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NOTORIEDADE DA ONG GRUPO DE PROTECAO AMPARO ANIMAL POR MEIO
DO MARKETING DE CONTEUDO!

Juliane Brizola Barbosa?

RESUMO: Mesmo nao tendo o objetivo em auferir ganhos, organizacdes sem fins lucrativos séo
capazes de utilizar ferramentas administrativas para obterem éxito em suas atuacdes, semelhante a
gualquer organizacgéo de carater privado, no qual, a criacdo de conteldo relevante para o publico, pode
ser a vantagem tao desejada por essas organizagdes, em vista dos beneficios que acompanham a
estratégia. Por causa da escassa fonte de informacdes disponibilizadas para este setor, que apresenta
indicios de progresso, tém-se por objetivo assimilar o quéo efetivo € o retorno na utilizagao do marketing
de conteddo, de modo a analisar se suas a¢des influenciam a percepcdo que a comunidade tem da
ONG Grupo de Protegdo Amparo Animal. A coleta de dados ocorreu na cidade de Ji-Parana, Rondbnia,
através de questionérios, tendo como publico-alvo os individuos que, por intermédio das midias sociais,
acompanham as atuac¢des da ONG Grupo de Protecdo Amparo Animal. Por intermédio dos resultados
obtidos, a andlise demonstra a importancia das redes sociais para a ONG, além de reafirmar o
predominio que tem a rede social Facebook para a organizacdo. No que diz respeito & imagem
transmitida pela ONG Amparo Animal através das redes sociais, comprovou-se sua popularidade, pois
muitos tiveram o primeiro contato através das midias sociais e confiam, acreditam e se importam com
o trabalho desenvolvido pela equipe.

Palavras-Chave: Marketing. Contetldo. ONG. Midias.

NOTORIETY OF A NON-GOVERNMENTAL ORGANIZATION ABOUT ANIMAL
PROTECTION THROUGH MARKETING CONTENT

ABSTRACT: While not intended to achieve results, nonprofit organizations can use administrative tools
to make a profit from their activities, using a private organization, qualifying the creation of relevant
content for the public, can be such a low advantage. these organizations in view of the benefits that
accompany the strategy. Given the scarce source of information available for this industry, which
presents progress indicators, these items are displayed for similar or effective purposes or return on the
use of content marketing, in order to analyze whether their actions influence the perception that the
community has from the NGO Amparo Animal Protection Group. Data collection took place in the city
of Ji-Parana, Rondbnia, through questionnaires, targeting individuals who, through social media, follow
as actions of the NGO Group of Animal Protection. Through the results obtained, an analysis
demonstrates the importance of social network for an NGO with about 70% of responses that had the
first contact through social network, in addition to reaffirming or predominating that there is a Facebook
social network for an NGO, in particular. since almost 50% of respondents respond that they follow
exclusively by this means. None regarding the image conveyed by the NGO through social network has
proven its popularity, because many had their first contact through social media and trust, believe and
care about the work done by the team.

1 Artigo apresentado no curso de Administragéo do Centro Universitario S&o Lucas — Ji-Parana como Pré-requisito para conclus&o
do curso, sob orienta¢é@o da professora Esp. Juliana Negrini Tarnoschi de Alcantara E-mail juliana.alcantara@saolucas.edu.br

2 Juliane Brizola Barbosa, graduanda em Administragéo do Ensino Superior do Centro Universitario Sdo Lucas — Ji-Parana, 2019.
Juju_brizola@hotmail.com
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INTRODUCAO

No Brasil, 0o Terceiro Setor detém significante impacto na &rea social e no PIB —
Produto Interno Bruto brasileiro. Sendo ele formado por organizacdes ndo governamentais e
sem fins lucrativos, tem como propésito fornecer servicos de propriedade publica. Por meio
do envolvimento social praticado, ha algumas ONGs no pais que se destacam, como por
exemplo o Instituto Luisa Mell de Assisténcia aos Animais e ao Meio Ambiente (ILM), eleito
pela Epoca® em 2017, como uma das 100 melhores ONGs do Brasil.

Apesar de ndo terem o objetivo em auferir ganhos, organiza¢cfes sem fins lucrativos
sao capazes de utilizarem ferramentas administrativas para obterem éxito em suas atuacgoes,
semelhante a qualquer organizacao de carater privado. Desse modo, h& o intuito em contribuir
beneficamente com organizacdes do terceiro setor que desejam compreender melhor e
aplicar os métodos de marketing de conteldo em sua gestédo, em vista da escassa fonte de
informagodes disponibilizadas para este setor.

Sabendo disso, a ONG Grupo de Protecdo Amparo Animal, localizada na cidade de Ji-
Parand — RO e fundada em 2015, realiza o resgate de animais vitimas de maus-tratos,
acolhendo-os e ap0s periodo de recuperagdo, promovem a adogdo responsavel. Apesar de
utilizarem o marketing de conteddo h&a algum tempo, ndo se tém uma percepgédo do quéo
eficaz é este processo, no qual busca-se compreender se o marketing de contetdo influencia
na percepcdo da imagem da ONG perante a comunidade.

Para que isso ocorra, busca-se analisar se as acdes do marketing de contetdo
influenciam a percepc¢éo que a comunidade tem da ONG Amparo Animal, de modo a verificar
se 0 marketing de conteudo fortalece a imagem da ONG, averiguar se a percepcao que a
comunidade tem da ONG Amparo Animal por intermédio do marketing de conteido pode
estimular as participacdes voluntariadas, doacbes de recursos e adog¢des dos animais
resgatados e caso se faca necessario, apresentar sugestées de melhoria para o0 marketing de
contetdo da organizacdo. Sendo assim, verificara se ha, de fato, uma percepc¢éao positiva da
imagem da ONG Grupo de Protecao Amparo Animal por intermédio do marketing de conteudo,

segundo os individuos que acompanham as atuacdes da ONG nas midias sociais.

3 Disponivel em https://epoca.globo.com/brasil/noticia/2017/08/100-melhores-ongs-do-brasil.html



1. REVISAO BIBLIOGRAFICA

As inimeras mudancas proporcionadas pelo desenvolvimento tecnoldgico séo de
impactos inquestionaveis. A interacdo social excede as delimitagcdes geogréficas, assim como
as modificagdes no modo de comunicar-se, o que altera o comportamento do consumidor. Por
isso, profissionais buscam atualizar-se em suas respectivas areas em uma corrida contra o
tempo. Assim é visto o profissional de marketing, no qual tém de lidar com os novos métodos
que veem surgindo nos Ultimos anos. Para Rodrigues (2014, p.97), “[...] é preciso estudar a
teoria do marketing ‘tradicional’ para entender qual foi o caminho trilhado até aqui, em que o
conteudo é o bem mais precioso do meio digital e as técnicas utilizadas para trabalha-lo sdo
ferozmente perseguidas.”. Ou seja, para que se consiga compreender os modelos de
marketing atual, antes precisa analisar quais as mudangas ocorreram para acarretar as

transformag6es no marketing.
1.1 Marketing.

Muito se tem falado, atualmente, a respeito do marketing. De acordo com Reichelt
(2013, p.16), a nomenclatura marketing esta na moda e essa repercussdo faz com que
algumas pessoas cheguem a confundir a ferramenta de gestdo com propaganda. Pela
perspectiva social, de acordo com Kotler e Keller (2012, p.4), “marketing € um processo social
pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam por meio da criacdo, da

oferta e da livre troca de produtos de valor entre si.”.

O mercado esta constantemente em acdo, no qual novas tendéncias surgem e se
encerram em um piscar de olhos. O que facilitou essas evolucfes, quase que instantaneas,
fora o desenvolvimento tecnoldgico, promovendo, também, a expansado de novas areas do
marketing. Kotler, et al. (2017, p.71-72), classifica as transi¢des ocorridas no marketing em
guatro estagios: Marketing 1.0, decorrente da época manufatureira, esse tipo de markerting é
centrado especificamente no produto; Marketing 2.0 com o auxilio da era da informacgéo, as
estratégias de marketing passam a ter o foco no consumidor; Marketing 3.0 tem como ponto
central o valor humano, buscando entregar experiéncias e sensacgfes; Marketing 4.0 se da

pela convergéncia do marketing tradicional ao digital.
1.2 Marketing Digital

A era da tecnologia substituiu tradicionais meios de publicagdo como jornais e revistas
em sites e redes sociais. S&o inimeras mudancas ocorridas através do progresso tecnolégico
e é nesse cenario que surge “[...] o Marketing Digital [...] que se trata de uma nova forma de

fazer marketing, adequando-o aos meios digitais, que, por outro lado, também se adaptaram



para funcionar como meios de divulgacdo mesmo quando n&o surgiram para isso.” (ASSAD,
2016, p.7).

Apesar disto, para Kotler, et al (2017, p.80) “O marketing digital ndo pretende substituir
o marketing tradicional. Pelo contrario, ambos devem coexistir, com papéis permutaveis, ao
longo do caminho do consumidor.”, isto é, o marketing digital surgiu de maneira a se adaptar

as novas demandas, complementando o marketing tradicional.
1.3 Inbound Marketing

Utilizar-se de acBes com o intuito de realizar puramente a venda, jA ndo conseguem
mais encantar o consumidor. Na verdade, o desafio das organizagdes e profissionais da area

de marketing € compreender e se adaptarem as novas mudancas e exigéncias do publico.

Confusos com mensagens publicitarias boas demais para serem verdadeiras, 0s
clientes costumam ignora-las, preferindo se voltar para fontes mais confidveis de

informacao: seu circulo social de amigos e a familia. [...] Assim, a derradeira meta é
encantar os clientes e converté-los em advogados fiéis. (KOTLER, et al. 2017, p.87-
88)

E é dentro dessas caracteristicas que surge o Inbound Marketing, considerado como
“[...] estratégia na qual os clientes vém até a sua empresa, atraidos pela sua mensagem. A
partir dai fica mais facil apresentar suas solugbes e transforma-los em clientes e até
promotores de marca.” (PECANHA, 2018, online). O propdsito dessa ferramenta, segundo
Assad (2016, p.9) “é ganhar o interesse das pessoas por meio da divulgacdo de contetido

relevante e com isso converté-las em clientes.”.

Sendo assim, pode-se conceituar o Inbound Marketing como método de atuacéo ativa,
no qual atrai o publico através da elaboracéo de conteudos relevantes. Ao contrério do
Outbound Marketing, que para Ambrésio (2017), a aglomeracéo de esforcos para divulgar

produtos/servigos esta direcionada em deslocar-se até os consumidores

Razzera (2017), descreve interessante analogia para representar os métodos
utilizados por essa estratégia de marketing. A exemplificacdo ocorre através do comparativo
do Inbound Marketing com um carro, o marketing de conteido sendo o combustivel e as
demais necessidades do automével referindo-se aos dispositivos de contato com o cliente,

SEO, sistema de marketing, etc.
1.4 Marketing de Conteudo

A geragdo de conteado é mais uma ferramenta estratégica do marketing para
relacionar-se com o publico, entregando informa¢des de qualidade de modo a ocasionar
percepgao positiva da marca. Pulizzi (2016, e-book), descreve o marketing de conteido como

sendo “[...]a arte de se comunicar com seus clientes atuais e futuros sem vender. E o
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marketing que ndo interrompe.”, ou seja, uma das ferramentas do Inbound Marketing,
conforme indicado por Razzera (2017, e-book), “[...]Jo Marketing de Conteudo é responsavel
por 90% da metodologia de Inbound Marketing. Ele € o combustivel fundamental das fases
de descoberta, interesse, consideragdo da solugéo e decisdo.”. Por outro lado, para Assad
(2016, p.11), “O Marketing de Conteudo, [...] envolve todo o processo de planejamento,
criacdo e compartiihamento de conteddo que tenha como foco o usuario enquanto cliente

potencial.”.

Dentro deste contexto, surgem algumas davidas sobre a interpretacdo da palavra

conteudo, abordado por esse tipo de marketing. Rez (2016) esclarece que

Uma histéria emocionante de sucesso de uma pessoa que conseguiu superar é
contetdo. Um case de um produto é conteddo. Um comparativo é contetdo. Tudo o
que se faz, e tudo o que ajuda as pessoas a entenderem o0 que a marca faz, é
conteudo. (REZ, 2016, e-book)

Sendo reafirmado por Jon Wuebben (apud PULIZZI, 2016, e-book), no qual refere-se
que “através do conteldo, vocé se conecta. O conteudo é a moeda que alimenta a conexao.
Ele fala para nés, nos faz querer compartilha-lo, e motiva as pessoas a comprar.” Entretanto,
para Assad (2016, p.11), “Entenda-se como conteldo: artigos, posts, noticias, e-books,

videos, imagens, webinars, eventos e diversas outras formas de se propagar informagao.”.

O modelo que se tem, nos dias atuais, do marketing de contetdo néo é tdo recente
guanto se imagina. Sua historia origina-se por meio da fabricante de tratores agricolas
reconhecida internacionalmente, John Deere. O projeto, ocorrido em 1895, teve como
proposta a criacdo da revista informativa, The Furrow, para seus clientes. (PULIZZI, 2016).
De acordo com Rez (2016, e-book), “A empresa entendeu que se treinasse esses
consumidores, levando informacéo até eles, compartilhando técnicas de producgéo [...],

ganhariam mais dinheiro e consequentemente comprariam mais insumos.”.

A criacdo de conteldo relevante para o publico, pode ser a vantagem tdo desejada
pelas organizagbes, em vista dos beneficios que acompanham a estratégia. Elaborar
conteudo informativo gera visibilidade positiva para a marca, podendo torna-la referéncia do
assunto, ocasionando assim, preferéncia pelo produto por parte dos clientes potenciais, além

de melhorar a relagdo com o publico-alvo, através da aproximacao. (ASSAD, 2016)

Outro ponto interessante sobre os beneficios provocados pelo marketing de contetdo
€ abordado por Pulizzi (2016), no qual descreve que a criagdo de conteudo bem-sucedido ndo

afeta apenas a marca em si, mas também seus colaboradores.

Quando vocé publica em uma midia popular, os aplausos recebidos na Web
social podem validar os esforgos de toda a empresa. Sua volta olimpica da vitoria
€ a volta olimpica da vitéria de todos, de modo que procure “vender” a popularidade
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de seu conteudo para seus colegas — ndo para se vangloriar pessoalmente, mas para
lembrar-lhes que por mais que a Web esteja repleta de informages, a sua empresa
conseguiu se destacar. (PULIZZI, 2016, e-book, grifo do autor)

Para que o conteudo tenha éxito, é necessério estruturar algumas etapas, nos quais
Assad (2016b) caracteriza como sendo objetivo, pois sem estabelecé-lo ndo ha como analisar
o resultado, definicdo do publico, torna a estratégia mais efetiva, e projeto editorial, que é
basicamente o esqueleto do projeto da utilizagdo de tempo, lugar e o tipo de conteudo.

Contudo, compreender a forma que a organizagéo entrega o contetdo, ou a forma que
seria ideal, é indispenséavel para introduzir-se ao marketing de contetdo. Robert Rose (apud
PULIZZI, 2016, e-book), desenvolveu modelo de maturidade do marketing de conteudo,

conforme a figura abaixo.

Figura 1: Modelo Maturidade Marketing de Conteluido — Robert Rose

Motlelo de Maturidade do Marketing de C,dhfed'dd

CONTAR HISTORIAS E DIFERENTE

i : ‘hti. ender a
' Sicoritiada) e Criar dernanda
o 7 - - £t \ Difersnciar
; | Gerar Criare O Funil _
' % randeza \ _ ceficiente Crior
Confiancs | [ i mﬂw wangalzzadom
Consciente do conteudo Lider de pensamento Contador de historias

Fonte: PULIZZI, 2016, e-book.

Diante disso, Pulizzi (2016), conceituou os trés estagios do modelo de Robert Rose.
No qual,

[...] “consciente do conteudo” [..] é simplesmente utilizar o conteddo para se
destacar no ruido da publicidade baseada na interrupgdo e direcionar um
conhecimento confidvel para seu produto ou servico. O exemplo classico disto é o
marketing de atracdo (empresas que usam contetdo para “serem encontradas”).
(PULIZZI, 2016, e-book, grifo do autor).

Ou seja, é uma estratégia com o intuito de atender a demanda. Gera iniameros
contetdos benéficos e confiaveis, para destacar-se dos concorrentes e aumentar a

visibilidade. No segundo estagio,

[...] um “lider de pensamento” [...] € quando vocé, como marca, cria conteudo que
agrega valor, além do escopo de seu produto ou servico. A empresa reivindica e

10



conquista a lideranga na categoria do setor de atividade ao criar e facilitar contetido
gue ndo so atende a demanda, como também cria uma confianga na marca que vai
além de apenas mostrar como usar o produto ou servigo. (PULIZZI, 2016, e-book, grifo
do autor).

De outro modo, esse estagio utiliza-se de pessoas de renome do assunto abordado,
ou agrega formadores de opinido em sua definicdo de publico, com o intuito de reforcar a
credibilidade da empresa e quem sabe, se tornar referéncia no setor. Ja no ultimo estagio

conceituado,

[...] “contador de histérias” [...] educa, entretém, envolve e tem um impacto sobre o
publico, pois o contetido vai bem além do escopo do produto ou servigo para a razdo
pela qual a organizacéo existe. [...]JEla cria entusiasmo e interesse naqueles que ndo
séo clientes, faz com que os clientes existentes se tornem evangelizadores e se
concentra em atrair o publico para se envolver com a marca de varias maneiras [...]
(PULIZZI, 2016, e-book, grifo do autor).

Em outros termos, nessa etapa a abordagem do conteldo busca fortalecer o
relacionamento do usuario com a marca, mas de maneira emocional. Cria-se a demanda

através do carater convincente e amplia a cartela de defensores da marca.
1.4.1. Marketing de Conteudo e Marketing de Midias Sociais

Segundo Assad (2016b, online), “O marketing de conteudo deve andar lado a lado com
o marketing digital, um complementa o outro. O digital garante a presenca da empresa nos
meios digitais e o conteddo vem para compor esse trabalho e agregar valor para juntos
atingirem as metas e objetivos.” E é através dessa ligacado entre o marketing digital com o

marketing de contetdo, que as midias sociais desempenham papel fundamental.

Embora o marketing de midias sociais e o marketing de contetdo detenham diferentes
focos, eles estdo inter-relacionados através do marketing digital. Além de que, as midias
sociais recorrem a geracdo de contetudo para desenvolver suas mensagens, mesmo que
tenham que adaptar o conteudo as restricdes impostas pelas redes sociais como o numero
de caracteres do Twitter, entre outros. (PULIZZI, 2016)

Utilizar as midias sociais como ferramenta para atrair o publico € uma tarefa um tanto
que dificil, em vista que “Na midia social, os anuncios ndao podem interromper de forma
abrupta os usuarios enquanto estdo consumindo conteudo.” (KOTLER et al, 2017, p.176).
Apesar de que o marketing de conteudo vem sendo propagado como o destino da publicidade
dentro da era digital, no qual a propaganda converteu-se em conteudo e os habituais slogans
em #hashtags utilizados durante o compartilhamento pelas midias sociais. (KOTLER et al,
2017)
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De acordo com Kotler et al (2017, p.176) “O que torna o conteudo da midia social
atraente é o fato de ser voluntario e acessado sob demanda, ou seja, 0s consumidores optam
por consumir o conteudo quando e onde querem.” E € dentro desses impasses que se tém a

necessidade em analisar criteriosamente o conteudo a ser disponibilizado nas midias sociais.

Para que ocorra marketing de contetdo assertivo por intermédio das midias sociais,
se faz necessério a elaboragéo de estratégias, de modo a definir o consumidor e compreender
seus comportamentos na web. (ASSAD, 2016). Além disto, a interacao € outro fator que se

deve ser considerado, pois:

As redes sociais ndo sdo mais um tipo de ferramenta de divulgacdo de produtos e
servigos. [...] Os consumidores ja adotaram as redes sociais como canais diretos de
comunicagdo com as marcas. [...]é preciso manter a periodicidade de publicacéo de
conteudo, interagir e engajar o usuario, que, ao se interessar pela empresa, vai assinar
ou seguir a pagina da marca para acompanhar todos os posts. [...] E preciso estar
atento as mensagens que podem chegar com dividas, sugestfes, elogios ou criticas
e, independentemente do teor, devem ser atendidas. [...] Além disso, a interagdo
também ocorre quando o usuario se identifica com um post, curte, comenta e
compartilha e, com isso, dissemina a marca e seu conteldo para sua rede pessoal de
amigos. (ASSAD, 2016, p.85)

Por outro lado, € importante verificar se os esforgos e investimentos em elaboracgéo de
conteldo em suas midias sociais estdo trazendo os resultados esperados. Desse modo, a
mensuracdo dos dados é fator determinante para a estratégia digital, pois de acordo com a
pesquisa feita pela Social Media Trends*, cerca de 25% das empresas brasileiras que utilizam
das midias sociais, ndo analisam a métrica em sua estratégia, ou seja, ndo sabem se estao
tendo resultados. Erro comum este que pode ser evitado, pois as proprias midias sociais
disponibilizam analise de métricas da sua rede, como a ferramenta Facebook Insights e o

Instagram Analytics, ambos dentro do seu respectivo sistema.
1.5 Terceiro Setor — ONG

A respeito da contextualizagdo do terceiro setor, ndo h& conformidade, mas sim
abordagens diferentes pelos autores. “Poderiamos definir o terceiro setor como um conjunto
de entidades sem finalidades lucrativas, unidas em prol do bem social, buscando sinergia com
o primeiro e o segundo setores.” (SCHEUNEMANN; RHEINHEIMER. 2013, p.30)

Porém, para conceituar o terceiro setor, primeiro se faz necessario a identificacdo dos

setores anteriores, caracterizados por Oliveira, séo eles:

[...Jo Primeiro Setor, formado pelo Estado (Entes Federados e entidades da
Administracao Publica Indireta), e o Segundo Setor, relativo ao mercado (entidades

4 Dados disponiveis em: https://rockcontent.com/blog/metricas-de-redes-sociais/
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privadas com fins lucrativos, tais como os concessionarios e os permissionarios de
servigos publicos)[...]. (OLIVEIRA, 2015, e-book)

Embasado por Oliveira (2015), o terceiro setor ndo apresenta nenhuma singularidade
quando visto pela perspectiva empresarial. Sua diferenciacao se da pela auséncia de lucro e
aspectos legais. Apesar disto, para ser constituido como terceiro setor, a organizagdo precisa

apresentar certos atributos, tais como:

[...] @) sdo criadas pelainiciativa privada; b) ndo possuem finalidade lucrativa; c)
ndo integram a Administracdo Publica Indireta; d) prestam atividades privadas
de relevancia social; €) possuem vinculo legal ou negocial com o Estado; e f)
recebem beneficios publicos. (OLIVEIRA, 2015, e-book, grifo do autor)

Institutos, Organizacfes Ndo Governamentais (ONGSs), setor sem fins lucrativos, entre
outros, sdo apenas denominacdes para as entidades que formam o terceiro setor. Sendo
classificados em associagfes, fundagbes, organizacdes religiosas e partidos politicos,

conforme Slomski, et al. (2012)

Ou seja, apesar de ser capaz e se ter a necessidade em aplicar técnicas de gestao
organizacional nas entidades do terceiro setor, ha circunstancias juridicas que devem ser
atendidas e verificadas, pois este setor expressa grande fluxo de acordo com Gazeta Mercantil
(2009) (apud TACHIZAWA, 2014, p.9) no qual, “[...] movimentavam mais de US$ 1 trilhdo em
investimentos no mundo, sendo cerca de US$ 10 bilhées deles no Brasil, 0 equivalente a 1,5%
do PIB.”

2. MATERIAIS E METODOS

O método aplicado deve ser “[...Jconsistente e coerente, ou seja, [...Jcompativel com o
tratamento do problema e com o raciocinio desenvolvidol...]” (RAMPAZZO, 2005, p.73, e-
book). Utilizou-se o método da abordagem de estudo de caso, no qual Silva e Silveira (2007,
p.156) descreve que esse tipo “[...] levanta o maior nimero de informacdes possiveis. Assim,
uma cidade, um fendmeno ou mesmo um evento podem ser objetos de estudo de caso.”, em
vista que as atuacdes de marketing de conteudo praticados pela instituicdo Amparo Animal

fora o objeto a ser estudado.

Tendo como critério exploratdrio descritivo, em vista que a pesquisa exploratéria é o
método descrito por Gil (2002) como levantamento de suposi¢des, ou seja, proporcionou a
constituicao de teses referente a relacdo marketing de contetdo e percep¢do da comunidade.
Por outro lado, a pesquisa descritiva utilizada com o propdsito em detectar as convicgoes,

comportamento e consensos de uma populagéo (GIL, 2002, p.42), explorou as opinides do
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publico-alvo, sendo importante para verificacdo se ha, de fato, a percepgdo da imagem da
ONG Grupo de Prote¢cdo Amparo Animal por intermédio do marketing de conteudo.

Segundo Andrade, por fatores como tempo e custo para o desenvolvimento da
pesquisa, utilizar a populacdo pode inviabilizar o estudo. Dessa maneira,

“Como é praticamente impossivel estudar uma populagéo inteira, ou todo o universo
dos elementos, escolhe-se determinada quantidade dos elementos de uma classe
para objeto de estudo. Os sujeitos de uma pesquisa, ou seja, 0s elementos que serdo
investigados, compdem uma amostra da populagado ou do universo.” (ANDRADE,
2003, p.144, grifo do autor)

A averiguagdo da pesquisa ocorreu na cidade de Ji-Parana, Rondénia, tendo como
publico-alvo os individuos que, por intermédio das midias sociais, acompanham as atuagcdes
da ONG Grupo de Protecdo Amparo Animal. Sendo nimero este, verificado no dia 26 de abril
no qual, aproximadamente 11 mil pessoas compde a rede social Facebook da organizagéo e

em torno de 3 mil presenciam as a¢fes através do Instagram.

Gil (2002, p.121) caracteriza que “[...] amostragem nos levantamentos sociais pode
assumir formas diversas, em funcdo do tipo de populacdo, de sua extensdo dar condi¢cbes
materiais para realizagdo da pesquisa etc.”. Dito isso, o método utilizado é o da amostragem
probabilistica estratificada proporcional, referida por Barros e Lehfeld (2012) a amostragem
probabilistica como sendo “...] selecionados aleatoriamente ou ao acaso.”, havendo
possibilidade igualitaria para todos os componentes da pesquisa [...]." (BARROS E LEHFELD,
2012, p.59). Estratificada “[...] deve-se basear num determinado critério ou atributos dos
individuos, como: sexo, idade, etnia, profissdo etc.” (BARROS E LEHFELD, 2012, p.59) d
amostragem proporcional, leva-se em conta “[...] extensao de cada subgrupo determinado por

alguma propriedade tida como relevante.” (GIL, 2002, p.123).

O calculo utilizado para identificar o tamanho da amostra da pesquisa baseia-se no
recurso de amostragem estratificada proporcional, em vista que foi subdivido pelas midias

sociais, ou seja, quantidade de pessoas distintas por rede social.
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Figura 2: Formula Populacdo Finita

ct.p.qg.N

n=
EPN-1)+c*.p.q

Onde:

n = tamanho da amostra

o?= nivel de confianca (estabelecido em nimero de desvios)

p = proporcao da caracteristica pesquisada no universo (em
percentagem)

q = 100 - p (em percentagem)

N = tamanho da populacao

E2 = erro estimado permitido

Fonte:http://www.portalmedico.org.br/include/biblioteca_virtual/medico_e_seu_trabalho/regiao_nordes
te/007.htm

Determinacé@o da amostra através do célculo:

Populacao 14000

Mais Heterogénea 50/50

Nivel de Confianca 95%

Erro Amostral 5%

Total de Pesquisas 3755—» 375 = 0,02678571

14000
Facebook: 11000 x 0,02678571 = 295
Instagram: 3000 x 0,02678571 = 80

Em vista que a populacéo total da pesquisa é em torno de 14000 pessoas, segundo
calculo de populacao finita, a amostra ocorreu com cerca de 375 pessoas, tendo margem de
erro de 5%. Dentre as 375 pessoas, foi divido proporcionalmente com a quantidade de
individuos por rede social. Ou seja, dentre os 375 questionarios aplicados, cerca de 80
pessoas foram abordadas via Instagram, para responderem ao questionario. Ja as 295

pessoas restantes, foram solicitadas por meio do Facebook para responderem as questoes.

Em relacé@o a coleta de dados, utilizou-se questionario, no qual “[...] entende-se um
conjunto de questdes que s&o respondidas por escrito pelo pesquisado.” (GIL, 2002, p.114).
Esse tipo de técnica se faz bastante eficaz na coleta de dados do que o individuo “sabe, cré
ou espera, sente ou deseja, pretende fazer, faz ou fez, bem como a respeito de suas
explicagbes ou razdes para quaisquer das coisas precedentes” (SELLTIZ, 1967 apud GIL,
2002, p.115)

O questionério apresentou perguntas fechadas e abertas, em que o levantamento de
informacdes do assunto seja extenso e completo (BARROS E LEHFELD , 2012, p.75). Sendo

elas definidas por Andrade (2003, p.149), como “Perguntas fechadas sdo aquelas que indicam
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trés ou quatro opgdes de reposta ou se limitam a resposta afirmativa ou negativa, e ja trazem
espagos a marcagao da escolha.”. Ja as perguntas abertas “[...] ddo mais liberdade de
resposta, proporcionam maiores informacdes [...].” (ANDRADE, 2003, p.149)

Contou-se também com a Escala Likert pois utilizar-se apenas de perguntas fechadas
ou abertas poderia ndo demonstrar um posicionamento claro por parte da populacéo.
Portanto, a Escala Likert

“[...]é mais utilizada [...] em levantamentos de atitudes, opiniGes e avaliagbes. Nela
pede-se ao respondente que avalie um fendmeno numa escala de geralmente, cinco
alternativas: [...JUma decisdo importante diz respeito ao nidmero par ou impar de
alternativas, [...]Jpara o respondente a opc¢ao de ndo se comprometer, podendo marcar
um ponto neutro no meio de uma escala com nimero impar de alternativas.” (Glnther,
2003, p. 11-12)

Em relacéo a interpretacdo dos resultados objetivos, preferiu-se utilizar a triangulacéo
concomitante no qual “dados quantitativos e qualitativos sé&o coletados concomitantemente e
depois comparados com o objetivo de determinar convergéncias, diferencas e combinagdes.”
(SANTOS, et al. 2017, p.4). No qual, sendo conceituada como qualitativa, a pesquisa busca
examinar o problema, ja a pesquisa quantitativa procura estatisticamente, medir 0s

fendmenos. (SILVA E SILVEIRA, 2007).

Em relag&o a andlise qualitativa, empregou-se o método de imersdo para uma melhor
interpretacéo dos dados coletados do questionério, sendo a técnica que “mergulha no texto e
tenta extrair seu significado apos reflexao [...] intuitiva. O ciclo imers&o/cristalizagéo é repetido
até que a interpretacao seja alcangada.” (SANTOS, 1999, p. 405). Para a analise quantitativa,
aplicou-se o método longitudinal baseado em técnicas estatisticas, ou seja “com os dados
coletados no decorrer do tempo.” (CRESWELL, 2010, p. 179).

3. RESULTADOS E DISCUSSAO

Por meio da férmula de populacao finita, o calculo de amostragem mostrou que 375
pessoas seriam representativas da populacdo de 14000 seguidores que a ONG Grupo de
Protecdo Amparo Animal tem em suas midias sociais. Com a disseminacao da pesquisa e 0s
esforcos para que chegasse ao numero necessario de pesquisados, conseguiu-se aplicar 375
guestionarios, porém, algumas pessoas apenas conhecem o trabalho da ONG Amparo
Animal, mas ndao o seguem em suas midias sociais, de modo a ndo estarem aptos a

responderem todo o questionario.

No entanto, dentro da percentagem de confiabilidade, 317 questionarios foram
aplicados com o publico-alvo desejado, no qual corresponde a uma parcela significativa da
meta inicial. Desse modo, entende-se que a diferenca de 58 pesquisados n&o apresenta um

demasiado desvio do resultado que teria com a quantidade recomendada.
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3.1 Analise dos Resultados

Com o intuito em identificar e tragar o perfil da maioria que acompanha a organizacéo,
utilizou-se perguntas gerais como faixa etaria e género, no qual o resultado mostrou que
79,7% do publico é do género feminino e em relagéo a faixa etéria, prevaleceu com 63,4%
idades entre 22 a 33 anos, porém houve uma percentagem expressiva de 18,7% em relagéo
aos 40 anos em diante.

No que tange a respeito ao primeiro contato com a ONG, cerca de 72,6% responderam
gque conheceu a Amparo por meio das redes sociais, e 0s outros 27,4% através da indicacdo
de alguém. O que reflete também nos dados a respeito do acompanhamento nas redes sociais
da Amparo Animal, no qual 91,1% afirmam que sim, acompanha a organizagdo em suas
midias sociais. Ao analisar essa variavel, percebe-se a importancia que tem a midia social

para a ONG e como o marketing de contetido pode ser grande aliado.

Grafico 1: Rede Social gue Acompanha a ONG

6.1 Por qual rede social vocé acompanha a ONG Amparo Animal?

@ Facebook
@ Instagram
Nas duas redes sociais

Fonte: Dados coletados na pesquisa
Em relagcdo a midia social da organizagdo, mostrou-se a for¢ca que tem a pagina do
Facebook, pois 54,6% de quem respondeu acompanha exclusivamente por essa rede social.

Ou seja, evidencia em nimeros a dimensao que tém essa rede social para a Amparo Animal.

No tocante em verificar a percepcdo que se tem da ONG Amparo Animal, ocorreram
perguntas a respeito do trabalho que a organizacdo realiza. Na pergunta sobre o que o
entrevistado conhece sobre a Amparo, as respostas foram de encontro do real foco da ONG,
isto é, resgate de animais e adocdo responsavel. Nos demais questionamentos, se ha
confianga no trabalho que a equipe da ONG Amparo Animal realiza, 90,5% concordam
totalmente e 6,6% concordam parcialmente, em relacdo a importancia desse trabalho 95,3%
concordam totalmente, e quando questionado se ha a percepcdo de que 0s animais
resgatados sdo bem cuidados, 90,9% afirmaram que concordam totalmente.
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Gréfico 2: Facilidade de Comunicagdo com a ONG

Tem facilidade em se comunicar com a ONG Amparo Animal

a1/ resposias

@ Concordo Totalmente
@ Concordo Parcialmente
W&o Concordo Nem Discordo

@ Discordo Parcialmente
‘_ @ Discordo Totaimente

Fonte: Dados coletados na pesquisa

Porém, quando questionado se hé facilidade de comunicacdo com a ONG Amparo
Animal, apesar de 57,1% concordarem totalmente com a afirmacdo, os 42,9% restantes
tiveram suas davidas, ou seja, pode-se dizer que em relacdo a abertura de comunicagdo a
ONG precisa melhorar, pois ha um namero consideravel de pessoas que encontram ou ja
encontraram alguma dificuldade de contato.

Sobre os contetdos publicados nas midias sociais da Amparo Animal, questionou-se
a importancia dos conteudos informativos publicados, no qual 94,3% concordaram totalmente,
83,3% concordaram totalmente que os conteiudos sdo considerados Uteis e quando
guestionado se considera as redes sociais necessarias para divulgar as informagdes da ONG,
94% concordaram totalmente. A percepc¢ao positiva em relacdo aos conteudos, ndo se faz

necessario uma analise mais detalhada.

Gréfico 3: Conhecimento da Recuperagdo dos Animais

Tem conhecimento da recuperacao de animais resgatados pela Amparo
Animal através das redes sociais

31/ respostas

@ Concordo Totalmente
@ Concordo Parcialmente
N&o Concordo Mem Discordo
@ Discordo Parcialmente
@ Discordo Totaimente

Fonte: Dados coletados na pesquisa
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Contudo, quando questionado se, através das redes sociais, tem o conhecimento da
recuperacao dos animais resgatados e da disponibilidade desses animais para adocao, €
importante uma analise minuciosa em vista que as demais respostas tiveram uma

percentagem significante, sendo 40,1% e 39,4% respectivamente.

Gréfico 4. Conhecimento da Disponibilidade de Animais para Adogao

Tem consciéncia da disponibilidade de animais para adogao,
resgatados pela Amparo Animal, por meio de suas redes sociais

/ resposias

@ Concordo Totalments
@ Concordo Parcialmente
N&o Concordo Nem Discordo
@ Discordo Parcialmente
@ Discordo Totalmente

Fonte: Dados coletados na pesquisa

Os dados demonstram onde os conteddos precisam ter um maior enfoque, de modo
gue a recuperacdo e adocdo fazem parte dos objetivos da ONG. Uma maior visibilidade
nesses topicos, podem refletir positivamente no nimero de doacdes e adogcdes desses

animais.

Gréfico 5: Mudanca de Comportamento

Ja mudou algum comportamento por causa do conteudo informativo
divulgado pela Amparo Animal

317 resposias

@ Concordo Totalmente
@ Concordo Parcialmente

N&o Concordo Nem Discordo
@ Discordo Parcialmente
@ Discordo Totalmente

Fonte: Dados coletados na pesquisa

Ainda sobre a eficacia dos contetidos publicados, quando questionado se o contetdo
informativo divulgado pela ONG Amparo Animal ja o fez mudar de comportamento, ndo houve
concordancia unanime por parte dos pesquisados. Ha duas hip6teses para o resultado dessa
guestao, no qual a primeira indaga-se a maneira que essas informacdes estdo chegando a
comunidade ou a frequéncia que esta sendo publicado os conteldos informativos. Ja na
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segunda hipétese, considera que apesar de seguirem e acompanhar as publicacées da ONG,
algumas pessoas ndo chegam de fato a mudarem seus héabitos.

Gréfico 6: Realizagéo de Trabalho Voluntario e Doagdes

7. Jéa realizou algum trabalho voluntério/doagdo para a Amparo Animal?

W NEo M Sim

200

100

Trabalho Voluntario Dinheiro Produtos (Racdo/Paté; Itens para o Bazar
Produtos de Limpeza; ltens
para os Animais)

Fonte: Dados coletados na pesquisa

No que concerne a identificar se ha relagdo do marketing de conteddo com as doagdes
recebidas, questionou se ja realizaram algum trabalho voluntario ou doagéo para a ONG, o
gréfico demonstra que em relacdo a doacgdo de produtos, que normalmente séo solicitados
pelas redes sociais, tém um retorno consideravel, porém a discrepancia mais preocupante é
em relacdo ao trabalho voluntério, em vista que pouco se é divulgado em como ajudar com a

mao-de-obra voluntaria.

Gréfico 7: Adogéo de Animais

8. Ja adotou ou conhece alguém que tenha adotado algum animal
resgatado pela ONG Amparo Animal?

31/ resposias

@ Nio
@ Sim, ja adotei
Sim, conheco alguém gue adotou

Fonte: Dados coletados na pesquisa
J& em comparacédo a ado¢do dos animais que passaram pelo processo de resgate e
tratamento pela Amparo Animal, obteve respostas animadoras no qual 17,7% afirmaram que

ja adotou e 52,7% afirmaram que conhecem alguém que tenha feito a adocao.
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3.2 Sugestdes de Melhorias

Apébs a andlise desenvolvida, ha algumas sugestdes a serem feitas, pois verificou-se
que o marketing de contedo da Amparo se encontra no estagio de lider de pensamento. Ou
seja, as pessoas confiam e acham importante o trabalho exercido pela ONG Grupo de
Protecdo Amparo Animal, porém algumas ainda ndo se uniram a causa.

Desse modo, alguns pontos requerem maior atengéo, sendo a comunicagao a primeira
delas, no qual o resultado da pesquisa apontou uma complicagcdo no contato com a ONG. Em
relacdo a esse topico, fortalecer a interacdo dos seguidores por meio de enquetes,
curiosidades, entre outros, pode transparecer uma abertura maior de comunicac¢do. Contudo,
deve-se estar atento a todas as mensagens recebidas, seja ela elogios, criticas, sugestdes
ou duvidas, no qual todas devem ser respondidas.

Por outro lado, mesmo a Amparo Animal publicando periodicamente em suas midias
sociais, alguns ndo chegaram a ter a percepcdo de animais resgatados em processo de
recuperacdo ou aptos a adogdo. Sendo assim, sugere-se ndo somente publicagbes de
animais que estao passando pelo tratamento ou que estdo disponiveis para adog¢do, como
também publicacdes que relatem a histéria dos animais que ja foram resgatados, tratados e
receberam um lar, de modo a descrever a evolugdo do animal para os dias atuais, como a
contribuicdo voluntaria mudou a vida daquele animal e como aquele animal mudou a vida da
familia em que o adotou. Esse relato pode conectar emocionalmente com o publico, de forma
a progredir o desenvolvimento de contetldo da Amparo Animal, passando a enquadrar-se no
estagio de contador de historias, ou seja, fortalecer o relacionamento das pessoas com a

causa, de modo emocional.
CONCLUSAO

Apés andlise, pode-se verificar a percepcao que a comunidade tem, de fato, sobre a
imagem da ONG Grupo de Protecdo Amparo Animal, se as ac6es do marketing de conteddo
estimulam as doac¢des e adocdo dos animais resgatados e identificacdo de alguns pontos em
relacéo ao contetdo que podem ser melhorados.

No que diz respeito a imagem transmitida pela ONG através das redes sociais,
comprovou-se sua popularidade, pois muitos tiveram o primeiro contato através das midias
sociais e confiam, acreditam e se importam com o trabalho desenvolvido pela equipe.

Em relac&o a doacéo de recursos financeiros e materiais, além de adocao de animais
resgatados, demonstra-se a importancia das midias sociais para a captacdo dos recursos

citados, em vista que a maior parte da solicitacdo de recursos de produtos (racdo, paté,
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produtos de limpeza, etc.) se faz através das redes sociais da Amparo Animal e € a ajuda que
mais foi citada.

Por outro lado, certifica-se a necessidade em dar maior énfase de divulgagdo no
processo de recuperacdo dos animais e os disponiveis para adoc¢do, ja que ndo teve
percepgao receptiva como outros topicos levantados, além de simplificar a comunicacéo direta
com a ONG, no qual percebeu dificuldade no didlogo com a comunidade. Comunicar a
importancia que se tém o trabalho voluntario também se faz importante, pois durante a
aplicacdo do questionario, algumas pessoas chegaram a indagar em como poderiam ajudar
com servi¢os voluntarios, considerando que ndo ha nenhuma informacdo em suas midias
sociais.

Portanto, apés verificar que o marketing de conteddo da Amparo encontra-se no
estagio de lider de pensamento, sugere-se algumas abordagens para se tornar um contador
de historias, ou seja, publicagbes nas quais demonstram a recuperagdo dos animais
resgatados, seu antes e depois apos o término do tratamento e sua adoc¢do, de modo a
conectar emocionalmente com os voluntarios. Ao mesmo modo em que facilita informacdes
de como a comunidade pode contribuir com a ONG em trabalhos voluntarios e desenvolver
uma comunicacao mais agil, sempre checando se ha mensagens para responder as duvidas,

pedidos de informacao e até mesmo os elogios.
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APENDICE
Questionario
1. Conhece a ONG Grupo de Protegdo Amparo Animal?

() Sim ( ) Nao

2. Faixa etéaria:
( )Abaixode15anos ( )1l6a2lanos ( )22a27anos ( )28 a33anos
( )34 a39anos ( )40a45anos ( )Acimade 46 anos

3. Género:

( ) Feminino ( ) Masculino ( ) Outro

4. Como conheceu a ONG Amparo Animal?

( ) Redes Sociais ( ) Alguém indicou ( ) Outro:

5. O gue vocé conhece sobre a ONG Amparo Animal?

6. Acompanha a ONG Amparo Animal em alguma Rede Social?
() Néo () Sim
6.1 Caso tenha votado sim na questéo anterior, por qual rede social vocé acompanha
a ONG Amparo Animal?

() Facebook ( )Instagram ( ) Nas duas redes sociais

7. Jéarealizou algum trabalho voluntario/doacao para a Amparo Animal?

NAO SIM
Trabalho Voluntario () ()
Dinheiro () ()
Produtos (Racao/Paté; () ()

Produtos de Limpeza,
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itens para 0s animais)

ltens para o Bazar () ()

8. Ja adotou ou conhece alguém gue tenha adotado algum animal resgatado pela ONG
Amparo Animal?

( ) Sim, ja adotei ( ) Sim, conheco alguém que adotou ( ) N&o
9. Tenho facilidade em me comunicar com a ONG Amparo Animal

) Concordo Totalmente
Concordo Parcialmente

Nao Concordo Nem Discordo
Discordo Parcialmente
Discordo Totalmente

(
(
(
(
(

— N N

10. Tenho admirag&o pelo trabalho filantropico exercido pela Amparo Animal

() Concordo Totalmente

() Concordo Parcialmente

() Nao Concordo Nem Discordo

() Discordo Parcialmente

( ) Discordo Totalmente

11. Acompanho os resgates, recuperacao e adocao dos animais que a ONG Amparo
Animal acolhe

() Concordo Totalmente

() Concordo Parcialmente

() Nao Concordo Nem Discordo
() Discordo Parcialmente

( ) Discordo Totalmente

12. Considero importante o trabalho feito pela Amparo Animal

() Concordo Totalmente

() Concordo Parcialmente

() Nao Concordo Nem Discordo
() Discordo Parcialmente

( ) Discordo Totalmente

13. Confio no trabalho exercido pela equipe da Amparo Animal

() Concordo Totalmente

() Concordo Parcialmente

() Nao Concordo Nem Discordo

() Discordo Parcialmente

( ) Discordo Totalmente

14. Percebo que os animais resgatados pela Amparo Animal sdo bem cuidados

() Concordo Totalmente
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Concordo Parcialmente

Nao Concordo Nem Discordo
Discordo Parcialmente
Discordo Totalmente

(
(
(
(

N— N N

15. Considero importante a publicagédo de contetdo informativo nas redes sociais da
ONG Amparo Animal

) Concordo Totalmente
Concordo Parcialmente

Nao Concordo Nem Discordo
Discordo Parcialmente
Discordo Totalmente

(
(
(
(
(

N— N N

16. Tenho conhecimento da recuperacdo de animais resgatados pela Amparo Animal
através das redes sociais

() Concordo Totalmente

() Concordo Parcialmente

() N&o Concordo Nem Discordo

() Discordo Parcialmente

( ) Discordo Totalmente

17. Considero as redes sociais da Amparo Animal necessarias para divulgar as
informagdes da ONG

() Concordo Totalmente

() Concordo Parcialmente

() N&o Concordo Nem Discordo
( ) Discordo Parcialmente

( ) Discordo Totalmente

18. Tenho consciéncia da disponibilidade de animais para adocao, resgatados pela
Amparo Animal, por meio de suas redes sociais

() Concordo Totalmente

() Concordo Parcialmente

() N&o Concordo Nem Discordo
() Discordo Parcialmente

( ) Discordo Totalmente

19. Considero o contetdo publicado nas redes sociais da Amparo Animal como uteis

() Concordo Totalmente

() Concordo Parcialmente

() Nao Concordo Nem Discordo
() Discordo Parcialmente

( ) Discordo Totalmente

20. J& mudei algum comportamento por causa do conteudo divulgado pela Amparo
Animal

() Concordo Totalmente
() Concordo Parcialmente
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() N&o Concordo Nem Discordo
() Discordo Parcialmente
( ) Discordo Totalmente
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