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RESUMO

Com o objetivo de realizar um estudo exploratério na area de comunicagéo do
terceiro setor este trabalho foi desenvolvido. Resultado de um estudo da assessoria
de imprensa no Grupo de Apoio, Resgate e Reabilitacdo Animal de Marilia/SP,
inicialmente foi feita uma pesquisa bibliogréfica sobre globalizagdo, terceiro setor e
comunicagao integrada, a fim de alcangar os objetivos da pesquisa. Em seguida, foi
feito um estudo exploratério no GARRA Marilia/SP a fim de identificar as deficiéncias
na comunicacdo da organizacdo. A partir da pesquisa bibliogréfica e do estudo
exploratério, foi possivel concluir que a ONG possui diversos problemas
comunicacionais. Sendo assim, foi criada a missé&o, viséo e valores para fortalecer a
imagem institucional e um plano de comunicacdo para melhorar a comunicacéo

institucional da ONG por meio da assessoria de imprensa.

Palavras-chave: Assessoria de Imprensa. Comunicacdo Comunitaria. Comunicagéo

organizacional. Terceiro Setor. Estudo exploratorio.



RESUMEN

Para llevar a cabo un estudio exploratorio en el area de tercer sector
comunicaciones se desarroll6 este trabajo. Resultado de un estudio de la prensa en
Grupo de Apoio Resgate e Reabilitagdo Animal de Marilia/SP, inicialmente se realizo
una investigacion bibliografica sobre globalizacion, tercer sector y comunicacion
integral para alcanzar los objetivos de la investigacion. Luego se realizd un estudio
exploratorio en GARRA Marilia/SP para identificar deficiencias en la comunicacion de
la organizacion. De la investigacion bibliogréfica y estudio exploratorio, es posible
concluir que la ONG tiene varios problemas de comunicacion. Asi fue creada la
mision, vision y valores para fortalecer la imagen institucional y un plan de
comunicacion para mejorar la comunicacion corporativa de las organizaciones no

gubernamentales a través de la oficina de prensa.

Palavras-claves: Oficina de prensa. Comunicacion de la comunidad. Comunicacion

organizacional. Tercer Sector. Estudio exploratorio.
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1 INTRODUCAO

1.1 CONTEXTUALIZACAO

A comunicagdo nas organizagbes tem um importante papel para o
desenvolvimento da organizag&o, pois sem uma comunicagdo eficaz, ela entra em
um processo de entropia e morte. (KUNSCH, 2003). Neste aspecto, é importante
abordar os tipos de comunicag&o dentro de uma instituicdo. Segundo Kunsch, hé a
comunicagdo administrativa, que viabiliza a organizacdo, a comunicagao
mercadolégica, que visa a divulgacdo publicitaria e de marketing, e a comunicacao

institucional.

A comunicacdo institucional estd intrinsicamente ligada aos aspectos
corporativos institucionais que explicitam o lado publico das organizagdes,
constréi uma personalidade creditiva organizacional e tem como proposta
basica a influéncia politico-social na sociedade onde esta inserta.
(KUNSCH, 2003, p.164).

A imagem que a sociedade tem de uma organizacdo € fundamental. No
terceiro setor, as organizagfes ndo governamentais precisam captar recursos para

desenvolver sua fungéo social. Como expde Camargo (2001, p. 59):

O dinheiro aqui, entretanto, recebe outra denotagdo. Em vez de fim em si
mesmo, como é natural nas sociedades mercantis, ele € um meio; um
instrumento para a realizacdo dos reais objetivos das entidades.
(CAMARGO, 2001, p. 59).

z

Uma organizagdo sem fins lucrativos € composta por pessoas com um
interesse em comum, que visam alcancar um objetivo. Esse € o caso do “Grupo de
Apoio, Resgate e Reabilitacdo Animal’ (GARRA) de Marilia. O GARRA depende, em
sua maior parte, de doacOes para compor seus fundos e cobrir as despesas das
atividades desenvolvidas. Sendo assim, uma organizagdo nao governamental, que
recolhe animais abandonados e pretende acolhé-los até que eles possam ser
adotados, necessita de fundos para arcar com as despesas. Caes e gatos, muitas
vezes, sdo resgatados em situacdes complicadas e precisam de auxilio de um
médico veterinario. Além disso, ha o gasto com a infraestrutura para abrigar esses

animais até que eles encontrem um novo lar. A imagem de uma organizacdo é



construida pelo publico de diversas maneiras e entre elas estdo os atos da
organizacgéo e da comunicagéo. (KUNSCH, 2003).

Dessa forma, esta pesquisa se volta para a comunicagéo institucional, com a
ideia de produzir agdes de comunicagdo que mostram o trabalho desenvolvido pelo
GARRA Marilia. A intencdo é construir uma identidade e imagem consolidada em
meio & populagdo da cidade, para que os cidaddos entendam o papel dessa
organizagdo e possam ajudé-las a manter os servicos prestados a sociedade.

Tendo isso em vista, nossas hipoteses sdo: ha uma falha na comunicagéo
institucional do GARRA Marilia com a populagéo e a melhor forma de melhorar essa

relagdo com a populacdo € com um bom plano de comunicagéo.

1.2 PROBLEMA

A comunicagao organizacional € muito importante para as organizac¢des, pois
ela articula todas as demandas de relacionamento que uma organizagdo tem. Tendo
iSso em vista, coloca-se a seguinte questdo: Como o jornalista pode atuar na gestéo
da comunicacao institucional do GARRA Marilia a fim de melhorar o relacionamento

com a populagéo local?

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo geral

Realizar um estudo exploratério sobre a comunicagdo institucional da

organizagdo ndo governamental (ONG) GARRA na cidade de Marilia/SP.

1.3.2 Objetivos especificos

1. Desenvolver uma pesquisa bibliografica sobre comunicagdo organizacional
integrada, comunicagdo institucional, globalizagdo, terceiro setor, comunicacao

comunitaria e assessoria de imprensa;

2. Elaborar um estudo exploratério na ONG GARRA Marilia a fim de analisar como

funciona sua comunicagdao institucional;
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3. Apontar consideracdes sobre o estudo realizado de acordo com o objetivo dessa

pesquisa.

4. Elaborar estratégia de comunicagéo para a ONG.

1.4 JUSTIFICATIVA

Nas ultimas décadas, o terceiro setor se expandiu e mostrou uma nova forma
de prestar servicos a sociedade. Utilizando da iniciativa privada com finalidade
publica, o terceiro setor tenta suprir as necessidades da sociedade que o Estado ndo

tem condicdes de oferecer. Neste sentido, Voltolini et al. (2004, p. 28) destaca que:

Trata-se de organizacdes de natureza privada e finalidade publica, portanto
sem finalidade de lucro, cujas agfes estdo voltadas para questfes como
cidadania, emancipac¢do, autonomia e direitos da populacdo em geral, e dos
excluidos preferencialmente. (VOLTOLINI et al., 2004, p. 28).

Sendo assim, observando a atuacdo de organizagdes n&o governamentais
(ONGs) em prol dos animais abandonados, surgiu o interesse em desenvolver esse
projeto. Os excluidos, neste caso, sdo os animais abandonados e que vivem nas
ruas. As ONGs prestam servigo a sociedade, por acreditarem em uma causa, mas
muitas vezes n&o recebem reconhecimento ou ajuda dos cidaddos. Essas
organizagbes, em sua maioria, se sustentam com doacbes e, por isso, h4 uma
grande dificuldade no resgate e tratamento dos animais. Justamente, por essa falta
de recursos, a pessoa que cuida da parte de comunicacdo ndo €, necessariamente,
um profissional de comunicacdo. Como expde Sodlio (2011, p. 32), “seus
departamentos de comunicagdo poucas vezes possuem profissionais com
conhecimentos tedricos sobre a natureza da atividade”. Esse é o caso do GARRA
Marilia, pois nenhum dos membros da organizagcdo possui conhecimento tedrico
sobre comunicacdo, visto que dentre esses membros, h4 médica, secretaria e
professora, mas nenhum profissional da &rea de comunicacéo.

Tendo isso em vista, é necessério estudar o papel do jornalista na
comunicagao institucional no terceiro setor, para que a acdo de comunicagao,
dispondo de pouca verba, seja eficaz. A comunicac¢do organizacional ira englobar as

necessidades, por integrar todas as areas da organizacao, ja que eles ndo dispdem
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de dinheiro para contratar uma pessoa que estude a situacdo da ONG e possa
exercer uma acao.
Estudar e aplicar esse conhecimento em um projeto de cunho social leva a

reflexdo do trabalho prestado e a realidade em que se vive.

1.5 METODOLOGIA

Este trabalho se inicia com a realizacdo de uma pesquisa bibliografica, a fim
de compreender os conceitos e métodos usados em outras acdes de comunicacdo
no terceiro setor. Nesta pesquisa buscaram-se livros e artigos sobre o tema e que,
preferencialmente, fossem elaborados por profissionais de comunicagdo. A partir
disso, foi realizado um estudo exploratorio, que visa obter informacées para criar
critérios e métodos para o desenvolvimento da pesquisa. Sendo assim, o estudo
exploratorio foi feito por meio de observacéo, a fim de identificar as deficiéncias no
setor de comunicacdo e também foi realizada uma observacdo de como a ONG
Garra Marilia trabalha sua parte institucional. Galliano (1979, p. 37) explica a
importancia do método de observacdo e como realizé-lo de forma cientifica: “Os
requisitos de uma boa observacao cientifica sdo: exatiddo, objetividade, preciséo e
método”.

Neste aspecto, a pesquisa exploratéria apontou quais sdo as falhas na
comunicagao institucional da organizagcdo ndo-governamental GARRA, visto que o
estudo exploratorio buscou entender e descobrir as deficiéncias que sdo aparentes,

porém ndo sdo comprovadas.

1.6 ESTRUTURA DO TRABALHO

No segundo capitulo encontra-se a fundamentagdo tedrica acerca da
globalizag&o, terceiro setor, comunicacdo comunitaria, comunicacdo integrada,
comunicagao institucional e seus instrumentos e assessoria de imprensa.

No terceiro capitulo aborda-se um estudo exploratério no GARRA Marilia/SP,
com apresentacéo da organizacdo e diagndstico comunicacional, além de abordar a

assessoria de imprensa da ONG e propor estratégias de comunicacao.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Para entender a comunicag&o no terceiro setor é necesséario compreender o
funcionamento das organiza¢des na sociedade. Além disso, € preciso analisar outros

tipos de comunicag¢éo e como elas surgiram em meio a globalizacao.

2.1 GLOBALIZACAO

Desde o final do século XX, a integracdo econémica, politica, cultural e social,
denominada de globalizagdo, quebrou as fronteiras entre os mercados de diferentes
paises. Segundo Milton Santos (2000, p. 23): “A globalizagdo é, de certa forma, o
pice do processo de internacionalizacdo do mundo capitalista’. Essa
internacionalizag&o, que se intensificou apds a queda do socialismo, foi fundamental
para o desenvolvimento dos paises no d&mbito tecnolégico, melhorando o sistema de

comunicagao e investindo em transporte.

Na primeira metade do século XX a esse sistema de poder concentrado se
incorporaram os Estados Unidos e o Japdo e, logo a seguir, o Estado
nacional se tornou a forma dominante de organizacdo do poder politico
territorial mundialmente, marcando “o ritmo e a tendéncia do conjunto na
direcdo de um império ou Estado universal e de uma economia global”,
garantindo o poder dos Estados mais fortes, através do dominio das
demais, minimizando sua soberania. (MORAES; BOTELHO JUNIOR, 2008,

p. 4).

Com o Estado nacional voltado para o Estado global surgem os pros e
contras da globalizag&o. Por um lado, a globalizagdo proporcionou uma revolugéo
que permitiu que o conhecimento rompesse as barreiras politicas. Além disso,
devido a integracdo mundial, produtos passaram a ser mais baratos, j& que a
producéo foi difundida pelo mundo. Por outro lado, a globalizagdo por estar,
intrinsicamente, ligada ao capitalismo, trouxe maleficios para a sociedade. A
marcacdo do ritmo da economia global passa a ser ditada por paises mais
poderosos e isso traz desigualdade aos demais paises. E, junto & desigualdade, a
globalizagéo intensifica a exploragdo da natureza e dos recursos naturais. Nesse

aspecto, Albuquerque comenta que:

Essa nova situacdo também propiciou aumento da pobreza, da violéncia, de
doencas, da poluicdo ambiental e de conflitos religiosos, étnicos, sociais e
politicos. O mundo se viu diante de problemas locais, regionais, nacionais e
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mundiais que dependiam da articulacdo de um amplo espectro de agentes
sociais. (ALBUQUERQUE, 2006, p. 23).

A solucdo desses problemas coletivos € proposta pelo terceiro setor, que
mostra outros meios para que 0s impactos negativos da globalizagdo sejam
minimizados. Moraes e Botelho Junior (2008, p. 3) refletem sobre o papel das
organiza¢Oes ndo governamentais na globalizacéo.

A globalizacao, a intensificacdo das mazelas sociais e ambientais brasileiras
e a exposi¢cdo na midia resultaram em maior divulgacdo e consciéncia da
populacéo sobre as relacdes entre os trés setores e 0 papel de cada um na

solucdo dos problemas coletivos. (MORAES; BOTELHO JUNIOR, 2008, p.
3).

Dessa forma, o terceiro setor e as organizagbes ndo governamentais vém
com o intuito de auxiliar e proporcionar um servigo que néo € prestado pelo Estado e
sem cobrar por ele, como acontece no segundo setor. Tendo isso em vista, a seguir

discute-se o papel do terceiro setor.

2.2 TERCEIRO SETOR

Traduzido do inglés “third sector”, o terceiro setor também é conhecido como
organizagcéo sem fins lucrativos. (ALBUQUERQUE, 2006). Antes do terceiro setor,
h& o primeiro e o segundo setor. O primeiro setor € o Estado e o segundo setor séo
as empresas privadas. Criadas entre os séculos XX e XXI, o terceiro setor surgiu no
ambito religioso e politico e teve sua area de atuacdo influenciada pelo governo
vigente. (ALBURQUERQUE, 2006).

OrganizagBes nao-governamentais sao instituicbes privadas sem fins
lucrativos que, ao obter algum resultado econémico de suas atividades,
devem reinvesti-lo na atividade-alvo da organizacdo. Apesar de nao-
governamentais, os fins a que essas instituicdes se dedicam tém
caracteristicas de servico publico, ainda que em escala diferente da
realizada pelo Estado. (ALBUQUERQUE, 2006, p. 31).

Apesar de terem escala diferente da do Estado, as organizagdes nao
governamentais tém um papel importante na sociedade nos dias atuais. Quando o
terceiro setor surgiu, 0s parametros eram outros. Sobre essas caracteristicas iniciais

do terceiro setor, Albuquerque explica que:
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A relacdo da sociedade civil e do setor privado com o Estado e com o
governo intensificou-se e diversificou-se. Durante esse periodo, 0s
movimentos associativos adotaram uma forma particular de atuacdo, em
gue a Igreja e o Estado determinavam os limites, os horizontes e as
atividades da sociedade civil organizada. Assim, por seus vinculos com o
Estado e a Igreja, as associacfes acabaram por adquirir caracteristicas
presentes nessas duas instituicdes: participacdo massiva e politizada e uma
hierarquia centralizadora e controladora. (ALBUQUERQUE, 2006, p. 22).

Depois disso, com as mudancas que ocorreram a partir da Segunda Guerra
Mundial, a populagdo se deparou com diversos problemas sociais e, na América
Latina, nos anos 70, os cidaddos focaram na redemocratiza¢gdo. E, com o inicio do
século XXI, as organizagfes se depararam com alguns empecilhos, entre eles a falta
de investimento na infraestrutura e na capacitacdo dos voluntérios, além da falta de
cooperagdo entre o Estado, empresas privadas e o0 terceiro setor.
(ALBURQUERQUE, 2006).

Em seu livro “Terceiro Setor Historia e gestao de organizac¢des”, Albuquerque
(2006) expde um estudo realizado pela Johns Hopkins Univerisity, que é uma
universidade privada sem fins lucrativos situada nos Estados Unidos. Nesse estudo,
a universidade considerou que a expansdo do terceiro setor se deve a crise do
Estado, a abrangéncia de atua¢des das organizagfes, pelo intermédio que o terceiro
setor faz entre o primeiro e o segundo setores e pela revolucdo tecnoldgica e
comunicacional. (ALBUQUERQUE, 2006). Porém, apesar de todos esses fatores

gue auxiliaram o terceiro setor, ele ainda néo é reconhecido como deveria.

Apesar dos dados significativos levantados pela pesquisa, também se
chegou a conclusédo de que o terceiro setor permanece como o0 “continente
perdido”, invisivel para a maioria dos politicos, lideres empresariais, midia e
imprensa e para a grande maioria dos cidaddos. (ALBUQUERQUE, 2006, p.
22).

A importancia do terceiro setor para a sociedade é notéria quando se analisa
0s servigos prestados. Segundo um estudo realizado pelo Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatisticas (IBGE), no ano de 2010, existem duzentas e noventa mil e
seiscentos e noventa e duas (290.692) entidades sem fins lucrativos, sendo que
duas mil e duzentas e quarenta e duas (2242) se dedicam ao meio ambiente e a
protecdo animal. No Estado de S&o Paulo se concentram o maior niumero de
Fundacbes Privadas e Associacbes sem Fins Lucrativos no Brasil (FASFIL) por
nimero de habitantes, totalizando cento e vinte oito mil e seiscentos e dezenove

(128.619) entidades sem fins lucrativos. O GARRA Marilia, por exemplo, recolhe,



15

castra e da abrigo aos animais abandonados. Ao passo que 0s centros de zoonoses,
que pertencem ao Estado d&do suporte a diversas espécies e, além disso, cuidam do
bem estar humano, trabalhando no controle de pragas e atuam contra doengas que
sdo transmissiveis ao homem. Sendo assim, o recolhimento, castragéo e trabalho de
adocdo sdo apenas mais umas das fungbes desenvolvidas. Sobre a atuacédo do

terceiro setor, Camargo comenta:

Ser terceiro setor é atuar como agente transformador social, que, com sua
missdo de prestar um beneficio coletivo, constréi uma nova consciéncia

caracterizada pela urgéncia de reverter indicadores sociais paradoxais a
grandeza econdmica e a diversidade imensa de recursos naturais que
detém o Brasil. (CAMARGO, 2001, p. 15).

E neste aspecto que a comunicacdo comunitaria ajuda a “dar voz” para as
organizagbes ndo governamentais. Quando a comunicagdo comunitéria € efetiva,
ela traz a comunidade para perto da organizagédo e faz com que a interagdo seja
eficaz. E, quando existe essa eficacia na comunicagéo, o beneficio coletivo citado
por Camargo (2001) é alcangcado. Dessa forma, no préximo item aborda-se o tema

comunicagao comunitaria.

2.3 COMUNICACAO COMUNITARIA

A comunicagcdo comunitaria, também chamada de comunicagédo popular por

alguns autores, é a comunicacéao feita da comunidade para a comunidade.

O cidadéo ¢é o individuo que tem consciéncia de seus direitos e deveres e
participa ativamente de todas as questbes da sociedade. Tudo o que
acontece no mundo, seja no meu pais, na minha cidade ou no meu bairro,
acontece comigo. Entédo preciso participar das decisdes que interferem na
minha vida. Um cidaddo com um sentimento ético forte e consciéncia da
cidadania ndo deixa passar nada, ndo abre mao desse poder de
participacdo. A ideia de cidadania € ser alguém que cobra, propde e
pressiona o tempo todo. (SOUZA, 1994 apud SANCHOTENE; GARCIA;
ECKHARTT, 2008, p. 5)

O cidadédo passa a comunicar-se para que haja a comunicagdo do povo e
para o povo. No contexto ditatorial, em um momento que o governo controla todo e
gualquer tipo de informac&o, os brasileiros passaram a utilizar essa forma de
comunicagao a fim de romper a barreira imposta pelo Estado. Posteriormente, com o

fim da ditadura, a comunicagdo comunitaria passa a ser usada como uma forma de
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cobrar o Estado por melhorias para os cidaddos seja no ambito social, de saude ou
educacional.

Segundo Peruzzo (1998), a comunicagdo comunitaria é antiga, mas sO
ganhou notoriedade nos anos 1980 quando teve espago no campo de pesquisa
cientifica em comunicacgdo social. Esse tipo de comunica¢cdo comunitéria surgiu em
meio as mudancgas politicas e sociais e a insatisfacdo da populagdo com a grande

midia.

Numa conjuntura em que se vinha a tona a insatisfacdo decorrente das
proprias condi¢Bes de existéncia de uma grande maioria e das restricdes a
liberdade de expressédo pelos meios massivos, criaram-se instrumentos
“alternativos” dos setores populares, ndo sujeitos ao controle governamental

ou empresarial direto. Era uma comunicagdo vinculada a pratica de
movimentos coletivos, retratando momentos de um processo democratico
inerente aos tipos, as formas e aos contetdos dos veiculos, diferentes
daqueles da estrutura entdo dominante, da chamada “grande imprensa”.
(PERUZZO, 1998, p. 115).

Por essa via, a comunica¢cdo comunitaria surge para reivindicar direitos e para
propor transformacdes. Isso é muito importante no cenario atual, pois as
organizagfes tém esse propasito intrinseco a sua criagdo. Quando h& um interesse
em comum, as pessoas se unem para que a mensagem seja passada. No cenario
da “grande imprensa’, como cita Peruzzo (1998), certos assuntos ndo s&o
interessantes pelo vinculo que ha com o primeiro e segundo setor. Entdo, quando
fala-se em comunicacdo comunitaria, a populacdo, por ndo possuir esse vinculo,
tem mais liberdade de expresséo para expor as insatisfagdes da populagéo.

Quando se trata do GARRA Marilia, a comunicagcdo comunitaria € muito
utilizada para transmitir mensagens sobre a importancia da castracdo, sobre um
cachorro e/ou gato perdido, um animal que precisa de cuidados médicos, entre
outros. Assim, a comunidade se une por essa causa e faz a comunicagao acontecer,
até que o animal perdido seja encontrado, até que o dinheiro necessario para os
cuidados médicos seja suficiente. Além disso, a ONG também utiliza a comunicacao
comunitaria para cobrar as autoridades de projetos de lei acerca de animais
domeésticos, da castracdo gratuita e também do funcionamento da zoonoses. O povo
fala para o povo e isso gera proximidade e afinidade.

Por outro lado, por ser uma comunica¢do do povo para 0 povo, que ndo ha
investimento e profissionalismo, as mensagens ndo conseguem chegar a um publico

maior. E neste aspecto que a comunicacdo organizacional integrada auxilia a
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comunitaria, pois a comunicagéo integrada ajuda no desenvolvimento e na diviséo
da comunicagdo, ao facilitar o aprofundamento em cada area da comunicacéo.

Dessa forma, a seguir apresenta-se o tema comunicagao organizacional integrada.
2.4 COMUNICACAO ORGANIZACIONAL INTEGRADA

A comunicacdo organizacional integrada abrange diversas é&reas da
comunicacao, formada pela comunicagdo mercadoldgica, institucional, administrativa
e interna. (KUNSCH, 2003).

A comunicacdo mercadoldgica envolve o marketing e a publicidade da
organizac&o. E essa comunicagio que lida com a busca de subsidios para que a
organizagéo se mantenha. Pois, ao divulgar o servigo prestado e expor os resultados
positivos, a organizagdo ganha destaque e, com isso, consegue persuadir 0s
interessados em tal organizacdo. (KUNSCH, 2003).

Jé a comunicacao interna, como o proprio nome diz, é voltada para o publico
interno da organizagdo. Essa comunicagdo visa inteirar 0s integrantes da
organizagcdo para que haja uma troca de experiéncias pessoais que ajudem no
desenvolvimento da organizagdo como um todo. (KUNSCH, 2003).

A comunicacdo administrativa esta dentro da interna, pois é nessa
comunicacdo que se viabiliza o sistema organizacional. Ja que cabe a parte
administrativa coordenar os recursos e planejar a melhor maneira para que eles
sejam utilizados. (KUNSCH, 2003).

Enquanto isso, a comunicacao institucional esta ligada a visdo, missdao,
valores, filosofia e politica da organizacdo. E por meio dessa comunicagio que a
imagem da organizacao sera construida.

A integracdo entre as comunicagcdes sdo fundamentais para o0
desenvolvimento da organizagéo. Cruz (2007, p. 197) explica:

A falta de informac0es sistematizadas para a comunicagao e, efetivamente,
a falta de um planejamento estratégico de comunicagdo organizacional
fazem com que os problemas de comunicacdo se avolumem, podendo
causar distor¢des de relacionamento de ordem pessoal e profissional e, em

muitos casos, prejudicar a imagem e a lucratividade da empresa. (CRUZ,
2007, p. 197).

No caso de uma organizagdo sem fins lucrativos, se a imagem é prejudicada

e a ONG néo consegue donativos, a organizacdo passa a oferecer menos servicos a
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populagdo e pode até encerrar suas atividades. Segundo Bueno (2014), poucas

instituicbes fazem uma real comunicagéo integrada.

Em segundo lugar, a comunicacgdo estratégica, para assim ser considerada,
necessita estar respaldada em pesquisas, bancos de dados inteligentes,
metodologia de avaliagdo/mensuracdo e para a construcao de cenarios.
N&o pode ficar a mercé da intuicdo, do feeling dos gestores, aquela velha e
ultrapassada conversa de que “minha experiéncia garante o que estou
fazendo”. (BUENO, 2014, p. 19).

Dessa forma, fazer um diagnostico da comunicacdo organizacional é
necessario para que estratégias sejam desenvolvidas de acordo com as

necessidades. Trevisan (2003) apud Cruz (2007, p. 198) argumenta:

[..] a comunicacéo integrada necessita de um processo de planejamento
estratégico, pois requer uma visao acurada e abrangente das necessidades
comunicacionais da organizagdo para atingir o objetivo final, que é o de
contribuir para a construcdo das imagens interna e externa da empresa.
Pressupde a sinergia e a integracao entre as diversas areas, ferramentas e
necessidades de comunicagdo de uma organizagdo. (TREVISAN 2003 apud
CRUZ 2007, p. 198).

Neste aspecto, visando que a ONG GARRA de Marilia/SP seja reconhecida
pelo seu trabalho, o foco na comunicacdo institucional é importante para que,
posteriormente, haja a sinergia entre as diversas comunicagdes. Assim, a
comunicacao institucional ir4 contribuir para a melhora da imagem externa da
organizagdo. No préximo item discute-se mais especificamente a comunicacao

institucional e seus instrumentos.

2. 4.1 Comunicagao Institucional e seus instrumentos

A comunicagdo institucional é voltada para a instituicho e como ela se
apresenta para a sociedade, colaboradores e opinido publica. (KUNSCH, 2003).
Esse tipo de comunicacdo abrange diversas areas do conhecimento, como cita
Kunsh (2003) e seus instrumentos sdo: relagbes publicas, jornalismo empresarial,
editoracdo multimidia, imagem corporativa, propaganda institucional, marketing
social, marketing cultural e assessoria de imprensa. (KUNSCH, 2003). Para a autora,

a comunicagao institucional tem que funcionar em harmonia.

As organizacdes modernas ndo podem se limitar apenas a divulgacdo dos
seus produtos ou servicos. Necessitam se identificar perante um publico
consumidor cada vez mais exigente. A comunicacdo institucional deve
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agregar valor ao negdcio das organizacbes e contribuir para criar um
diferencial no imaginario dos publicos. (CAMARGO, 2001, p. 15).

A imagem corporativa é o que o publico pensa sobre a organiza¢do. Segundo
Kunsch (2003, p. 171), é “0 que estd na cabeca do publico a respeito do
comportamento institucional das organiza¢gfes”. O termo imagem relaciona-se com o
subjetivo de cada um, com o abstrato. J& a identidade corporativa esté ligada a
personalidade, refletindo todas as atividades desenvolvidas pela organizagéo.
(KUNSCH, 2003).

Na editoragdo multimidia, os produtos de comunicag&o recebem o tratamento
devido de acordo com a plataforma em que serdo veiculados. Para as relacdes
publicas, cabe a organizacdo da comunicagdo dentro de determinada instituicdo e
também analisar como se porta esse publico, para que a comunicagdo seja efetiva.
(KUNSCH, 2003).

Quando se trata de propaganda, a propaganda institucional visa divulgar as
acOes da organizacao a fim de trazer prestigio para a instituicdo. Por outro lado, h& o
marketing social, que esta ligado a ag6es sociais. Esse instrumento visa aderir uma
causa, no caso do GARRA , essa causa seria 0 bem-estar animal. Ha também o
marketing cultural, que se relaciona com o fortalecimento da cultura na sociedade.
(KUNSCH, 2003).

Ja o jornalismo empresarial vai desde boletins as revistas especializadas
sobre as organizagbes, e junto as relacdes publicas, ele organiza “os fluxos de
irradiacdo das informacgdes sobre as organizagdes”. (KUNSCH, 2003, p. 168). E a
assessoria de imprensa cuida da relagdo da organizagdo com a imprensa, pois a
assessoria que entra em contato com o grande publico e com a midia, seja ela
impressa, digital ou eletronica. (KUNSCH, 2003).

Bueno (2014, p. 118) destaca a importancia dos colaboradores para a
organizagéo e que eles tem que ser levados em consideragdo ao fazer campanhas
para divulgar a imagem da instituicdo. Pois, muitas vezes, a comunica¢cdo ndo é
verdadeira, ela ocorre, exclusivamente, para atrair novos colaboradores e néo
demonstra transparéncia.

Tendo isso em vista, a comunicagdo institucional e mais precisamente a
assessoria de imprensa € uma area de conhecimento do jornalista e auxilia na
construgdo da imagem da instituicdo na sociedade. Por isso, a seguir explora-se o

papel da assessoria de imprensa na comunicagao institucional.
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2.4.1.1 Assessoriade imprensa

O Terceiro setor, como ja foi dito, ndo possui muitos incentivos, entéo ter um
bom relacionamento com a midia € de extrema necessidade. Pois, segundo Kunsch
(2003, p. 189): “Para que as organizacdes atinjam um grande ndmero de pessoas,
terdo de usar, necessariamente, os veiculos de comunicacdo de massa”. Por esse
motivo, o jornalista como assessor de imprensa tem uma grande importancia na

comunicagao da organizagao. Para Ferraretto e Ferraretto:

O conceito de assessoria de imprensa, portanto, esta relacionado a dois
aspectos fundamentais: a necessidade de divulgar opinides e realizagbes
de um individuo ou grupo de pessoas e a existéncia das instituicbes
conhecidas como meios de comunicacdo de massa. (FERRARETTO;
FERRARETTO, 2009, p. 21).

Sendo assim, cabe a assessoria de imprensa fazer o intermédio entre
instituicdo e midia, utilizando de técnicas jornalisticas para que a mensagem da
organizag&o néo-governamental se propague nos meios de comunicagdo de massa,
como jornais impresso e televisdo. No livro “Assessoria de Imprensa e
Relacionamento com a Midia”, Curvello (2003) explica que diversas pesquisas na
area de comunicacdo concluiram que a formacgdao profissional de um comunicador é
muito importante dentro de uma organizagdo, ja que eles conseguem detectar os
problemas. Em outro capitulo, Monteiro (2003) expde que as organiza¢gfes tém uma
intengdo ao colocar-se junto da midia, pois querem que 0 seu trabalho seja
referéncia e, deste modo, mostram ao publico uma representacédo de sua atuacao.
Estar na midia é importante para as instituicbes que ndo possuem dinheiro para
investir na area de marketing e propaganda. Quando uma acao da organizagao vira
noticia, isso gera uma repercussao positiva que volta para a organizagdo, muitas
vezes, em forma de contribuicdo. Monteiro diz: “A midia passa, entéo, a ser arena ou
campo social no qual esses interesses tornam-se visiveis na batalha pela conquista
do apoio da opinido publica.” (MONTEIRO, 2003, p. 147).

Entre as funcdes e produtos desenvolvidos pelo jornalista, enquanto assessor
de imprensa, estdo: o abastecimento de informacdes relativas a organizagéo para o0s
veiculos de comunicagéo, por meio de releases, press kits e outros elementos. Além
de produzir house organs e produtos jornalisticos em texto, foto e video. Também

faz parte da rotina jornalistica manter a mailing list atualizada e pensar em
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estratégias de comunicagdo. Além disso, cabe ao jornalista editar periddicos
externos e internos, controlar os arquivos sobre o assessorado e participar das
estratégias de comunica¢éo. (FERRARETTO; FERRARETTO, 2009).

Entdo, o jornalista, por conhecer o funcionamento dos meios de comunicagéo
e ter o embasamento necessario, consegue analisar a comunicagdo institucional e
propor mudancas para que essa comunicacdo seja eficiente nas midias e que a
organizacgé&o alcance seus objetivos.

Por outro lado, é importante pensar sobre a transparéncia na comunicagao da
organizagdo. Bueno (2014, p. 35) reflete sobre a ética e profissionalismo que o

jornalista deve ter para repudiar mecanismos que tentam maquiar a opinido publica.

O comunicador empresarial do futuro deve ser ético, transparente,
democratico e ser leal com as organizagcdes (muitos jogam de todos os
lados tentando parecer bem na fita e salvar sua pele), sem afrontar o
interesse publico. (BUENO, 2014, p. 63).

Para Ferraretto e Ferraretto (2009, p. 32), é importante entender a diferenca
entre plano, planejamento e estratégia. O plano é a providéncia tomada para atingir
o planejamento. Desse modo, o planejamento é constituido por véarios planos. E, por
fim, as estratégias sdo “taticas que precisam ser aplicadas inesperadamente,
qguando uma determinada situagéo envolve o assessorado e exige acdes especiais
por parte do jornalista”.

Tendo isso em vista, um estudo exploratorio foi desenvolvido para aprofundar
a analise e estudar quais sdo as melhores acbes de comunicagdo a serem
desenvolvidas para o GARRA da cidade de Marilia/SP.
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3 ESTUDO EXPLORATORIO GARRA

Por meio do estudo exploratorio que visa explorar e coletar informagdes sobre
determinado assunto, busca-se identificar o funcionamento da organizagdo né&o-
governamental GARRA da cidade de Marilia/SP. Também se busca entender como
a ONG atua na cidade por meio de eventos, parcerias e como isso influencia em sua
atuacdo. Outro aspecto importante é analisar como € a estrutura da GARRA para
identificar os aspectos positivos e negativos e assim delinear quais mudangas séo
necessdarias. A partir dessa analise, foram abordadas todas as formas de
comunicagao para que seja proposto um plano de comunicagéo institucional para a

ONG GARRA e algumas estratégias de comunicag&o.

3.1 APRESENTACAO DO GARRA

O “Grupo de Apoio Resgate e Reabilitagdo Animal’ de Marilia/SP (GARRA) foi
criado oficialmente no dia 1° de abril de 2014. Antes disso, um grupo de pessoas
recolhia e cuidava dos animais de rua. Localizado no distrito de Padre Nobrega, o
abrigo da ONG conta com cerca de 30 cdes e os gatos ficam em lares temporarios.
O GARRA atua no resgate de animais abandonados em situagdo de risco, que
recebem o devido tratamento em clinicas veterinarias da cidade e véo para o abrigo
da organizacéo até encontrarem um lar definitivo. O Unico apoio que a organizagéo
recebe da prefeitura sdo os espagos cedidos para a realizagéo das feiras de adogéo.
Em determinadas ac¢Bes, o0 GARRA consegue firmar parcerias desde clinicas
veterinarias até supermercados. A ONG é formada pela presidente Helena Barradas
S4a e a vice Ana Garcia, na tesouraria estdo a Fabiana Straioto e a Josiani Facchini,
além disso, a Aline Franm atua na secretaria (informagéo verbal'). Outras pessoas
ajudam em eventos, limpeza do abrigo e nas feiras de adog&o. Apesar de ter uma

estrutura bem definida, a organizagcdo nao possui missao, visao e valores.

! Informaces obtidas pela autora na forma de observacéo participante, quando a autora era colaboradora da
organizacao.
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Figura 1 - Organograma do Garra Marilia/SP.
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Fonte: Elaborada pela autora.

Para angariar fundos, o GARRA promove eventos beneficentes na cidade de
Marilia/SP. Seu principal evento € a “Feira de Adoc¢ao” (Figura 2).

Figura 2 — Panfleto de divulgacéo nas redes

sociais.

™

NO DIA DAS BOAS AGOES TAMBEM TEM ;sSDE;% das)
- \ Bas: )
FEIRA DE ADOCAO DO @ arra ’\Agf,s- )

A l' _‘ j{;‘_
LOCAL: 10/06

PHAGA DA EMDURB DAS 09 HRS AS 13 HRS

Fonte: Facebook GARRA Marilia (2016a).
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A “Feira de Adog&o” ocorre em lugares de facil acesso na cidade. Em média,
seis animais sdo adotados em cada feira, 0 que € um numero bom. Geralmente,
ocorre em um espaco cedido pela prefeitura ou por alguma empresa privada (Figura
3).

Figura 3 — Feira de Adocdo do GARRA Marilia/SP.

¥

Fonte: Elaborada pela autora (2016).

As feiras ocorrem, geralmente, aos finais de semana com animais resgatados

pela organizacdo, em sua maioria filhotes (Figura 4).

Figura 4 — Filhotes para adocao do GARRA
Marilia/SP.

Fonte: Elaborada pela autora (2016).
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Os animais sdo colocados em exposicdo para as pessoas que desejam
adota-los. (Figura 5). Eles recebem um documento e a castragdo € gratuita. Ao
adotante, cabe preencher um documento com os dados e acompanhar a adaptacao

do animal em seu novo lar.

Figura 5 — Exposi¢do dos animais para

Fonte: Elaborada pela autora (2016).

Além disso, O GARRA promove pedagios, esporadicamente, na cidade de
Marilia, Sdo Paulo. Os membros da ONG junto aos voluntarios arrecadam doces,
balas e chicletes para que sejam vendidos no semaforo (Figura 5). O local escolhido
pela ONG é sempre em alguma via com grande fluxo de automoveis. Enquanto o
seméforo estd fechado, os voluntéarios pedem donativos e passam alguma

mensagem importante, seja sobre posse responsavel ou castracdo. Em média, o
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pedagio arrecada seiscentos reais, que é um valor consideravel (informacgao

verbal?).

Figura 6 — Panfleto de divulgacdo nas redes sociais.

Fonte: Facebook GARRA Marilia (2016b)

Algumas outras agfes sdo desenvolvidas quando a organizagdo recebe a
doacgéo de algum objeto de valor. Os colaboradores fazem uma rifa para gerar mais
dinheiro para 0 GARRA, pois assim a ONG consegue pagar as dividas que tém com
algumas clinicas veterinarias. Outra estratégia € a “Feira de Sobremesa” (Figura 7),
em que a ONG pede doacéo de doces para os voluntarios e simpatizantes da causa

e depois disso, realiza uma feira. Nela, os doces sao vendidos para também gerar

? Informag@es obtidas pela autora na forma de observacio participante, quando a autora era colaboradora na
organizacao.
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renda para a organizagdo. Em média, sdo arrecadados novecentos reais

(informag&o verbal).

Figura 7 — Feira de sobremesa.

i. &1\\&1} -'. 4
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Fonte: Facebook GARRA Marilia (Och)

8 Informagdes obtidas pela autora na forma de observacdo participante, quando a autora era colaboradora na
organizagao.
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A organizacao tem parceria com a “Center Dog” e “Vet Care”, clinicas da
cidade que conseguem um melhor prazo para o pagamento. Além disso, a renda da
ONG vem somente dos eventos e de doacdes fixas e esporadicas.

O GARRA Marilia possui um site*, porém ele é pouco desenvolvido e
atualizado. O mesmo ocorre com o perfil no Instagram®, Youtube® e Google+’. O
nico meio que a organizag&o utiliza com frequéncia é o Facebook®. Pensando no

publico estratégico que a organizacdo deve focar, pode-se analisar:

Figura 8: PUblicos estratégicos do GARRA.

Colaboradores

Protetores Parceiros

Donos de

animais de
estimacao

Fonte: Elaborado pela autora.

O publico estratégico do GARRA se concentra em trés bases: colaboradores,

protetores, donos de animais de estimac¢éo e os parceiros. Os colaboradores séo a

* http://garramarilia.com.br

5 https://www.instagram.com/ong_garra

® https://www.youtube.com/channel/UCEhJxhYnOjNvovCswOGc7DQ
" https://plus.google.com/105517639271788933776

® https://www.facebook.com/garramarilia/
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sustentacdo da organizagdo, pois sem eles ndo h& contribuigdo com méo de obra e
dinheiro. E importante para o0 GARRA conquistar essas pessoas engajadas em
organizagOes e terceiro setor, porque assim a ONG é fortalecida. O outro publico
estratégico sdo os protetores de animais, pessoas preocupadas com o bem-estar
animal e engajadas nas redes sociais. Elas publicam, curtem e compartilham
conteddos relacionados aos animais, desde cdes e gatos perdidos até eventos
beneficentes. O outro publico estratégico que ONG deve pensar para direcionar
suas a¢bes sdo os donos de animais domeésticos. Em uma noticia publicada no
portal G1, em 2013, o IBGE estimou que 44,3% dos domicilios do Brasil possuem
pelo menos um cachorro e que 17,7% dos domicilios possuem pelo menos um gato.
Além disso, o IBGE também estimou que o numero de cachorros de estimagéo
ultrapassou o nuamero de criancas até 14 anos. Sdo 52,2 milhdes de cées contra
44,9 milhdes de criangas. Pensando nisso, pessoas que gostam de animais de
estimagédo sdo um alvo para a organizagéo, que tem a oportunidade de mostrar seu
trabalho e também atrair novos colaboradores. Além disso, apesar da organizagao
ndo possuir parceiros fixos, é preciso pensar neles como um publico estratégico.
Pois, a parceria esporadica pode tornar-se uma parceria fixa. Ao mostrar-se uma

organizagdo organizada e com uma boa organizagdo, isso atraird os parceiros.

3.2 DIAGNOSTICO ORGANIZACIONAL

O GARRA Marilia possui uma hierarquia bem definida, como foi exposto no

organograma.

Administrar uma organizagdo consiste em planejar, coordenar, dirigir e
controlar seus recursos, de maneira que se obtenham alta produtividade,
baixo custo e maior lucro ou resultado por meio da aplicacdo de um
conjunto de métodos e técnicas. (KUNSCH, 2003, p. 152).

Sendo assim, a comunicagcdo administrativa dentro da organizacdo é bem
desenvolvida, pois seus membros da organizacdo conseguem administrar 0s
recursos e assim a ONG mantém os servicos que sdo prestados a sociedade. Em
sua pagina no Facebook, a organizacéo posta a planilha de gastos mensais da ONG
e das doagbes que entraram (Figura 9) . Ao tornar publica a planilha de gastos
mensais, a organizacdo mantém a transparéncia com os colaboradores. Isso
porque, além de divulgé-la, os membros da ONG pedem para que, se alguém néo

encontrou o seu nome entre as doagdes, avise a organizagdo. Assim, os membros



30

conseguem analisar o que pode ter acontecido. A divulgacdo também é valida para
que os colaboradores tenham ciéncia do quanto é gasto com racao, tratamento

veterinario e aluguel do abrigo.

Figura 9 — Prestacéo de contas da organizacao.

Selagéo de Lancamentos. .) Online
Data  Cliente ou Fomecedor Descricéo Documento Valor
01/03/2016 Cabo Souza Aluguel -1.300,00
01/03/2016 Diversos - Ent FEV Trabalho de FEV 1.300,00
01/03/2016  Suely Pedrosa Doagéo 25,00
02/03/2016  Gessica Carla Doagéo Deposito 50,00
05/03/2016 Rafael TB Doagéo Boleto 50,00
i 07/03/2016 CEF DEB PJ Cesta -29,00
08/03/2016 Deise - madrinha Neguinho Doagao 100,00
08/03/2016 Doagéo néo identificada Deposito em lotérica 15,00
08/03/2016 CPFL CPFL chacara antiga -109,15
10/03/2016 Maria Cristina Doagéo 50,00
10/03/2016 Nataly Doagéo 150,00
10/03/2016 Maria Eliza Doagéo 20,00
10/03/2016 Eloisa Doagdo Boleto 20,00
10/03/2016 Ana Claudia Doagéo Boleto 30,00
10/03/2016 Yvan Doagéo Depésito 50,00
18/03/2016 Center Dog Parcelamento 2015- 3de 8 -687,50
18/03/2016 Gabriela Vakinha depésito 41,30
19/03/2016 Brecho Brecho 200,00
19/03/2016 Garra Bingo - Venda de Cartelas 1.990,00
20/03/2016  Flavio & Amigos Doagéo 100,00
20/03/2016 Garra Venda de Camiseta 25,00
20/03/2016  Deth Doagéo Boleto 20,00
» 20/03/2016 Guto Doagéo Pra Ragéo Deposito 80,00
20/03/2016 Deth Doagéo Mensal Ean:;egue 20,00
izandra

21/03/2016  Elter e Jussara - padrinhos Doagéo Depésito 50,00
21/03/2016 Vakinha Thais Osaka Vakinha depdsito 240,00
23/03/2016 Vale Verde Pagamento Notas -301,20
23/032016 Vale Verde Saldo Devedor gt 152080
24/03/2016  Luci Amalia Doagéo Para Ragédo Deposito 80,00
24/03/2016  Ragao Compra de Ragdo -240,00
24/03/2016  Ragéo Racéo - comprada $ caixa Pagamento -234,00
25/03/2016 Michele doagéo boleto 50,00
25/03/2016  Patricia Cassia Doagéo boleto 30,00
26/03/2016 CEF Taxas - Boleto (dias variados) -18,95
28/03/2016 LucianaL CC Doagéo (vermifugos) 50,00
28/03/2016 CEF Taxa de manutengéo e taxa de boletos E:mo il -3345
29/03/2016  Produtos Garra Calendarios 45,00
29/03/2016 Garra Capstar Renato -37,00
* 29/03/2016  Center Dog Vacinas V10 -250,00
30/032016 Giselle Doagio p Renato - Clin Vet Care £ 50,00
30/03/2016 Melissa Nava Doagéo P Pedrita Depésito 30,00
30/03/2016 Cassia Tosin Doagéo P Pedrita Depésito 50,00
31/03/2016 Raquel Torres Doagio P Pedrita f"’\"“rz’g“s 50,00
31/03/2016  Maristela Doagéo para ragéo 80,00
Data  Cliente ou Fomecedor Descrigdo Documento Valor
Total 380,25

Fonte: Facebook GARRA Marilia (2016d).
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O GARRA Marilia utiliza a comunicacgdao interna para transmitir as mensagens
aos demais colaboradores da organizacdo. Observa-se que a ONG também utiliza
as redes sociais para fortalecer a comunicagdo com os colaboradores, seja para
comparecer aos eventos e/ou divulgar animais disponiveis para a adocdo. Para
Rhodia (1985 apud Kunsch 2003):

A comunicacéo interna € uma ferramenta estratégica para compatibilizagcao
dos interesses dos empregados e da empresa, através do estimulo ao
dialogo, a troca de informacdes e de experiéncias e a participacdo de todos
os niveis (RHODIA 1985 apud KUNSCH 2003, p. 154)

Deste modo, observa-se que a comunicagao interna da organizacéo abrange
os interessados, uma vez que os colaboradores e membros se engajam nas redes

sociais e também nos eventos (Figura 9).

Figura 10 — Divulgacéo nas redes sociais.

07/05

DRSO3 HRSIAS 13(HRS

PRECISAMOS DE VOLUNTARIOS

Fonte: Facebook GARRA Marilia (2016e).

Além da divulgagdo na péagina oficial da ONG, os colaboradores também
compartilham o contetldo em seus perfis pessoais. Dessa forma, um publico maior é
alcancado.

Em contraponto, a comunicacdo mercadolégica ndo é desenvolvida no
GARRA Marilia. Na pagina da ONG, o principal foco da comunica¢do mercadoldgica
€ a divulgacao dos eventos da organizacdo, a fim de arrecadar doacgdes e dinheiro
para subsidiar as necessidades. E ha também a divulgacéo, por meio de fotos, de
alguns parceiros da ONG, como o “Supermercado Tauste” e a clinica veterinaria “Vet

Care”. Ademais, ndo existem outros meios de comunica¢do mercadoldgica.
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Quando se trata da comunicagao institucional da organizagdo, o GARRA
Marilia utiliza a pagina no Facebook para mostrar um pouco da instituicdo. Ha
também o site da instituicao, porém ele ndo é divulgado e ndo possui informacdes

além das encontradas na pagina do Facebook. Na descricao da ONG, encontra-se:

O Garra comegou em 2014, tendo sua data de fundacdo o dia 1° de abiril.
Comecgou com um grupo de 5 pessoas que ja praticavam o voluntariado em
outra ong, mas perceberam que, formando o Garra, poderiam somar nesta
ardua missdo. Assim, depois de muitas conversas e ponderagfes, a ong
Garra foi criada, inicialmente atendendo cerca de 30 caes, numa chacara na
zona leste da cidade. Esse grupo de pessoas comecou a difundir as ideias,
seus ideais, pautando seu trabalho no amor pelos animais e na
transparéncia. Assim, outros amigos - conhecidos e desconhecidos - foram
se juntando, unidos por uma causa. Apesar de a Ong ser estruturada e
possuir diretoria, entendemos que o Garra € como um barco a remo, e cada
pessoa nova que se junta a nds € uma pessoa a mais para remar contra o
abandono e a crueldade, tendo como norte o cuidado com 0s animais, o
encaminhamento destes para lares responsaveis, hasteando a bandeira da
castracao e da adocdo consciente. (GARRA, 2016f).

Pelo texto de apresentacdo, pode-se perceber que a ONG né&o possui a parte
de comunicagdo organizacional bem estruturada. Apesar de ter a intencdo de

apresentar a organizacao, o texto pode ser mais direto e melhor estruturado.

3.2.1 Assessoriade Imprensa

Ao analisar as midias digitais que o GARRA Marilia utiliza para se comunicar,
pode-se notar que a presenca de uma assessoria de imprensa € quase nula. Em
uma répida busca pelo Google nota-se que sdo poucas as noticias relacionadas a
organizagdo nos jornais da cidade. Além de terem sido publicados no ano passado,
uma delas expde um problema da ONG com o descarte dos dejetos dos animais.
Visto que é necessaria essa boa relacdo com os meios de comunicagéo, para que
assim a organizacdo seja vista e reconhecida pela prestacdo de servicos e como
uma instituicdo engajada no meio, noticias negativas sobre a instituicio pesam
nessa relagdo podem ser prejudiciais.

Além disso, por meio da pagina do Facebook é possivel entrar em contato
com a organizagdo, que € respondida por membros do GARRA. Ou seja, mesmo
gue sejam membros da organizacdo, por ndo possuirem conhecimento teorico e
técnico, muitas vezes essa comunicacao € falha, gerando ruidos. Nota-se que para

fortalecer a comunicagéo institucional da ONG é necesséario melhorar a parte de
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assessoria de imprensa. Pois € por meio dela que o GARRA Marilia ird fortalecer
sua imagem como instituicdo. Tendo isso em vista, a seguir expde-se um plano

comunicacional para a organizagao.

3.3 Estratégias de comunicagéo

Ao analisar o funcionamento das comunicaces no GARRA Marilia, nota-se
gue a comunicacdo Iinstitucional e a assessoria de imprensa sdo as mais
fragilizadas. Devido a isso, propde-se um plano comunicacional voltado para a
assessoria de imprensa a fim de fortalecer a comunicagdo institucional da
organizacao. Inicialmente, foi reformulado o texto de apresentagdo da organizagéo e
a criacdo da identidade organizacional, com misséo, visdo e valores. Além disso,
foram propostas mudangas no sistema comunicacional do GARRA, para que a ONG

consiga executar uma boa comunicagdo com o publico.

Figura 11- Misséo, Visao e Valores.

GARRA Marilia

Fonte: Elaborada pela autora.

Deste modo, ao analisar o comportamento da organizag¢ao perante os animais
abandonados desde o resgate, tratamento, abrigo e disponibilizacdo do animal para
a adocao, propde-se a missdo: ajudar os animais abandonados a terem qualidade
de vida e um final feliz. Além disso, prop&e-se algo visual para ser divulgado nas

redes sociais.
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Figura 12 — Missao do GARRA Marilia/SP.
Missao

Ajudar os animais
abandonados a terem
qualidade de vida
e um final feliz

.. Grupo de Apoio, Resgate e
*GARRY
Fonte: Elaborada pela autora.

A visado representa aonde a organizacéo quer chegar. Neste caso, propde-se

a visdo: Dar um lar para todos os animais abandonados. Além disso, também é

proposto algo visual para ser divulgado nas redes sociais.

Figura 13— Visdo do GARRA Marilia/SP.

VISAO

Dar um lar

para todos

0s animais
abandonados

.‘ Grupo de Apoio, Resgate e
GR abilitagio Anmli\

Fonte: Elaborada pela autora.

J& os valores do GARRA sdo uma unido do que pode se perceber com o

estudo exploratorio. Deste modo, propfe-se que os valores sejam: 1- Amor aos
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animais. 2- Responsabilidade 3- Transparéncia. 4- Comprometimento. 5- Respeito.

Além disso, propde-se algo visual para ser divulgado nas redes sociais.

Figura 14 — Valores do GARRA Marilia/SP

Valores

1- Amor aos animais
2- Responsabilidade
3- Comprometimento
4- Transparéncia
5- Respeito

.. Grupu de ﬂpmu Resgmz

GReabrllugao Apimal de Marilia

Fonte: Elaborada pela autora.

Para complementar e fortalecer a comunicacdo institucional, também se
propbe uma mudancga no texto de apresentacdo da organizacdo. Sendo ele: “O
GARRA (Grupo de Apoio Resgate e Reabilitagdo Animal) foi fundado em 1° de abril
de 2014. Difundindo ideias, pautando o amor pelos animais e visando sempre a
transparéncia, o GARRA comegou a ganhar colaboradores — conhecidos e
desconhecidos — todos unidos por uma Unica causa. Junte-se a ndés para remar
contra o abandono e a crueldade, para hastearmos a bandeira da adogé&o
responsavel, da castracdo e da adog&o consciente.”

Entdo, apds fortalecer a base da comunicagéo institucional, pode-se iniciar o
trabalho de divulgacéo e assessoria de imprensa da ONG. Como o Facebook é a
principal rede social e o principal meio de comunicagédo, propde-se que sejam
divulgadas mais informagdes pertinentes e relativas ao GARRA para que a imagem

da instituicéo seja ainda mais fortalecida.



Figura 15 — Vocé sabia?

Vocé sabia?

O IBGE estimou que
44,3% dos domicilios
do Brasil possuem
pelo menos um cachorro.

.. Grup de Apoio, . Res esgate e

GR eabilitacio Ani mle'rLrll
Figura 16 — Vocé sabia?

Vocé sabia?

Fonte: Elaborada pela autora.

A castracao previne
doencas graves e
evita o abandono de
filhotes indesejados.

.. Gmp de Apoio Res sgate e

“QaRRR

Fonte: Elaborada pela autora.
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Figura 17 — Vocé sabia?

Vocé sabia?

O IBGE estimou que
17,7% dos domicilios
do Brasil possuem
pelo menos um gato.

Gmp de Apoio, Res sgate e

Girrx

Fonte: Elaborada pela autora.

Figura 18 — Vocé sabia?

Vocé sabia?

O GARRA tem uma
vaquinha online e
vocé pode contribuir
com qualquer valor.

.. Grup de Apoio, , Res: esgate &
GR eabilitagdo Ani mIdLHI
Fonte: Elaborada pela autora.

A proposta é que o GARRA Marilia/SP divulgue um “Vocé sabia?” por dia.
Pois, ao divulgar animais para adoc¢éo, perdidos e abandonados, a organizagdo

esquece-se de valorizar o seu trabalho. E, ao fazer isso, a organiza¢cédo consegue
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atrair a atencdo dos publicos estratégicos. Depois, propde-se que, semanalmente, a
organizagdo traga entrevistas com profissionais de veterinaria, além de relatos de
adotantes, também € interessante abrir um espago para possiveis parceiros. Ao
fazer isso, a organizacdo podera atrair visitantes para pagina e para o trabalho
realizado pela ONG.

Entdo, apds fortalecer essa comunicacdo nas redes sociais, 0 GARRA
Marilia/SP focara em uma maior divulgagéo, utilizando os meios de comunicacéo de

massa para expandir os horizontes e atrair novos olhares para a organizacao.

3.4 Consideracdes sobre a Pesquisa Explorat6ria

Ao realizar o estudo exploratério do GARRA Marilia/SP, nota-se que a
organizagdo é bem estruturada e, inclusive, possui um estatuto (Ver anexo A).
Também dividem as fun¢des, voluntariamente, mantendo a hierarquia, desde a
presidéncia a secretaria. A ONG também sobrevive de doagBes de colaboradores e
de parcerias esporéadicas.

Observa-se que os eventos sdo a sustentagdo da divulgagéo do trabalho
desenvolvido pelo GARRA, contando com faixas e cartazes sobre o trabalho da
ONG e também de conscientizagdo. Em sua pagina no Facebook, a ONG foca na
divulgacdo desses eventos. Pode-se perceber que o GARRA assume um
compromisso de transparéncia e honestidade mediante as doagdes, visto que,
divulga mensalmente a entrada e a saida de dinheiro bem como a origem e o
destino.

Considera-se que a organizagdo possui muitas deficiéncias no ambito
comunicacional. A instituicho n&do possui verba para investir na parte na
comunicagdo e isso dificulta na divulgagdo da ONG e no fortalecimento da
comunicagao institucional, uma vez que as postagens nas redes sociais sdo, em sua
maioria, sobre animais perdidos, abandonados e para adoc&o. Deste modo, a
organizacédo foca na prestagdo de servicos e deixa de lado o fortalecimento da
identidade corporativa.

Nota-se também que a organizacdo possui perfis em diversas redes sociais,
mas que utiliza somente o Facebook, deixando as outras plataformas praticamente
abandonadas. Sendo assim, percebe-se que estrutura bem definida do GARRA

pode ser 0 pontapé para que uma boa comunicacédo seja desenvolvida.
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4 CONSIDERAGOES FINAIS

Ao pesquisar acerca da globalizacdo, observou-se o avango da tecnologia e
sua influéncia na comunicag&o e no terceiro setor. Pesquisando sobre terceiro setor
nota-se que ele surgiu para amenizar a desigualdade e os problemas coletivos que
ndo eram totalmente solucionados pelo poder publico. Entdo, a comunicacdo
comunitaria entra em agéo para “dar voz” aos cidaddos e a comunicacao integrada
para dividir e aprofundar cada &rea da comunicacé@o, desde a administrativa até a
parte de assessoria de imprensa. A partir dai, considerou-se a comunicacao
institucional e seus instrumentos e de que forma a assessoria de imprensa poderia
auxiliar esse tipo de comunicacao.

Sendo assim, ao considerar a pesquisa bibliografica, acredita-se que se
chegou a um dos objetivos da pesquisa: desenvolver uma pesquisa bibliogréfica
sobre comunicagdo organizacional integrada, comunicagdo institucional,
globalizagéo, terceiro setor, comunicagdo comunitaria e assessoria de imprensa. A
pesquisa bibliografica foi de suma importdncia para compreender e estudar o
GARRA Marilia/SP. Deste modo, ao executar uma pesquisa exploratéria no GARRA,
comprovou-se uma das hipdteses: a comunicacdo institucional da organizacao
possui falhas. Ao realizar o estudo exploratério acerca da organizacdo, alcangou-se
0 objetivo geral desta pesquisa que era realizar um estudo exploratorio sobre a
comunicagao institucional da organizacdo ndo governamental (ONG) GARRA na
cidade de Marilia/SP.

Jd que a ONG ndo possui verba ou parcerias que poderiam ajudar
financeiramente na divulgagédo e no fortalecimento da comunicac¢do institucional.
Consideou-se que a melhor forma seria elaborar um plano de comunicacéo.

Por outro lado, foi possivel verificar que a organizacdo utiliza o Facebook
para fazer essa comunicagao institucional e, assim, antes de realizar um plano de
assessoria de imprensa para fortalecer a comunicagcdo da ONG com as midias
locais, € necessario um plano de comunicagao para o Facebook.

Desse modo, considera-se que para a comunicagao institucional do GARRA
Marilia/SP ser fortalecida, € preciso dedicar mais tempo para a area comunicacional
da organizacao e ndo so para a prestacao de servico.

Além disso, percebe-se que a comunicacdo pode parecer simples para os

profissionais da area, mas para colaboradores de organiza¢des de terceiro setor,
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que dividem o trabalho voluntario com a vida profissional, ndo. E nesse aspecto que
este trabalho contribui cientificamente, ao pesquisar e analisar o terceiro setor e as
formas de comunicacdo. Pdde-se acrescentar um olhar cientifico sob uma
organizagédo ndo governamental do interior paulista, que pode servir de base para
outros estudos e analises acerca do tema e salientar a importancia da comunicacao
para o desenvolvimento do terceiro setor. Um olhar profissional e um plano de
comunicagcdo podem parecer pouca coisa, mas para uma ONG sao muito

significativos.
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ANEXO A — Estatuto do GARRA Marilia/SP

Estatuto do Grupo de Apoio, Resgate e Reabilitagdo Animal - GARRA

CAPITULO |
DA DENOMINAGAO, SEDE E FINS

Artigo 1° - O Grupo de Apoio, Resgate e Reabilitacdo Animal - GARRA, constituido por
Assembleia Geral realizada em 29 de marco, com sede a Rodovia Jodo Ribeiro de Barros
(SP 294), sentido Marilia-Oriente, 500 metros a frente do Presidio de Marilia, Chacara Canil,
Lote 11, Distrito de Padre Nobrega, Marilia / SP, CEP 17500-, € uma associacao de fins nao
econdmicos e de duracdo por tempo indeterminado. Sera regida pelo presente Estatuto e
pelas demais disposicfes legais pertinentes.

Artigo 2° - O Grupo de Apoio, Resgate e Reabilitagdo Animal - GARRA tem como finalidade
principal acbes de carater filantropico e de assisténcia social, voltadas para o alcance dos
seguintes objetivos sociais:
I. Com amparo em leis municipais, estaduais e federais, impedir e reprimir atos de
crueldade contra animais.
Il. Garantir que os direitos dos animais sejam observados e cumpridos.
I1l. Proteger e amparar, dentro das possibilidades, os animais que estejam em situacao
de risco ap6s abandono, negligéncia ou maus tratos.
IV. Encaminhar os animais resgatados para novos lares.
V. Realizacdo de Feiras de Adocdo visando o encaminhamento dos animais
resgatados, tratados e castrados para familias responsaveis que se
comprometam a assegurar o bem-estar do animal adotado.

Paragrafo Primeiro: Para a realizacdo dos objetivos indicados neste artigo, O Grupo de
Apoio, Resgate e Reabilitacdo Animal - GARRA podera realizar bazares, feiras, bem como
celebrar convénios, contratos, acordos e termos de parceria com empresas privadas,
empresas publicas e de economia mista, bem como com Orgéos publicos, organizacoes,
fundacdes, entidades de classe, outras associacfes e instituicdes financeiras publicas ou
privadas, desde que o pacto ndo implique em sua subordinacdo ou vinculacdo a
compromissos e interesses conflitantes com os objetivos da Associacdo, nem arrisque sua
independéncia.

Paragrafo Segundo: O Grupo de Apoio, Resgate e Reabilitacdo Animal - GARRA podera
receber doacles, contribuicdes, herancas, legados e qualquer outra modalidade de
incentivo de pessoas fisicas e juridicas, de direito publico ou privado, nacionais e
estrangeiras, bem como auxilios e subvengdes governamentais, com vistas a consecucao
de seus objetivos e finalidades a que se destina.

Artigo 3° - No desenvolvimento de suas atividades, O Grupo de Apoio, Resgate e
Reabilitacdo Animal - GARRA observard os principios da legalidade, impessoalidade,
moralidade, publicidade, economicidade e da eficiéncia e nao fara quaisquer discriminacoes,
nao admitindo controvérsias de racga, credo religioso, cor, género ou politico-partidarias em
suas atividades, dependéncias ou em seu quadro de associados.

Artigo 4° - O Grupo de Apoio, Resgate e Reabilitacdo Animal - GARRA ndo remunera, sob
gualquer forma, nenhum de seus associados, bem como n&o distribui lucros ou dividendos a
qualquer titulo ou sob nenhum pretexto, sendo que eventuais excedentes operacionais
serdo integralmente aplicados no desenvolvimento dos objetivos da associagéo.

Artigo 5° - O Grupo de Apoio, Resgate e Reabilitacdo Animal - GARRA podera adotar um
regimento interno que para disciplinar seu funcionamento, devendo o mesmo ser submetido
a aprovacao pela Assembleia Geral.
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CAPITULO II
DOS ASSOCIADOS, DOS SEUS DIREITOS E DEVERES
Artigo 6° - Poderdo associar-se somente pessoas maiores de 18 (dezoito) anos,
independente de classe social, nacionalidade, sexo, raga, cor ou crenca religiosa. A
associacdo se dara mediante convite ou aprovacao da Diretoria. O interessado devera:
|. Entregar cOpia autenticada de RG e CPF;

II. Concordar com o presente estatuto e os principios nele definidos;
lll. Ter idoneidade moral e reputacéo ilibada.

Artigo 7° - O Grupo de Apoio, Resgate e Reabilitagdo Animal - GARRA sera constituido por
um numero ilimitado de associados, distribuidos nas seguintes categorias:

I. Fundadores: serdo considerados fundadores os associados que participaram da
Assembleia de Fundacéo.

Il. Colaboradores: serdo considerados colaboradores os associados que contribuirem,
inclusive financeiramente, para a realizagédo dos objetivos desta associacéo.

Paragrafo Primeiro: A qualidade de associado é intransmissivel e ndo gera para 0s
herdeiros direitos patrimoniais.

Paragrafo Segundo: Os associados ndo responderdo, solidaria e nem subsidiariamente,
pelas obrigacGes ou compromissos de qualquer natureza contraidos pela associagao.

Artigo 8° - Sdo direitos do associado:

I. Votar e ser votado para os cargos eletivos da Diretoria e do Conselho Fiscal;

II. Tomar parte nas Assembleias Gerais;

[ll. Demitir-se.

Paragrafo Primeiro: O exercicio dos direitos de associado esta condicionado ao
cumprimento integral e regular dos deveres dispostos neste Estatuto.

Paragrafo Segundo — E direito do associado demitir-se da associacéo, a qualquer tempo,
guando julgar necessario, mediante pedido junto a Diretoria da Associagao.

Artigo 9° — S&o deveres do associado:

I. Respeitar e observar as regras deste Estatuto, as disposicbes regimentais e as
deliberacdes da Assembleia Geral;

II. Cooperar com a consecuc¢do dos objetivos da Associacéo;

lll. Comparecer nas Assembleias Gerais ou justificar a auséncia em até dois dias apds a
reunido.

IV.Comunicar qualquer irregularidade verificada dentro da Associacdo, para que sejam

tomadas as providéncias cabiveis pela Diretoria ou Assembleia.

Artigo 10 — Sé&o direitos do associado:
I. Votar e ser votado para qualquer cargo da Diretoria ou do Conselho Fiscal, na forma

prevista neste estatuto;
Il. Recorrer a Assembleia Geral contra qualquer ato da Diretoria ou Conselho Fiscal.

Artigo 11 — Sujeita-se a procedimento disciplinar e aplicagdo de penalidade o associado
cuja conduta:

| - Viole o Estatuto Social

Il - Seja contraria a decisao da Assembleia Geral

[l - Atente contra a honra da Associacdo

IV - Seja incompativel com as finalidades e valores da Associacao

V - Cause prejuizo econdmico para a Associacao

Artigo 12 — O associado cuja conduta se enquadre nas hipéteses do artigo anterior ficara
sujeito as seguintes penalidades:

| - Adverténcia;

Il - Exoneracéo dos cargos e fun¢des que exerca por eleicdo ou nomeacao;

[l - Excluséo.

Paragrafo Unico: Na aplicacdo das penalidades previstas neste artigo, serdo considerados
a natureza e a gravidade da infracdo, os danos resultantes para O Grupo de Apoio, Resgate
e Reabilitacdo Animal - GARRA, a vantagem auferida pelo associado infrator, as
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circunstancias agravantes ou atenuantes, os antecedentes do associado infrator e a
reincidéncia no cometimento de faltas apds procedimento disciplinar anterior.

Artigo 13 — Apdés tomar conhecimento da conduta faltosa, o Presidente notificara por escrito
o associado reclamado, comunicando as faltas que lhe sdo atribuidas e dando prazo de
cinco dias para apresentar suas razdes por escrito.
Artigo 14 — No prazo de até dez dias contados do recebimento das razdes do associado
reclamado, os membros da Diretoria decidirdo, por maioria simples, se houve a conduta
faltosa e qual a penalidade a ser aplicada.
Paragrafo Unico: A decisdo devera ser comunicada por escrito ao associado reclamado no
prazo de dois dias, sendo-lhe garantido o direito de recurso a Assembleia Geral, nos casos
das penalidades previstas no art. 11, 1l e lll.
Artigo 15 — O procedimento disciplinar previsto nesta secado respeitard os principios da
ampla defesa e do contraditoério.
CAPITULO llI

DA ORGANIZACAO ADMINISTRATIVA
Artigo 16 — O Grupo de Apoio, Resgate e Reabilitacdo Animal - GARRA exercera suas
atividades por meio dos seguintes 6rgaos:
I. Assembleia Geral;
Il. Diretoria;
[ll. Conselho Fiscal.
Artigo 17 — A Assembleia Geral é a instancia maxima deciséria da Associacdo, sendo
composta por todos os associados em pleno gozo de seus direitos, competindo-lhe deliberar
sobre todos os atos relativos a associacao e tomar as decisdes que julgar convenientes a
defesa e desenvolvimento do mesmo, sendo soberana nas resolu¢des nado contrarias as leis
vigentes e a este Estatuto.
Artigo 18 — Compete a Assembleia Geral:
I. Eleger, a cada 3 (trés) anos, os membros da Diretoria e do Conselho Fiscal;
Il. Destituir os membros da Diretoria e do Conselho Fiscal;
I1l. Excluir associados;
IV. Aplicar aos associados as penalidades previstas neste Estatuto;
V. Decidir sobre a organizacdo de novas unidades da associacéo;
VI. Deliberar e aprovar o plano de acéo e o orcamento anuais da associacao.
VII. Deliberar e aprovar as reformas e alteracées do presente Estatuto;
VIII. Deliberar e aprovar a aquisicdo de bens imoéveis pela associagao;
IX. Autorizar a alienacao ou instituicdo de 6nus sobre os bens pertencentes a associacao;
X. Deliberar sobre a dissolucdo da associagdo em ato especificamente convocado para tal,
a fim de que, como 6rgdo maximo decisorio, determine sobre a paralisacdo das atividades,
fechamento da sede, sub-rogacdo dos direitos e deveres de seus membros e destinacdo de
seus bens patrimoniais remanescentes.
XI. Decidir sobre alteragdo do Estatuto Social
Paragrafo Unico - Para a deliberacéo a que se refere o inciso Xl deste artigo, sera exigido o
voto concorde de pelo menos 2/3 (dois tercos) dos associados presentes a assembleia
especialmente convocada para este fim, ndo podendo ela funcionar, em primeira
convocacgdo, sem a maioria absoluta dos associados ou, nas convocac¢des seguintes, com
menos de 1/3 (um terco) deles).
Artigo 19 — A Assembleia Geral sera ordinaria ou extraordinaria.
Paragrafo Primeiro — A Assembleia Geral instalar-se-a ordinariamente, por convocacao da
Diretoria:
I. No primeiro semestre de cada ano para:
a) Analisar o orgamento e o desenvolvimento do plano de acéo;
b) Debater e deliberar sobre assuntos de interesse da associac¢éo;
c¢) Organizar agenda de eventos.
II. No segundo semestre de cada ano para:
a) Apresentacédo dos resultados alcancados;
b) Apresentacéo do Plano de Acédo e Orgcamento para o préximo ano;
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¢) Apresentacéo do Balango e aprovacao das contas;

d) Debates e deliberagBes sobre outros temas relevantes para a associacao.

lll. A cada trés anos para eleger os membros da Diretoria e do Conselho Fiscal.

Paragrafo Segundo — A Assembleia Geral reunir-se-a, extraordinariamente, a qualquer
tempo, por motivos de relevancia e/ou urgéncia, quando convocada pela Diretoria, por
requerimento de, pelo menos, 1/2 dos associados ou a pedido dos membros do Conselho
Fiscal.

Artigo 20 — A Convocacdo dos associados para Assembleia Geral dar-se-4 por meio
eletrénico, como e-mail. Sera requerida a confirmacéo de recebimento e comparecimento. A
convocacao devera ocorrer com 15 (quinze) dias de antecedéncia.

Paragrafo Primeiro — As Assembleias Gerais instalar-se-do em primeira convocagao com a
presenca de pelo menos 1/2 (metade) dos associados, e, em segunda convocagdo com
qualguer namero, sendo as deliberacdes feitas por metade mais um dos associados
presentes.

Paragrafo Segundo — As Assembleias Gerais instalar-se-do com a presenca de pelo
menos 1/2 metade) dos associados, sendo as deliberacBes feitas por pelo menos 1/2
(metade) dos presentes quando tratarem das seguintes matérias:

I. Alteracdo ou reforma total ou parcial do Estatuto;

Il. Exclusado de associado;

lll. Extincdo da associacao.

Artigo 21 — A Diretoria € um érgao administrativo e executor da associacdo, colegiado e
eleito pela Assembleia Geral, responsavel pela representacéo institucional da associacgao,
sendo composto por um presidente, um vice-presidente, trés secretarios e dois tesoureiros.
Paragrafo Primeiro — Compete a Diretoria:

I. Zelar pelo fiel cumprimento do presente Estatuto e das deliberacdes da Assembleia Geral
e divulgar a associacao;

II. Propor a Assembleia Geral as modificacdes que se fizerem necessarias no Estatuto;

[ll. Administrar a associacao;

IV. Aprovar e submeter a Assembleia Geral o plano de ag¢do e o0 orcamento anuais da
associacdo, acompanhando sua execucao;

V. Periodicamente, conforme previséo estatutaria, convocar Assembleia Geral Ordinaria;

VI. Deliberar sobre custos, despesas e encargos significativos ndo previstos no orcamento
anual.

VII. Convocar Assembleia Geral, a qualquer tempo, quando julgar necessario.

VIII. Assinar contratos e demais documentos que se fizerem necessarios.

Paragrafo Segundo — A eleicdo dos membros da Diretoria sera realizada a cada 3 (trés
anos), em Assembleia Geral, sendo permitida a reeleicdo de qualquer membro.

Paragrafo Terceiro — S&o expressamente vedados, sendo nulos e inoperantes, os atos de
qualguer membro da Diretoria que envolvam a associacdo em obrigacdes ou negocios
estranhos aos seus objetivos, finalidades e atividades.

Paragrafo Quarto — O trabalho desenvolvido pelos membros integrantes da Diretoria é
gratuito, por livre e consciente disposicdo da vontade de cada membro, ndo implicando em
vinculo empregaticio ou obrigacional de qualquer natureza.

Paragrafo Quinto — A Diretoria reunir-se-a4 pelo menos uma vez ao ano para avaliacdo de
suas atividades e consecucéo dos fins planejados.

Paragrafo Sexto — Os membros da Diretoria poderdo ser destituidos desde que haja justa
causa, definida esta em Assembleia Geral, em procedimento idéntico ao de exclusdo de
associado, previsto neste Estatuto.

Artigo 22 — Compete ao Presidente da Diretoria:

I. Zelar pelo fiel cumprimento do presente Estatuto e das deliberacdes da Assembleia Geral
e divulgar a associacao;

II. Orientar as atividades da associacéo, cumprindo e fazendo cumprir este Estatuto;

lll. Convocar e presidir Assembleias Gerais;

IV. Convocar as reunides da Diretoria que se fizerem necessarias, bem como presidi-las;
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V. Firmar, em nome da Associacdo, o aceite de doacgbes, convénios, termos de parceria,
termos de compromisso, contratos, titulos e acordos de qualquer natureza.

Artigo 23 — Compete ao Vice-Presidente da Diretoria:

I. Zelar pelo fiel cumprimento do presente Estatuto e das deliberacdes da Assembleia Geral
e divulgar a associacao.

[I. Substituir o presidente em sua falta ou em caso de impedimento;

I1l. Assumir o mandato de Presidente, em caso de vacancia, até o seu término;

IV. Prestar, de modo geral, sua colaboracdo ao Presidente para a consecuc¢do dos fins da
associacao.

Artigo 24 — Compete ao 1° Secretario:

I. Zelar pelo fiel cumprimento do presente Estatuto e das deliberacdes da Assembleia Geral
e divulgar a associacao;

Il. Assessorar as reunides da Diretoria e da Assembleia Geral;

lll. Supervisionar a elaboracao de relatérios, organizar e dirigir as atividades da secretaria;
IV. Guardar e arquivar livros e documentos da esfera administrativa.

V. Praticar todos os demais atos atribuidos pela presidéncia da Diretoria.

Artigo 25 — Compete ao Tesoureiro:

I. Zelar pelo fiel cumprimento do presente Estatuto e das deliberacdes da Assembleia Geral
e divulgar a associacao;

Il. Supervisionar a elaboracao de relatérios, organizar e dirigir as atividades da tesouraria;

[ll. Supervisionar os servi¢os de contabilidade;

Artigo 26 — Compete ao 2° Tesoureiro:

I.Auxiliar e dividir as fun¢des com o 1° Tesoureiro;

[I.Substitui-lo em seus impedimentos.

Artigo 27 — Havendo vacéncia de um ou mais cargos da Diretoria, os substitutos serédo
eleitos por Assembleia Geral, especialmente convocada para este fim.

CAPITULO IV

DOS RECURSOS FINANCEIROS E DO PATRIMONIO
Artigo 28 — Os recursos financeiros e o patrimbnio do Grupo de Apoio, Resgate e
Reabilitacdo Animal - GARRA provém de:
I. Contribui¢cbes destinadas a manutencéo das atividades e aos programas da associacao,
decorrentes de acordos, contratos e termos de parceria firmados com empresas publicas ou
privadas;
Il. Doacdes, herancas, legados e outras contribuicdes de pessoas fisicas ou juridicas,
nacionais ou estrangeiras;
lll. Rendimentos produzidos por todos os bens, direitos e atividades realizadas para a
consecucdo dos objetivos institucionais, tais como, mas ndo apenas, receitas e aplicacoes
financeiras, prestacdo de servicos, comercializacdo de produtos e rendimentos oriundos de
direitos autorais.
Artigo 29 — Todo material permanente, acervo técnico, bibliografico, equipamentos
adquiridos ou recebidos pelo Grupo de Apoio, Resgate e Reabilitacdo Animal - GARRA em
convénios, projetos ou similares, incluindo qualquer produto, sdo bens permanentes da
Instituicdo e inalienaveis, salvo autorizacdo em contrario expressa da Assembleia Geral.
Paragrafo Primeiro: Os bens do Grupo de Apoio, Resgate e Reabilitagdo Animal - GARRA
ndo poderdo ser onerados, permutados ou alienados sem autorizagdo da Assembleia Geral
convocada especialmente para este fim.
Paragrafo Segundo: As despesas do Grupo de Apoio, Resgate e Reabilitacdo Animal -
GARRA deverao guardar estreita e especifica relagdo com suas finalidades.
Paragrafo Terceiro: Os recursos e patrimdénio do Grupo de Apoio, Resgate e Reabilitacédo
Animal - GARRA seréo integralmente aplicados no pais.

_CAPITULO V )
DAS DISPOSICOES GERAIS E TRANSITORIAS
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Artigo 30 — O Grupo de Apoio, Resgate e Reabilitagdo Animal - GARRA podera ser
dissolvido por decisdo da Assembleia Geral, em convocacao extraordinaria, observadas as
disposicbes do artigo 61 do Codigo Civil Brasileiro, e, neste caso, seu patrimbnio sera
destinado a instituicbes similares, preferencialmente que tenham os mesmos objetivos e
finalidades desta associacao.

Artigo 31 — Os casos omissos neste Estatuto serdo analisados e resolvidos pela Diretoria e
referendados pela Assembleia Geral.

Artigo 32 — O Presidente e o Secretario da Associacdo estdo autorizados a proceder ao
registro deste Estatuto.

O presente Estatuto foi votado e aprovado na Assembleia Geral realizada em 29 de marco
de 2014, entrando em vigor a partir da data de seu registro.

Presidente da Diretoria

Secretaria

Advogado - OAB



