agbes comunitarias.

Estudantes, embora com poder aquisitivo reduzido, apresentam forte inclinacéo
a contribuir (71,4%), ainda que em valores baixos. Isso sugere o potencial de

campanhas de microdoacéao via pix, com linguagem leve e estimulo a continuidade.

4.6.10. Cruz. 09 — Rend. Fam. x Form. de Contribuigao x V. Méd. Mens.

Os dados indicam que a renda influencia o valor, mas nao altera
significativamente o formato de contribuicdo. Mesmo em faixas menores, ha alta
disposicao para doar, especialmente em modalidades de baixo custo e recorrentes,

como pix mensal ou doagao de ragao.

As faixas intermediarias (2 a 8 salarios) sdo as mais equilibradas e representam
0 publico principal para o] plano de R$20,00 mensais.
Ja as faixas mais altas (acima de 8 salarios) oferecem potencial para doagdes
diferenciadas e pontuais de valor superior, enquanto as faixas mais baixas demandam

alternativas nao financeiras, como a¢des voluntarias e engajamento digital.

4.6.11. Cruz. 10 — Prop. a doar ou Volunt. x Importancia de relatérios

Ha consenso quase total sobre a importancia da transparéncia. Em todos os
grupos, mais da metade considera “fundamental” que a ONG publique relatérios e

resultados.
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Entre os potenciais doadores, 57,1% veem a transparéncia como essencial, e
6% , o - X
37,6% como “interessante” sinal claro de que a prestacdo de contas &€ um fator

decisivo para converter interesse em agao.

Mesmo entre doadores ativos, a transparéncia segue valorizada (52,5%),
embora parte do grupo (10%) ndo veja tanta necessidade, o que indica que a

confianga ja esta consolidada para alguns.

O grupo de baixa propensédo também reconhece a importancia (60,9%), o que

mostra que a credibilidade institucional impacta mesmo quem ainda nao doa.

Divulgar relatérios financeiros e resultados reais das acbes deve ser uma
pratica constante e estratégica da ONG. A transparéncia ndo apenas reforgca a
confianca dos doadores atuais, mas também converte potenciais apoiadores e

fortalece a reputagao publica da pelos e patas.

4.6.12. Cruz. 11 - Idade/Gén. x A¢oes que ajudariam a arrecadar

As agdes de parcerias locais e eventos beneficentes sao percebidas como as
mais eficazes para gerar recursos em todos os grupos analisados.
Esses formatos unem visibilidade, engajamento e retorno direto a comunidade, sendo

estratégicos para reforgar o vinculo emocional com a ONG.

Entre os jovens, ha maior interesse por campanhas digitais, o que indica
espago para ampliar o uso das redes sociais em iniciativas de arrecadagao.
Nos publicos adultos e idosos, prevalece a preferéncia por acbes presenciais e

colaborativas, como feiras e parcerias comerciais.

A diferenga entre géneros € sutil, mas confirma a tendéncia de que mulheres
se envolvem mais em agdes sociais € homens respondem melhor a campanhas

objetivas e digitais.
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4.6.13. Cruz. 12 - Doaria Mens. x V. Méd. Mens. Disposto a doar

Entre os que doariam mensalmente, as faixas de R$11-30 (38,1%) e R$31-50
(26,5%) concentram a maioria das respostas, mostrando boa disposi¢cdo para

contribuicado recorrente.

Ja entre os ndo recorrentes, prevalece o intervalo de R$11-30 (40,7%), mas
ha aumento expressivo no grupo “ndo tenho interesse em doar dinheiro” (16,3%), o

que indica barreira de engajamento inicial.

A proporgao de pessoas dispostas a doar valores acima de R$50 (13,3%) entre
os recorrentes demonstra potencial de upgrade no futuro, caso percebam clareza e

impacto real da doagao.

4.6.14. Acesso ao cruzamento completo

Para consultar todos os dados completos deste cruzamento, incluindo tabelas
e graficos com numeros percentuais e absolutos, além da légica utilizada na definigao

de cada variavel, basta ler o gr code abaixo para acessar o conteudo.

Aponte a camera para o QR Code
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5. PLANEJAMENTO DE CAMPANHA

O planejamento de campanha constitui a etapa em que os achados da pesquisa
e as analises do ambiente sio traduzidos em diretrizes praticas de comunicacao e
captacdo. Trata-se de um processo que organiza recursos, define prioridades e

orienta a execugao de agdes capazes de gerar impacto real sobre o publico-alvo.

Conforme Kotler e Keller (2012), o sucesso de qualquer estratégia depende da
compreensao tanto do microambiente, quanto do macroambiente. No caso da ONG
Pelos e Patas, esse diagnodstico revelou potenciais e desafios que precisam ser

incorporados ao plano de comunicagao.

5.1. Analises microambientais da ONG Pelos e Patas

O microambiente é composto pelos atores proximos a organizagao que afetam
diretamente sua capacidade de servir bem ao publico. No caso da ONG Pelos e Patas,

podemos destacar:

Parceiros e fornecedores: representam a rede de apoio essencial para a
operacao da ONG. Este grupo inclui clinicas veterinarias locais, como a Caoveniencia,
a clinica Bruna Brasil, a clinica Late Mia e a clinica Maiza Bego, que possibilitam a
Instituicdo marcar e pagar por consultas aos animais, voluntarios que disponibilizam
lares temporarios, absorvendo parte da demanda por abrigo e empresas parceiras
que apoiam eventos beneficentes com produtos ou servigos. A forca e a estabilidade
dessas parcerias sao cruciais, pois a ONG depende diretamente delas para viabilizar

resgates, tratamentos e eventos de arrecadacéo.

Publico interno: é o coragado da organizagao, sendo formado majoritariamente
por voluntarios. Embora demonstrem alto engajamento com a causa, a auséncia de
uma equipe remunerada e de recursos financeiros fixos representa uma
vulnerabilidade. A gestao e a motivagao desse publico sdo um desafio constante, pois
a capacidade operacional da ONG esta diretamente ligada a disponibilidade e ao

comprometimento desses individuos.
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Doadores e apoiadores: este € o grupo que sustenta financeira e materialmente
a causa. Sabemos que este publico € composto por individuos que contribuem de
diversas formas, com uma preferéncia notavel pela doagdo de ragao e suprimentos

em detrimento de doagdes financeiras.

Concorréncia: no terceiro setor, a concorréncia ndo € por clientes, mas pela
atencéao, pelo engajamento e pelos recursos limitados da comunidade. Para a Pelos
e Patas, os concorrentes incluem outras ONGs formais da regido, como a AFADA
(Associagao Fernandopolense de Amigos em Defesa dos Animais), fundada em 2007
e atuante ha mais de 15 anos na cidade, e o CCZ (Centro de Controle de Zoonoses)
de Fernandodpolis, 6rgao publico que realiza agdes de adogao, castracdo e combate a
zoonoses. Além dos protetores independentes também desempenham papel

relevante, realizando resgates e solicitando apoio nas redes sociais.

Clientes/beneficiarios: Os beneficiarios diretos do trabalho da ONG sédo os
animais resgatados (caes e gatos em situagdo de abandono e maus-tratos), que
recebem cuidado, tratamento e a chance de um novo lar. Indiretamente, a comunidade
de Fernanddpolis também é beneficiada, através do controle populacional de animais
de rua, da redugao de zoonoses e da conscientizagdo sobre a posse responsavel,

promovida pelas campanhas educativas da organizagao.

5.2. Analises macroambientais da ONG Pelos e Patas

O macroambiente envolve forgas mais amplas que impactam a organizacgao e
que estdo além de seu controle direto. Para a ONG, destacam-se os seguintes

fatores:

Demografico: de acordo com o Censo do IBGE de 2022, Fernanddpolis possui
71.186 habitantes, dos quais 95,5% vivem em areas urbanas. A idade mediana é de
38 anos, revelando uma populagao adulta em processo de envelhecimento gradual.
Ainda assim, aproximadamente 22% dos moradores tém entre 15 e 29 anos, o que
representa uma parcela significativa de pessoas jovens e digitalmente ativas. Para a

ONG Pelos e Patas, essa realidade cria um cenario de oportunidades
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complementares: de um lado, o publico jovem pode atuar como multiplicador de
conteudo em redes sociais e como agente de mobilizagdo comunitaria; de outro, a
camada mais madura, com maior estabilidade financeira, apresenta potencial para
doagdes recorrentes e participagao ativa em eventos beneficentes. A elevada taxa de
urbanizagao facilita a logistica das ag¢des, concentrando o publico em areas de facil

acesso.

Econdmico: considerando o municipio de Fernandépolis, cujo PIB per capita
em 2021 é de aproximadamente R$ 35.430,06 — valor inferior a média estadual de
Sao Paulo — percebe-se um cenario econdmico em que o poder de compra individual
tende a ser limitado; assim, para a ONG Pelos e Patas, isso significa que a geracgéo e
manutencdo de doacdes regulares dependem n&o apenas da sensibilizacdo, mas
também de ofertas de valor percebido claro, adaptagcdes de campanha a realidade
local, e diversificacdo de fontes de financiamento, pois o universo de potenciais
grandes doadores é proporcionalmente menor e a participagdo das classes com

menor renda representa parcela predominante na economia local.

Sociocultural: Crescente sensibilidade social com relagdo ao bem-estar
animal, como o0 apego aos pets por uma parcela da populagdo, embora ainda exista a

naturalizacido do abandono.

Tecnoldégico: a ONG Pelos e Patas possui baixo envolvimento digital. Ha
pouca divulgacdo de suas agbes e resultados nas redes sociais, o que limita a

visibilidade e o alcance das campanhas.

Politico-Legal: escassez de programas municipais de castragao e limitagcoes
no apoio da Zoonoses, embora existam leis aprovadas e em tramitacdo no ano de
2025.

Natural: o problema do abandono e da superpopulagédo de animais é agravado
pela falta de castracbes em massa, configurando um desafio continuo de saude

publica.
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5.3. Analise SWOT: dos problemas a solugao

Este capitulo apresenta a matriz SWOT, ferramenta estratégica que ajuda as
organizagdes a identificarem suas Forgas, Fraquezas, Oportunidades e Ameacgas,

facilitando a tomada de deciséo e o planejamento comunicacional.

Conforme Kotler e Keller (2012, p.38-40), o planejamento estratégico de
marketing € um processo que envolve uma analise detalhada do ambiente interno e
externo da organizagao, com o objetivo de alinhar suas estratégias as necessidades
do mercado e aos objetivos organizacionais. Os autores destacam que esse
diagndstico estratégico evidencia as forgas e fraquezas internas da organizagéo, bem
como oportunidades e ameacgas externas, permitindo que uma empresa formule
estratégias eficazes para atender as demandas do mercado e manter a

competitividade.

No caso da ONG Pelos e Patas, a analise SWOT apoia-se nos insights da
pesquisa de mercado apresentada no Capitulo 4, garantindo um diagndstico fiel a

realidade da organizagao para subsidiar o planejamento.
Segundo os dados da pesquisa, observe-se:
5.3.1 Forgas

De acordo Romani-Dias et al. (2022, p. 31) “as forgas sédo definidas como os
fatores que auxiliam a organizagao a atingir seus objetivos, trazendo beneficios ao
negocio e podendo trazer vantagens em relagdo a concorréncia”. Portanto, é
fundamental identificar essas forgas para potencializar o impacto da organizagao em
suas estratégias. No caso da Pelos e Patas estas forgas estao:

« No reconhecimento relevante: 68,37% afirmam conhecer bem o trabalho
realizado pela ONG;
e Na reputagao positiva da marca: os comentarios da pesquisa indicam que uma

ONG tem sua imagem ligada a vinculos emocionais construidos ao longo dos

anos junto a populagéo. Essa caracteristica reforca a capacidade da Pelos e

Patas de mobilizar a comunidade por meio de narrativas afetivas, historias reais
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de resgates e valorizacdo da causa animal, fator que pode colaborar no

engajamento.
5.3.2 Fraquezas

Ainda segundo Romani-Dias et al. (2022, p. 24) as fraquezas s&o “limitagdes

internas que dificultam o desenvolvimento ou a implementagdo da estratégia”. Na

ONG, essas fraquezas sao percebidas na:

Auséncia de recursos financeiros: a ONG nao possui uma fonte de renda fixa,
dependendo de agdes individuais e eventos esporadicos;

Incapacidade de reter ex-doadores: 40,17% dos entrevistados sao ex-
doadores que deixaram de contribuir, evidenciando falhas no relacionamento e
na comunicagao pos-doacao;

Comunicacao difusa nas redes sociais: auséncia de critérios, identidade e
direcionamento claro para o publico em campanhas de arrecadacido e
conscientizagdo. Também falta divulgagcdo de historias que esclarecam a
situagdo atual dos animais acolhidos (se foram curados, adotados, entre
outros);

Falta transparéncia com o dinheiro arrecadado: auséncia de clareza quanto ao

destino dos recursos e inexisténcia de relatorios de prestacédo de contas.
5.3.3 Oportunidades

Oliveira (2013) ressalta que oportunidades s&o fatores externos desenvolvidos

para que a organizagdo possa aumentar sua relevancia e alcance, reforgando a

necessidade de monitorar o ambiente para antecipar mudancas culturais, legais e de

mercado que possam ser vantajosas.

Em relagc&o as oportunidades decorrentes de mudangas culturais, observa-se

que as pessoas estdo cada vez mais conectadas emocionalmente aos animais,

podendo-se considerar que "cada vez mais animais de estimagao sao colocados na

posicao de filhos. Para especialistas, essas caracteristicas estao inseridas no contexto

global de queda de natalidade e falta de contatos no mundo real" (Cultura UOL, 2024).
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Essas mudangas também sao notadas no campo legal, com legislagdes

recentes a favor da causa animal, como o Decreto n°® 12.439

Na Instituicdo Pelos e Patas, podemos considerar estas oportunidades:

Na crescente valorizag&o sociocultural da causa animal e maior visibilidade na
midia nacional;

Na mudanga comportamental social que valorize os animais como membros da
familia, aumentando a receptividade as mensagens da posse responsavel e
adocgao;

Em legislacbes recentes a favor da causa animal.

5.3.4 Ameacas

Romani-Dias et al. (2022, p. 63) afirma que as ameacgas “pertencem ao

ambiente externo da organizagao e, por essa razdo, sdo mais dificeis de serem

controladas pelas empresas e gestores”. Elas s&o riscos externos que podem

prejudicar os objetivos organizacionais, sendo essenciais reconhecé-las para

desenvolver estratégias protetivas e mitigar impactos adversos, sobretudo em

contextos competitivos e de recursos limitados. Com isso, as ameacgas da ONG foram

observadas:

Na concorréncia entre ONGs cm relacdo a captagao de recursos, dificultando
a manutengao e conquista de apoiadores;
Na instabilidade nas doacdes individuais e provenientes de eventos, com

valores fixos incertos.

A tabela a seguir, resume as analises:



FORCAS

Alto reconhecimento
(68,37%) e forte
vinculo emocional com
a comunidade para
engajamento.

Valorizagao crescente
da causa animal,
mudanga social
favoravel e leis
recentes de apoio.
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FRAQUEZAS

Falta de renda fixa,
baixa retencao de
doadores, falha na
comunicagao e falta de
transparéncia.

Concorréncia por
recursos e doadores e
incerteza financeira
com relagao aos
doadores e aos
eventos.

OPORTUNIDADES AMEACAS

Tabela 3 - Andlise SWOT

5.4. Matriz TOWS: decisOes estratégicas

Com os dados apresentados acima, consideramos a Matriz TOWS, que
representa uma evolucdo da analise SWOT, permitindo cruzar os fatores internos
(forcas e fraquezas) com os fatores externos (oportunidades e ameagas), com o
objetivo de desenvolver estratégias especificas. “Além disso, a TOWS proporciona um
nivel mais profundo de analise, permitindo que as empresas nao apenas identifiquem
onde estdo, mas também determinem como podem reagir de maneira eficaz as

mudancas e aproveitarem novas oportunidades no mercado” (Exame, 2025).

Essa abordagem estratégica é dividida em quatro categorias: SO (forgas e
oportunidades), WO (fraquezas e oportunidades), ST (forcas e ameacas) e WT
(fraquezas e ameagas), que fornecem um quadro concreto para a formulagao de
planos de agao. A aplicagdo da Matriz TOWS facilitara a identificagdo de como a ONG
Pelos e Patas pode alavancar seu reconhecimento e vinculos emocionais para

reengajar ex-doadores e fidelizar a base ativa (estratégias SO e ST), ao mesmo tempo
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em que promove a transparéncia e fortalecimento das financgas para mitigar fraquezas

e ameacas (estratégias WO e WT).

Neste sentido, para gerar as iniciativas e metas que norteardo o planejamento

da campanha, transformando cada insight da pesquisa em um plano de agéo

concreto, foi desenvolvida a seguinte Matriz de Estratégias:

OPORTUNIDADES
(O) (Oportunidades do

Ambiente Externo)

AMEACAS(T) (Ameacas do

Ambiente Externo)

FORGAS (S)

(Pontos Fortes

Alavancar o alto
reconhecimento da marca

para reengajar a base de ex-

Utilizar o apelo
emocional
para construir lealdade e
diferenciar a ONG da

(Pontos Fracos

Internos)

comunicagao para reverter a

evasao de doadores (WO)

Internos : .
) doadores (SO) concorréncia percebida como
mais profissional (ST)
Desenvolver novas
FRAQUEZAS Adotar a transparéncia como frentes de captacao de alto
(W) pilar estratégico de valor para reduzir a

vulnerabilidade financeira e a
dependéncia de doacdes de
baixo valor (WT)

Tabela 4 - Matriz TOWS

Com base na Matriz de Estratégias (TOWS), definimos cinco itens para

trabalhar na campanha:
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1 - Reativar ex-doadores: fortalecer o relacionamento e mapear os ex-
doadores, criando campanhas personalizadas de reengajamento. Utilizar canais de

comunicacao direta para mostrar resultados concretos e o impacto do apoio recebido;

2 - Fidelizar a base de doadores ativos: aproveitando o reconhecimento da
ONG, destacar os vinculos emocionais com a comunidade e o perfil Unico da

organizagao para superar a concorréncia e atrair novos apoiadores;

3 - Estruturar acomunicagcdo com informagoes organizadas e
segmentadas: reestruturar a comunicagdo e o branding, criando uma identidade
visual clara e um calendario editorial para as redes sociais, com foco em histérias reais
e atualizadas sobre a situagédo dos animais. Também divulgamos as leis relacionadas

aos direitos dos animais para aumentar o engajamento e a fidelizagao;

4 - Captar parcerias individuais e corporativas: formalizar parcerias de

financiamento fixo com empresas e criar 0 “Clube dos Doadores” para pessoas fisicas;

5 - Publicar relatérios de transparéncia financeira regularmente: produzir
e divulgar relatérios semestrais ou anuais detalhando o uso dos recursos, para

recuperar a confianga dos doadores e fortalecer o relacionamento apds a doagao.
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A tabela, a seguir, resume as cinco decisoes estratégicas:

Relacionamento

com doadores

Consolidar o relacionamento com doadores atuais e ex-

doadores, com agées como o Clube dos Doadores.

Comunicagao

Criar uma comunicagao clara e continua nos seus canais de

efetiva comunicagao.
Estruturagcao Fortalecer e organizar suas finangas.
financeira

Aproveitar o

cenario atual

Tirar proveito do momento favoravel a causa animal, como as
mudancgas no comportamento das pessoas e as novas leis de

direito dos animais.

Transparéncia e

confianga

Demonstrar compromisso por meio da elaboracéao e

divulgacao de relatérios de prestagcéo de contas.
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5.5. Reposicionamento

O reposicionamento da comunicacdo da ONG Pelos e Patas nasce da urgéncia
de construir uma identidade solida, continua e estratégica. Embora a organizacéo ja
seja localmente reconhecida pelo compromisso e amor aos animais, a pesquisa de
mercado aponta falhas na maneira como a comunicagao é conduzida. Percebe-se a
falta de clareza, de consisténcia e de uma narrativa que, de fato, traduz a seriedade
do trabalho em mensagens capazes de tocar o publico, fortalecer a confianga da ONG

e, principalmente, transformar o reconhecimento em contribuicdes reais.

Atualmente, a comunicagdo € fragmentada, marcada por postagens
esporadicas, uma padronizagdo visual ausente e a falta de conteudos estratégicos
que evidenciem o impacto real das agbes. Esse cenario cria lacunas de credibilidade
e limita o potencial de captagao de recursos. Por isso, o reposicionamento da Pelos e
Patas busca transformar a sua presenga comunicacional em um sistema de

relacionamento continuo, unindo transparéncia, emog¢ao e proposito.

5.5.1. Objetivo Estratégico

O objetivo principal é estabelecer uma atuagdo comunicacional ativa,
estratégica e integrada, substituindo o modelo esponténeo e fragmentado atualmente
existente. O foco esta em estruturar um ecossistema de comunicacao continuo, que
promova credibilidade, proximidade e engajamento, preparando o publico para a
adesao futura ao Clube de Doadores — projeto central de sustentabilidade financeira
da instituicao.

A estratégia foi validada a partir de trés eixos técnicos:

Diagnéstico quantitativo: os 12 cruzamentos da pesquisa de opinido
revelaram padrées de comportamento e motivagdo entre os publicos, permitindo
identificar grupos com alto potencial de engajamento e diferentes niveis de propensao

a doacao.

Segmentagdo comportamental: a analise combinada de idade, renda,

formato de contribuicao, motivagéo e percepgao de transparéncia originou cinco perfis
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distintos de publico. Essa segmentagao orientou o direcionamento de conteudo e a

priorizacao de canais.

Integragao multiplataforma: o plano de reposicionamento integra Facebook,
Instagram, TikTok e WhatsApp como canais principais, cada um com objetivos

comunicacionais especificos e linguagens adequadas aos perfis mapeados.

5.5.2. Segmentagao Comportamental

A segmentagcao comportamental foi desenvolvida a partir da analise cruzada
dos dados obtidos na pesquisa aplicada, apresentada anteriormente. O objetivo dessa
etapa foi compreender de forma mais profunda os diferentes perfis de relacionamento
com a ONG Pelos e Patas — considerando variaveis como idade, renda, nivel de

engajamento, percepg¢ao de transparéncia e motivagdes para a doagao.

Essa divisdao permitiu identificar grupos especificos com comportamentos,
expectativas e barreiras distintas, possibilitando o direcionamento estratégico das
acgdes de comunicagdo e conteudo. Assim, cada segmento tera mensagens e

formatos mais adequados a sua realidade e nivel de envolvimento com a causa.

5.5.3. Jovens conectados e simpatizantes (18-25 anos)

Esse segmento representa uma parcela expressiva do publico, com
predominancia feminina e forte presenga nas redes sociais, especialmente no
Instagram e TikTok, conforme apontado nos cruzamentos da pesquisa. Trata-se de
um grupo com alta afinidade emocional com a causa animal, mas com limitacbes

financeiras — a maioria declarou capacidade de contribuicdo de até R$30 mensais.

Os dados indicam que 76,5% desses jovens tém alta propenséo a doar ou atuar
como voluntarios, mesmo que ainda nao realizem doacgdes financeiras recorrentes.
Além disso, 51,9% afirmaram se sentir motivados a contribuir quando recebem
informacgdes frequentes e historias reais dos animais ajudados, reforgando que esse

publico se engaja mais por emogao e identificagdo do que por apelos racionais.
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Por isso, a comunicagdo com esse grupo deve priorizar conteudos curtos,
visuais e envolventes, explorando Reels, videos em formato vertical e trends que
aproximem a rotina da ONG da linguagem cotidiana das redes. Histérias de resgate,
bastidores e desafios interativos funcionam como porta de entrada para o

engajamento.

O principal objetivo € gerar identificacdo e senso de pertencimento, construindo
uma relacao afetiva que, com o tempo, pode se transformar em apoio ativo ou adesao

ao Clube de Doadores.

5.5.4. Adultos engajados e financeiramente capazes (26—-35 anos)

Esse grupo é composto por jovens adultos economicamente ativos, com
equilibrio entre homens e mulheres e perfil marcado pela estabilidade financeira e
racionalidade nas decisbes de doagao. Os dados indicam que 35,3% ja realizam
algum tipo de contribuicdo, enquanto 60,8% se enquadram como potenciais doadores
— um publico com alto potencial de fidelizagdo, desde que percebam transparéncia e

clareza na aplicagao dos recursos.

A motivacdo predominante desse segmento € confiar na instituicdo e
compreender o impacto real de sua ajuda. Segundo o Cruzamento 6 (Motivagéo x
Idade/Género), 43,1% valorizam informagdes detalhadas sobre os animais ajudados
e 31,4% destacam a importéncia da transparéncia na gestado, reforcando o quanto
esse publico responde a uma comunicagao objetiva e profissional. No que diz respeito
ao valor, a maioria aceita contribuicdes entre R$11 e R$50, com destaque para os
recorrentes mensais — grupo em que 38,1% doariam de R$11 a R$30 e 26,5% até
R$50.

A comunicacido com esse perfil deve evidenciar prestacao de contas, metas e
resultados. Conteudos como relatérios visuais, carrosséis com avangos mensais €
depoimentos de apoiadores e parceiros ajudam a reforgar a confiangca e o senso de
profissionalismo. Os canais mais eficazes sdo o Instagram, o WhatsApp e o Facebook,

que permitem contato direto e atualizacio frequente.
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O principal objetivo com esse publico é fortalecer a credibilidade institucional e

converter esse interesse em doagdes recorrentes.

5.5.5. Adultos solidarios de médio engajamento (36—-60 anos)

Esse segmento reune adultos e pré-aposentados com perfil equilibrado entre
razao e emogao, geralmente profissionais consolidados ou ja aposentados. Os dados
indicam que mais da metade (51,2%) desse grupo ja realiza algum tipo de doacéo,
enquanto 36,2% se mostram abertos a contribuir, 0 que revela um publico estavel,

solidario e com alto potencial de fidelizagéo.

Além disso, o Cruzamento 4 (ldade/Género x Canais x Formato de
contribuicdo) mostra que essa faixa etaria apresenta alta aceitacédo de doagdes
financeiras recorrentes, o que reforga sua relevancia estratégica para o fortalecimento

do Clube de Doadores, que sera apresentado posteriormente.

Em termos de motivacao, a confianga e o reconhecimento sdo os principais
gatilhos emocionais. O Cruzamento 6 (Motivagdo x Idade/Género) aponta que 45%
desse publico priorizam a transparéncia, demonstrando que a percepcdo de
seriedade, compromisso e resultados concretos € decisiva para manter o
engajamento. Esses dados dialogam com o Cruzamento 5, que evidencia que agdes
presenciais, como eventos e feiras beneficentes, aumentam significativamente a
propensao a doacao, indicando que esse € um publico importante para esse tipo de
acao.

A comunicagao voltada a esse grupo deve equilibrar afeto e institucionalidade,
reforcando o sentimento de pertencimento e reconhecimento publico. Conteudos que
expressem gratiddo, resultados e homenagens — como relatorios de impacto,
historias de adogdes, bastidores da rotina da ONG e depoimentos de voluntarios —
sao especialmente eficazes. Além de valorizarem a transparéncia, essas pessoas se
conectam com historias reais e com o cotidiano da ONG, o que fortalece o vinculo

emocional e a confianga.
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Outro ponto relevante é que, segundo os cruzamentos da pesquisa, muitos
apoiadores comegam ajudando de forma pontual — com doagdes unicas ou de
suprimentos — antes de aderirem a contribuigao recorrente. Dessa forma, campanhas
que oferegcam multiplas formas de participagdo (PIX, doagdo de ragcdo ou kits de

higiene, por exemplo) podem servir como porta de entrada para a fidelizagao.

Os canais mais eficazes para esse publico sdo o Facebook, o Instagram e o
WhatsApp, que combinam o alcance informativo com a interagao direta e emocional

€ sao o0s mais utilizados por essa faixa-etaria.

5.5.6. Simpaticos Nao-Doadores

Esse grupo reconhece e apoia a causa animal, mas mantém um engajamento
passivo e distante da ONG, limitando-se geralmente a curtidas, compartilhamentos ou
raras participacdes. Os dados da pesquisa mostram que, embora muitos ja conhegam
o trabalho da Pelos e Patas, grande parte ainda n&o doa por falta de clareza sobre o
uso dos recursos ou por restricdes orgamentarias. No Cruzamento 2 (Conhecimento
sobre a ONG x Doou / Doaria / Doaria mensalmente), 44,8% dos que “ja ouviram falar
da ONG” afirmam que doariam, o que confirma que a barreira nao € de desinteresse,

mas de confianga e informacgéao.

A estratégia de comunicacdo com esse publico deve priorizar aproximagao
emocional e transparéncia leve, reduzindo o sentimento de distancia institucional. O
conteudo ideal combina campanhas de conscientizacao, bastidores da rotina da ONG
e parcerias com comércios e eventos locais, mostrando que a organizagao esta

presente e acessivel a comunidade.

De acordo com os cruzamentos sobre formato de contribuicao (Cruzamentos 1
e 3), esse publico prefere comegar com doagbes pontuais — seja de racao,
suprimentos ou pequenas quantias via PIX — até sentir confianga suficiente para
participar de forma recorrente. Por isso, acdes que mostrem o impacto imediato de
cada ajuda e relatam resultados de forma simples e visual sdo fundamentais para

quebrar a barreira da desconfianga.
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A presenga ativa no Instagram e em eventos comunitarios é essencial para
gerar empatia e proximidade, transformando o reconhecimento passivo em

envolvimento afetivo e gradualmente em apoio financeiro real.

5.5.7. Racional e Cético

Esse € um grupo minoritario, formado por pessoas de renda média e alta e de
faixa etaria mais elevada, que valorizam gestao responsavel e comprovacao de
resultados antes de contribuir. Os Cruzamentos 8 e 9 mostram que esse publico se
concentra nas faixas de maior renda e ocupacdes mais estaveis, apresentando maior
capacidade de contribuigdo financeira, mas também maior exigéncia em relagdo a

transparéncia e seriedade institucional.

Por possuir alto poder aquisitivo, esse segmento tem potencial para realizar
doagdes pontuais de maior valor, o que reforga a importancia de manter publicagdes
constantes com pedidos de apoio, relatérios claros e demonstragcdes de impacto real.
Relatérios visuais, comparativos de resultados e certificacdes fortalecem a percepcéao

de confiancga e legitimidade.

A comunicagao com esse grupo deve ser direta, técnica e racional, destacando
dados, conquistas e parcerias institucionais. Os canais digitais mais adequados séo
os tradicionais: Facebook, Instagram e WhatsApp, porém, implantar futuramente
disparos por e-mail e um site institucional da ONG, pode auxiliar na comunicagao com
essa parcela do publico. Em suma, o objetivo é reforcar a credibilidade da ONG e

converter esse perfil exigente em apoiadores pontuais de alto impacto.

5.5.8. Editorias

Com base na segmentacdo comportamental, foram definidas editorias de
conteudo que orientardo o planejamento das publicagdes e acdes nos canais digitais

da ONG. Cada editoria cumpre um papel estratégico dentro da narrativa institucional.
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Descricaol Canais Segmentos | Exemplos de
Editoria L . ]
Objetivo Principais Prioritarios Conteudo
Carrossel
“Prestacao de
Mostrar
contas: outubro
resultados, dados Adultos . i
_ _ em numeros”;
e conquistas da Instagram, engajados;
Video “Antes e
Impacto e ONG com clareza | Facebook, Adultos .
s o e depois das
Transparéncia e periodicidade. | WhatsApp, solidarios; B
_ o transformacgdes”;
Apresentar os TikTok Racionais e
Relatoério visual
relatorios Céticos
mensal; Print de
mensalmente.
comprovantes e
metas atingidas.
Contar histérias Reels “A histoéria
reais de resgates, Jovens do Max”; Trend
adogdes e Conectados; “‘Antes e
superacoes, Instagram, Adultos depois”; Post
Histérias que _ o _
o despertando TikTok, Solidarios; “Nova vida: do
inspiram . L
empatia e Facebook Simpaticos abandono ao
identificacao N&o- amor”; Video
emocional com a Doadores curto com trilha
causa. emotiva.
Mostrar o dia a Adultos Story “Por tras
) Instagram,
Bastidores e dia da ONG, Solidarios; do resgate”;
i Facebook,
Comunidade voluntarios, , Jovens Post “Dia de
TikTok
campanhas, Conectados; Feira de
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parcerias e Simpaticos Adocgao’;
eventos locais Nao- Bastidores com
para reforgar Doadores voluntarios;
proximidade e Série “Quem faz
pertencimento. a Pelos e Patas
acontecer”.
Carrossel “5
erros comuns na
Informar sobre Jovens B
. adocéao
cuidados com os Conectados; ]
o . . responsavel’;
_ animais, ado¢do | Instagram, Simpaticos A
Educacéo e ) . B Reels “Vocé
L responsavel, leis | Facebook, Nao- _ _
Conscientizacéo _ _ sabia?”; Dica
de protecao e TikTok Doadores; o
rapida sobre
combate ao Adultos L
o vacinagao ou
abandono. Solidarios . .
castracao; Quiz
interativo.
Post “Apoio que
Adultos
Valorizar _ transforma”;
_ Engajados;
apoiadores, Reels com
o Adultos .
voluntarios e Instagram, o depoimentos de
) . Solidarios; o
Reconhecimento parceiros, Facebook, o voluntarios;
) _ Racionais e
e Pertencimento reforgando TikTok e . Story com
] _ Ceticos; B
vinculo emocional | WhatsApp . marcacoes de
o Simpaticos _
e gratidao B parceiros; Mural
o Nao- .
publica. virtual de
Doadores

agradecimento.
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Mesmo que a
estratégia central
seja criar uma

estrutura de

Reels “Doe e

mude o destino

de um pet’;
doagdes Mensagem de
Instagram, Adultos
recorrentes, _ WhatsApp com
Pedido de . Facebook, Engajados; _ B
. ainda ha espaco link de doagéo;
Doacgoes B WhatsApp, Adultos
para doagbes _ o Post “Campanha
_ TikTok Solidarios
pontuais de de ragcao
racoes e solidaria”; CTAs
suprimentos, bem com PIX e QR
como doacgodes Code.
financeiras.
Reels com
Aproveitar trilhas populares
tendéncias e mostrando pets
formatos resgatados;
Jovens
populares das Trend “antes e
. Conectados; _
Trends redes sociais Instagram, . depois” com
_ Simpaticos
Adaptadas para gerar TikTok N legenda
ao-
empatia, leveza e emocional;
Doadores

alcance organico,
sempre com foco

na causa animal.

Participacdo em
desafios virais
com proposito

solidario.

Tabela 5 - Editorias

A partir dessa organizagao editorial, torna-se possivel estabelecer uma rotina

de produgao e distribuicdo de conteudo coerente entre os diferentes canais digitais e
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perfis de publico — fortalecendo a identidade institucional e ampliando o alcance das

mensagens.

E importante destacar que a definicdo das editorias ndo esta vinculada a
frequéncia ou datas fixas de publicagdo. O planejamento dos conteudos devera ser
elaborado mensalmente, de acordo com as demandas, oportunidades e
disponibilidade de pautas de cada editoria, considerando que nem sempre ha, por

exemplo, uma grande historia de resgate para compartilhar.

Assim, o reposicionamento da comunicagao se consolida como um passo
essencial para fortalecer a credibilidade institucional e influenciar positivamente a

decisao do publico em aderir ao Clube de Doadores.

5.5.9. Rebranding

Além da reorganizagao estratégica da comunicagdo e das diretrizes de
conteudo apresentadas, tornou-se igualmente necessario alinhar a identidade visual
da ONG ao novo posicionamento. Assim, o processo de modernizagao do logotipo foi
conduzido de maneira cuidadosa e coerente com o0s objetivos institucionais,
assegurando continuidade estética e respeito ao reconhecimento ja existente da

marca na comunidade.

Desse modo, buscou-se atualizar os elementos essenciais do simbolo sem
romper sua memoria visual. Os dois anéis que envolviam a mao — antes pesados e
ultrapassados — foram unificados em um unico circulo, agora preenchido por um
degradé contemporaneo que transmite dinamismo, leveza e progressao. Essa
simplificacado reforca a clareza do simbolo e facilita aplicagbes em midias digitais e

impressas.

Paralelamente, a representacdo da mao foi redesenhada com contornos mais
suaves e organicos, resultando em uma forma mais amigavel e proporcional. A leve
inclinagdo aplicada ao simbolo contribui para comunicar movimento, acolhimento e
gesto ativo, afastando a rigidez da versao anterior e aproximando a marca de uma

linguagem mais humana e afetiva.
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Outro ponto relevante é a reorganizacao tipografica. Os textos que antes
circundavam o simbolo foram reposicionados, dando lugar a uma composi¢gdo mais
limpa e equilibrada. A tipografia, antes distorcida e visualmente pesada, foi substituida
por uma fonte moderna, acessivel e amigavel, mantendo robustez sem perder
suavidade. Essa atualizacdo melhora a legibilidade, reforga profissionalismo e dialoga

diretamente com os principios comunicacionais definidos no reposicionamento.

Por fim, vale ressaltar que a modernizacao foi deliberadamente sutil. Optou-se
por preservar a estrutura e os elementos centrais da marca, considerando tanto o
reconhecimento local ja consolidado quanto a resisténcia da gestdo a mudancgas
bruscas. Assim, a nova identidade visual se apresenta como uma evolu¢ao natural da

anterior — mais coerente, atual e alinhada a estratégia comunicacional.

>=  Pelos.Patas

Associacdo de Amigos em Defesa dos Animais Associacao de Amigos

Figura 10 - Comparacgéo logo Pelos e Patas (antes e depois)
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Associacdo de Amigos

Peloéepatas

Associacao de Amigos

Figura 11 - Versdes de aplicacdo - Pelos e Patas

5.6. Nova Proposta

A consolidagdo de um Clube de Doadores com sistema automatizado de
contribuicdo recorrente surge como resposta direta as fragilidades financeiras
identificadas na ONG Pelos e Patas e as oportunidades encontradas através da
pesquisa e brainstorm com a cliente. Atualmente, a instituicdo depende de um
pequeno grupo de apoiadores fixos, contatados manualmente, e mesmo em meses

positivos — sem apoio de eventos — a arrecadagao nao ultrapassa R$300,00.

As evidéncias obtidas na pesquisa confirmam que o publico esta disposto e
preparado para aderir a um modelo de contribuicdo mensal, desde que 0 processo
seja simples e transparente. O Cruzamento 01 (Costuma doar x Formato de
contribuigdo) mostrou que entre os participantes que ja contribuem com ONGs, a
doacéo financeira recorrente aparece entre as preferéncias mais citadas, ao lado das
doagdes de ragao, demonstrando o potencial de fidelizagcdo de um publico que ja se

relaciona emocionalmente com a causa.
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Essa disposicdo cresce ainda mais entre quem conhece a instituigdo. O
Cruzamento 02 (Conhecimento da ONG x Doou/Doaria/Doaria mensalmente) revelou
que 32,7% das pessoas que afirmam conhecer bem o trabalho do Pelos e Patas
estariam dispostas a contribuir mensalmente — evidenciando que a confianga e a

familiaridade com a marca sao fatores determinantes para a conversao.

Por fim, o Cruzamento 09 (Renda x Formato x Valor médio) refor¢ca que o
publico majoritario — com renda entre 2 e 8 salarios minimos — demonstra alta
adesao a formatos de contribuicdo recorrente (27,1% e 28,8%), e concentra sua
disposicdo de pagamento entre R$11 e R$30, o que indica uma faixa de valor ideal

de assinatura.

Dessa forma, a implantagdo de um Clube de Doadores automatizado é uma
decisdo estratégica e assertiva para a reestruturagao financeira da Pelos e Patas, que
amplia a previsibilidade das receitas, reduz a dependéncia de eventos e doagdes
pontuais e permite a ONG manter sua operagdo com estabilidade e seguranca a

meédio e longo prazo.

E fundamental ressaltar que o reposicionamento de comunicacéo desenvolvido
anteriormente sera o principal catalisador desse processo. A construgdo de uma
identidade solida, transparente e emocionalmente coerente prepara o terreno para
que o publico perceba o Clube de Doadores como uma extensao natural da causa,

traduzindo a empatia em acao concreta e continua.

5.6.1. Sistema Automatizado: Funcionamento do Clube de Doadores

O Clube funcionara por meio de um aplicativo integrado (App e WebApp), que
centralizara todas as operacbes: adesdo de usuarios, controle de assinaturas,

listagem de beneficios, autenticagdo de parceiros e monitoramento de resultados.
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5.6.2. Estrutura Geral do Sistema

Componente Descricao
Nome Conceitual Clube de Doadores Pelos & Patas
Plataforma Aplicativo movel (iOS e Android) e versao Web responsiva

Cadastro rapido e pagamento recorrente via cartdo de
Forma de Adesao

crédito/débito
Renovacgao Automatica, até cancelamento do usuario
Gestao Painel administrativo com relatorios de assinaturas, parceiros
Centralizada e doacgdes

Conexao HTTPS, autenticagcao JWT, antifraude e banco de
Seguranga .
dados criptografado

Tabela 6 - Estrutura do Sistema

5.6.3. Funcionamento na Pratica

O sistema foi concebido para ser intuitivo e acessivel, reduzindo barreiras entre
a intencdo de doar e a concretizagao da contribuicdo. O processo é dividido em quatro

etapas principais:
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Etapa Descricao
O usuario acessa o site ou app, realiza cadastro (nome,
1. Cadastro e _ _ ]
e-mail, CPF, telefone) e autoriza o pagamento mensal. Apos
Pagamento _ B . L .
confirmacéao, tem acesso imediato a area de beneficios.
, O assinante acompanha seu histérico de doacoes,
2. Area do _ . _ o
it economia acumulada nos estabelecimentos parceiros e visualiza
oador
o catalogo de promog¢des/beneficios disponiveis.
, As empresas parceiras realizam login, cadastram
3. Area do _ o _ .
] promogodes/beneficios, validam QR Codes dos usuarios e
Parceiro )
acompanham o fluxo de atendimentos.
L O usuario apresenta o QR Code no caixa, o parceiro faz a
4. Validacao . . o _ . .
leitura via aplicativo e o sistema confirma o status ativo do
do Desconto _ o _ S
assinante. A transacgao é registrada para relatérios internos.

Tabela 7 - Etapas do processo

5.6.4. Funcionalidades Principais do Sistema

As funcionalidades foram organizadas em trés niveis, conforme o estagio de

desenvolvimento da plataforma: basicas, complementares e avancgadas.

Categoria

Funcionalidades

Assinaturas

Pagamentos e

Integracdo com gateway de pagamento; cobranca
recorrente automatica; cancelamento direto pelo app;

historico de transacoes.
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Autenticagao e

Seguranga

Cadastro, login, recuperagao de senha, tokens de

autenticagao e camadas antifraude.

Area do Doador

Dashboard com valor doado, economia acumulada
e filtros de parceiros e promocoées/beneficios por

categoria e localizagao.

Area do Parceiro

Cadastro de promocdes/beneficios, leitura e
validacao de QR Codes, histérico de uso por assinantes e

painel de estatisticas.

Painel
Administrativo
(ONG)

Gestao de usuarios, controle de parceiros, controle
de promocdes/beneficios, acompanhamento de
assinaturas, relatorios financeiros e métricas de

engajamento.

Comunicagao e

Notificagoes

Alertas automaticos de cobranga, cancelamento,

novos beneficios e campanhas especiais.

Funcionalidades

Avancgadas (futuro)

Geolocalizacao de beneficios proximos, ranking de
doadores, gamificagdo com medalhas, API de integragao

com e-commerce e mapa de impacto ambiental/social.

Tabela 8 - Principais funcionalidades

5.6.5. Beneficios Do Sistema

O Clube de Doadores foi projetado para gerar valor compartilhado entre trés

publicos principais: os usuarios (doadores), os parceiros comerciais e a ONG Pelos &

Patas.

a) Beneficios para os Doadores
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Categoria

Beneficio Gerado

Praticidade

Contribuicao automatica e sem burocracia.

Pertencimento

Sensacao de fazer parte de uma causa local e

mensuravel.

Vantagens

exclusivas

Descontos e beneficios em comércios parceiros da

cidade.

Tabela 9 - Beneficios dos doadores

b) Beneficios para os Parceiros Comerciais

Categoria Beneficio Gerado
Visibilidade Divulgacao gratuita no aplicativo como parceiro da causa.
Atracao de Trafego de novos consumidores sensibilizados pela causa
Clientes animal.

Valorizagao da

Marca

Selo “Estabelecimento Parceiro do Clube de Doadores”,

associado a responsabilidade social.

Tabela 10 - Beneficios dos parceiros
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c) Beneficios para a ONG Pelos & Patas

Categoria

Beneficio Gerado

Sustentabilidade

Financeira

Receita recorrente e previsivel, reduzindo a

dependéncia de eventos e doacgbes pontuais.

Eficiéncia Operacional

Automacao das cobrancas, relatérios e comunicagao

com doadores.

Gestao Estratégica

Base de dados centralizada para analises e tomadas de

decisao.

Engajamento

Comunitario

Ampliacado da presenca digital e fortalecimento da

imagem institucional.

Expansao de Rede

Parcerias locais transformadas em aliados diretos da

causa animal.

Tabela 11 - Beneficios da ONG

5.6.6. Parceria FEF - Curso de Sistemas de Informagao

Durante a etapa de planejamento técnico do sistema, foi realizada uma analise

orgcamentaria com o objetivo de avaliar a viabilidade financeira do desenvolvimento da

plataforma por profissionais e empresas especializadas em tecnologia da informacgéao

da regido. Foram solicitadas duas cotagdes formais, uma com profissionais

autébnomos e outra com uma empresa local de referéncia no setor (Ascont). Os valores

apresentados variaram entre R$18.000,00 e R$30.400,00, abrangendo desde a

criacao da infraestrutura digital até a implementacao das funcionalidades descritas no

escopo do projeto.
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Mesmo considerando a proposta de menor custo, a execugao do sistema por
meio de contratagdo comercial mostrou-se inviavel, tendo em vista a atual realidade
financeira da ONG. A arrecadacédo desse montante exigiria tempo e recursos
humanos que poderiam comprometer o andamento das demais atividades
operacionais da instituicdo e do plano desenvolvido neste trabalho, além de retardar
ainda mais a implementagdo do Clube de Doadores — pecga estratégica para a

sustentabilidade financeira da organizacéo.

Diante desse cenario, foi estabelecido um termo de parceria com o curso de
Sistemas de Informacdo da Fundagdo Educacional de Fernanddpolis (FEF). A
proposta foi recebida com entusiasmo pelo coordenador do curso, que reconheceu o
valor da iniciativa tanto para a causa social quanto para a formacgao pratica dos
estudantes. Assim, ficou acordado que o desenvolvimento do sistema sera realizado
de forma gratuita, por uma equipe de alunos supervisionada por professores e pelo
coordenador responsavel, garantindo a qualidade técnica e o cumprimento dos

requisitos previstos no projeto.

Essa colaboracgao institucional representa um ganho mutuo: a ONG Pelos e
Patas obtém a infraestrutura tecnoldgica necessaria para consolidar seu modelo de
arrecadacao recorrente, enquanto os alunos do curso tém a oportunidade de aplicar
seus conhecimentos em um projeto real de impacto social, desenvolvendo

competéncias técnicas e socioemocionais alinhadas as demandas do mercado.

Vale ressaltar que durante o alinhamento inicial, a coordenagao estabeleceu,
de forma transparente, que o desenvolvimento da plataforma exigiria um prazo minimo
de dois meses para a execugdo das etapas fundamentais do projeto, incluindo
arquitetura do sistema, programacéo das funcionalidades essenciais e testes. Esse
periodo foi solicitado para garantir a qualidade técnica da entrega, assegurar a
estabilidade da aplicacao e permitir que os alunos pudessem conciliar a demanda com

suas atividades académicas regulares, sem prejuizo ao cronograma pedagogico.
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Por fim, o termo de compromisso firmado entre o coordenador do curso € a
ONG, que formaliza essa parceria e define responsabilidades, sera apresentado a

seguir como anexo deste trabalho.

TERMO DE COMPROMISSO PARA DESENVOLVIMENTO DE
SISTEMA — PARCERIA ACADEMICA

Pelo presente instrumento, o Curso de Sistemas de Informag&o da Fundacéo
Educacional de Femandodpolis (FEF), doravante denominado PARCEIRO, declara que
concorda em realizar, em carater de parceria académica, o desenvolvimento do sistema
digital descrito abaixo, sem fins comerciais, exclusivamente para composicdo do Trabalho
de Conclusdo de Curso (TCC) da agéncia responsavel.

Este termo ndo possui validade juridica, comercial ou operacional. Trata-se de um
documento meramente ilustrativo e académico, criado para simular como seria a
formalizacdo institucional de uma parceria real entre a ONG Pelos e Patas e o curso
superior mencionado. Nenhuma entrega tecnica sera de fato executada.

A ONG Pelos e Patas, organizagao atuante em Fernandopolis/SP, desenvolve trabalho de
resgate, cuidado, reabilitagdo e adogdo responsavel de animais abandonados. A instituigdo
enfrenta fragilidades financeiras estruturais, e a criagdo do Clube de Doadores surge como
solugdo estrategica para estabilizar sua receita mensal. O sistema automatizado proposto
representa a principal ferramenta tecnologica desse modelo de arrecadagdo recorrente.

OBJETO DA PARCERIA:

O presente termo formaliza a concess3o, pelo Curso de Sistemas de Informacgao da FEF,
do desenvolvimento gratuito do sistema do Clube de Doadores da ONG Pelos e Patas,
contemplando seu App, WebApp e painel administrativo, conforme escopo descrito no
projeto.

O sistema sera composto por:

Aplicativo movel {Android/i0S) e WebApp responsivo

Area do doador (dashboard, histérico, economia, beneficios)

Area do parceiro (login, cadastro de beneficios, validagdo de QR Code)
Painel administrativo da ONG (gestio geral, relatérios e métricas)
Integracdo com gateway de pagamento e cobranca recorrente
Autenticagdo, tokens, SSL, antifraude e banco de dados seguro
Registro de transagdes, estatisticas de uso e notificacfes automaticas

CONDIGOES DA PARCERIA
O Coardenador do Curso de Sistemas de Informacdo declara que:

1. O desenvolvimento sera totalmente gratuito, sem qualquer custo para a ONG Pelos
e Patas.

2. O sistema sera elaborado por uma equipe de alunos, selecionados e orientados pelo
professor responsavel e supervisionados pelo Coordenador do curso.

3. O projeto sera trabalhado como atividade de extens&o, pratica supervisionada ou
projeto integrador, conforme diretrizes internas do curso.
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4. A participacdo dos alunos permitira aplica¢do pratica dos contetudos aprendidos,
gerando impacto social positivo.

5. © escopo técnico, funcionalidades essenciais e requisitos de usabilidade seguirdo o
documento apresentado no TCC.

TEMPO ESTIMADC DE DESENVOLVIMENTO

Com base na complexidade do sistema, projeta-se que o desenvolvimento completo, desde
o protétipo ate a finalizacdo das funcionalidades principais, exigiria aproximadamente:

¢ 1 a2 meses de frabalho académico continuo,
integrando anélise, design, programacao, testes e homologacao.

Este prazo podera variar conforme quantidade de alunos, carga horaria dedicada e
demandas complementares acrescentadas durante o processo.

O PARCEIRO declara estar ciente de que:

a) O presente termo ¢ ficticio e integra apenas o TCC, sem gerar obrigacdes reais;
b) Nenhuma entrega técnica, sistema, codigo ou aplicativo sera produzido de fato;
c) Todas as informacdes aqui registradas tém finalidade exclusivamente académica;
d) A parceria descrita simula uma colaboragdo institucional possivel e realista.

Fernandépolis/SP, 2025

Aluno responsavel: Leandro Augusto Vieira Alves
Curso: Publicidade e Propaganda

Documenta axsinado digielmente
GUILHERME DE MORAIS

Data: 24/11/2026 1406210200
verifiqua em htps: fvall carit.govnr

Assinatura: Prof. Guilherme de Morais

Figura 12 - Termo de Parceria com a FEF

5.6.7. Valor da Assinatura

ApOs a analise dos resultados da pesquisa e das variaveis socioeconémicas do
publico-alvo, o valor de R$20,00 mensais foi definido como a quantia ideal para
adesao ao clube. Essa escolha reflete um equilibrio entre acessibilidade para o publico
e viabilidade financeira para a ONG. Dentro desse cenario, o valor de R$20,00 se
posiciona como um ponto de adesao viavel, que ndo compromete o orgamento do

doador e, a0 mesmo tempo, gera impacto real para a instituigéo.
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Esse valor simbdlico favorece a percepgcao de contribuicdo acessivel e
continua, o que é essencial para estimular a adesao inicial e a fidelizagdo. Além de
simplificar o processo de decisao do usuario, permite que pequenas contribuicoes
individuais, quando somadas, se convertam em uma fonte consistente e previsivel de

recursos — ampliando gradualmente a estabilidade financeira da ONG.

A médio e longo prazo, a expectativa é que o nimero de assinantes cresca de
forma progressiva, a medida que o Clube se consolide como uma experiéncia positiva
para os doadores e os parceiros locais. O modelo foi projetado para criar um ciclo
sustentavel: quanto maior a base de apoiadores, maior a arrecadacgao e o alcance das

acgdes sociais, fortalecendo a imagem da ONG e atraindo novos participantes.

Os dados detalhados sobre as metas de adesao e proje¢des de arrecadagao
serdao apresentados nas préoximas secgdes deste trabalho, demonstrando como o plano
financeiro do Clube de Doadores podera garantir autossuficiéncia operacional e

estabilidade econdmica a ONG Pelos e Patas nos proximos anos.

5.6.8. Protétipo de Telas

A sequir, apresenta-se o protétipo de telas desenvolvido para o aplicativo do
Clube de Doadores Pelos & Patas. As interfaces foram elaboradas com foco na
experiéncia do usuario e na eficiéncia operacional dos parceiros, ilustrando de forma
clara e funcional o fluxo de uso do sistema. O protétipo contempla tanto as telas
destinadas aos doadores quanto aquelas voltadas aos estabelecimentos parceiros,

demonstrando a estrutura visual e navegacional prevista para a plataforma.
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5.6.8.1. Login do Usuario

( N

Clube Pelos & Patas

Facga parte do clube que salva vidas e economize
na sua cidade.

ﬁ Entrar com Facebook

&9 Entrar com Email

Virar Membro

R$ 20,00 / més « Cancele quando quiser

Figura 13 - Tela de login

Tela de entrada do app, onde o usuario pode acessar sua conta, entrar com

Facebook ou e-mail, criar uma assinatura ou acessar a area dos lojistas parceiros.



5.6.8.2. Tela de Cadastro e Assinatura

4 )
& Criar conta
DADOS PESSOAIS
B set )
)
B ur
PAGAMENTO
Numero do Cartao
£ 0000 0000 000
Validade cvv
Nome no Cartao
O NO CARTAO
Pagamento seguro criptografado de R$ 20,00 / més.
(& Confirmar e Assinar
\_ J

Figura 14 - Tela Criar Conta
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Permite que novos usuarios criem sua conta informando dados pessoais e

realizem a assinatura mensal, inserindo cartdo de crédito de forma segura e

criptografada.



5.6.8.3. Tela Inicial do Usuario

r

0134, Ana Romito! 4
Doador Nivel 3 * Ouro § :.3

Membro Ativo

Vocé faz a diferenca!

Sua doacgdo garantiu 3kg de ragac pardia

abrigo esta semana.

~ %
TOTAL DOADO ECONOMIZADO
R$ 20,00 R$ 0,00
Noticias da ONG
8 & Campanha de Vacinacio
'rr‘ Gragas aos doadores, conseguimos

vacinar 50 novos filhotes resgatados ...

) Out, 2023

5| Feira de Adogao Mensal
~ Neste sabado teremos nossa feira
mensal, Venha conhecer o Rex € a Lu...

8 Out, 2023

v ©

Inicio Pa

|
Premogoes

Figura 15 - Tela inicial do usuario
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Exibe o total doado, a economia acumulada nos parceiros e as ultimas noticias

da ONG, reunindo informagdes essenciais logo na abertura do app.



5.6.8.4. Tela de Noticia (Blog Integrado)

s

¢« NOTICIAS o

Campanha de Vacinacao

B 20 0out, 2023

Nesta ultima semana, a nossa equipe
enfrentou um grande desafio apds as
fortes chuvas que atingiram a regiao.
Com o abrigo operando acima da
capacidade, recebemos 50 novos
filhotes que precisavam de cuidados
urgentes.

Gragas a contribuicao mensal de
membros como Vocé, conseguimos
mobilizar rapidamente uma equipe

. :

Figura 16 - Tela de blog
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Ao selecionar uma noticia na tela inicial, o usuario acessa a matéria completa

dentro do app, com texto, imagem e data organizados em formato de blog.



5.6.8.5. Tela de Promocgodes e Beneficios

s

\_

sz Promocdes

Cupons exclusivos para membros

LOJA PARCEIRA (VOCE) ® Expira: 30/12/2024

Desconto Racao
20% de desconto. Valido até 30/12/2024

........ 22 Gerar QR Code

PETZ @ Expira: 2 dias

Mega Desconto Petz - 30% OFF
AGORA!

Aproveite 30% de desconto exclusivo em toda a
linha de produtos Petz! Oferta relampago, nao
perca!

........ %2 Gerar QR Code

COBASI ® Expira: 3 dias

Cobasi Imperd’, \nhe 25% em
@ 2

Promocodes

J

Figura 17 - Tela de promogbes (cupons)
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Lista todos os descontos, cupons e ofertas disponiveis para o assinante, com

busca por estabelecimentos e botdo para gerar QR Code de validagao.
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5.6.8.6. Tela de QR Code para Validagao de Cupom

Loja Parceira (Vocé)

Desconto Racao

Figura 18 - Tela do QR Code

Ao selecionar um beneficio, o usuario visualiza o QR Code e o cédigo do

cupom, que devem ser apresentados no caixa para validagao do desconto.



5.6.8.7. Tela de Perfil do Usuario

@ Doacao Extra

4 A
Ajude com um valor pontual para a compra de
remedios urgentes.
Ana Silva 4
ana.silva@email.com R$10 RS$ 20 R$ 50
Membro Ativo

ASSINATURA E PAGAMENTO

Mastercard s+« 8829
B 0 Alterar
Proxima cobranga: 20/1
Ajude com um valor pontual para a compra de :
remédios urgentes.
o3 RS 20 550 @ Cancelar assinatura >
10
MEUS CUPONS
ASSINATURA E PAGAMENTO
- Misstoiciid sics U290 — $3%  Ver cupons salvos >
Proxima cobranca: 20/11
CONTA
@ Cancelar assinatura >
[—) Sair da conta
MEUS CUPONS
Verséao 1.0.2
§T¢  \ler cunons sz > @
[}
@ 2 @ 2
\_ Inicio Promocoes Perfil J L Inicio Promogoes Perfil
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Figura 19 - Perfil do usuario

Permite editar dados pessoais e informagdes de pagamento, realizar doagoes

extras, visualizar cupons salvos e acessar op¢des de cancelamento da assinatura ou

saida da conta.
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5.6.8.8. Telas de Edicao de Perfil do Usuario

s N
Meu Perfil 3

Ajustar Foto

NOME

Ana Silva

EMAIL

ana.silva@email.com

X Cancelar

@ Doacio Extra
Ajude com um valor pontual para a compra de
remédios urgentes.

- J ¢
Figura 20 - Telas de edigao de peffil

O usuario pode alterar nome, e-mail e foto de perfil, com ferramenta de ajuste

e recorte da imagem antes de salvar as alteragdes.
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5.6.8.9. Tela de Historico de Cupons

-
& Meus Cupons

PETSHOP AUAU Vence: 3 dias
Banho com 50% OFF

Valido para caes de pequeno porte.

a

22 Ver Cadigo

CAFE DO BIGODE Vence: Hoje

Espresso Gratis
Resgatado em 15/11
e

+ Ver Codigo

oir

Figura 21 - Tela de cupons do usuario

Reune todos os cupons ja utilizados ou salvos pelo usuario, mostrando

validade, status e acesso rapido ao codigo de cada beneficio.
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5.6.8.10.Tela de Login do Parceiro

o i
&

Seja bem-vindo, parceiro

Acesse sua area exclusiva para validar
doacoes e gerenciar promogoes.

{ Entrar com Facebook

& Entrar com Email

Ainda nao & parceiro? Entre em contato com nosso
suporte comercial para cadastrar sua loja.

Figura 22 - Tela de login do parceiro

Acesso exclusivo para lojistas parceiros validarem cupons e gerenciarem

promogdes por meio de login via Facebook ou e-mail.
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5.6.8.11.Telas de Gestao de Cupons do Parceiro

4 N\ )
Meus Cupons b < Novo Cupom

Gerencie suas ofertas ativas.

ATIVO TITULO DA OFERTA
Desconto Ragdo - .
. Ex: Café em Dobro
PET20  » 20% OFF
coDIGO DESC %
\FE16 10 “
EXPIRADO
Banho Gratis : VALIDADE
. % ama |
BANHO100 100% OFF B dd,r'mm/aaaa

Salvar Cupom

s @ - s @ &

\_ Cadastro Validar Perfi J L Cadastro Validar Perfil Y,
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4 N\
Meus Cupons + & Editar Cupom
Gerencie suas ofertas ativas.
ATIVO TITULO DA OFERTA
Desconto Ragao . )
> Banho Gratis
PET20 » 20% OFF
cODIGO DESC %
BANHO10@ 100
EXPIRADO
Banho Gratis m VALIDADE
BRI * RONORF o/ Editar £ 10/10/2024
E[ Excluir
/£ Atalizar Cupom
o
@ = @ &
\_ Cadastro atita Perfil y, \_ Cadastro ralidar Perfi

Figura 23 - Telas de gestao e cupons do parceiro

O parceiro visualiza todos os cupons ativos e expirados, podendo cadastrar

novos, editar ofertas existentes ou excluir beneficios que ndo estdo mais vigentes.
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5.6.8.12.Tela de Login do Parceiro

Validar Doador

Enquadre o QR Code na drea abaixo

Camera Necessaria

Erfro ao acessar camera

3 Tentar Novamente

[VER

Figura 24 - Tela de validagdo de QR Codes

Area onde o lojista I& os QR Codes apresentados pelos usudrios para confirmar
cupons e beneficios. O alerta exibido se faz por conta de um protétipo simulado que

nao tem dispositivo de camera disponivel.
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5.6.8.13.Tela de Perfil do Parceiro

e N : : )
. . Café do Bigode
Perfil da Loja , g¢
@®@ Sao Paulo, SP
CB 2 M
CUPONS LIDOS DESCONTOS
142 R$ 1.2k
Cafe do Bigode
© Sao Paulo, SP ) .
HISTORICO DE VALIDACAO Ver todos
® Cupom Validado oetan
2 ~
CUPONS LIDOS DESCONTOS N Uuponiiisiakde APROVADO
142 R$ 1.2k
©) Cupom Validado A
HISTORICO DE VALIDACAO Ver todos
® Cupom Validado P
[> SairdaConta
® Cupom Validado APROADD
(@ Cupom Validad pre— @
® @ & &
\ adast P oo Perfil ) \. ~adastrg - Perfil )

Figura 25 - Tela de perfil do parceiro

Exibe as informagbes da loja parceira, incluindo nome, localizagdo e foto.

Mostra métricas como total de cupons lidos e valor de descontos concedidos, além do

historico de validagdes.



5.6.8.14.Tela de Edicao de Perfil do Parceiro

-
Perfil da Loja

NOME DA LOJA

Café do Bigode

LOCALIZACAO
X Cancelar

9;9
oir

CUPONS LIDOS

142

HISTORICO DE VALIDACAN

Sao Paulo, SP

Salvar

A"

DESCONTOS

R$ 1.2k

Ver todos

Ajustar Logo

Figura 26 - Tela de edigcao de perfil do parceiro
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Permite ao parceiro atualizar o nome da loja, localizac&o e ajustar a foto do

estabelecimento utilizando ferramentas de recorte e ajuste.
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5.7. Diferenciais da marca

A Pelos e Patas apresenta alguns diferenciais relevantes em comparagcao a
outras organizagdes de protegao animal. Um dos principais é sua capacidade de se
consolidar como uma instituicdo de carater coletivo. Mesmo diante de dificuldades
financeiras e estruturais, a ONG consegue mobilizar voluntarios em rifas, brechds,
eventos e campanhas, o que fortalece seu vinculo com a comunidade local e amplia
sua visibilidade. Diferente de iniciativas muito centradas em figuras individuais, o
reconhecimento da Pelos e Patas ja se estabelece na esfera institucional, fazendo
com que a populagdo “ouga falar da ONG” independentemente de acompanhar de

perto suas redes sociais.

Outro diferencial importante € o investimento em praticas de educagao voltadas
a posse responsavel. A entidade nao se limita ao resgate, mas busca atuar de forma
preventiva, incentivando medidas como assinatura de termos de responsabilidade na
adocéo, campanhas de microchipagem e a valorizagdo da castragcao. Essas acgdes
estdo em consonancia com programas de politicas publicas e literatura especializada
que reforcam a importancia da conscientizagdo como estratégia de reducao de
abandono e maus-tratos (MINISTERIO DO MEIO AMBIENTE, 2008; OLIVEIRA,
2016).

Além disso, a Pelos e Patas possui registro como Organizagdo da Sociedade
Civil (OSC), o que lhe confere maior legitimidade formal. Esse reconhecimento juridico
nao apenas aumenta sua credibilidade perante a comunidade, mas também abre
possibilidades de parcerias institucionais e acesso a editais de financiamento, o que

pode potencializar sua sustentabilidade a longo prazo.
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5.8. Target da Campanha

A definicdo do target de campanha envolve a parcela do publico que
identificamos por meio da analise dos cruzamentos, ser o grupo mais favoravel a
adesao recorrente e compativel com a proposta do Clube — contribuicdo mensal com

acesso a beneficios e descontos em estabelecimentos parceiros da cidade.

Os resultados apontam que o publico com maior propensao a doacéo
recorrente concentra-se entre 26 e 60 anos, com destaque para as faixas de 36 a 60
anos e 26 a 35 anos (Cruzamento 4). Trata-se de um grupo economicamente ativo,
composto por trabalhadores CLT, autbnomos e pequenos empresarios, com renda
familiar entre dois e oito salarios minimos, que demonstra afinidade com a causa
animal, mas também necessidade de confianga, retorno tangivel e praticidade nas

formas de contribuir.

Nos cruzamentos, observa-se que as principais motivagdes para doar estao
ligadas a transparéncia sobre o uso dos recursos e a possibilidade de acompanhar
resultados concretos, além da valorizagao de facilidade no processo de doagéao (via

PIX, cartdo ou aplicativo).

O valor médio mais aceito para contribuicdo mensal situa-se entre R$ 11 e R$
30, o que torna o plano fixo de R$ 20,00 altamente aderente ao perfil econdmico e

psicoldgico do publico identificado.

Além disso, esse publico acredita que agbes como parcerias com empresas
locais e eventos beneficentes sdo fundamentais para fortalecer a arrecadacgao, o que
reforga a coeréncia estratégica da proposta do Clube — um modelo que une ajuda a

causa animal e beneficios diretos no comércio da cidade.
Em sintese, o target da campanha pode ser descrito como:

Homens e mulheres entre 26 e 60 anos, economicamente ativos, com renda
familiar de 2 a 8 salarios minimos, residentes em areas urbanas, que valorizam

transparéncia, praticidade e pertencimento local.
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Sao individuos que acreditam na importancia de contribuir com causas sociais,
mas buscam formas seguras e vantajosas de fazé-lo — desejam “ajudar com

propésito e ver o retorno do que ajudam”.

5.8.1. Persona Representativa — Julia Martins, 32 Anos

A persona foi elaborada para representar uma média comportamental e
sociodemografica do publico identificado acima. Trata-se, portanto, de uma figura-

sintese, construida para traduzir de forma humanizada o perfil do target da campanha.

5.8.2. Dados gerais

Nome Julia Martins.
Idade 32 anos.
Género Feminino.
Ocupagio Trabalhadora CLT (assistente administrativa em uma empresa

local).

Renda familiar | Aproximadamente 4 salarios-minimos.

Estado civil Casada, sem filhos.

Localizagao Reside em Fernandépolis/SP.

Nivel de

) Ensino superior completo.
escolaridade
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Condicgao

digital

Conectada diariamente — usa Instagram, WhatsApp e apps de

servicos (banco, delivery, cupons).

Tabela 12 - Dados da persona

5.8.3. Contexto de vida

Julia leva uma rotina corrida, dividida entre o trabalho e a casa. Costuma

resolver quase tudo pelo celular — faz pagamentos pelo app do banco, compra em e-

commerces e participa ativamente de grupos de WhatsApp da familia, da empresa e

dos amigos.

E pratica e valoriza o custo-beneficio em tudo o que faz. Gosta de consumir

localmente, mas também busca conveniéncia. Aos fins de semana, costuma passear

com o marido e o cachorro (“Thor”) e gosta de apoiar causas que envolvam animais,

desde que saiba para onde o dinheiro vai.

5.8.4. Relagdo com a causa animal

e Julia ama animais, mas nao se envolve ativamente com ONGs.

e Ja doou ragdo em campanhas pontuais, mas nunca manteve uma doagao
mensal — nao por falta de empatia, e sim por desconfianca e falta de

tempo.

e Ela acredita que “as boas intengdes precisam de transparéncia”.

¢ Quer ajudar, mas precisa ver resultado e saber para onde o investimento

dela vai

e Ver o quanto ja ajudou e o quanto economizou da a sensagéo de que ela
participa de algo util e inteligente.
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5.8.5. Motivagoes

- Saber como o dinheiro é usado
Racionais - Facilidade e seguranga no processo

- Ver resultados tangiveis

- Amor pelos animais e empatia pela causa
Emocionais - Sensacao de pertencimento e propdsito

- Orgulho em fazer parte de algo que transforma

- Pertencer a uma comunidade local de pessoas com valores
Sociais parecidos

- Reconhecimento simbdlico (“fago parte do Clube”)

Tabela 13 - Motivagdes da persona

Quer contribuir, mas dentro do que cabe no orgamento.
Financeira
R$ 20,00 é percebido como valor justo e acessivel.

Psicolégica Desconfia de campanhas sem clareza de destino do dinheiro.

Precisa de facilidade e estimulo constante — nao busca se
Comportamental . . .
engajar ativamente, mas quer se sentir parte.

L Quer que o processo seja rapido, intuitivo e digital, sem
Cognitiva _
burocracias.

Tabela 14 - Dores e barreira da persona
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5.8.6. Canais e Comportamento Digital

Fonte de informacéao, segue perfis locais e causas animais.
Instagram ) o _
Gosta de videos curtos com histdrias reais e resultados.

Comunicagéo direta e grupos da comunidade local. Aprecia
WhatsApp . ,
mensagens curtas, com link direto para agdes.

Comércio local | Frequentadora ativa — valoriza descontos e programas de

(presencial) fidelidade.
Eventos Participa de alguns — especialmente se tiverem atmosfera
beneficentes leve e envolvimento comunitario.

Tabela 15 - Canais de comportamento digital

5.9. Objetivos e Metas de Campanha

5.9.1. Objetivos de Campanha

A campanha de langamento do Clube de Doadores da ONG Pelos e Patas foi
estruturada para solucionar desafios financeiros histéricos e consolidar um novo
modelo de sustentabilidade institucional. Os objetivos propostos abrangem tanto
aspectos estratégicos e intangiveis de posicionamento quanto metas operacionais de

viabilidade econémica.

5.9.2. Objetivo Geral

Reposicionar financeiramente a ONG Pelos e Patas, restabelecendo sua
sustentabilidade econdmica a partir da criacdo do Clube de Doadores como uma fonte

previsivel, recorrente e crescente de receita mensal.
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5.9.3. Objetivos Especificos

Realizar um langcamento bem-sucedido do Clube de Doadores, garantindo

visibilidade, adesao inicial e percepc¢ao de valor por parte da comunidade local.

Construir uma rede solida de parceiros comerciais locais, capazes de oferecer
beneficios exclusivos aos membros do clube, fortalecendo o engajamento e a

sensacao de pertencimento dos apoiadores.

Ampliar a participagdo da comunidade nas agbes da ONG, estimulando

engajamento, compartilhamento e apoio continuo as causas animais.

Reduzir a instabilidade financeira da ONG, criando previsibilidade de receita e

diminuindo a dependéncia de doagbes esporadicas, rifas e eventos emergenciais.

Quitar as dividas acumuladas, estimadas em aproximadamente R$20.000,00,

utilizando o crescimento gradual das adesdes e a formacao de caixa de emergéncia.

Fortalecer a imagem institucional da Pelos e Patas, consolidando a ONG como

referéncia em gestao, transparéncia e inovagao na captagédo de recursos na regiao.

5.9.4. Metas da Campanha

Conforme Kotler e Keller (2012), a definicdo de metas é uma etapa crucial do
planejamento estratégico, consistindo na transformagéao de objetivos em resultados
quantitativos e mensuraveis. Esse processo permite que a organizagao direcione seus
esforcos, avalie o desempenho e realize os ajustes necessarios na estratégia de

marketing.

No contexto da ONG Pelos e Patas, as metas do Clube de Doadores foram
elaboradas com base nos dados obtidos nos cruzamentos estatisticos realizados, nas
informacdes internas da ONG e em indicadores consolidados do setor social. O
conjunto de metas a seguir contempla os eixos essenciais para o funcionamento do

programa: adesao, retengao, crescimento, parcerias e sustentabilidade financeira.
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5.9.5. Meta de Adesoes ao Clube de Doadores

O produto principal da campanha é a assinatura mensal de R$ 20,00, valor
projetado para gerar baixo atrito na decisdo do doador e possibilitar volume expressivo
de adesbes. As metas foram definidas considerando a forgca do periodo de dezembro,

bem como o efeito de crescimento natural apos o langamento.

e Meta de Receita Mensal
Assinantes (R$ 20,00 cada)
Dezembro (langamento) 250 adesdes R$ 5.000,00
Janeiro 350 adesdes R$ 7.000,00
Fevereiro 400 adesdes R$ 8.000,00

Tabela 16 - Metas de Adesao ao Clube de Doadores

As metas de adesao foram construidas com base na analise dos cruzamentos
entre intengdo de contribuicdo mensal e valor considerado acessivel. O cruzamento
Doaria mensalmente x Valor mensal demonstra que, entre os respondentes dispostos
a contribuigao recorrente (n=113), 38,1% indicaram conforto financeiro na faixa entre
R$ 11 e R$ 30, enquanto 26,5% escolheram R$ 31 a R$ 50, mostrando que o valor
de R$ 20,00 se encontra dentro da zona de alta aceitabilidade declarada. Além disso,
o cruzamento Conhecimento da ONG x Doou/Doaria/doaria mensalmente revela que
individuos que ja conhecem a ONG possuem alta propensao a contribuir de forma
recorrente, com indice de 32,7%, revelando um contingente robusto e reforgando que

a base ativa de seguidores representa um publico quente e altamente convertivel.

Para garantir consisténcia académica, as metas foram validadas com base em

outras duas premissas:
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5.9.5.1. Prec¢o baixo gera alto volume

O valor de R$ 20,00 foi definido estrategicamente como um preco de baixa

barreira, que, segundo Kotler e Armstrong:

Produtos de conveniéncia sdo produtos e servicos de consumo que 0s
clientes geralmente compram com frequéncia, rapidez € o minimo de
comparacao e esforco. [...] Os produtos de conveniéncia costumam
ser baratos, e as empresas os colocam em muitos lugares para que
estejam prontamente disponiveis quando os consumidores

precisarem deles ou os quiserem. (Kotler; Armstrong, 2015, p. 216).

Nesse intervalo psicologico, a racionalizagdo sobre o gasto é reduzida,
favorecendo adesbes rapidas e em grande volume — especialmente quando o

produto envolve motivagao emocional, como é o caso de causas sociais.

Assim, a precificagao adotada reforca a viabilidade das metas de entrada, uma
vez que reduz objecdes e facilita o processo de conversao, sobretudo entre os grupos
com renda entre dois e quatro salarios minimos, que formam a maior parcela dos

respondentes.

5.9.5.2. Rede de beneficios amplia valor percebido

E importante destacar que o Clube de Doadores ndo se apresenta apenas
como uma forma de contribuigdo, mas como um servigo de valor agregado, que
oferece contrapartidas reais por meio de descontos e beneficios em empresas locais
parceiras. Essa caracteristica amplia o valor percebido pelos assinantes e contribui

diretamente para trés efeitos comportamentais essenciais:

e Boca a boca positivo: beneficios concretos aumentam a probabilidade de
recomendacgdes espontaneas por parte dos membros — especialmente entre
familiares e colegas.

e Aumento da taxa de retengdo: assinantes que utilizam beneficios percebem

retorno direto da assinatura, o que reduz chances de cancelamento.



135

e Promocgao ativa pelos parceiros: empresas beneficiadas pelo fluxo de clientes

tornam-se multiplicadores naturais da campanha.

Os cruzamentos Idade x A¢gdes que ajudam a arrecadar e Género x Agdes que
ajudam a arrecadar corroboram esse ponto: em todos os grupos, “Parcerias com
empresas locais” apareceu como a agao considerada mais eficaz para fortalecer
financeiramente a ONG, com percentuais que variam entre 38% e 54%. Esse
consenso estatistico reforca que a rede de parceiros € compreendida pelo publico
como uma estratégia legitima e atrativa — o que favorece a adesao continua e o

crescimento pés-langamento.

5.9.6. Taxa de cancelamento (churn)

Indicador Descrigcao da Meta

Taxa de Cancelamento Mensal
(Churn)

< 8% ao més

Tabela 17 - Taxa de cancelamento (churn)

A meta de retencdo encontra respaldo na literatura internacional sobre
programas de doacéao recorrente. O Fundraising Effectiveness Project (FEP, 2021)
indica que desafios na retencdo global de doadores de pequeno porte existem,
entretanto, dados de mercado para programas de recorréncia apontam que iniciativas
de ticket baixo com forte apelo emocional (aquisi¢do por impulso) tendem a registrar
taxas de churn mensal entre 5% e 11%. Esse indice reflete a volatilidade natural
desse perfil de doador, exigindo estratégias de régua de relacionamento para estender
o ciclo de vida (LTV).

O cruzamento Propensdo a doar x Importancia dos relatoérios mostra que a
maioria absoluta dos doadores e potenciais doadores (entre 52% e 57%) considera a

transparéncia 'fundamental’, indicando que relatérios mensais podem aumentar
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significativamente a manutencdo dos assinantes. Somado ao valor acessivel da
assinatura — que minimiza o que Schiffman e Wisenblit (2015) classificam como 'risco
financeiro percebido' — o churn de até 8% se apresenta como uma meta tecnicamente

consistente e alinhada com padrdes internacionais.

5.9.7. Novas adesdes mensais a partir de margo

Indicador Descricao da Meta
Novas adesdes mensais a partir de 40 a 60 novos assinantes por
margo meés.

Tabela 18 - Novas adesdes mensais a partir de margo

Embora o relatério The State of Modern Philanthropy (Classy, 2023) destaque
o valor estratégico da recorréncia — apontando que doadores recorrentes valem até
9 vezes mais que os pontuais — a definicdo da meta de retencéo deste projeto buscou

referéncias operacionais de mercado.

Para tanto, utilizou-se como baliza os indices do M+R Benchmarks, referéncia
global em métricas para o terceiro setor, que aponta uma taxa de retencdo anual

meédia para doadores recorrentes online oscilando entre 60% e 70%.

Com base nisso, estabeleceu-se para este Clube de Doadores uma meta de
churn mensal maximo de 8%. Esta proje¢cdo contempla tanto a perda voluntaria de
assinantes quanto o churn involuntario (falhas em cartdes de crédito), garantindo uma

estimativa de receita realista e sustentavel.

5.9.8. Metas de Parcerias Comerciais

As parcerias com empresas locais sdo um componente fundamental do modelo

do Clube de Doadores, pois agregam valor ao assinante, fortalecem a percepgao de
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beneficio e ampliam o alcance da campanha. As metas estabelecidas estao

organizadas na Tabela 2.

Meta Indicador
Empresas parceiras até margo 15 empresas
Empresas parceiras ao final da campanha 30 empresas
Usuarios utilizando beneficios mensalmente 40% dos assinantes

Tabela 19 - Metas de empresas parceiras

As metas referentes a parcerias comerciais sdo realistas e coerentes com o
cenario local de Fernanddpolis, onde ha presencga significativa de pequenos e médios
negoécios que se beneficiam de programas de fidelidade e clubes de desconto. O
modelo do Clube de Doadores cria uma relagédo de “vantagem mutua”, em que a ONG
oferece visibilidade e novos clientes aos estabelecimentos participantes, enquanto os
parceiros reforcam o valor percebido pelo assinante ao conceder beneficios. Estudos
sobre marketing de relacionamento indicam que programas de fidelidade estruturados
com beneficios tangiveis fortalecem o vinculo com o consumidor, aumentando a taxa
de adeséo e criando barreiras de saida que reduzem o cancelamento (Lovelock; Wirtz,

2011), o que reforga a importancia estratégica das parcerias.

O numero inicial de 15 parceiros até margo é compativel com a capacidade de
prospeccao da ONG e com a atratividade do projeto, que oferece publicidade continua
aos estabelecimentos envolvidos. Além disso, chegar a 30 parceiros ao final da
campanha é viavel porque, conforme o Clube ganha reconhecimento e tragéo, novos
negocios tendem a aderir espontaneamente, motivados por prova social, visibilidade
e fluxo de clientes. A meta de 40% de assinantes utilizando beneficios mensalmente
também é condizente com benchmarks de programas de fidelidade de baixo ticket,

onde o uso recorrente varia entre 30% e 50%.
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5.9.9. 4.2.5. Metas Financeiras

As metas financeiras foram definidas para atender simultaneamente a
necessidade de recuperar a saude econémica da ONG e garantir um fluxo continuo

de caixa. A seguir, a Tabela 3 resume os indicadores principais.

Meta Financeira Valor / Indicador

R$ 20.000,00 até o 5°

més

Quitar divida da ONG

Fluxo liquido minimo a partir do 5° més > R$ 8.000,00/més

Tabela 20 - Metas financeiras

As metas financeiras refletem tanto o diagnéstico atual da ONG quanto a
capacidade projetada de geragdo de receita do Clube de Doadores. A divida de
aproximadamente R$ 20.000,00 pode ser quitada até o 5° més porque, com a meta
de 400 assinantes até fevereiro (R$ 8.000,00 mensais), é possivel destinar cerca de
50% da arrecadagcdo para o abatimento do passivo, sem comprometer o

funcionamento da ONG.

Apds o abatimento da divida, a receita liquida mensal do Clube de Doadores
— estimada em aproximadamente R$ 8.000,00 considerando a base inicial de 400
assinantes — passa a representar um excedente financeiro fundamental para a
sustentabilidade da ONG. Esse valor nao inclui o crescimento natural esperado pela
entrada continua de novos membros, o que tende a aumentar progressivamente o
fluxo disponivel ao longo dos meses. A existéncia dessa margem mensal permitira a
ONG constituir um caixa de seguranga, elemento essencial para lidar com a
imprevisibilidade tipica do cuidado animal, sobretudo diante de periodos com multiplas
emergéncias simultdneas ou de alto custo. Além disso, a previsibilidade do fluxo

recorrente possibilita planejamento financeiro de médio e longo prazo, reduzindo a
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dependéncia de rifas e agdes pontuais, promovendo estabilidade institucional e

garantindo capacidade de resposta imediata frente a situagdes criticas.

5.10. Periodo da Campanha

A campanha do Clube de Doadores da ONG Pelos e Patas foi estruturada em
um planejamento de seis meses, dividido em etapas estratégicas que garantem
organizagéao, consisténcia e capacidade de mensuragao. Todo o processo contempla
desde a coleta de informagdes iniciais até a apuracao final dos resultados, passando
pela decisdo estratégica das agdes, criacdo do sistema, produgdo e veiculagédo das

pecas de comunicacgao e a realizacao de eventos de arrecadacgao.

O primeiro momento envolve a fase diagnéstica, em que a agéncia reune o
briefing detalhado com a ONG e aplica uma pesquisa de mercado para compreender
0 comportamento, as percepgdes e as expectativas da comunidade local em relagao
a causa animal. Paralelamente, é firmada a parceria com o curso de Sistemas de
Informacdo da Fundacdo Educacional de Fernandépolis (FEF), responsavel pelo

desenvolvimento do sistema e aplicativo do Clube.

Na sequéncia, a campanha entra em sua fase de planejamento estratégico,
periodo em que sao analisados os dados coletados, elaborada a analise SWOT,
definido o conceito criativo, o target, os objetivos e metas, as estratégias de
comunicagao, o orcamento, bem como o plano de arrecadagao baseado em eventos
presenciais. E também nesse momento que se inicia a captacdo de empresas

parceiras da cidade, que integrarao a rede de beneficios oferecidos aos doadores.

Com essas definicdes estabelecidas, a campanha avanca para a fase de
producao, onde sdo desenvolvidos e aprovados os materiais criativos: identidade
visual, pegas de veiculagao, roteiros, videos, spots, artes digitais e todos os materiais
necessarios para compor o langamento do Clube. Simultaneamente, o sistema e o

aplicativo sao finalizados e testados, garantindo funcionalidade antes da veiculagao.

Em dezembro ocorre a fase de impacto, com o langamento oficial da

campanha e o periodo de maior investimento em midia, agdes promocionais,
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abordagens presenciais e participagcdo em eventos de grande circulagdo, como o
Fernatal. Apos essa fase, a campanha segue para o periodo de manutengao,
distribuido entre janeiro e fevereiro, com foco em remarketing, analises periodicas de

resultados e realizagao dos ultimos eventos previstos no plano de arrecadagao.

Por fim, o periodo se encerra com a apuragdao completa de métricas,
possibilitando avaliar o desempenho da campanha, mensurar o impacto do Clube de
Doadores e apresentar um relatério final a ONG, consolidando o modelo que devera

ser seguido.

5.10.1. Cronograma Geral da Campanha (SET/2025 — MAR/2026)

Més Atividades-Chave

* Coleta de briefing com a ONG

* Aplicacao da pesquisa de mercado

SETEMBRO/2025 |- Parceria firmada com o curso de Sistemas de Informacéao
da FEF (2 meses de desenvolvimento do sistema)

* Inicio da construcao do sistema/aplicativo

* Analise dos dados da pesquisa

* Elaboragao da Analise SWOT e agdes estratégicas

* Definicdo do conceito da campanha, target, objetivos,
metas, periodo e estratégias de arrecadagao

* Planejamento de verba e definicdo das midias e periodos
de veiculagao

* Planejamento e execugao do 1° Evento para arrecadar
verba: Dia de Acgao de Gragas da Pelos e Patas

* Inicio das visitas voluntarias para captacédo de parceiros
comerciais

OUTUBRO/2025
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* Producgao e aprovacgao dos materiais criativos

* Finalizagao do sistema/aplicativo

NOVEMBRO/2025 |- Continuagao das visitas para captagéo de parceiros

* Planejamento e execucao do 2° Evento para arrecadar
verba: Sabado da Pizza

* Langamento oficial da campanha

» Concentracdo maxima de esforcos de midia (fase de
impacto)

» Analise de métricas e resultados iniciais

* Participacado no Fernatal, com distribuicdo de panfletos e
abordagem presencial

DEZEMBRO/2025

* Manutencao da campanha com reducao estratégica de
midia + remarketing

JANEIRO/2026 |- Analise de métricas

* Planejamento e execugédo do 3° Evento para arrecadar
verba: Forré6 com Pastel

* Manutencado da campanha

 Analise continua de métricas

» Apuracao final dos resultados e apresentagao de
feedback a ONG

FEVEREIRO/2026

Tabela 21 - Cronograma da campanha

5.10.2. Escolha do més de langamento

A definigdo de dezembro como o més de langamento do Clube de Doadores
nao é aleatdria: trata-se de uma escolha estratégica sustentada tanto pelo historico
da ONG Pelos e Patas quanto pelo comportamento do publico brasileiro em relagao
as doacgdes. Dezembro € reconhecido nacional e internacionalmente como o periodo

de maior predisposicao para contribuicdes financeiras e engajamento com causas
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sociais, reflexo direto das festividades, do clima solidario de final de ano e do aumento

da circulacao de pessoas em eventos publicos.

Tendéncias monitoradas pelo IDIS (2023) e dados de mercado indicam uma
forte sazonalidade nas doacdes brasileiras, com um pico expressivo de arrecadagao
no ultimo trimestre do ano. Esse fendbmeno reforca um padrdo comportamental: o
doador estda mais emocionalmente aberto, financeiramente estabilizado pelo 13°

salario e impactado por campanhas globais como o Dia de Doar.

No caso especifico da ONG Pelos e Patas, dezembro historicamente
representa um més de maior visibilidade, resultado da participagéo ativa em eventos
sociais da cidade, especialmente o Fernatal, que reune um grande fluxo de moradores
e visitantes. A presenga da ONG nesse evento amplia significativamente a exposi¢ao
da campanha, permitindo interacado direta com o publico, distribuicdo de panfletos,
explicacao presencial sobre o funcionamento do Clube de Doadores e fortalecimento

do vinculo emocional — fator decisivo para a conversao em doagdes.

Desse modo, o lancamento da campanha em dezembro potencializa a
visibilidade, amplia o alcance da mensagem e aumenta as chances de conversao,
aproveitando o momento de maior abertura emocional e financeira do publico, bem

como o calendario de eventos que fortalece a presenga da ONG na comunidade.

5.10.3. Modelo de Campanha

A campanha do Clube de Doadores foi planejada com base no modelo de
continuidade concentrada, também conhecido como flighting ou bursting. Esse
modelo consiste na intensificagdo da veiculagdo da mensagem em um periodo curto
e estrategicamente selecionado, seguido por momentos de reducdo planejada de
midia, que servem para manutencao e reforco da comunicagdo. Trata-se de uma
estratégia amplamente recomendada para langamentos que exigem forte impacto

inicial e rapida consolidacdo da mensagem.

Ao concentrar esforgos de midia no periodo de langamento — dezembro, no

caso desta campanha — a estratégia permite criar um “pico de atengao”, aumentando
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significativamente a probabilidade de o publico notar, lembrar e interagir com a
novidade. Langamentos dependem de forga inicial para se destacarem e romperem o
ruido informacional das redes sociais, e a alta frequéncia de exposi¢cao em um curto
espaco de tempo € decisiva para garantir esse resultado. A continuidade concentrada,
portanto, funciona como um impulso que acelera a propagacdo da mensagem e

amplia a taxa de memorizagao do publico.

Outro beneficio essencial é a criagao de urgéncia e antecipacao. A intensidade
da campanha em um curto periodo estimula o engajamento imediato, fazendo com
que o publico sinta que esta diante de uma oportunidade nova e relevante. A sensagao
de novidade, reforgada por comunicagdes frequentes e alinhadas, fortalece o desejo
de pertencimento e aumenta a taxa de conversdo — especialmente em causas

sociais, que dependem de conexao emocional e identificacio.

Do ponto de vista financeiro, esse modelo se mostra particularmente vantajoso.
A ONG possui um orgamento limitado, o que torna o uso eficiente dos recursos uma
prioridade. A continuidade concentrada permite maximizar o impacto da verba ao
agrupa-la nos momentos mais favoraveis, evitando a dispersao de investimentos em
periodos de baixa atengdo. Assim, a campanha consegue alcancgar alta performance

com menor gasto total, otimizando o retorno sobre investimento.

Por fim, essa abordagem possibilita uma validagdo rapida da aceitagdo da
campanha. Como o pico de veiculagdes ocorre em um periodo delimitado, as métricas
podem ser analisadas precocemente, permitindo ajustes imediatos e embasados.
Logo apds o langamento, as fases de manutencido — em janeiro, fevereiro e margo —
funcionam como ciclos de reforgo estratégico, com menor investimento, porém

sustentando a lembranga da marca e impulsionando o remarketing.

Em sintese, a continuidade concentrada é o modelo ideal para campanhas de
langcamento que precisam gerar impacto rapido, visibilidade alta, memorizagao
consistente e resultados mensuraveis com or¢gamento limitado. Ela garante que a
mensagem seja percebida com intensidade, crie engajamento imediato e estabelega

o impulso inicial necessario para a consolidacdo do Clube de Doadores.
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5.11.Verba da Campanha

A definicdo orcamentaria € uma etapa fundamental para garantir a execugao
eficiente e realista de uma campanha de comunicagéo integrada. Neste projeto, todas
as ac¢des — desde a pré-produgao, materiais impressos, midia paga, midia tradicional
e estratégias digitais — foram mapeadas més a més, permitindo uma visao clara e

precisa dos custos envolvidos.

O investimento total previsto para toda a duragdo da campanha é de R$
25.237,10, contemplando desde setembro de 2025 até fevereiro de 2026. Esse
planejamento financeiro cobre pagamentos a agéncia, producdo de materiais,
anuncios digitais, veiculagdes em TV, jornais, radios e plataformas digitais, além do
planejamento estratégico necessario para o langamento e manutengao do Clube de

Doadores.

Importante destacar que as informacdes especificas sobre as midias — tais
como quantidade de insergdes, programacgdes, formatos, distribuicdo das pecgas e
periodos de veiculacdo — serdo apresentadas posteriormente, em secao propria

dedicada ao planejamento de midia.

Além da construgéao financeira planejada, um fator determinante para viabilizar
a campanha foi o forte reconhecimento que a ONG Pelos e Patas possui na cidade.
Gracas a relagcao positiva com a comunidade, foi possivel obter aberturas
surpreendentes para permutas em midias locais, reduzindo significativamente os
custos de veiculacdo. O Canal 10, por exemplo — televisdo local — ofereceu
espontaneamente a veiculagcédo gratuita dos anuncios ao saber da causa. Além dele,
outras midias também aderiram a campanha por meio de permuta, como a Radio Mais
FM, a Revista Shopping, o Jornal Cidadao e até mesmo a entrevista na Radio Difusora

FM com a gestora da ONG, disponibilizada sem custo.
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pagina inteira

Més Categoria Descrigcao Valor (R$)
SETEMBRO Agéncia Pagamento mensal 2.500,00
OUTUBRO Agéncia Pagamento mensal 2.500,00
NOVEMBRO | Agéncia Pagamento mensal 2.500,00
Produgao Panfletos 370,00
Agéncia Pagamento mensal 2.500,00
Outdoor 2 placas — 1 bi-semana 1.700,00
TV TEM Tem Noticias 22 edicdo — 10s 2.933,10
TV TEM E de Casa — 30s 1.824,00
DEZEMBRO
Record TV Balangco Geral — 10s 1.210,00
Trafego
META ADS 1.000,00
Pago
Radio Mais FM 0,00
Revista Shopping - Matéria
Revista 0,00
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Jornal
Jornal Cidadéao 0,00
Digital
Canal 10 TV Local 0,00
Radio Entrevista Difusora FM 0,00
1.260,00(n&o
SBT SBT Interior Noticias - 30s
incluido)
7.403,00(nao
G1.com Pré-roll 15s « 1 semana
incluido)
Trafego
JANEIRO META ADS 700,00
Pago
Agéncia Pagamento mensal 2.500,00
Radio Mais FM — permuta 0,00
Jornal Jornal Cidadao 0,00
Trafego
FEVEREIRO META ADS 500,00
Pago
Agéncia Pagamento mensal 2.500,00
Radio Mais FM — permuta 0,00
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Jornal Jornal Cidadao 0,00

TOTAL REAL R$ 25.237,10

Tabela 22 - Planejamento de custos da campanha (setembro a fevereiro)

Durante a fase de pesquisa e orgamentos, avaliamos diversas opcdes de midia

tradicional e digital. Entre elas, destacam-se:

e G1.com — Pré-roll (15s — 1 semana) — R$ 7.403,00
e SBT — SBT Interior Noticias (30s) — R$ 1.260,00

Tanto o G1 quanto o SBT apresentam beneficios relevantes para a campanha:
ambos se destacam pela alta credibilidade, segmentac&o regional precisa, grande

volume de impressdes e forte associacado de autoridade.

No entanto, ambos foram descartados nesta estratégia por motivos técnicos e
financeiros. No caso do G1, apesar da entrega qualificada, o custo é elevado para o
orcamento disponivel da ONG, tornando a relacdo alcance x investimento menos
competitiva que outras opgdes. Ja o SBT, mesmo com um pre¢co mais acessivel,
mostrou menor aderéncia ao publico estratégico quando comparado as emissoras TV
TEM e Record, que oferecem melhor alinhamento ao posicionamento e objetivos da

campanha.

Esses veiculos foram considerados, estudados e chegaram a receber
orcamento, porém, optamos por nao os incluir a fim de manter o equilibrio financeiro

e a sustentabilidade da verba total da campanha.

5.11.2. Consideragoes financeiras

E importante destacar que a ONG Pelos e Patas ndo dispde de recursos
financeiros préprios capazes de sustentar uma campanha dessa magnitude. Por isso,

foi elaborada uma estratégia paralela de captagao de recursos, estruturada a partir da
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realizagao de trés eventos comunitarios com potencial estimado de arrecadagao de
R$ 26.000,00.

Essa arrecadacao nao apenas cobre a totalidade da verba necessaria para a
campanha (R$ 25.237,10), como também gera um saldo positivo de R$ 762,90,

destinado a custos eventuais da plataforma de hospedagem do Clube de Doadores.

5.11.3. Eventos Beneficentes para Viabilizagao da Campanha

Diante da limitagcao financeira da ONG Pelos e Patas e da impossibilidade de
custear integralmente uma campanha publicitaria de grande porte, a Agéncia Oriun
propde a realizagao de trés eventos beneficentes distribuidos ao longo da campanha,
com o objetivo principal de arrecadar recursos suficientes para financiar a divulgagéo

do Clube de Doadores.

Os eventos acontecerao no Centro do Professorado Paulista (CPP), parceiro
histérico da ONG, que disponibiliza estrutura fisica adequada para atividades
gastronémicas, apresentag¢des culturais e convivéncia familiar. A escolha desse local
reforca a sustentabilidade da proposta, jd que reduz custos operacionais e
proporciona um ambiente seguro, acessivel e acolhedor. Todos os eventos terao
entrada gratuita, priorizando a participagao comunitaria e focando a arrecadacao na
venda de alimentos e bebidas, com apoio de voluntarios, fornecedores locais e

doadores.

5.11.4. Evento 1 — Dia de Acao de Gragas da Pelos e Patas
Data prevista: Outubro

O primeiro evento inaugura o ciclo de arrecadagédo com o propdsito simbdlico
de celebrar a gratidao e reforgar os lagos entre a ONG e a comunidade. Com o tema
“Gratidao que Alimenta”, o evento propde uma confraternizacéo acessivel e de forte
apelo emocional, utilizando um cardapio popular composto por cachorros-quentes,
bebidas e doces artesanais. A atmosfera de unido e solidariedade favorece a

aproximacao entre apoiadores, voluntarios € novos simpatizantes da causa animal.
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A expectativa € de um publico médio de 500 participantes, com prec¢os variando
entre R$ 10,00 e R$ 20,00. A estimativa de arrecadagao total € de aproximadamente
R$ 9.000,00, valor destinado principalmente ao custeio inicial das agdes digitais da

campanha, incluindo preparagao de artes, anuncios e publicacdes estratégicas.

5.11.5. Evento 2 — Sabado da Pizza
Data prevista: Novembro

O segundo evento amplia o engajamento comunitario mediante um formato
noturno e tematico, estruturado para atrair familias e jovens adultos em busca de lazer
acessivel e solidario. Com um cardapio centrado na venda de pizzas salgadas e doces
por fatias — acompanhadas de refrigerantes e sucos —, o Sabado da Pizza reforca a

dimenséo afetiva da gastronomia como instrumento de mobilizagao social.

Assim como no primeiro evento, estima-se a participagao de 500 pessoas, com
valores médios por unidade entre R$ 15,00 e R$ 25,00. O potencial de arrecadacgao é
de R$ 11.000,00, representando a etapa intermediaria de financiamento da campanha
e garantindo a expansao das agdes de comunicagédo durante o més de maior trafego

digital e preparagao para o langamento oficial do Clube de Vantagens.

5.11.6. Evento 3 — Forré com Pastel — Edi¢cao de Verao
Data prevista: Janeiro

Encerrando o ciclo de arrecadacgao, o evento “Forr6 com Pastel — Edicao de
Verao” combina cultura popular, gastronomia e entretenimento em um formato festivo
voltado para lazer familiar e comunitario. A proposta inclui musica ao vivo, tematica
nordestina, venda de pastéis e bebidas a precos acessiveis, favorecendo alto fluxo de

vendas e atragao de novos apoiadores, especialmente durante o periodo de férias.

A estimativa de publico permanece em 500 pessoas, com arrecadacgao prevista
de R$ 6.000,00, valor direcionado a manutengao das agdes comunicacionais da ONG,
sobretudo no periodo pés-langamento do Clube de Vantagens, que exige reforgo de

midia, remarketing e produgéo de conteudo educativo.
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Somando os trés eventos beneficentes, a previsao total de arrecadacao é de
R$ 26.000,00, quantia suficiente para custear integralmente os R$ 25.547,10 previstos
para a execugcdo completa da campanha. O valor excedente de R$ 452,90 sera
destinado aos custos eventuais da plataforma digital, especialmente relacionados a

sua manutengao e hospedagem.

Vale ressaltar que as datas dos eventos foram escolhidas de forma estratégica
para acompanhar o fluxo de necessidades financeiras da campanha. O calendario de
arrecadacéo foi estruturado para que cada agao atendesse a demanda orgcamentaria
do periodo subsequente: o evento de outubro garante os recursos iniciais para o
fortalecimento das agbes; o de novembro supre a etapa de maior investimento,
marcada por produg¢ao de materiais, anuncios e veiculagdes em midia tradicional; e 0
de janeiro assegura verba complementar para a manutengdo das estratégias de

comunicacgao durante os meses finais da campanha.

Da mesma forma, as metas de arrecadacio estipuladas para cada evento
foram definidas com base no histérico de iniciativas anteriores realizadas pela ONG
Pelos e Patas, considerando o desempenho médio de publico e vendas observado
em agdes beneficentes anteriores. Contudo, a projegao desta campanha € superior
ao padrao histérico, uma vez que, pela primeira vez, a execugao contara com uma
comunicagdo estratégica estruturada, desenvolvida pela Agéncia Oriun.
Diferentemente das publicacbes esporadicas que a ONG costuma realizar, estes
eventos serdo promovidos com planejamento integrado, pecas profissionais,
conteudos segmentados e refor¢o de presencga digital — elementos que ampliam o
alcance, fortalecem a mensagem e potencializam significativamente o publico

presente.

Por fim, como pode notar, a arrecadagao para o financiamento da campanha
se inicia a partir do primeiro evento, em outubro. Nesse momento, teoricamente, a
Agéncia Oriun ja teria dois pagamentos mensais a receber, os quais serdo quitados
assim que o primeiro evento for realizado, garantindo regularidade financeira e

continuidade operacional para as etapas seguintes do projeto.
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5.12. Ferramentas de Campanha

A definicao das ferramentas de comunicacgao é parte essencial do planejamento
de qualquer campanha integrada, pois determina os meios e formatos pelos quais a
mensagem sera transmitida ao publico-alvo. Conforme apontam Kotler e Keller (2012),
a escolha dessas ferramentas deve considerar a natureza do produto, os objetivos
propostos e o comportamento do publico, garantindo coeréncia entre estratégia,
linguagem e impacto.

No caso da campanha de langamento do Clube de Doadores da ONG Pelos e
Patas, a selegcdo das ferramentas busca equilibrar visibilidade, credibilidade,
engajamento comunitario e estimulo direto a adesdo, combinando acdes
promocionais, presenga nos meios digitais e tradicionais, relacionamento institucional

e geracao de conteudo relevante.

A seguir, apresentam-se as principais ferramentas previstas e sua aplicagdo no

contexto da campanha.

5.12.1. Promocao de Vendas

A promoc¢ao de vendas consiste em incentivos de curto prazo que estimulam a
decisdao de compra ou adesdo. Em campanhas do terceiro setor, essa ferramenta

pode ser adaptada para motivar contribui¢cdes e fortalecer a percepgao de valor.

O Clube de Doadores sera estruturado com uma rede de descontos e
beneficios oferecida por empresas parceiras da cidade. Esses beneficios funcionarao
como estimulo adicional para a assinatura mensal de R$ 20,00, ampliando a sensagdo
de vantagem e tornando a contribuigdo mais atrativa. Assim, a promog¢ao de vendas
atuara como um reforgo direto a conversao e como um elemento de fidelizacao, ja que

0 uso recorrente dos beneficios tende a aumentar a retengao dos assinantes.
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5.12.2. Promocgao

A promocéao tem como finalidade reforcar a visibilidade da campanha, despertar
interesse e criar um momento de atengdo concentrada. E especialmente relevante em

langamentos que dependem de impacto imediato.

A campanha adotara uma estratégia de intensidade promocional em dezembro,
periodo escolhido para o langamento do Clube. Durante esse més, as comunicacoes
serdo veiculadas com maior frequéncia — especialmente em midias digitais e
tradicionais — criando um ambiente de novidade e urgéncia. A campanha contara
com acoes de rua, distribuicdo de panfletos no Fernatal e estimulos visuais alinhados
a identidade do Clube, buscando criar um pico de atencéao inicial que favorecga altas

taxas de adeséao.

5.12.3. Eventos e Feiras

Eventos sédo ferramentas eficazes de aproximagao direta, pois permitem
contato fisico, dialogo e fortalecimento do vinculo emocional entre instituicdo e

comunidade.

Trés eventos beneficentes serdo realizados: Dia de Acado de Gragas, Sabado
da Pizza e Forr6 com Pastel. Além de financiar a campanha, esses eventos criarao
oportunidades de interacdo presencial com o publico, apresentagdo da proposta do
Clube e divulgagao dos beneficios da assinatura. A participagao no Fernatal também
atuara como ponto de contato estratégico, permitindo que voluntarios abordem o
publico, tirem duvidas, distribuam panfletos e reforcem a visibilidade institucional em

um ambiente de grande circulagao.

5.12.4. Publicidade e Propaganda

A publicidade e propaganda compreendem acdes pagas e planejadas em
meios de comunicagao, com o objetivo de ampliar o alcance, persuadir e consolidar o

posicionamento.



153

A campanha utilizara um conjunto de midias estratégicas, incluindo outdoor, TV
TEM, Record TV e anuncios digitais - além das midias concedidas através de permuta.
Essa combinagéo permitird comunicar a mensagem de forma massiva e segmentada,
garantindo alto alcance regional. O uso de midias tradicionais associara a campanha
a credibilidade dos veiculos, enquanto os anuncios digitais atuarao na conversao, no

reforgco da lembranga e nas a¢des de remarketing.

5.12.5. Relagdes Publicas

As relacdes publicas tém a fungcdo de construir e manter a boa reputagao da
instituicao, fortalecendo seu relacionamento com diferentes publicos e ampliando a

confianca social.

A campanha adotara praticas continuas de RP, como transparéncia nas agoes,
prestacdo de contas mensal, fortalecimento da relagdo com voluntarios e articulagéao
com empresas parceiras tanto para participacdo no clube, quanto para permutas e
demais acordos. Além disso, a presengca da ONG em eventos comunitarios e a
divulgacao de histérias de impacto contribuirdo para reforgar a imagem institucional e

consolidar a percepcao de seriedade e comprometimento.

5.12.6. Assessoria de Imprensa

A assessoria de imprensa € responsavel por intermediar a comunicagido com
os veiculos jornalisticos, garantindo visibilidade espontdnea e valorizagdo da

mensagem institucional.

Serao encaminhados releases parceiros como radios, jornais e revistas locais,
além de manter relacionamento com profissionais da comunicagdo que ja apoiam a
causa. A campanha prevé entrevista espontanea — especialmente durante o
lancamento do Clube — fortalecendo a presenca da ONG na midia e ampliando o

alcance organico da comunicagao.
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5.12.7. Marketing Direto

O marketing direto utiliza canais que permitem contato personalizado e

imediato com o publico, gerando respostas rapidas e mensuraveis.

O WhatsApp sera um dos principais canais de marketing direto, utilizado para
envio de mensagens informativas, links diretos de ades&o, atualizacbes sobre
relatérios e comunicagao personalizada com apoiadores. Além disso, o proprio
aplicativo do Clube de Doadores funcionara como canal de contato direto, com

notificagdes sobre beneficios, lembretes de pagamento e relatérios mensais.

5.12.8. Marketing Digital

O marketing digital envolve estratégias desenvolvidas em ambientes online,

com grande capacidade de segmentagao, mensuragao e otimizagao continua.

A campanha utilizara anuncios pagos nas redes sociais, producdo de
conteudos planejados, presencga ativa no Instagram, Facebook, TikTok e WhatsApp,
além de monitoramento de métricas para ajustes frequentes. Essa estrutura digital
sera responsavel pela maior parte da captagcdo de novos assinantes durante o

langamento e pela manutengao da visibilidade nos meses seguintes.

5.12.9. Marketing de Conteudo

O marketing de conteudo busca atrair, engajar e nutrir o publico por meio da

entrega de informacdes relevantes, uteis ou emocionalmente envolventes.

O plano contempla a definigado de editorias estratégicas — impacto, bastidores,
historias que inspiram, conscientizagc&do, reconhecimento e incentivo as doagcbes —
que servirdo como eixo orientador para a construgao dos conteudos. Esses materiais
nao serdo utilizados apenas durante a campanha, mas atuardo como suporte
permanente para reforgar sua efetividade. A divulgacéo de histdrias reais de resgate,
relatérios mensais, videos, carrosséis e depoimentos permitira fortalecer a
credibilidade da ONG, aproximar o publico da sua rotina e conduzir potenciais

apoiadores ao Clube de Doadores.
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5.13. Método 5W2H

O método 5W2H é uma ferramenta de planejamento amplamente utilizada na
administragdo, no marketing e na gestdo de projetos para estruturar agdes de forma
clara, objetiva e operacional. Seu nome deriva das iniciais de sete perguntas
fundamentais: What, Why, Where, When, Who, How e How much, que permitem
organizar informagdes essenciais para garantir uma execugao eficiente e coerente

com os objetivos estabelecidos.

Segundo Slack, Chambers e Johnston (2009), o 5W2H é um instrumento que
“transforma estratégias em planos de acgéo praticos”, facilitando o entendimento das
atividades e a divisao de responsabilidades. Ja para Campos (2014), o método é um
“sistema simples, porém robusto, capaz de orientar equipes na execugao de tarefas

complexas por meio da clareza das etapas e dos recursos necessarios”.

Na area de comunicagao integrada, o 5W2H se destaca por auxiliar na traducao
das estratégias em agdes concretas, garantindo alinhamento entre planejamento,
cronograma, verba, responsaveis e justificativas. Campanhas bem-sucedidas
dependem de “processos organizados que permitam controle, mensuragcdo e

adaptacgao”, principios diretamente relacionados a légica estrutural do método.

Assim, aplicado ao contexto da ONG Pelos e Patas, o 5W2H permite sintetizar
de maneira sistematica todos os elementos essenciais do langamento do Clube de
Doadores, oferecendo uma visdo clara e funcional do plano estruturado nos

documentos da campanha.

5W Definigcao Aplicagcao na Campanha

What? Lancamento do Clube de Doadores Pelos e Patas,

campanha integrada de comunicagao para captar

O que assinantes com contribuicdo mensal de R$ 20,00 e
sera consolidar um modelo de sustentabilidade financeira
feito? para a ONG.

Descrigao da
agao principal.
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Why? Resolver a instabilidade financeira da ONG, criar
receita recorrente, quitar dividas (~R$20 mil),

Justificativa, . . . .
ampliar o impacto social, fortalecer a transparéncia,

Por que ) o
motivo, objetivo.

sera engajar a comunidade e estabelecer previsibilidade
feito? econdmica.
Where?

Instagram, Facebook, TikTok, WhatsApp, eventos
Onde Locais, canais, |presenciais (CPP, Fernatal), midias tradicionais (TV

e ambientes. TEM, Record), distribuicao impressa, aplicativo
feito? Web/App desenvolvido pela FEF.
When?
Prazos Set/2025 a Mar/2026, com langamento oficial em
Quanfio cronog;ama dezembro/2025, manutengéo em janeiro e
sera ' fevereiro/2026, e apuracao final em margo.
feito?

Agéncia Oriun (planejamento e execugao da
bl comunicacgao), ONG Pelos e Patas e voluntarios
Por quem Responsaveis e | (gestéo institucional), alunos do curso de Sistemas

. envolvidos. de Informagéo da FEF (desenvolvimento do
feito? aplicativo), parceiros comerciais, voluntarios e

midias locais.

Tabela 23 - 5W2H — Campanha Clube de Doadores Pelos e Patas
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6. PLANEJAMENTO DE MiDIA

6.1. Verba de Midia

A verba de midia corresponde ao montante financeiro destinado
exclusivamente a veiculagdo das mensagens da campanha nos diferentes canais de
comunicagdo — sejam eles digitais, tradicionais ou impressos. Trata-se de um
componente fundamental do planejamento integrado, uma vez que determina o
alcance, a frequéncia e a capacidade de exposi¢cao das pecas ao publico-alvo. Como
destaca Kotler e Keller (2012), a distribuicdo eficiente dos recursos de midia é
essencial para maximizar alcance, frequéncia e impacto, elementos fundamentais

para o desempenho de campanhas institucionais e de captacgao.

No contexto desta campanha, a verba total prevista para toda a execugao
é de R$25.237,10. Desse montante, R$10.237,10 correspondem diretamente aos
investimentos em midia — incluindo anuncios digitais, televisdo, outdoor e materiais
impressos. Assim, a verba de midia representa aproximadamente 40,5% do

orgcamento total da campanha.

Esse percentual evidencia o carater estratégico da midia dentro do projeto,
reforcando a necessidade de priorizar veiculos capazes de equilibrar alcance,
autoridade e custo-beneficio. Diante de uma verba limitada, torna-se imprescindivel
direcionar os recursos para canais com maior potencial de impacto em um curto
periodo, adotando escolhas criteriosas que privilegiam formatos e plataformas
capazes de oferecer entrega eficiente, ampla visibilidade e rapida circulacédo da

mensagem.

6.1.1. Orgamentos realizados e Midias contratadas

A definicdo da verba de midia exigiu um processo criterioso de levantamento
de orgamentos, analise comparativa e avaliacdo do custo-beneficio de cada veiculo
disponivel. Considerando os limites financeiros da campanha e a necessidade de

maximizar alcance e impacto em um curto periodo, foram solicitados orgcamentos a
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diferentes meios — impressos, digitais e televisivos — e, a partir deles, realizadas as

escolhas que melhor atendiam aos objetivos estratégicos estabelecidos.

6.1.1.1. Panfletos - Grafsul

Foram solicitados dois orgamentos para a produg¢ao do material impresso de

apoio a campanha:

Quantidade Descricao Valor (R$)
1.000 un. Producéao de panfletos 370,00
500 un. Producgéao de panfletos 310,00

Tabela 24 - Orcamento de panfletos

Considerando a utilizagao dos panfletos no evento “Fernatal” e a necessidade

de distribuic&o fisica em pontos estratégicos da cidade, optou-se pela contratagcéo de

1.000 unidades.



Orcamento offset

GRAFSUL Industria e Comercio de Materiais Graficos Ltda
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Numero do pedido 4
Rua Duque de Caxias - Centro, n® 3472 Data do Orcamento 20/10/2025
CNPJ: 15.422,413/0001-31 Insc Estadual 28.202.214-7 Pravisio de gntrsga Qe/o1/1900
Fone: (67)3565-1617 Valor do pedido 680’00
ciente |Tamires Lemos CNPJ/CPF 0
Endereco |0 Insc Estadual 0
Telefone 0 IE-maiI 0 Contato l g
Qdade Descrigdo Total
500 Panfletos - couche 1159 - colorido frente 310,00
1.000 [Panfletos - couche 1159 - colorido frente 370,00
0 Q
1] 0
0 0
0 0
0 a
1] 0
PIX Total Geral 680,00
Codigo PIX - CNPJ - 15 422 413 0001 31 Desconto
QR Code
Total do Pedido 680,00

Figura 27 - Orcamento de panfletos

6.1.2. Outdoor - Grupo Jet

O orcamento apresentado contemplava a contratagcdo de 1 placa/ponto com

impresséo e veiculagdo por uma bi-semana pelo valor de R$ 850,00.

Com base no potencial de impacto do meio e na relevancia do outdoor

como midia de grande formato, decidiu-se ampliar a presenga na cidade com a

contratagdo de duas placas, totalizando R$ 1.700,00 para o més de dezembro.
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COMUNICAGAOD VISUAL - OUTDOORS - PESQUISAS

Fernandopolis 05 de Novembro de 2025

Orcamento
Estamos colocando a vossa disposi¢cao o orgamento solicitado.

Impressdo em papel e veicula¢do por bi semana, por ponto.
R$850,00.

Apenas veiculacao por bi semana, por ponto.
R$650,00.

Atenciosamente

Rita Turini — 17 99135-5050

JET PUBLICIDADE E PESQUISA FERNANDOPOLIS LTDA.

CNPJ: 09.263.232/0001-07

ENDERECO : RUA DIRCEU MORO ALESSI 599 ANTONIA FRANCO
FERNANDOPOLIS — SP — CEP 15601-246

Figura 28 - Orgamento de outdoor

6.1.3. Televisdao - TV TEM

A emissora forneceu uma lista completa de valores para insergdes de 30, 15 e
10 segundos em sua grade de programacao, distribuida por diversos programas e

faixas horarias.

Apos analise da audiéncia, da coeréncia com o publico-alvo e do custo por
insergao, foram escolhidos dois espagos considerados estratégicos pelo alcance,

credibilidade e conexao com o target definido:
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Programa / Horario Duragao Valor (R$)

E de Casa — Sabado 10h30 30s 1.824,00

TEM Noticias — Quinta 19nh10 10s 2.933,10

Tabela 25 - Orgamento de veiculagao
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Figura 29 - Lista de precos das programacdes

6.1.4. Televisdo - RECORD TV

Assim como a TV TEM, a Record TV apresentou uma lista completa com

valores de inser¢gdes de 30, 15 e 10 segundos em seus principais programas regionais.

A selecao final priorizou a visibilidade e o perfil do publico, resultando na

contratagcdo de uma veiculagdo em um de seus programas de maior audiéncia local:
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Programa / Horario

Duragao

Valor (R$)

Balango Geral — Segunda 11h50 10s

1.210,00

Tabela 26 -

BALANGCO GERAL

0 Balango Geral é um grande sucesso do telejornalismo regional. Comandado
por Josi Dal Ben, a apresentadora que tem a cara do povo, o programa se
destaca pela irreveréncia sem deixar de lado o compromisso com a verdade e a
informagdo. Tudo que acontece em Rio Preto e regiao, reportagens
exclusivas, prestagao de servi¢o e muito mais, vocé encontra no Balango Geral.

INSERGOES

E R$ 907,50 W R$ 1.210,00 E RS 1.966,25 a R$ 3.025,00

| APRESENTAGAO

RECORD RIO PRETO

© I, < o - | DADOS TELESPECTADORES
| D
R
5,04 63.667  sx MAIOR -
| wihoom | ool | pndshaac PERFIL  CLASSESOCIAL FAIXA ETARIA
I3 % 64%  80% 85%
MULHERES ABC +35ANOS

( BASE DE CALCULO )

"~ SEGUNDA A SEXTA (©) 11H50

Orgamento de veiculagdo

SP-RIO PRETO

JOSI DAL BEN

Figura 30 - Informagbes gerais de veiculagdo durante o Balango Geral

6.1.5. Trafego Pago - META ADS

Além das midias tradicionais e impressas, também foram realizados estudos

especificos para a definicdo da verba destinada ao trafego pago por meio da

plataforma Meta Ads, considerando a relevancia dos ambientes digitais para o

fortalecimento da presenca da campanha durante o periodo de langamento e

manutencgdo. Os planejamentos seguiram o mesmo critério adotado para os demais

veiculos: analise de alcance, segmentacgao, aderéncia ao publico-alvo e eficiéncia no

custo por exposicao.
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Para essa etapa, foi estruturado um investimento escalonado ao longo dos
trés meses centrais da campanha — dezembro, janeiro e fevereiro — com foco em
publicos segmentados e alinhados ao target previamente definido. Os estudos de

entrega e alcance previstos na ferramenta orientaram as decisdes finais:

Investimento Objetivo da Alcance
Més Publico
(R$) Campanha Previsto
5.000 a 9.100

Dezembro 1.000,00 Segmentado | Geragao de trafego
pessoas

Reconhecimento e 3.400 a 7.600

Janeiro 700,00 Segmentado B
conversao pessoas

Remarketing e 2.200 a 5.700

Fevereiro 500,00 Segmentado B
conversao pessoas

Tabela 27 - Investimentos em trafego pago

6.1.6. Orcamentos realizados e nao contratados

Além das midias efetivamente contratadas, também foram solicitados
orcamentos adicionais a veiculos de grande relevancia regional, como G1 e SBT
Interior. A anadlise desses valores fez parte do processo de planejamento e
comparagao de alternativas para maximizar o alcance da campanha. No entanto,
considerando os limites orgamentarios e os indicadores de eficiéncia para curto prazo,

tais opgdes, embora qualificadas, foram descartadas estrategicamente.

a) SBT Interior

No caso do SBT Interior, a emissora disponibilizou uma lista extensa de
insergdes possiveis em sua grade regional. Entre todas as alternativas, duas opgdes

foram consideradas como potenciais dentro da realidade da campanha:
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Programa Horario Tipo Duragdo | Valor (R$)
SBT Interior 15
18h00 —19h45 Jornalismo local 1.260,00
Noticias segundos
SBT Brasil / Jornalismo / 15
19h45 -21h00 1.440,00
Programa local Entretenimento | segundos

Tabela 28 - Orgcamento de veiculagdo no SBT Interior

Essas veiculagbes chegaram a ser discutidas por apresentarem valores
competitivos no cenario televisivo e audiéncia consolidada entre adultos das classes
B e C. Ainda assim, a andlise técnica indicou menor aderéncia estratégica quando
comparadas a outras emissoras escolhidas, especialmente no que diz respeito a

autoridade regional e ao encaixe com o target predominante da campanha.

45,. Tabela de Pregos gy <
SO fmia el — - -

Pregos em reais, valida a partir 01 de novembro

de 2025 - Comerciais de 30"
e o | = | = |
HEIERIREEICIE] B
DIA  HORA FiM GENERO CODIGO PROGRAMA Séo Paulo - ES SoPaulo Jaii  Ribeirio Preto Sorocaba Araatuba SJ.Campos Santos + Campinas Rio de Janeiro - ES R

[sE6 22:15 0000 Reality Show TVOI __ The Voice Brasi 238707 157.600 12733 12733 9956 9.966 8.027 27682 1855
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CODIGO PROGRAMA GENERO
& Tabela de Pregos vl i «
SUDESTE
== BN RN S ES ES RS R e
?ﬁ HORA FIM  GENERO CODIGO PROGRAMA Sio Paulo - ES Sho Paulo Jai  Ribeiriio Preto Sorocaba Aragatuba S.).Campos Santos + Campinas Rio de Janeiro - ES R
Jsee 5 00:00 E 3 57.600 12.733 73 9.966 9.56 027 68 48355

Tabela 29 - Tabela de pregos SBT

6.1.7. G1 - Rio Preto e Aragatuba

Para o G1 Rio Preto e Aragatuba, o processo foi semelhante. A plataforma
apresentou uma variedade de formatos digitais de inser¢ado — conhecidos por sua alta
capacidade de impacto e grande volume de impressdes. Entre as opgdes analisadas

mais profundamente estiveram:

Periodo de
Plataforma Formato ) . Duragao | Valor (R$)
veiculagao
G1 Rio Pretoe | Bumper Ad (video
. 1 semana Ate 7s 6.622,00
Aracatuba até 7s — sem skip)
G1 Rio Preto e | Pré-roll (video 15s
1 semana 15s 7.403,00
Aracatuba — sem skip)

Tabela 30 - Orgamento de veiculacdo no G1 - Rio Preto e Aragatuba
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Embora essas propostas oferecessem um alcance expressivo, estimado entre
6 mil e 13 mil visualizagbes por dia, o valor das inser¢des ultrapassa

significativamente a realidade financeira da campanha.

Assim, apesar de terem sido seriamente consideradas, essas propostas
foram descartadas. A decisdo final partiu da necessidade de garantir o melhor

aproveitamento possivel da verba disponivel.

Patrocinios e Branded - S J Rio Preto e Aracatuba gl

- Entrega Entrega
Item Local Periodo - 3 Visibilidade
Cotas garantida estimada
Billboard 1+ Rat
sdio Home - 34,813 33%
30 dias
Patrocinio 1 3 Ret. médio Home @ intarnas 165200
(Sversas posicdes)
1matéria publicitéria Hore & kkernes 7dias Publicagao de conteudo pub\rcugarlo . uamer; fixos na pagina, incluindo
chamadas publicitdrias e midia divulgago
Biliboard 2 Home - 26813 33%
Patrocinio 2 3 30 dias [
Ret. médio Home e internas 128200
(sversas poricdes)
e ; Publicagao de um conteudo publicitdrio + banners fixos na pagina,
Matsria pubiichéna T incluindo chamadas publicitdrias e midia divuigagdo
Branded
Content Editoria para publicacao dos conteudos publicitarios + banners fixos nas
, -2 itori. ublicacao conteudos publicitarios + ers fix
4 Especiel publicitdrio 30:dias paginas + chamadas publicitarias + midia divuigagao + midia de apoio
1 Billboard 1+ Ret. médio tome 6.622
Didrias 1dia 100%
1 Billboard 2 Home - 1712

Figura 31 - Patrocinios e Branded G1
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Perfil dos Usuarios

BAURU E MARILIA

+18.4milhoes de usuarios
MASCULINO
18-34 35-54 55-64 65+ 50%
'g i Q’ FEMININO
50%
41% 39% 1% 9%

SAO JOSE DO RIO PRETO E ARACATUBA

+12.8milhoes de usuarios

MASCULINO

18-34 35-54 55-64 65+ 48%

“g ‘ A Q’ FEMININO

52%

40% 39% 12% 9%

Fonte: 'Google Analytics g1 - Mar/23 a Mar/24 (Usuarios

Figura 32 - Perfil dos usuarios pelo G1

6.1.8. Permutas conquistadas e Economia gerada

Diante da limitagdo orgamentaria da campanha e da necessidade de maximizar
o alcance das mensagens em um curto periodo de veiculagao, as permutas obtidas
junto aos veiculos de comunicagdo tornaram-se determinantes para a
sustentabilidade da estratégia de midia. Essas contrapartidas foram conquistadas

gracas ao reconhecimento publico do trabalho da ONG Pelos e Patas e ao
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relacionamento consolidado com emissoras e veiculos locais, permitindo ampliar
significativamente a presengca da campanha sem comprometer os recursos financeiros

disponiveis.

6.1.8.1. Radio Mais FM

A Radio Mais FM concedeu 5 inser¢coes diarias no més de langamento
(dezembro) e 3 inser¢oes diarias nos meses subsequentes (janeiro e fevereiro),
totalizando um volume expressivo de veiculagcbes. Como contrapartida, a ONG
comprometeu-se a produzir conteudos em parceria com a emissora € menciona-la

como apoiadora nos conteudos publicados nas redes sociais durante a campanha.
Entre os principais programas da grade da Mais FM, destacam-se:
« MAIS NOTICIAS — 06h30 as 07h00
« MANHA MAIS COM DEUS - 07h00 as 08h00
o DIA ADIA -08h00 as 12h00
o« CLUBE DO SERTANEJO — 16h00 as 19h00

As veiculacdes ocorrerao de forma alternada entre os programas Dia a Dia
e Clube do Sertanejo, ambos escolhidos porque os horarios concentram momentos
de alta ateng¢ao do ouvinte, como os periodos em que grande parte da populagao esta
se deslocando para o trabalho, retornando para casa ou mesmo desenvolvendo
suas atividades profissionais, quando o radio costuma permanecer ligado como
companhia. Essa escolha estratégica garante que os spots da campanha alcancem
um publico mais numeroso, ampliando significativamente o impacto das mensagens

veiculadas.

Considerando que a campanha adotou o formato de 30 segundos, cujo valor
comercial € de R$ 9,00 por insercdo, a economia gerada pela permuta alcanga

montante significativo.

Em dezembro, més de maior exposicao, foram concedidas 155 insergoes,

equivalentes a R$ 1.395,00. Ja em janeiro, com 93 insergdes, a economia estimada
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é de R$ 837,00. Em fevereiro, contabilizando 84 insergdes, foram economizados R$
756,00. Somando os trés periodos, a permuta representa uma economia total de R$
2.988,00, valor que ampliou a capacidade de veiculagdo da campanha sem qualquer

impacto financeiro.

RADIOS

Objetivo: Mapear radios locais que possam divulgar campanhas e entrevistas sobre o
projeto.

Informagdes a pesquisar:

Nome da radio: RADIO MAIS FM - 101,5

Piiblico-alvo: COMERCIO, CASAS E CARROS

Audiéncia (niimero de ouvintes): AUDIENCIA DE 70km AO REDOR DA ANTENA
(Fernandopolis)

Principais programas e hordrios:
MAIS NOTICIAS - 06:30 as 07:00

MANHA MAIS COM DEUS (GOSPEL) - 07:00 as 08:00
DIA A DIA - 08:00 as 12:00

CLUBE DO SERTANE]JO - 16:00 as 19:00

Possui material de midia com dados de alcance?
Valores de spot (15" e 30"):

15" R$ 6,50

30"R$9,00

Figura 33 - Questionario enviado a Radio para colher informacdes



TERMO DE COMPROMISSO PARA DISPONIBILIZAGAO DE
PERMUTA PUBLICITARIA

Pelo presente instrumento, RADIO MAIS FM, doravante denominado PARCEIRO, declara
gue concorda em disponibilizar, em carater de permuta simulada, insergdes/veiculagdes
conforme discriminado abaixo, para fins exclusivos de composicdo académica.

O presente acordo integra o Trabalho de Conclusdo de Curso (TCC) da agéncia Onun, do
curso de Publicidade e Propaganda da Fundacdo Educacional de Fernanddpolis, e ndo
possui validade juridica, comercial ou operacional.

Trata-se de um documento meramente ilustrativo, elaborado para simular como seria a
relacdo profissional entre a ONG Pelos e Patas e veiculos de comunicacgdo parceiros em
um cenario real. Nenhuma veiculacdo sera de fato executada.

A ONG Pelos e Patas, organizacdo atuante em Fernandopolis/SP, dedica-se ao resgate,
cuidado e reabilitagdo de animais em situac&do de abandono, promovendo campanhas de
adoc¢do responsavel, castracdo e conscientizagdo. Seu trabalho € reconhecido pela
relevancia social, impacto comunitario & compromisso éfico com a causa animal.

Empresa:

CNPJ: 02.122.800/0001-00 - 02122800000100

Razdo Social: Fundacao Educativa Noroeste Paulista - Fenp
Nome Fantasia: Radio Fm Mais

VeiculagBes disponibilizadas:

A permuta estabelecida com a Radio Mais FM prevé a veiculagdo gratuita de spots de 30
segundos, garantindo presenca continua durante os trés meses cenfrais da campanha. As
insercdes serdo distribuidas nos programas “Dia a Dia” (08h00—12h00) e “Clube do
Sertanejo” (16h00—19h00). Ao todo, a parceria resultara em 332 inser¢des sem custo,
fortalecendo significativamente a presenca do Clube de Doadores no radio. Como
contrapartida, a ONG compromete-se a mencionar a emissora nos contetdos
desenvolvidos nas redes sociais durante a campanha.

¢ Dezembro: 5 insercdes por dia (total de 155 veiculacdes)
+ Janeiro: 3 insergdes por dia (total de 93 veiculacdes)
+ Fevereiro: 3 insergdes por dia (total de 84 veiculacdes)

¢ Periodo total: 1° de dezembro a 28 de fevereiro

O PARCEIRO declara estar ciente de que:

170
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a) O presente termo néo implica execucio real, ndo gera obrigaco financeira ou contratual;
b) Sua participacao é apenas para fins académicos, compondo parte metodolégica e
estratégica do TCC do aluno citado;

c) Todas as informagdes aqui registradas serdo utilizadas exclusivamente no documento
académico.

Fernandépolis/SP, 2025

Aluno responsavel: Leandro Augusto Vieira Alves
Curso: Publicidade e Propaganda

Responsavel:

Documento assinade digitalmente

r'].\f b EDUARDO ELYIS MAIN DA SILVA
g . Data: 21/11/3025 15:44:54-0300

verifigue em hitps:/ jvalidar.iti.gov.br

Assinatura

Figura 34 - Termo de permuta Mais FM

6.1.8.2. Radio Difusora

Concedeu gratuitamente uma entrevista especial com a gestora da ONG,
Mayra, durante o més de dezembro — periodo estratégico de lancamento do Clube
de Doadores. A aparicao ao vivo eleva a credibilidade da campanha e reforca o carater
publico e social da iniciativa, ampliando a visibilidade sem custos e fortalecendo o

engajamento regional.
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TERMO DE COMPROMISSO PARA DISPONIBILIZAGAO DE
PERMUTA PUBLICITARIA

Pelo presente instrumento, RADIO DIFUSORA DE FERNANDOPOLIS LTDA, doravante
denominado PARCEIRQ, declara que concorda em disponibilizar, em carater de permuta
simulada, a veiculagao descrita abaixo, para fins exclusives de composigao academica,

O presente acordeo integra o Trabalhe de Conclusio de Curso (TCC) da agéncia Oriun, do
curso de Publicidade e Propaganda da Fundagdo Educacional de Fernandopaolis, e nao

possui validade juridica, comercial ou operacional.

Trata-se de um documento meramente ilustrativo, elaborado para simular como seria a
relagdo profissional entre a ONG Pelos e Patas e veiculos de comunicagdo parceiros em
um cenario real. Nenhuma veiculagéo sera de fato executada.

A ONG Pelos e Patas, organizag&o atuante em Fernanddpolis/SP, dedica-se ao resgate,
cuidado e reabilitagao de animais em situacio de abandono, promovendo campanhas de
adogao responsavel, castragdo e conscientizacdo, Seu trabalho & reconhecido pela
relevancia social, impacto comunitario e compromisso ético cam a causa animal.

Empresa:
CNPJ: 47.850.276/0001-22

Razao Social: Radio Difusora de Fernandépolis LTDA
Nome Fantasia: Radio Difusora de Fernandopolis

Veiculacdes disponibilizadas:

A permuta estabelecida com a Radio Difusora consiste na concessio de uma entrevista ao
vivo, veiculada de forma gratuita como apoio institucional 4 campanha, A entrevista sera
realizada com a gestora da ONG, permitindo apresentar o funcionamento do Clube de
Doadores, reforgar sua credibilidade e gerar forte conexao emocional com o plblico regional

— elemento essencial para campanhas de carater social.

Detalhamento da veiculagao

e Formato: Entrevista ao vive
¢ Quantidade: 1 entrevista

e Data: 23 de dezembro

Finalidade: reforco emocional, aprofundamento explicativo e aproximacgao do pUblico

com a causa.
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O PARCEIRO declara estar ciente de que:

a) O presente termo n&o implica execugao real, ndo gera obrigago financeira ou contratual;
b) Sua participagéo € apenas para fins académicos, compondo parte metodologica e
estratégica do TCC do aluno citado:

c) Todas as informagdes aqui registradas seréo utilizadas exclusivamente no documento
académico.

Fernandopolis/SP, 2025

Aluno responsavel: Leandro Augusto Vieira Alves
Curso: Publicidade e Propaganda

| 7
Claude@%’jbmalista responsavel

Figura 35 - Termo de permuta Radio Difusora

6.1.8.3. O Jornal Cidadao

Veiculo digital consolidado na cidade, disponibilizou uma matéria completa
sobre o Clube de Doadores em suas redes sociais e site oficial, além da inser¢ao de
um banner promocional durante todo o periodo da campanha. Como contrapartida,

a ONG se comprometeu a produzir conteudos colaborativos e mencionar o veiculo

como parceiro nas redes sociais.
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TERMO DE COMPROMISSO PARA DISPONIBILIZAGAO DE

PERMUTA PUBLICITARIA

Pelo presents instrumento, JORNAL CIDADAO FERNANDOPOLIS LTDA, doravante
ar, em carater de permuta

denominado PARCEIRO, declara que concorda em disponibiliz ter it
simulada, as veiculages descritas abaixo, para fins exclusivos de composigao académica.
o de Curso (TCC) da agéncia Oriun, do

O presente acorda integra o Trabalho de Conclusa i r
ducacional de Fernandapolis, & nao

curso de Putlicidade e Propaganda da Fundagao E
possui validade juridica, comercial ou operacional,

rativo, elaborado para simular como seria a

Trata-se de um documenta meramente ilust
gao parceiros em

relagao profissional entre a ONG Pelos e Patas e veiculos de comunica
um cenario real, Nenhuma veiculagdo sera de fato executada,

ca-se ao resgate,
do campanhas de
pela

A ONG Pelos e Patas, organizagao atuante em Fernandopolis/SP, dedi
cuidado e reabilitacao de animais em situagao de abandono, promeoven
adogéo responsavel, castragio e conscientizacao. Seu trabalho € reconhecido
relevancia social, impacto comunitario e compromisso ético com a causa animal.

Empresa;
CNPJ: 07.580.898/0001-63

Raz#o Social: Jornal Cidadao Fernandépolis LTDA
Nome Fantasia: Jornal Cidadao

Veiculagoes disponibilizadas:

O Jornal Cidadao disponibiliza gratuitamente dois formatos essenciais para o fortalecimento
institucional da campanha: uma matéria editorial completa & um banner digital exibido
continuamente no site do veiculo. Essa combinagao permite unir profundidade informativa
com alta frequéncia de exposigao, reforgando a credibilidade da ONG e mantendo a

campanha presente ao longa de todo o pericdo estrategico.

a) Matéria Especial

o Quantidade: 01 matéria
e Data de publicagao: 20 de dezembro

b) Banner Digital

e Quantidade; 01 banner fixo no site
e Periodo de exibigao:
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o Todo o més de janeiro
o Até 28 de fevereiro

IO Cf?ﬂj}iﬂt()l' d.as |n§erf;ﬁes contribui para ampliar o alcance da campanha, reforgar sua
egitimidade jOfII"IElHSt]CE € garantir contato continuo com leitores de diferentes perfis ac
longo de aproximadamente trés meses.

O PARCEIRO declara estar ¢iente de que:

a) O presente termo nao implica execugao real, nao gera obrigagao financeira ou contratual,
b) Sua participagao é apenas para fins académicos, compoendo parte metodolégica e
estratégica do TCC do aluno citado:

c) Todas as informagdes aqui registradas serdo utilizadas exclusivamente no documento
académico,

Fernandopolis/SP, 2025

Aluno responsavel: Leandro Augusto Vieira Alves
Curso: Publicidade e Propaganda

—Jjornalista responsavel

Figura 36 - Termo de permuta Jornal Cidadao

6.1.8.4. Revista Shopping

Concedeu a veiculacdo de uma matéria de pagina inteira na edicao de

dezembro, abordando o trabalho da ONG e o langamento do Clube. Segundo cotagéo

apresentada pela propria revista, esse espaco equivale a um investimento de R$

600,00, valor integralmente economizado.



TERMO DE COMPROMISSO PARA DISPONIBILIZAGAO DE
PERMUTA PUBLICITARIA

Pelo presente instrumento, REVISTA SHOPPING, doravante denominado PARCEIRO,
declara que concorda em disponibilizar, em carater de permuta simulada, a veiculagdo
descrita abaixo, para fins exclusivos de composicdo académica.

O presente acordo integra o Trabalho de Conclusdo de Curso (TCC) da agéncia Oriun, do
curso de Publicidade e Propaganda da Fundacdo Educacional de Femandoépolis, e ndo
possui validade juridica, comercial ou operacional.

Trata-se de um documento meramente ilustrativo, elaborado para simular como seria a
relacdo profissional entre a ONG Pelos e Patas e veiculos de comunicacdo parceiros em
um cenario real. Nenhuma veiculacdo sera de fato executada.

A ONG Pelos e Patas, organizacao atuante em Fermandadpolis/SP, dedica-se ao resgate,
cuidado e reabilitagcdo de animais em situacdo de abandono, promovendo campanhas de
adogdo responsavel, castracdo e conscientizagdo. Seu trabalho € reconhecido pela
relevancia social, impacto comunitario e compromisso ético com a causa animal.

Empresa:

CNFPJ:

Razdo Social:

Mome Fantasia: Revista Shopping
Veiculagdes disponibilizadas:

A Revista Shopping disponibiliza, sem custos, uma matéria de pagina inteira na edi¢do de
dezembro.

Detalhamento da veiculacdo
« Formato: Matéria de pagina inteira
¢ Quantidade: 1 publicacdo
¢ Edicdo: Dezembro

# Periodo de circulagdo: A partir do langamento

0O PARCEIRO declara estar ciente de que:

a) O presente termo ndo implica execucdo real, ndo gera obrigacdo financeira ou contratual;

b) Sua participacdo € apenas para fins académicos, compondo parte metodologica e
estratégica do TCC do aluno citado;
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c) Todas as informacdes aqui registradas serdo utilizadas exclusivamente no documento
académico.

Fernandopolis/SP, 2025

Aluno responsavel: Leandro Augusto Vieira Alves
Curso: Publicidade e Propaganda
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Figura 37 - Termo de permuta Revista Shopping

6.1.8.5. Canal 10

Televisao local da cidade, concedeu de forma espontanea a veiculagao de
VTs publicitarios ao longo de sua programacgéao durante todo o periodo da campanha.
A parceria foi possivel gragas ao relacionamento histérico da ONG com a emissora e

reforga o reconhecimento comunitario do seu trabalho.

A veiculagdo gratuita de VTs em televisdo — mesmo em TV local — representa
um ganho em autoridade, lembranga de marca e impacto, especialmente

considerando a auséncia de custos.
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TERMO DE COMPROMISSO PARA DISPONIBILIZAGAO DE
PERMUTA PUBLICITARIA

Pelo presente instrumento, CANAL DEZ, doravante denominado PARCEIRO, declara que
concorda em disponibilizar, em carater de permuta simulada, as veiculagdes descritas
abaixo, para fins exclusivos de compaosigcao académica.

O presente acordo integra o Trabalho de Conclus&do de Curso (TCC) da agéncia Oriun, do
curso de Publicidade e Propaganda da Fundacdo Educacional de Fernanddpolis, e ndo
possui validade juridica, comercial ou operacional.

Trata-se de um documento meramente ilustrativo, elaborado para simular como seria a
relacdo profissional entre a ONG Pelos e Patas e veiculos de comunicacdo parceiros em
um cenario real. Nenhuma veiculagao sera de fato executada.

A ONG Pelos e Patas, organizacio atuante em Fermnandopolis/SP, dedica-se ao resgate,
cuidado e reabilitacdo de animais em situacdo de abandono, promovendo campanhas de
adocdo responsavel, castragcdo e conscientizagdo. Seu trabalho € reconhecido pela
relevancia social, impacto comunitario & compromisso ético com a causa animal.

Empresa: TV Canal Dez Fernandopolis

CNPJ: 02.170.675/0001-04

Razé&o Social: TV Canal Dez Fermandopolis Edner Flavio Branco Fermandopaolis
Veiculagdes disponibilizadas: 7 insercdes diarias

O Canal 10 disponibiliza, de maneira totalmente gratuita, a veiculagcdo continua de VTs
publicitarios ao longo de todo o periodo da campanha. A parcena reforca o
reconhecimento publico do trabalho realizado pela ONG e amplia significativamente sua
presenca audiovisual no municipio.

Detalhamento da veiculagdo

¢ Formato: VTs publicitarios
¢ Periodo de exibigio:

o Dezembro
o Janeiro
o Fevereiro
(Periodo integral da campanha)

O PARCEIRO declara estar ciente de que:

a) O presente termo ndo implica execucdo real, ndo gera obrigacdo financeira ou contratual;
b) Sua participac&o € apenas para fins académicos, compondo parte metodoldgica e
estratégica do TCC do aluno citado;

c) Todas as informacdes aqui registradas serdo utilizadas exclusivamente no documento
académico.

Fernandépolis/SP, 2025



Aluno responsavel: Leandro Augusto Vieira Alves
Curso: Publicidade e Propaganda

Responsavel:

Assinatura
Dooumanto assinado digitalmente

‘\:-b EDNER FLAVIO BRANCO
g Wl Data: 24,17 2025 09:25:10-0300

veritique em hps:/ /valldar.iti.gov.or

Figura 38 - Termo de permuta Canal 10

Categoria de Midia Valor (R$) | % da Verba de Midia
Panfletos (1.000 unidades) 370,00 2,73%
Outdoor (2 placas) 1.700,00 12,55%
TV TEM — E de Casa (30s) 1.824,00 13,47%
TV TEM — TEM Noticias (10s) | 2.933,10 21,65%
Record — Balango Geral (10s) | 1.210,00 8,93%
Meta Ads — Dezembro 1.000,00 7,38%
Meta Ads — Janeiro 700,00 5,17%
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Meta Ads — Fevereiro 500,00 3,69%

Total Geral da Verba de Midia | 10.237,10 100%

Figura 39 - Resumo da Verba de Midia e Percentuais

6.2. Target de midia

A definigdo do target das midias € essencial para compreender como cada
veiculo contribui para a eficacia da campanha. Embora o publico-alvo geral seja
composto majoritariamente por mulheres adultas, das classes B, C e D, com
predisposicao a sensibilidade social e estabilidade financeira moderada, cada midia
utilizada atinge de forma mais intensa uma parcela especifica desse publico. Assim,
0 uso de um mix de midias permite ampliar o alcance, reforcar a mensagem em
diferentes contextos e gerar multiplos pontos de contato, aumentando

significativamente a probabilidade de conversao e adesao ao Clube de Doadores.

6.2.1. Panfletos

A distribuicdo dos panfletos vai ocorrer durante o "Fernatal”’, um dos eventos
mais tradicionais da cidade, marcado pela presenga de familias, casais e grupos de
amigos. Trata-se de um publico receptivo e que costuma participar de eventos
comunitarios. O contato fisico e imediato com o material impresso permite uma
comunicagado calorosa e um dialogo direto, reforgando a credibilidade do Clube.
Assim, o panfleto atinge principalmente familias das classes B, C e D, com tendéncia
a engajamento afetivo e interesse por iniciativas locais, além de ficar disponivel em

lojas parceiras, aumentando ainda mais a capacidade de atingir um publico diverso.

6.2.2. Outdoor

Os outdoors foram posicionados em duas das areas mais estratégicas e
movimentadas de Fernanddpolis, com fluxos intensos de pessoas pertencentes ao

target da campanha.
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1. Avenida  Litério Grecco - Marginal do  Shopping Center:
Publico predominante: classes A, B e C, frequentadores de shoppings, servigos
e comeércio qualificado. A avenida ainda direciona parte do trafego para a

rodovia, aumentando a visibilidade para trabalhadores e motoristas em transito.

2. Avenida Expedicionarios Brasileiros — principal avenida da cidade:
Publico predominante: classes B e C, consumidores constantes de servigos
como farmacias, fast-food, postos de gasolina, academias, escolas
particulares, quadras esportivas e restaurantes de qualidade.
Esse ponto oferece alto fluxo de veiculos e pedestres, sendo uma das regides
mais adequadas para impactar o publico economicamente ativo, especialmente

mulheres e chefes de familia.

Dessa forma, o outdoor cumpre papel crucial no reforco de marca,
atingindo publicos com rotinas estabelecidas, mobilidade urbana intensa e maior

capacidade financeira.

6.2.3. Radios

As radios escolhidas — Mais FM e Difusora — possuem perfis complementares
e alcangam diferentes segmentos sociais, garantindo amplitude e diversidade na
entrega da mensagem. O radio, por si s6, € um meio tradicionalmente consumido
durante deslocamentos cotidianos e em ambientes de trabalho, o que o torna
especialmente eficiente para alcancar um publico numeroso em horarios de alta

circulagao.

Em ambas as emissoras, a audiéncia € caracterizada por sua amplitude
regional, abrangendo ouvintes de diferentes faixas etarias, niveis de escolaridade e
classes socioecondmicas. Por se tratarem de radios com programacgao eclética, que
combina jornalismo local, musica, entretenimento e quadros de informacéao
comunitaria, elas atraem tanto trabalhadores em deslocamento quanto familias,

comerciantes, prestadores de servico e donas de casa.
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Essa diversidade se refor¢ca nos horarios de maior audiéncia — especialmente
pela manha e no fim da tarde, quando grande parte da populagéao esta a caminho do
trabalho, retornando para casa ou exercendo atividades rotineiras. Foi nesses
periodos de maior atencdo do ouvinte que as insergcbes da campanha foram

estrategicamente distribuidas.

6.2.4. Televisao

As insercdes na TV TEM e na Record TV nao foram selecionadas apenas por
atingirem um publico amplo, mas também porque permite segmentagéo desse publico
baseada em programas da grade. Com isso, conseguimos escolher horarios que

apresentam predominancia de:
e« Mulheres acima de 35 anos;
e Dasclasses B, CeD;

o Publico que costuma assistir TV durante o almoco, inicio da noite e manha de

sabado, horarios com forte concentragao familiar.

A televisdo, por sua natureza de amplitude e credibilidade, reforca o
posicionamento institucional da ONG e cria impacto emocional mais profundo,

aumentando a confianga e legitimidade da campanha.

6.2.5. Meta Ads

Os anuncios veiculados via Meta Ads permitem atingir publicos altamente
qualificados, baseados em comportamento, interesses e histérico de interacdo com a

ONG. Os principais segmentos a serem impactados sao:
o Pessoas que ja seguem ou interagem com a ONG
o Mulheres adultas das classes B, C e D, com comportamento digital ativo
e Pessoas propensas a engajamento social, doagbes online e causas animais

e Publicos “parecidos” criados por meio de audiéncias similares (lookalike)
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Essa midia cumpre fungao essencial no fundo de funil, impactando quem
ja demonstrou algum tipo de interesse e aumentando significativamente as chances

de conversao.

6.2.6. Jornal Cidadao

O Jornal Cidadao atinge principalmente um publico que acompanha
diariamente noticias regionais, formado por:

e Adultos das classes B, C e D;
e Usuarios ativos de redes sociais e site;
o Pessoas interessadas em politica local, atualidades e iniciativas comunitarias.

O jornal digital amplia a visibilidade institucional da campanha, ao mesmo

tempo em que insere a pauta em ambientes de credibilidade jornalistica.

6.2.7. Revista Shopping
A Revista Shopping possui um publico distinto dentro do mix de midia:
o« Classes AeB;
o Consumidores de alto padrao;
e Interessados em estilo de vida, comportamento, negdcios e eventos sociais.

Essa insergao fortalece a presenga da campanha em um segmento com
maior capacidade financeira e maior predisposi¢ao a contribuir com causas sociais de
forma recorrente, complementando as demais midias e ampliando o espectro do
publico atingido.

A combinagéao entre panfleto, outdoor, radio, TV, midia digital, jornal regional e
revista de alto padrdo permite que a campanha alcance publicos diversos, em
momentos distintos do dia e em diferentes plataformas, formando um ecossistema
integrado e complementar. Cada midia cumpre um papel especifico — desde gerar
consciéncia até estimular a conversdo — e, juntas, constroem um processo

comunicacional sélido.
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6.3. Objetivos de Midias

6.3.1. Jornal Digital (Jornal Cidadao)

A veiculagdo no Jornal Cidadado contribui diretamente para o alcance e a
credibilidade da campanha, uma vez que o veiculo reune aproximadamente 15 mil
seguidores nas redes sociais, que s&o conduzidos ao site por meio das publicagdes
diarias com link. Com base em taxas médias de clique observadas em portais
regionais (entre 10% e 25%), estima-se que a matéria dedicada ao Clube de Doadores
alcance entre 1.500 e 3.750 leitores unicos, numero expressivo dentro do universo

digital de Fernandépolis.

Embora a matéria seja publicada apenas uma vez — o que gera frequéncia
direta baixa —, o banner promocional exibido continuamente no site garante alta
repeticao, ja que cada visitante costuma acessar multiplas paginas por sessao. Essa
caracteristica transforma o jornal em um ponto de contato de reforgo constante,

essencial para memorizagao da campanha e consolidagao da mensagem.

O perfil de audiéncia do Jornal Cidadao é composto majoritariamente por
adultos das classes B, C e D, interessados em noticias locais e agbes comunitarias, o
que coincide diretamente com o publico mais propenso a doagado recorrente
identificado na pesquisa. Assim, além de gerar visibilidade, o jornal atua como
mecanismo de segmentagdo natural, concentrando a exposigcdo em um publico que

valoriza transparéncia e iniciativas de impacto social.

Por fim, embora ndo seja uma midia de conversao direta, o Jornal Cidadao
exerce influéncia decisiva no processo de decisdo ao reforcar a credibilidade
institucional da ONG. A presenga em um veiculo jornalistico reduz duvidas sobre
autenticidade, fortalece a confianca e aumenta a probabilidade de o leitor avancar

para o link de adeséo.
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Indicador Estimativa
Alcance estimado 1.500 a 3.750 leitores unicos
Frequéncia Alta, devido ao banner fixo
Segmentacéao Adultos locais, classes B - D
~ Aumenta confianca e reduz
Impacto na conversao o
objecdes

Tabela 31 — Indicadores Jornal Cidadao

6.3.2. Revista Shopping

A insercao na Revista Shopping desempenha um papel estratégico no mix de
midia ao alcangar um publico qualificado, predominantemente das classes A e B, que
consome conteudos editoriais relacionados a estilo de vida, comportamento, negocios
e eventos sociais. A revista possui tiragem de 1.000 exemplares, distribuidos
gratuitamente em condominios, clinicas, salées de beleza e demais pontos comerciais
de grande fluxo, o que garante circulagao continua e contato prolongado com leitores
em ambientes onde as pessoas permanecem por mais tempo e tendem a consumir o

conteudo de forma mais atenta.

Embora a frequéncia da revista seja naturalmente baixa, uma vez que a
campanha sera veiculada em uma unica edicdo no més de dezembro, sua circulagao
fisica prolongada compensa a auséncia de repeticdo direta. Ao permanecer exposta

em locais de convivéncia — como recepcgdes, areas de espera e espacos de
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circulagdo em condominios — cada exemplar € lido por multiplas pessoas ao longo

do més, ampliando o alcance real da edigao.

A segmentacdo ocorre de maneira organica, pois os pontos de distribuicdo
concentram um publico com maior poder aquisitivo, rotina estruturada e alta
predisposi¢ao a iniciativas sociais bem planejadas. Esse perfil se alinha diretamente
ao publico identificado como potencial doador recorrente, especialmente aquele que

valoriza transparéncia, profissionalismo e credibilidade institucional.

No que diz respeito a conversao, a revista funciona como ferramenta de reforgo
de autoridade e valor percebido. A presenca em uma publicacdo consolidada e
reconhecida na cidade fortalece a reputacdo do Clube de Doadores, reduzindo
barreiras psicolégicas e aumentando a confianga do leitor. Assim, ainda que nao gere
adesdes imediatas, a midia contribui de forma significativa para o amadurecimento da

decisdo de apoio, influenciando positivamente o comportamento do publico-alvo.

Indicador Estimativa

Tiragem 1.000 exemplares

Condominios, clinicas, saldes e pontos

Distribui¢ao comerciais de grande fluxo
Frequéncia Baixa (1 edigao), porém, com circulagao
prolongada
~ Classes A-B, publico de conteudo
Segmentacéo

editorial
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Reforgo de autoridade, credibilidade e

Impacto na conversao )
valor percebido

Tabela 32 - Indicadores Revista Shopping

6.3.3. Outdoor

Os outdoors selecionados para a campanha estao posicionados em duas das
vias mais estratégicas de Fernanddpolis: a Avenida Litério Grecco, via marginal que
concentra o acesso principal ao Shopping Center e recebe fluxo constante proveniente
da rodovia que liga Fernandopolis as maiores cidades da regido; e a Avenida
Expedicionarios Brasileiros, reconhecida como a avenida arterial mais importante da
cidade, conectando bairros, estabelecimentos comerciais, escolas, unidades de
saude, postos de combustiveis e vias de acesso intermunicipais. Embora ndo haja
dados oficiais atualizados sobre circulagao diaria — mesmo apds a consulta a planos
de mobilidade urbana, levantamentos da prefeitura e materiais institucionais do
shopping — as caracteristicas urbanas dessas vias permitem afirmar que ambas
reunem os maiores fluxos de pessoas e veiculos da cidade, oferecendo alcance e

exposigao amplificados.

A duplicidade de pontos atende a dois objetivos distintos dentro da estratégia
de midia. Na Avenida Expedicionarios Brasileiros, a prioridade é a frequéncia, ja que
o publico que circula por essa via realiza trajetos repetitivos, como deslocamento diario
casa-trabalho-escola. Esse padrdao de mobilidade urbana garante que o mesmo
individuo visualize o outdoor diversas vezes ao longo da bi-semana, consolidando
memorizagao e fixagdo da mensagem. Em campanhas institucionais, essa repetigao
€ determinante para vencer ruidos informacionais e reforgcar o reconhecimento da
marca — uma vez que, segundo estudos de midia exterior, a efetividade cognitiva
costuma ocorrer apos trés ou mais exposi¢ées ao mesmo anuncio. Como o trafego
nesta avenida € predominantemente local e habitual, estima-se que parte significativa
da populagao ativa da cidade visualize o outdoor mais de 10 vezes ao longo do ciclo

de veiculagao, construindo forte “lembranca por repeticao”.
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Ja na Avenida Litério Grecco, o objetivo central é alcance. Por ser a porta de
entrada do Shopping Center — local de circulagao regional e ponto de lazer frequente
aos fins de semana — a via atrai publico rotativo e heterogéneo, com presenca de
moradores de cidades vizinhas e visitantes ocasionais. Diferentemente da avenida
arterial, onde a repeticao € alta, aqui a dinamica funciona com frequéncia baixa, porém
sobre um volume ampliado de pessoas. Em vias de acesso a shopping centers, o
mesmo consumidor pode trafegar apenas uma ou duas vezes na quinzena, o que

torna essencial a utilizagao de pecgas visuais de forte impacto e clareza imediata.

Essa combinagédo entre alta frequéncia (Expedicionarios) e amplo alcance
(Litério Grecco) cria um equilibrio fundamental no planejamento de midia exterior.
Ainda que sem numeros oficiais de fluxo, os argumentos urbanisticos, a natureza das
vias e os habitos de deslocamento da populagéo local justificam plenamente a escolha
dos pontos, garantindo que a campanha seja percebida tanto por publicos habituais

(com forte repeticdo) quanto por publicos novos (com aumento de cobertura).

Do ponto de vista de segmentagdo, os outdoors atingem uma parcela
consideravel do publico economicamente ativo da cidade — trabalhadores,
motoristas, familias, consumidores e visitantes — alinhando-se ao perfil identificado
como mais propenso a adesdo ao Clube de Doadores. Além disso, a midia exterior
reforca atributos essenciais para campanhas sociais: visibilidade constante, presenca
urbana marcante e percepc¢ao de seriedade, uma vez que outdoors costumam ser

associados a campanhas estruturadas e bem-organizadas.

Por fim, embora ndo gere conversao direta, a midia exterior funciona como
vetor de reforco de marca e memorizagdo, conduzindo o publico a reconhecer a
campanha quando exposto as demais pecgas digitais e jornalisticas. Essa integracéo
de estimulos aumenta a probabilidade de adesao, especialmente quando o potencial

doador ja foi impactado em outros canais.
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Indicador Caracteristica
Alcance Alto na Avenida Litério Grecco (publico regional e rotativo)
Frequéncia Alta na Avenida Expedicionarios Brasileiros (trajeto repetitivo)

Segmentacao Publico economicamente ativo, motoristas, familias e visitantes

Fortalecimento da lembranca, visibilidade massiva e reforco de

Impacto
marca

Tabela 33 - Indicadores Outdoor

6.3.4. Radio

O radio contribui para a campanha pela sua ampla capilaridade regional e pelo
habito consolidado de escuta durante deslocamentos e rotinas diarias. As emissoras
Mais FM e Difusora FM alcangam ouvintes em um raio aproximado de 70 km, com
predominancia de publico local — especialmente adultos das classes C e D, perfis

alinhados ao target da campanha.

A Difusora FM veiculard uma entrevista unica em dezembro, configurando
baixa frequéncia, mas grande impacto qualitativo. O formato permite explicacao
detalhada do Clube de Doadores, reforcando credibilidade e reduzindo duvidas,

aspecto essencial para aumentar a confianca na adeséo.

Ja a Mais FM oferece insergbes diarias durante toda a campanha, garantindo
alta frequéncia e repeticao constante da mensagem. Por atuar em horarios de grande
escuta, como manhas e fins de tarde, a emissora reforca a lembranca da campanha

e mantém o Clube de Doadores presente no cotidiano da populacgio.
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Apesar de nao gerar conversao imediata, o radio fortalece a familiaridade,
percepcao de seriedade e confianga — fatores decisivos para que o potencial doador

avance para a etapa de adeséo nos canais digitais.

Indicador Caracteristica
Alcance Regional (=70 km), foco em Fernanddpolis
Frequéncia Alta (Mais FM) / Baixa (Difusora — entrevista)

Segmentacgao | Adultos, classes C-D, ouvintes de jornalismo e variedades

Impacto Reforgo de confianga, memorizagéo e apoio a conversao

Tabela 34 - Indicadores das radios

6.3.5. Panfletos

A distribuicdo de 1.000 panfletos no Fernatal reforca o contato presencial da
campanha, permitindo abordagem direta e esclarecimento imediato sobre o Clube de
Doadores. Como cada unidade é entregue individualmente, o alcance estimado se
aproxima do total impresso, variando entre 900 e 1.000 pessoas, com alta frequéncia
individual, ja que o material costuma ser manuseado durante o evento e levado para

casa.

A segmentacgao é naturalmente qualificada, alcangando familias e moradores
locais — perfis identificados pela pesquisa como mais receptivos a acodes
comunitarias. Caso haja sobra de panfletos apés o evento, o material sera
disponibilizado em empresas parceiras, ampliando a exposicdo da campanha em

pontos de circulagado diaria. Apesar de seu alcance moderado, o panfleto contribui
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significativamente para a conversdo ao combinar proximidade, explicagao rapida e

prova social presencial.

Indicador Estimativa
Alcance 900 a 1.000 pessoas
Frequéncia Alta por manuseio continuo
Segmentacao Familias e moradores locais
Aproximagao presencial e estimulo a
Impacto ~
adeséo

Tabela 35 - Indicadores dos panfletos

6.3.6. Meta Ads

O Meta Ads ¢ o principal canal digital da campanha, garantindo alcance amplo
e segmentagdo extremamente precisa. A plataforma prevé impacto entre 5.000 e
9.100 pessoas em dezembro, 3.400 a 7.600 em janeiro e 2.200 a 5.700 em fevereiro,
cobrindo desde publicos frios até remarketing. A frequéncia tende a ser alta,
especialmente para usuarios que ja interagiram com a ONG, refor¢ando a lembranca

e estimulando deciséo.

A segmentagado no Meta Ads é altamente especifica, permitindo direcionar os
anuncios para mulheres e homens adultos das classes B, C e D, seguidores da ONG,
pessoas que interagem com causas animais e audiéncias semelhantes (lookalike),
garantindo que o investimento alcance exatamente quem tem maior probabilidade de

adesao.
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Como midia de fundo de funil, o Meta Ads é responsavel pela maior parte das

conversoes, direcionando o usuario diretamente ao link de assinatura do Clube.

Indicador Estimativa
Alcance 5.000-9.100 (dez.) * 3.400-7.600 (jan.) » 2.200-5.700 (fev.)
Frequéncia Alta, sobretudo em remarketing

Altamente especifica (seguidores, engajados, lookalike, interesse

Segmentacao 2
em causas animais)

Impacto Principal canal direto de converséo

Tabela 36 - Indicadores do Meta Ads

6.3.7. Televisao

A televisdo constitui o meio de maior impacto da campanha, reunindo trés
insergdes estratégicas nos programas Tem Noticias 22 Edi¢do e E de Casa (TV TEM)
e no Balango Geral (Record TV). A selegdo desses horarios visa alcangar diferentes
perfis dentro do publico-alvo — desde familias e mulheres adultas em ambiente
doméstico até espectadores da classe C no horario de almogo — ampliando
significativamente a visibilidade do Clube de Doadores e reforgando a credibilidade
institucional da ONG.

Para avaliar a eficacia dessa presenca, utilizou-se a metodologia tradicional de
planejamento de midia baseada em histérico, com apoio de curvas de audiéncia do
interior paulista e dados de potencial de consumo do IPC Maps 2024/2025.
Considerou-se, como universo, a Area de Cobertura Regional estimada em 1,5 milhdo
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de telespectadores. A partir desse cenario, trés métricas fundamentais orientam o

planejamento: GRP, Share e Reach 1+.

O GRP (Gross Rating Points) indica a “pressao” total da campanha na
televiséo, pois representa a soma das audiéncias brutas dos programas escolhidos,
sem descontar se o mesmo individuo assistiu mais de uma vez. Os ratings
considerados foram: 23 pontos no Tem Noticias, 9,5 pontos no Balango Geral e 8
pontos no E de Casa. A soma desses valores resulta em 40,5 GRPs, volume suficiente

para garantir que a campanha fosse percebida de maneira ampla na regido.

O Share mede a forca de cada programa entre os televisores que estavam
ligados no momento da veiculacédo. No Tem Noticias, a alta taxa de TVs ligadas no
horario nobre sustenta um share de 42%, refletindo a lideranga da Globo na regiéo.
No E de Casa, apesar do menor nimero de TVs ligadas aos sabados pela manha, o
programa mantém publico fiel, alcangando 24% de participacdo. Ja o Balango Geral
registra 20% de share no disputado horario de almogo, validando sua escolha como

ponto de vigor popular.

O Reach 1+, por sua vez, mede a cobertura real da campanha ao contabilizar
apenas pessoas unicas impactadas ao menos uma vez. Para estima-lo, aplica-se a
l6gica de acumulagdo de audiéncia, desconsiderando sobreposicdes entre
programas. Como base, os 23% de audiéncia do Tem Noticias ja garantem ampla
exposicgao inicial. Dos 9,5 pontos do Balanco Geral, estima-se que 5,5% representem
telespectadores exclusivos, devido ao perfil distinto do publico. Do E de Casa, outros
4,5% sao considerados incrementais, pois o publico de sabado costuma ter habitos
diferentes dos dias uteis. Assim, o alcance liquido estimado chega a 33% da

populagao, o que equivale a aproximadamente 495 mil pessoas impactadas na regiao.

Além da robustez dos indicadores, a televisdo exerce um papel simbdlico
importante no fortalecimento da autoridade da campanha. As insergcdes em telejornais
reforcam a percepcéo de seriedade, enquanto programas de entretenimento ampliam

a empatia e a identificagao do publico com a causa. Dessa forma, ainda que a TV nao
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gere conversao imediata, ela cria o ambiente de confianga necessario para

potencializar a efetividade das demais midias do plano.

Emissora

Programa

Dia/
Horario

Rating
(Ponto

Share
(%)

Alcance
Incremental
(Est.)

Objetivo
Estratégico

TVTEM

Tem
Noticias 2

Quinta
19h10

23,0

42%

Base (23%)

Autoridade
& Branding

Gera
notoriedade
massiva e
credibilidad
e
institucional
no horario
nobre.

Record
TV

Balango
Geral

Segunda
11h50

9,5

20%

+5,5%

Varejo &
Urgéncia

Foco na
Classe C e
decisao de

compra

imediata

("efeito

segunda-
feira").
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TVTEM

Educacao
& Familia

Contexto
8,0 24% +4 5% relaxado
para
explicar
diferenciais
do produto
(Soft Sell).

Sabado

E de Casa 10h30

TOTAL

Impacto em
~495.000
220 Pessoas
Campanha Insefgées é(I)?,g ) (T?)::a/tl)) Cobertura
de 1/3 do
mercado
consumidor.

Tabela 37 - Indicadores da televiséo

Objetivo Descrigao

Alcance Reach 1+ estimado de 33% do universo de 1,5 milhdo de

Alcangar aproximadamente 495 mil pessoas na regido, com base no

telespectadores.

Frequéncia compensada pelo alto volume de audiéncia dos horarios selecionados

Baixa frequéncia direta, com uma inserg¢ao por programa, porém

(Tem Noticias, E de Casa e Balanco Geral).
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Atingir publicos amplos e qualificados: familias, mulheres adultas,
Segmentagao trabalhadores das classes B e C, além de espectadores de
jornalismo e variedades.

Reforgar a autoridade institucional da ONG, aumentar a
Impacto credibilidade do Clube de Doadores e criar forte visibilidade
regional para potencializar a eficacia das demais midias.

Tabela 38 - Objetivos por meio da televisao

6.4. Periodo das Estratégias de Midia

A definicao dos periodos de veiculacdo das midias e das estratégias adotadas
em cada uma delas segue diretamente o modelo de continuidade concentrada, no
qual a campanha realiza um pico de impacto no langamento (dezembro) e segue com
fases de manutencéo (janeiro e fevereiro). Esse modelo permite intensidade no inicio
e reforgo subsequente, otimizando verba e garantindo memorizag¢ao do publico, como

descrito no documento do periodo da campanha.

E fundamental destacar que, durante todo o periodo de midia, ocorre de forma
simultanea a produgao de conteudo orgénico prevista no tépico “Reposicionamento”,
garantindo presenca continua nas redes sociais da ONG e ampliando a sinergia entre

comunicagao paga e comunicagao proprietaria.

6.4.1. Panfletos

A distribuicao de panfletos sera realizada de forma concentrada durante o
Fernatal, principal evento natalino de Fernanddpolis e que tradicionalmente reune
grande fluxo de familias, jovens e adultos. A agdo ocorrera em todos os dias do
evento, previsto para dezembro de 2025, com a data oficial provavelmente sendo
entre a segunda e terceira semana - de acordo com as datas dos eventos passados.

A escolha desse evento estratégico se fundamenta no potencial de alcance
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presencial, uma vez que o Fernatal favorece a interagao direta entre voluntarios e
publico, permitindo explicacdes rapidas sobre o funcionamento do Clube de Doadores

e aumentando a credibilidade da mensagem por meio do contato humano.

Além da distribuicdo no evento, caso haja material excedente, os panfletos

serao disponibilizados em empresas parceiras ao longo da semana subsequente.

A acdo também reforca o periodo de maior concentragdo de midia da
campanha, contribuindo para o fortalecimento da lembranga e da familiaridade com o

Clube de Doadores.

6.4.2. Televisao

A televisdo é o meio com maior capacidade de impacto e credibilidade, e por
isso sua veiculacdo é concentrada em dezembro, durante a fase de langcamento da
campanha, conforme os objetivos descritos nos documentos de midia. As inser¢des
foram distribuidas em trés datas distintas, cada uma ocupando um horario estratégico

da grade.

6.4.2.1. Periodos de veiculagao

e 04 de dezembro — TV TEM — TEM Noticias 22 Edicdo (19h10)
e 06 de dezembro — TV TEM — E de Casa (10h30)
e 08 de dezembro — Record TV — Balango Geral (11h50)

As datas foram distribuidas dentro da primeira semana do langamento,
garantindo trés ondas consecutivas de visibilidade. Os horarios selecionados
combinam jornalismo, entretenimento e programacao popular, atingindo diferentes

perfis do publico-alvo.

6.4.3. Outdoor

Os outdoors foram programados para uma bi-semana completa no inicio de
dezembro, coincidindo com o esforgo de midia no inicio do langamento e o aumento

do fluxo no periodo pré-Natal.
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6.4.3.1. Periodo de veiculagao

e 01a15de dezembro
e Avenida Litério Grecco

e Avenida Expedicionarios Brasileiros

A escolha de posicionar a midia exterior no inicio do langamento reforca a
construgao da presencga visual da campanha, criando um marco de entrada no
territério urbano que se integra as ac¢des simultaneas de televisdo, radio, digital e
panfletagem. Dessa maneira, os outdoors atuam como ponto de contato massivo e
continuo, contribuindo para a memorizagdo da mensagem e ampliando o impacto das

demais midias durante a fase mais decisiva da campanha.

6.4.4. Radio

O radio oferece repeticdo continua e ampla capilaridade regional, sendo
decisivo para o reforco da campanha durante todo o periodo de veiculagdo. Com base

nisso, escolhemos os seguintes veiculos:
Mais FM - Insergoes diarias

e Dezembro: 5 inser¢des por dia
e Janeiro: 3 inser¢des por dia

e Fevereiro: 3 insercdes por dia
Difusora FM — Entrevista
e 23 de dezembro

A Mais FM sustenta a presengca da campanha na radio de forma massiva,
especialmente em dezembro, quando a frequéncia é maior em funcado da permuta
obtida. Ja a escolha da entrevista na Radio Difusora para o dia 23 de dezembro esta
diretamente relacionada ao estagio da campanha e ao comportamento do publico no
periodo. Por se tratar da quarta semana de veiculagcéo, a agao funciona como uma
peca estratégica de sustentagdo, reforcando a mensagem apos o pico inicial de

impacto gerado pelas demais midias.



199

Além disso, a proximidade com o Natal torna essa data especialmente favoravel
ao engajamento emocional. Inserida nesse contexto, a entrevista humanizada com a
gestora da ONG — compartilhando historias reais, explicando o funcionamento do
Clube de Doadores e destacando a relevancia da causa — tende a gerar maior

empatia e abertura do publico para contribuir.

6.4.5. Jornal Cidadao

A publicagcao da matéria no dia 20 de dezembro foi estrategicamente definida
para reforcar a campanha em um momento em que ela permanece em alta,
consolidando a presenca do Clube de Doadores na terceira semana de veiculacao.
Nessa fase, o publico ja foi amplamente exposto as mensagens iniciais, e a insergao
em um veiculo jornalistico contribui para ampliar a credibilidade institucional,

oferecendo informacodes estruturadas e aprofundadas sobre a iniciativa.

A escolha da data também se alinha ao contexto do periodo: ao aproximar-se
do Natal, cresce o interesse do publico por conteudos informativos relacionados a

acdes sociais, responsabilidade comunitaria e iniciativas de impacto.

6.4.5.1. Periodos de veiculagao
Matéria:
e 20 de dezembro
Banner:

e todo o més de dezembro
e todo o més de janeiro

e até 28 de fevereiro

Além da matéria, os banners digitais exibidos no site do Jornal Cidadao durante
todo o periodo da campanha desempenham uma fungdo complementar essencial.
Sua presenga continua garante elevada frequéncia de exposigao, favorecendo a
memoriza¢gdo da mensagem e fortalecendo o reconhecimento do Clube de Doadores

entre os leitores recorrentes do portal.
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6.4.6. Revista Shopping

A revista possui circulagdo prolongada por permanecer exposta em mesas,

recepgoes e estabelecimentos comerciais.

6.4.6.1. Periodo de circulagao
e Edigcdo Dezembro (01 a 31/12)

(A circulagéo fisica continua naturalmente ao longo de janeiro e fevereiro,

conforme permanéncia dos exemplares nos pontos parceiros.)

A revista atinge publico das classes A e B, com maior capacidade contributiva.
Sua presenca fisica prolongada favorece leituras multiplas, aumentando o alcance

real sem custo adicional.

6.4.7. Meta Ads: periodo de veiculagao
« Dezembro: campanha ativa durante todo o més - foco em geragéao de trafego

e Janeiro: campanha ativa durante todo o més - foco em reconhecimento e

conversao
« Fevereiro: campanha ativa durante todo o més - foco em remarketing

Em dezembro, més de maior investimento, o foco esta na geragao de trafego
e impacto massivo, alcangando tanto publicos frios quanto segmentados. Esse € o
periodo de maior abertura emocional e financeira do publico, o que potencializa as

taxas de clique e interesse inicial.

Em janeiro, a campanha entra em fase de reconhecimento e conversao,
concentrando esforgos em usuarios que ja tiveram contato prévio com a ONG ou com
0s anuncios do més anterior. O investimento reduzido, mas ainda expressivo, permite

manter alta frequéncia entre publicos quentes.

Ja em fevereiro, o investimento direciona-se principalmente ao remarketing,

voltado para pessoas que demonstraram intengdao, mas ainda nao converteram. Trata-
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se da etapa final para consolidar resultados e otimizar o ciclo de adeséo iniciado em

dezembro.

Ao longo dos trés meses, a integragcdo entre segmentagdo avancgada,

investimento progressivamente ajustado e estratégias de fundo de funil garante que o

Meta Ads seja responsavel por grande parte das conversdes obtidas pela campanha.

6.4.8. Tabela dos Periodos de Veiculagao das Midias

Midia

Semana 1

Semana 2

Semana 3

Semana 4

Janeiro

Fevereiro

TV TEM —
TEM
Noticias
(107)

04/12

TV TEM —
E de Casa
(307)

06/12

Record —
Balanco
Geral (10”)

08/12

Outdoor (2

placas)

01-15/12

01-15/12

Radio —
Mais FM

5/dia

5/dia

5/dia

5/dia

3/dia

3/dia

Radio —

Difusora

Entrevista
23/12
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Jornal
Cidadao — - - 20/12 - - -
Matéria
Jornal
Cidaddao— | Todomés | Todo més | Todo més | Todo més | Todo més | Até 28/02
Banner
Revista . . . _ . _
. Edicdo Dez | Circulacdo | Circulacao | Circulagao | Circulacéo | Circulagao
Shopping
Evento
Parceiros | Parceiros | Parceiros | Parceiros
"Fernatal"
Panfletos - ] (caso (caso (caso (caso
— Provavel
sobre) sobre) sobre) sobre)
data
Meta Ads | Todomés | Todo més | Todo més | Todo més | Todo més | Todo més
Conteudo
. Continuo | Continuo | Continuo | Continuo | Continuo | Continuo
Organico

Tabela 39 - Periodos de veiculagdo nas midias

6.5. Definicao e Defesa dos Meios e Taticas

A definicdo dos meios e das taticas empregados na campanha fundamenta-se

em principios de comunicagao integrada e gestao estratégica de midia. De acordo

com Kotler e Keller (2012), a eficacia de um plano de comunicagédo depende da

coeréncia entre publico, objetivos e contexto de mercado — o que exige escolhas

criteriosas e justificadas. Dessa forma, esta secdo tem como finalidade apresentar néo

apenas os meios utilizados, mas sobretudo as razdes estratégicas que orientaram sua

selecao.
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6.5.1. Critérios que orientaram a selegdao dos meios

A escolha do mix de midia seguiu um conjunto de critérios estruturais que

deram sustentagéo ao plano:

6.5.2. Pertinéncia ao comportamento do publico-alvo

Considerou-se 0 modo como o publico consome informagao, transita pela
cidade, utiliza midias digitais e se relaciona com veiculos tradicionais. A sele¢gédo dos
meios privilegiou ambientes que oferecem tanto contato emocional quanto racional,
criando oportunidades de aproximagao em diferentes rotinas e momentos do dia. O
contato emocional € proporcionado por meios que estimulam empatia e identificacao
— como televisao, radio, outdoor e panfletos entregues presencialmente — capazes
de acionar sensagobes de pertencimento, sensibilidade social e impacto imediato por
meio de narrativas audiovisuais, vozes familiares e presencga fisica no territério
urbano. Ja o contato racional é oferecido por meios que permitem leitura, reflexao e
analise — como o jornal digital, a revista, os conteudos informativos e os anuncios
segmentados no ambiente digital — nos quais o publico pode compreender o
funcionamento do Clube de Doadores, avaliar beneficios, esclarecer duvidas e tomar

decisdes de forma consciente.

6.5.3. Complementaridade entre os canais

A campanha foi concebida como um sistema interdependente. Cada meio
cumpre uma fungao especifica no funil de comunicagdo — seja construir autoridade,
reforcar presenca, estimular lembrancga, gerar trafego ou converter. Essa ldgica evita
sobreposi¢cao e maximiza eficiéncia, uma vez que cada contato amplia e reforga o
efeito dos anteriores. A auséncia de sobreposicdo ocorre porque 0s meios hao
competem pelo mesmo papel comunicacional: enquanto alguns veiculos atuam
prioritariamente no impacto inicial, outros se especializam em aprofundar

entendimento ou estimular a ag&o direta.
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6.5.4. Coeréncia com os objetivos de midia

Os meios escolhidos foram avaliados pela sua capacidade de entregar impacto
qualitativo (credibilidade, vinculo emocional) e quantitativo (amplo alcance, repeticéo

adequada), de acordo com os objetivos estabelecidos para a campanha.

6.5.5. Custo-beneficio e viabilidade financeira

A verba disponivel exigiu um planejamento rigoroso, priorizando canais
capazes de unir boa entrega, coeréncia estratégica e possibilidade de reforgo organico
ou obtido por permutas. O critério financeiro nao foi tratado como limitagado, mas como

base para escolhas que valorizam autoridade, credibilidade e conversao.

6.5.6. Modelo de veiculagdo da campanha

O plano utilizou o modelo de continuidade concentrada, intensificando esforgos
na fase de langcamento e reduzindo-os gradualmente nos meses seguintes. Essa

abordagem determinou a fungao tatica de cada meio no tempo.

6.5.7. Defesa dos Meios

6.5.8. Televisao

A televisdo foi escolhida por seu papel estruturante na construcéo de
credibilidade e autoridade. Em campanhas sociais, especialmente as que envolvem
doacdo, a percepgao de legitimidade é determinante para a decisdao do publico.
Insercbes pontuais, porém, estrategicamente posicionadas, cumprem a funcédo de

“selo institucional”, fortalecendo a imagem da ONG perante toda a regido.

Além disso, a TV oferece um elemento que outras midias tradicionais nao
replicam com a mesma intensidade: a capacidade de combinar narrativa audiovisual,
emocgao e confianga em um unico contato. Assim, ainda que ndo seja um meio de
converséo direta, seu impacto simbdlico é decisivo para reduzir obje¢des e predispor

0 publico a adesao em etapas posteriores.
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6.5.9. Outdoor

O outdoor foi selecionado pela sua forca em termos de presenga constante e
reforgo visual. Em campanhas de curta duragdo, mas de grande amplitude tematica,
outdoors funcionam como um dispositivo de lembranga publica, mantendo a

campanha viva no cotidiano da cidade.

Sua defesa estratégica se baseia na combinagdo de amplitude de exposigao e
repeticdo natural: mesmo usuarios que nao prestam atengdo consciente ao anuncio
sao impactados repetidamente ao longo de seus deslocamentos. Essa exposigao
frequente reforca a memorizagado da campanha e cria familiaridade — fator essencial

em acdes que requerem confianga para a adesao.

6.5.10. Radio

O radio foi incluido pela capacidade de alcangar a populagdo em momentos de
atencao espontdnea — deslocamentos, trabalho, tarefas domésticas — sem exigir
esforgo cognitivo do ouvinte. Além disso, seu carater popular e comunitario contribui

para aproximar a campanha da realidade da cidade.

Enquanto a televisdo atribui autoridade e o outdoor garante visibilidade
continua, o radio desempenha o papel de repetigao cotidiana, ampliando a lembranca
e reforcando a mensagem de forma leve, acessivel e culturalmente préxima do

publico.

6.5.11. Jornal

O jornal digital foi selecionado pela sua capacidade de funcionar como
instrumento de validagao institucional, uma vez que o ambiente jornalistico amplia a
percepgao de transparéncia e legitimidade. Além da matéria editorial — que possibilita
um aprofundamento informativo fundamental para decisbes conscientes — a
presencga simultanea de um banner exibido continuamente no site reforga a estratégia

de contato recorrente com o publico.
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Enquanto a matéria cumpre papel de credibilidade racional, o banner atua
na dimensdo da frequéncia. Essa combinagdo permite que a mensagem seja
percebida em diferentes profundidades: o conteudo editorial aprofunda, enquanto o

banner mantém a lembrancga ativa ao longo do tempo.

6.5.12. Revista

A revista impressa cumpre um papel complementar dentro do mix, atuando
em um segmento mais qualificado e com maior potencial contributivo. Sua incluséao
nao teve apenas razdo demografica, mas também simbdlica: a revista local carrega
uma reputagao consolidada e possui um ciclo de leitura demorado, permanecendo

expostas por mais tempo nos pontos de circulagao.

6.5.13. Panfletos

Os panfletos foram escolhidos por seu carater de aproximacgao direta.
Diferentemente dos demais meios, que dependem de estimulos midiaticos, o material
impresso entrega calor humano, contato imediato e possibilidade de explicagao verbal

no momento da entrega.

6.5.14. Meta Ads

No ecossistema da campanha, o Meta Ads exerce a fungao de meio de
performance, responsavel pelas conversodes e pelo direcionamento ao link de adesao.
Foi escolhido pela precisdo de segmentacdo, pelo controle de investimento e pela
capacidade de alcancar o publico nos momentos em que ele esta conectado e

disponivel para acdes diretas.

Diferentemente das midias tradicionais, que atuam na construgdo da
percepgao institucional, os anuncios digitais cumprem a etapa racional da campanha
— onde o usuario internaliza a proposta, considera a adesao e finalmente converte.
O meio digital é, portanto, o mecanismo que “fecha o ciclo” iniciado pelos meios de

massa.
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6.5.15. Defesa das Taticas de Veiculagao

A execucgao tatica da campanha buscou sincronizar os momentos de maior
abertura emocional do publico com os periodos de maior visibilidade garantida pelos
meios. A estratégia concentrou esforgos no inicio, possibilitando impacto imediato, e
utilizou as semanas posteriores para reforcar a lembranga, manter a campanha ativa
e estimular a adesao responsavel e coerente. Esse fluxo permite que a comunicagao
respeite o tempo de decisdo do publico e propde a jornada cognitiva necessaria para

uma contribui¢cao recorrente.

Em vez de distribuir a comunicagao de forma uniforme, o plano adotou um

desenho funcional orientado por trés camadas estratégicas:
e meios de alto impacto na entrada;
e meios de alta frequéncia ao longo do periodo;
e meios de alta conversdo nos estagios finais.

Essa organizacédo possibilitou que a campanha avangasse de maneira
coerente pelo funil de comunicagdo — da conscientizagdo ao engajamento e,
finalmente, a adesdo. Para fins de clareza metodoldgica, a jornada de conversao

adotado pode ser representado da seguinte forma:

6.5.16. Topo do Funil — Conscientizagao (Impacto Inicial)

Objetivo: gerar conhecimento amplo da campanha e legitimar o langamento.

Papel dos meios:

e Televisdo — constroi autoridade, desperta atencdo e gera grande visibilidade

na fase inicial.
o Outdoor — fixa a presenca da marca na cidade e reforga o reconhecimento.

o Panfletos em evento — contato direto, proximidade emocional e impacto

contextual.

Esses meios atuam como gatilhos iniciais, ativando o publico e criando

familiaridade com a proposta.
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6.5.17. Meio do Funil — Reconhecimento e Considerag¢ao (Frequéncia e
Profundidade)

Objetivo: aprofundar entendimento, fortalecer confianga e manter presenga
continua.

Papel dos meios:
o Radio — frequéncia diaria e reforgo constante da mensagem.

e Jornal digital (matéria + banner) — validagcdo jornalistica e exposigao

permanente.
o Revista — reforco institucional em publico de maior poder de contribuicao.
« Conteudo organico — aproximagao e construgcao de relacionamento.

Nesta etapa, o publico deixa de apenas “ouvir falar’” e passa a compreender o

propésito, o funcionamento e a credibilidade da iniciativa.

6.5.18. Fundo do Funil — Conversao (Ac¢ao Direta)

Objetivo: transformar interesse em adesbes recorrentes.

Papel dos meios:

o Meta Ads (trafego, remarketing e conversao) — meio responsavel por conduzir

ao link de assinatura.
e Reforgos pontuais no radio
o Envios diretos por WhatsApp

Aqui, a comunicagao se torna mais objetiva, guiando o usuario até a decis&o

final.

6.5.19. Pdés-Funil — Manutencao e Fidelizagao

Objetivo: manter relacionamento, reduzir churn e estimular permanéncia.

Papel dos meios:

« Conteudos de transparéncia, relatos, bastidores e prestacao de contas.
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» Notificagdes e contatos diretos via WhatsApp e aplicativo.

A fidelizagao é parte central da sustentabilidade do Clube, garantindo

previsibilidade financeira e continuidade da causa.

Assim, as taticas de veiculacdo foram planejadas com o objetivo de expor a
relevancia do trabalho da ONG Pelos e Patas e colaborar para decisdo emocional e

racional do doador.

6.6. Planilhas de Veiculagao
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Figura 40 - Pedido de insercédo TV TEM
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Figura 42 - Pedido

de inserg¢éo Grupo Jet
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Figura 43 - Pedido de insercdo Radio Mais FM
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Figura 44 - Pedido de insergéo Difusora FM
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Figura 46 - Jornal Cidad&o — Banner Site
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Figura 47 - Pedido de insergédo Revista Shopping

6.7. Flowchart

Para facilitar a visualizagao da sequéncia de agbes propostas e sua integragao
entre diferentes plataformas, elaboramos um fluxograma (flowchart) que representa

os processos do planejamento de midia da ONG Pelos e Patas.

No contexto da comunicacao integrada, o flowchart evidencia a logica de
execucao e o encadeamento das agdes, possibilitando maior eficiéncia e controle na
implementagao.

O fluxograma abaixo ilustra o planejamento de midia estruturado:
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Figura 48 - Flowchart
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O processo inicia-se com o Levantamento de Informacbes, etapa em que sao
coletados todos os dados relevantes sobre o mercado, publico-alvo, oferta e contexto

da campanha. Esse diagnostico é fundamental para orientar as decisdes seguintes.

Com base nessas informacgdes, segue-se para a Definicdo do Target, que
determina quem sera efetivamente impactado pela comunicagao. Paralelamente, sao
estabelecidos os Critérios para Escolha das Midias, analisando alcance, aderéncia ao
comportamento do publico e potencial de impacto, além da Definicido da Verba

Disponivel, que delimita o investimento destinado as midias.

Esses elementos conduzem a Escolha dos Canais de Comunicagao, divididos
em Digitais (conteudo orgénico, Meta Ads, WhatsApp e jornal digital) e tradicionais
(panfletos, outdoor, televisdao, radio e revista). Cada categoria cumpre um papel

estratégico complementar dentro do plano de midia.

ApoOs a selecao dos canais, inicia-se a Definicdo das Taticas e Estratégias de
Veiculagédo, na qual sdo determinados os formatos, intensidades, segmentacdes e
combinagdes taticas de cada meio. Com isso, desenvolve-se o Planejamento dos

Periodos de Veiculagao, estruturado em trés fases:

e Dezembro: Langamento da campanha e maior concentragdo de midia,
com forte presenga em TV, outdoor, radio, panfletos, Meta Ads, jornal e
revista.

e Janeiro: Manutengdo com foco em reconhecimento e conversao,
priorizando radio, Meta Ads, banner no jornal e circulagao da revista.

e Fevereiro: Manutencgao final e remarketing, reforcando Meta Ads, radio

e presenca digital até o fechamento do ciclo.

Com o planejamento definido, inicia-se a Produgéo do Material, abrangendo
audiovisual, design, redacéo e preparagao dos conteudos e pegas. Concluida essa
etapa, o material € encaminhado para Aprovacao com o Cliente, fase que pode gerar

ajustes e refinamentos até a validagao final.

Apoés a aprovagao, ocorre a Execugao da Campanha, quando as midias sao

veiculadas conforme o cronograma estabelecido. Durante esse periodo, realiza-se o
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Monitoramento e Otimizagao, acompanhando o desempenho das pecas e ajustando

parametros para maximizar resultados.

Por fim, sdo produzidos os Relatorios e Analises de Resultados, que
consolidam métricas, aprendizados e indicadores de desempenho. O ciclo encerra-se
com o Feedback com o Cliente, garantindo alinhamento e aprimoramento continuo

para a ONG prosseguir com o Clube.

6.8. Pecas de veiculagao

O conceito visual da campanha do Clube Pelos e Patas foi construido a partir
da ideia de transformacgao. O quadro colorido que atravessa as pecas representa, de
forma simbdlica, o impacto direto da adesdo ao clube: ele funciona como um
fragmento do “todo” que buscamos alcangar. Ao ocupar apenas parte da imagem,
esse recorte indica que cada contribuicdo individual — mesmo sendo um pedago —
ja é capaz de trazer vida, alegria e cor ao cenario de vulnerabilidade em que muitos
animais se encontram. Assim, o contraste entre o fundo em preto e branco e o
fragmento vibrante refor¢ca visualmente a mensagem central da campanha: cada
pessoa que se torna doadora transforma a realidade e aproxima o futuro ideal que

desejamos construir.

6.8.1. Criativos da campanha: Pec¢as para impressao

Com apenas

Sua contribui¢do vira
inumeros descontos
nas lojas da cidade

Figura 49 - Pega Outdoor
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Figura 50 - Mockup Outdoor

A composi¢cado do outdoor foi desenvolvida para garantir leitura rapida, alto
impacto visual e forte conexao emocional. O uso do fundo escuro com elementos em
laranja institucional cria contraste imediato, destacando tanto a identidade do Clube
Pelos e Patas quanto o principal gatilho de conversao: o valor de R$ 20,00. A tipografia
robusta para o prego e a tipografia mais amigavel para o nome reforgcam a hierarquia

da informacgao, guiando o olhar do publico de forma natural e eficiente.

A escolha da fotografia central — com caes e gatos em um recorte moderno e
organico — traz proximidade, humaniza a campanha e evidencia o propdsito social do
Clube. Ao combinar emogao, clareza e objetividade, a peca traduz o equilibrio entre
causa e beneficio, criando uma comunicagao atraente e funcional para midia externa,

onde o tempo de atengao é reduzido.
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Figura 52 - Mockup Panfleto

A construgdo deste panfleto foi orientada para gerar impacto imediato no
contexto de um evento publico, onde a atengcdo do publico é disputada e a
comunicacao precisa ser rapida e eficiente. Por isso, a frente da peca utiliza o fundo
preto, criando alto contraste com o laranja institucional e destacando informacdes
essenciais como o valor acessivel de R$ 20,00 e a chamada emocional “Salve uma
vida!”. O uso da fotografia do cachorro em recorte organico e a dualidade de cenarios
reforcam o conceito visual da campanha e aproxima a pega do propésito social do
Clube, criando empatia. A combinacéo entre tipografia robusta, layout limpo e QR
Code bem posicionado facilita a leitura dindmica e proporciona agao imediata, mesmo

enquanto a pessoa caminha pelo evento.

No verso, o fundo laranja institucional cumpre dois papéis fundamentais:
reforcar a identidade visual do Clube e transformar a parte informativa em algo
igualmente atraente. A explicagdo em trés passos (“Assine, Acompanhe e Aproveite”)
foi organizada de forma didatica, utilizando numeros grandes, espagamento
confortavel e linguagem objetiva para garantir entendimento rapido. A presenga do
gato em posigao simpatica aproxima o leitor da causa, enquanto o QR Code reforga a
facilidade de acesso ao aplicativo. Assim, frente e verso se complementam: a frente
desperta interesse e emoc¢ao; o verso esclarece o funcionamento do Clube de forma
clara e motivadora. Cada elemento foi pensado para maximizar o engajamento e a

efetividade da distribuicao nos eventos da cidade.
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A capa do folder foi planejada para funcionar como um convite visual que
combina impacto, emogéo e clareza. O contraste entre o fundo preto e o laranja
institucional reforca a identidade do Clube e cria uma atmosfera de seriedade
combinada com acolhimento. O recorte organico — elemento central da composigao
— cumpre um papel estratégico ao direcionar o olhar do leitor para o canto inferior
esquerdo, onde estao localizadas as informacdes textuais essenciais, como o valor
da contribuigdo e a proposta do Clube. Esse fluxo visual intencional ajuda a garantir
que a mensagem principal seja captada rapidamente, mesmo em contextos de
circulagao intensa. Além disso, a integragao entre imagens coloridas e preto e branco
reforca a narrativa de transformagao proporcionada pela contribuicdo do publico,

criando uma conexao emocional imediata.

Ao abrir o folder, a parte interna oferece uma experiéncia de leitura clara e
objetiva. O fundo laranja foi escolhido para transmitir energia positiva e manter a
identidade visual consistente, enquanto a divisdo em duas colunas organiza as
informacdes de maneira intuitiva. A esquerda, o passo a passo “Assine, Acompanhe,
Aproveite” traduz o funcionamento do Clube de forma didatica, facilitando o
entendimento rapido. A direita, o bloco “Cada contribuicdo mantém a ONG viva’
humaniza o conteudo, apresentando o impacto real das doagdes com fotos auténticas

que ampliam o senso de proposito.

Na contracapa, a disposicao das informacgdes de contato, QR Code e reforgo
da marca foi pensada para facilitar a acao final do usuario apds ter conhecido o
propésito e o funcionamento do Clube. O design limpo e a repetigcdo sutil dos
elementos visuais reforcam a unidade da peca e criam uma conclusao natural para o
percurso de leitura. Dessa forma, o folder cumpre seu papel de captar, informar e

converter, com escolhas visuais e textuais alinhadas a estratégia da campanha.
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O cartaz foi desenvolvido para captar atengado imediata tanto em eventos
quanto em empresas parceiras, onde o publico tem poucos segundos para absorver
a mensagem. A composigado utiliza o fundo preto como elemento de contraste,
valorizando o laranja institucional e reforcando o conceito visual da campanha. O
recorte organico central cria uma transi¢ao visual entre duas realidades: a cena em
preto e branco, representando animais em situagdo de vulnerabilidade, e a imagem
colorida, que simboliza cuidado, acolhimento e o impacto positivo da contribuicio.
Essa narrativa visual direta torna a mensagem “Salve uma vida!” mais poderosa e

emocionalmente envolvente.

A hierarquia de informacdes foi planejada para ser lida rapidamente e sem
esforco. Além da leitura inicial do “Salve uma vida” sugerida pelo recorte na imagem,
o destaque para “R$ 20” utiliza peso visual e cor vibrante para evidenciar o custo
acessivel da contribuicdo, enquanto o texto complementar reforca a ideia dos
beneficios que o contribuinte recebe em troca. O QR Code, posicionado no canto
inferior esquerdo, oferece um caminho claro para acao imediata, facilitando o acesso
ao Clube. Combinando fotografia expressiva, tipografia legivel, contraste eficiente e
fluxo visual bem direcionado, o cartaz cumpre seu papel de informar, sensibilizar e

despertar a curiosidade do publico de forma agil e impactante.
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Os adesivos foram desenvolvidos para funcionar como um selo de identificagao
rapido e altamente visivel, garantindo que qualquer cliente reconheca imediatamente
que aquele estabelecimento faz parte do Clube Pelos e Patas. O formato circular foi
escolhido por transmitir acolhimento, continuidade e reforgar a ideia de comunidade
— valores diretamente alinhados a proposta do Clube. As duas variagbes cromaticas
(fundo laranja e fundo branco) foram criadas para oferecer versatilidade e excelente
legibilidade em diferentes tipos de vitrines e fachadas, evitando perda de contraste

independentemente da iluminagao ou cor da superficie.

A hierarquia visual mantém o logotipo como protagonista, destacando a marca
e gerando reconhecimento imediato. O selo “Empresa Participante” aparece em uma
faixa separada e bem definida, facilitando a leitura rapida e reforgando a legitimidade
da parceria. A paleta de cores institucional garante consisténcia com todo o
ecossistema visual da campanha, enquanto o pattern sutil na base do adesivo

adiciona identidade sem comprometer a clareza.
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6.8.2. Pecas Digitais

Além do banner oficial veiculado no site do Jornal Cidaddo, que integra
diretamente a estratégia de campanha, também desenvolvemos outras pecas digitais
alinhadas as editorias propostas no tépico Reposicionamento. Essas pe¢as ampliam
o alcance da comunicagao, reforgam o novo posicionamento da ONG e garantem

coeréncia estética e narrativa em todos os pontos de contato com o publico.

Relatorio
Mensal

Entradas a5 da Pajos o Patas
€5 e Dezembra

Conscientizamos :
a comunidade

Figura 59 - Carrossel - Relatorio e agdes mensais
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A criagdo do carrossel de Relatorio Mensal responde diretamente a uma
necessidade identificada nos cruzamentos de dados realizados durante a pesquisa do
projeto. As analises mostraram que a transparéncia financeira e a demonstragao clara
do impacto mensal estao entre os fatores mais valorizados pelos potenciais doadores
e apoiadores da ONG. Diante disso, o carrossel foi projetado como uma solugao visual
estratégica para comunicar, de forma objetiva, confiavel e acessivel, tudo o que a
ONG realizou no ultimo més. A capa utiliza o laranja institucional para garantir
destaque no feed e apresenta um grafico simples e direto, facilitando a compreenséao
imediata das entradas e saidas financeiras — reforcando o compromisso da ONG com

a prestacao de contas.

Nos slides internos, a organizagao das informagdes segue uma légica narrativa
que aproxima o publico do impacto gerado. As imagens das agbes mensais,
acompanhadas de titulos claros e textos breves, humanizam o relatério e permitem
que o seguidor visualize de forma concreta como cada contribui¢ao se transforma em
resgates, tratamentos, castracbes e acdes educativas. A estrutura padronizada de

cada slide garante leitura fluida e reforga consisténcia institucional, enquanto a paleta

laranja e branca mantém unidade e reconhecimento de marca.

Com apenas =
O] i OO
20~ pts
Sua contribui¢do vira E ol

iniumeros descontos Leia 0 QR Code
nas lojas da cidade e participe

Figura 60 - Banner Digital - Jornal Cidadao (Site)

O design deste banner digital foi desenvolvido para garantir alta visibilidade e
rapida compreensao dentro do ambiente do Jornal Cidadao, onde o publico costuma
navegar rapidamente e dedicar poucos segundos a cada anuncio exibido. Assim como

no outdoor, o fundo preto cumpre a funcdo de destacar os elementos principais,
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criando contraste direto com o laranja institucional do Clube Pelos e Patas e
reforcando imediatamente a identidade da campanha. O recorte orgénico central atua
como elemento de transicdo visual entre a fotografia em preto e branco —
representando vulnerabilidade — e a imagem colorida, que simboliza acolhimento e

transformacao, fortalecendo o apelo emocional central da mensagem.

A hierarquia textual foi estruturada para leitura instantanea. O destaque para
“R$ 20” utiliza tamanho ampliado e cor vibrante, tornando o valor acessivel como um
ponto de atengdo em um local estratégico da composigao e facilitando a memorizagao.
O texto complementar reforga o beneficio direto da contribuigcdo, conectando causa e

recompensa de forma objetiva.

Mais de 1.200 _
caes e gatos sao
abandonados
em Fernandopolis
por ano

Figura 61 - Post Realidade dos Animais
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Os posts de conscientizagao foram desenvolvidos com uma abordagem visual
que prioriza impacto emocional e o despertar social. A opgao pelo uso de fotografias
em preto e branco trata-se de uma estratégia intencional para criar uma atmosfera
dramatica, séria e reflexiva. A auséncia de cor enfatiza a dor, a vulnerabilidade e o
abandono, permitindo que a peca evidencie a gravidade da situagao retratada. Esse
recurso também estabelece contraste com as demais pecgas coloridas da campanha,
destacando imediatamente que se trata de um conteudo informativo e sensivel, que

exige atencao e reflexao.

O dado estatistico em destaque — com o termo-chave em laranja — cumpre a
funcao de ativar o impacto cognitivo e emocional simultaneamente. A palavra em cor
vibrante quebra a monocromia da imagem e funciona como um ponto de atencéo,
reforgando a urgéncia do problema. Ja a tipografia clara e de alta legibilidade garante

leitura facil mesmo em telas menores, aumentando o alcance da mensagem.
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Quando o
encontramos

Figura 62 - Post Antes e Depois

O post “Antes e Depois” foi concebido como uma pecga estratégica para ilustrar
de forma clara e emocional o impacto real do trabalho da ONG. Para isso, as imagens
seguem uma ldgica visual: a foto de “antes” deve apresentar o animal no estado em
que foi encontrado, evidenciando vulnerabilidade, fragilidade ou abandono.

Geralmente, trata-se de uma imagem mais crua, com iluminagao natural e cenario
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simples, capaz de transmitir a realidade do resgate sem sensacionalismo, mas com

honestidade e sensibilidade.

Ja a foto de “depois” deve contrastar com a primeira, representando cuidado,
seguranga e recuperagao. Aqui, busca-se uma imagem com melhor iluminagao, cores
mais quentes e enquadramento que valorize a saude e a vitalidade do animal. Este
contraste visual é fundamental para destacar a transformacéo proporcionada pela

ONG e reforgar o propésito da Associagao.

Além disso, a tipografia tem um papel importante para guiar o leitor na leitura
natural da histéria visual: primeiro “Quando o encontramos”, depois “Como esta hoje”.
O uso do laranja institucional no titulo do “depois” refor¢a o papel da ONG na mudanga
— conectando visualmente o resultado a marca. A presenga do logotipo no canto
inferior consolida a credibilidade e associa diretamente a transformacgao ao trabalho

da Pelos e Patas.
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Figura 63 - Post Pedido de doagdes

O post de pedido de ragao foi desenvolvido para comunicar uma necessidade
imediata da ONG de forma clara, direta e visualmente atrativa. O uso do fundo laranja
institucional garante alto impacto no feed e reforca a identidade da Pelos e Patas,
enquanto a fotografia da ragdo ocupa a base da composigdo para conectar
imediatamente o leitor ao objetivo da publicagado. A tipografia em branco, de grande
peso visual, assegura leitura rapida, essencial em conteudos urgentes. O botdo com
0 numero de contato destacado em formato de chamada de acgao facilita a resposta

imediata e reduz barreiras entre o publico e a doacéao.
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Além do apelo funcional da peca, a estratégia por tras desse formato de post é
fundamental: mesmo com a criagdo do Clube de Doadores e de outras acdes
recorrentes, os pedidos pontuais de racdo e suprimentos continuam sendo
indispensaveis. Esses posts ajudam a suprir as necessidades financeiras e
operacionais do dia a dia e funcionam como porta de entrada para novos apoiadores,
que muitas vezes comegam ajudando com doagdes pontuais e, ao perceberem a

seriedade e o impacto da ONG, passam a contribuir de forma recorrente.

6.8.3. Slogan da Campanha

O slogan “Salve uma vida” foi escolhido por sua forca emocional, amplitude
semantica e capacidade de sintese. Em trés palavras curtas, diretas e memoraveis,
ele reune elementos essenciais da campanha: urgéncia, responsabilidade coletiva e
potencial de transformacado. Trata-se de uma frase que transcende a comunicacao
informativa e assume um papel convocatorio, convidando o publico ndo apenas a

compreender o problema, mas a participar ativamente da solugéo.

Do ponto de vista técnico, o slogan foi pensado como um complemento
estratégico as pecgas visuais, funcionando como um gatilho emocional que reforca
o impacto das imagens. Ele ndo explica, ndo descreve — ele convoca. Em campanhas
de ONGs e projetos sociais, slogans efetivos sdo aqueles que conectam o individuo a

acgao por meio da empatia, e “Salve uma vida” cumpre exatamente essa funcéao.

Além disso, “vida” € um termo universal e profundamente humano, capaz de
gerar identificagao imediata. O slogan nao limita o significado a espécie — ele abre
espaco para que o publico entenda que cada cao e gato atendido pela ONG possui
valor individual e merece cuidado. Essa escolha amplia o alcance emocional da

campanha e fortalece sua narrativa central de transformagao.

Por fim, a forga desse slogan esta também na sua versatilidade. Ele se adapta
as diferentes pecas da campanha sem perder forga, coeréncia ou propdsito. Em todos

os formatos, mantém-se potente, relevante e coerente com o posicionamento.
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6.8.4. VT E Spot

O Spot sera essencial para aumentar o alcance local, com 30 segundos ele é
ideal para veiculagédo na radio alcangando o publico-alvo. O VT com capacidade de
engajamento emocional e narrativa visual permite mostrar a transformacéo gerada
pela doagao, concentrando o publico ao resultado de seu apoio e promovendo

credibilidade para a Associagao Pelos e Patas.

O Spot foi desenvolvido utilizando a estrutura persuasiva, adaptada para o
apelo social e emocional. O gatilho de atencéao inicia com a pergunta “E se todo més
vocé salvasse uma vida?” que imediatamente gera empatia e coloca o ouvinte como
mobilizador, o texto rapidamente conecta a agao da doagao mensal, neste ponto entra
a Chamada a agao (CTA) com beneficio ele sera construido para amenizar o senso
de “perda” financeira, utilizando o principio da reciprocidade de Caldini (2001) ao
oferecer o beneficio “apenas R$20,00 mensais” da direitos a “inUmeros descontos em
lojas da cidade” esse incentivo aumenta a atratividade do Clube de doadores. O
encerramento “e ainda se torna amigo de um Pet” estabelece o vinculo afetivo que
motiva o emocional. A escolha de um timbre forte e ritmo moderado foi para transmitir
a confianga, credibilidade e acolhimento, estabelecendo a comunicagao direta e

empatica.

A trilha sonora de fundo é sutil e esperangosa, o audio com emogao positiva do

tema sem sobrepor a clareza da mensagem da doagao e dos descontos.

A estética do VT foi planejada para transmitir impacto emocional. O local
externo para simular o resgate com a parte emocional e o interno para o
profissionalismo e seriedade do assunto. A filmagem garante a autenticidade e a

credibilidade da mensagem.

Os jogos de camera foram cruciais para a carga emocional do VT. Planos
detalhes (Close-ups), o uso intensivo de planos detalhes serviam para humanizar a

causa estabelecida a conexao emocional forte com o espectador.

Na primeira parte apresentamos a realidade do abandono e a vulnerabilidade

dos animais, com cenas que mostram o abandono focando em expressdes reais de
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medo. A transig¢ao para a voluntaria introduzir o clube como o agente de mudancga veio
junto com a transformagao da expressao dos animais, mostrando como um pequeno
valor vira amor, afeto e salva a vida de um Pet. O final conta com a descrigao dos

beneficios do Clube de doadores.
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6.9. Consideragodes finais

O presente Trabalho de Conclusao de Curso teve como objetivo central
desenvolver um Plano de Comunicagao Integrada para a ONG Pelos e Patas, visando
solucionar um dos seus maiores desafios histéricos: a instabilidade financeira e a
dependéncia de doacdes esporadicas. A analise do cenario, fundamentada em
pesquisa de mercado e diagndstico estratégico, revelou que, embora a instituicao
possua alto reconhecimento e legitimidade social em Fernanddpolis, sua comunicagao
fragmentada limitava o potencial de engajamento e conversdo de simpatizantes em

doadores recorrentes.

A proposta do "Clube de Doadores Pelos e Patas" surge, portanto, como uma
resposta estruturada a essa lacuna. Ao definir um modelo de assinatura mensal
acessivel (R$ 20,00) e integra-lo a uma rede de beneficios no comércio local, o projeto
nao apenas cria uma fonte de receita previsivel, mas também fortalece o vinculo de
pertencimento entre a comunidade e a causa animal. A estratégia se mostrou viavel
tanto do ponto de vista econdmico — com proje¢cdes que indicam a quitagao das
dividas da ONG e a formagcao de um caixa de seguranca em curto prazo — quanto
operacional, gragas a parceria académica para o desenvolvimento do sistema de

gestao.

Além da solucgao financeira, este trabalho promoveu um reposicionamento da
marca, modernizando sua identidade visual e estabelecendo diretrizes de conteudo
que priorizam a transparéncia e a emocgéao. A aplicagao de conceitos de publicidade,
como a segmentacao de publico, o planejamento de midia concentrada e o uso de
gatilhos mentais em pecgas criativas, demonstrou como a comunicagédo estratégica

pode atuar como agente de transformacgao social.

Conclui-se, assim, que a implementacao deste plano oferece a ONG Pelos e
Patas as ferramentas necessarias para profissionalizar sua captagcao de recursos,
reduzir sua vulnerabilidade econd6mica e garantir a continuidade de seu trabalho

essencial. Mais do que uma campanha publicitaria, este projeto entrega um legado de
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sustentabilidade, permitindo que a instituicdo deixe de focar apenas na sobrevivéncia

diaria e passe a planejar o futuro com maior seguranga e impacto.
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