TR UNIVERSIDADE
{0 CATOLICA

PORTUGUESA

O BRAND EQUITY NAS ORGANIZACOES SEM FINS LUCRATIVOS E
A PERCECAO DOS STAKEHOLDERS - ESTUDO DE CASO DA
MIRPURI FOUNDATION

Relatorio de estagio apresentado a Universidade Catdlica
Portuguesa para obtencdo do grau de mestre em Ciéncias da
Comunicacao, vertente de Comunica¢ao, Marketing e
Publicidade

Por

Ana Rita Carretas Lopes
Faculdade de Ciéncias Humanas

Setembro de 2024



UNIVERSIDADE
CATOLICA
PORTUGUESA

O BRAND EQUITY NAS ORGANIZACOES SEM FINS LUCRATIVOS E
A PERCECAO DOS STAKEHOLDERS - ESTUDO DE CASO DA
MIRPURI FOUNDATION

Relatorio de estagio apresentado a Universidade Catdlica
Portuguesa para obtencao do grau de mestre em Ciéncias da
Comunicacao, vertente de Comunica¢ao, Marketing e
Publicidade

Por

Ana Rita Carretas Lopes

Faculdade de Ciéncias Humanas

Sob orientacdao do Professor Doutor Alexandre Duarte

Setembro de 2024



Resumo

A crescente preocupacdo global com causas sociais e ambientais inerentes a
sustentabilidade tem impulsionado o crescimento do Terceiro Setor, que visa responder a
estes desafios. Nesse sentido, a gestdo da marca e do seu respetivo valor, ¢ primordial
para as organizagdes deste setor se destacarem e construirem uma marca forte a fim de
criar e manter relacdes de confianca com os seus stakeholders, bem como promover as
suas causas e alcancar os seus objetivos e missdo. No mundo contemporaneo,
caracterizado pela oferta excessiva, as marcas sem fins lucrativos, a par das estratégias
tradicionais de comunicagdo, precisam de investir no meio digital como uma ferramenta
estratégica, que permite ampliar a sua comunicagdo € mensagens, potencializar o

envolvimento dos diversos publicos e maximizar o impacto das suas causas.

Desta forma, ¢ abordada a problematica do brand equity numa organizagdo do Terceiro
Setor, nomeadamente a Mirpuri Foundation, Fundagdo sem fins lucrativos que atua em
seis areas distintas, de modo a promover a criagdo de um mundo mais sustentavel, onde
foi realizado o estagio curricular. A questdo de investigagdo “Como € percecionado o
brand equity da Mirpuri Foundation pelos seus stakeholders?” orientou o presente estudo
de caso com métodos mistos, no qual foi aplicado o modelo de Boenigk e Becker (2016)
para avaliar essa perce¢do. O questionario, no qual os dados recolhidos correspondem a
uma amostra valida de 129 inquiridos, dentro de um universo de 170, foi analisado

estatisticamente.

Os principais resultados obtidos revelam que a Marca Mirpuri Foundation ¢
positivamente percecionada pelos seus stakeholders e que a confianca ¢ a dimensdo que
mais contribui para o seu brand equity. Todavia, a analise permitiu também identificar a
necessidade de criagdo e implementagao de estratégias de comunicagao digital que visem,
nao s6 melhorar o brand equity da marca, como também fortalecer os relacionamentos
com as diferentes categorias de stakeholders, a fim de aumentar a notoriedade da marca

e 0 seu reconhecimento perante os seus publicos-alvo.

Palavras-chave: Brand Equity, Comunicacao, Marca, Mirpuri Foundation, Organizagdes

Sem Fins Lucrativos, Stakeholders



Abstract

The growing global concern with social and environmental causes inherent to
sustainability has driven the growth of the Third Sector, which aims to respond to these
challenges. In this sense, managing the brand and its respective value is essential for
organisations in this sector to stand out and build a strong brand to create and maintain
relationships of trust with their stakeholders, promote their causes, and achieve their
objectives and mission. In today's oversupplied world, not-for-profit brands need to invest
in digital media alongside traditional communication strategies as a strategic tool that
allows them to amplify their communication and messages, boost the involvement of their

various audiences and maximise the impact of their causes.

In this way, the problem of brand equity in a Third Sector organisation is addressed,
namely the Mirpuri Foundation, a non-profit foundation that works in six different areas
to promote the creation of a more sustainable world, where the internship was carried out.
The research question “How is the Mirpuri Foundation's brand equity perceived by its
stakeholders?” guided this mixed-methods case study, in which Boenigk and Becker's
(2016) model was applied to assess this perception. The questionnaire, in which the data
collected corresponds to a valid sample of 129 respondents from a universe of 170, was

analysed statistically.

The main results show that the Mirpuri Foundation brand is positively perceived by its
stakeholders and that trust is the dimension that most contributes to its brand equity.
However, the analysis also made it possible to identify the need to create and implement
digital communication strategies to improve the brand's brand equity and strengthen
relationships with the different categories of stakeholders to increase the brand's

awareness and recognition among its target audiences.

Keywords: Brand Equity, Communication, Brand, Mirpuri Foundation, Non-Profit

Organisations, Stakeholders
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t is not the mountain we conquer, but ourselves.’
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Introducao

Com a emergéncia de multiplos desafios globais que a sociedade enfrenta, como a
crescente preocupagdo com a responsabilidade social, a sustentabilidade e a conservagao
ambiental, as organizagdes sem fins lucrativos t€ém assumido um papel de destaque no
desenvolvimento de solugdes. Este setor intermediario que se situa entre o governo € o
mercado, pode ser a solugdo para a mitigacao destes problemas ptblicos (Alves e Moreira,
2004). Estas entidades, possuem a capacidade de sensibilizar e mobilizar a comunidade,
bem como influenciar politicas publicas com um s6 intuito — promover, a longo prazo,

um impacto positivo na sociedade.

A feroz concorréncia atual exige, cada vez mais, uma aposta na diferenciagdo e na criagdo
de marcas fortes, num mundo complexo e competitivo, de forma a aumentarem o
reconhecimento, visibilidade, credibilidade e reputagdo (Duarte, 2023). Neste contexto,
0 brand equity, conceito que emergiu numa tentativa de definir a relacdo entre os
consumidores e as marcas na literatura de marketing (Wood, 2000), ¢ uma componente
estratégica que, apesar das marcas continuarem a utilizar principalmente como uma
ferramenta de angariagdo de recursos, pode ser uma valéncia para o desenvolvimento de
abordagens mais amplas e taticas com o intuito de criarem um maior impacto social e

uma maior coesao organizacional (Kylander & Stone, 2012).

Compreendendo o papel do terceiro setor no cendrio global, e a importincia do brand
equity na constru¢do de marcas sem fins lucrativos fortes e na consolidagdo do
relacionamento com os stakeholders, a presente investigacao recaird sobre o estudo de
caso da marca Mirpuri Foundation, uma fundacao sem fins lucrativos familiar que atua
em seis areas de intervencao distintas, na qual decorreu o estagio curricular de seis meses
em 2022!. Deste modo, surge a pergunta de partida que ira orientar o relatorio de estagio:
“Como é percecionado o brand equity pelos stakeholders da Mirpuri Foundation?”.

Para aferir esta perce¢do do valor da marca foi utilizado o modelo teérico de Boenigk e

Becker (2016), adaptado as particularidades destas organizagdes (focadas nas causas

! Atualmente continuo a trabalhar na Mirpuri Foundation como Social Media Manager, ap6s 1 ano e meio
de experiéncia como Communications Assistant. E importante destacar esta informagio uma vez que,
apesar de o estagio curricular ter tido a duragdo de seis meses, continuei a aprender dentro do ambiente
organizacional da Fundagao.



sociais e ndo no lucro), mas tendo por base os conceitos tradicionais do valor da marca
(Faircloth, 2005; Becker-Olsen & Hill, 2006; Hou et al., 2009; Juntunen et al., 2013;
Laidler-Kylander & Simonin, 2009; Camarero et al., 2010). As autoras propdem a
avaliagdo de trés dimensdes que permitem identificar pontos fortes e fracos na gestdo da
marca e avaliar o brand equity, aplicaveis as organizacdes sem fins lucrativos:

notoriedade, confianga e compromisso com a marca.

Este relatorio de estagio ¢ composto por duas partes principais — o enquadramento tedrico
e o estudo empirico — cada uma dividida em tré€s capitulos. O capitulo 1 iniciar-se-a com
uma breve contextualizacdo do Terceiro Setor bem como das Organizagdes sem fins
lucrativos, discutindo nao sé alguns conceitos importantes, mas também a importancia da
comunicagdo e o impacto da era digital nestas organizagdes. No capitulo 2, serdo
abordadas as principais definigdes de marca e brand equity, bem como os modelos
teoricos de brand equity quer para as organizacdes com fins lucrativos, quer para as
organizacdes sem fins lucrativos. Ja o terceiro capitulo, sera dedicado ao termo
stakeholders, onde sera explorada a teoria dos stakeholders e a aplicagdo deste conceito

ao terceiro setor.

A parte empirica deste relatorio de estagio ird ser iniciada com o capitulo 4, referente a
metodologia, apresentado em pormenor a relevancia do estudo, a questdo e os objetivos
de investigacdo e a abordagem metodoldgica selecionada. Considerando que a Mirpuri
Foundation ¢ o caso de estudo desta investigagdo, adicionalmente ao objetivo principal
(apurar a percecdo do brand equity por parte dos stakeholders), sdo também propostos
cinco objetivos adicionais: 1) Identificar quais os stakeholders da Mirpuri Foundation; 2)
Identificar os elementos/dimensdes que definem e determinam o Brand Equity da
Fundagao; 3) Apurar a perce¢do do Brand Equity da Mirpuri Foundation entre os seus
Stakeholders, consoante os diferentes grupos; 4) Explorar os pontos fortes/fracos bem
como as associagdes positivas € negativas sobre a marca; 5) Propor estratégias para
melhorar o brand equity da Mirpuri Foundation. A estratégia metodoldgica escolhida
assenta na recolha de dados exploratérios e primdrios, através de metodologia qualitativa
— observacao participante, analise de documentos e uma entrevista exploratoria (realizada
a Ana Agostinho, Advisor da Mirpuri Foundation — e de metodologia quantitativa —

inquérito por questionario aos stakeholders da Mirpuri Foundation, respetivamente.



No capitulo 5, sera apresentado o caso da marca Mirpuri Foundation?, ¢ a memoria
descritiva do estagio, iniciando-se com um breve enquadramento do grupo empresarial,
seguindo-se de uma introdu¢do a marca Mirpuri Foundation e aos seus stakeholders e,
por fim, sera elaborado o contexto do estdgio curricular com a memoria descritiva, na
qual estardo explanadas as tarefas e atividades realizadas ao longo do estigio e a

relevancia dessas tarefas para o presente estudo.

O capitulo 6, ultimo da investigacdo, ira abordar o estudo de caso da Mirpuri Foundation,
assim como a apresentacado e discussao dos resultados primarios e exploratdrios obtidos
por meio desta investigagdo. Por fim, o relatorio de estagio serd finalizado com as

conclusdes, limitagdes, e sugestoes para futuras investigacdes dentro do tema.

2 O estagio curricular decorreu na Mirpuri Foundation, com instalagdes na sede do grupo Mirpuri
Investments, que abrange varios setores de atuagdo (aviagao, manutengao, entre outros).



Parte I - Enquadramento Teodrico

Capitulo 1: Organizacgdes sem fins lucrativos

Na sociedade contemporanea, onde preservarmos e defendemos causas sociais alusivas a
saude, natureza, desenvolvimento sustentavel, igualdade, responsabilidade social, entre
outros, torna-se fulcral entender o papel do Terceiro Setor na resolugdo destas questdes
que outrora ndo eram identificadas como necessidades. As Organizagdes sem fins
Lucrativos t€ém entdo, vindo a ganhar credibilidade e relevancia perante a sociedade de

modo a representarem a voz de comunidades que lutam pelos seus direitos.

O “crescimento do Terceiro Setor decorre de varias pressoes, demandas e necessidades
advindas das pessoas, como cidadaos, das instituigdes e até dos proprios governos”
(Salamon, 1998, p. 5), sendo assim primordial investir na Economia Social, visto que esta
representou no ultimo relatorio de Conta Satélite da Economia Social, segundo niimeros

do INE (2016), Instituto Nacional de Estatistica, 3,0% da Economia Social de Portugal.

Neste primeiro capitulo proceder-se-4 a introdu¢do do conceito de Terceiro Setor e
subcategorias, como as Organizacdes Sem Fins Lucrativos, apresentado as principais
definicoes e teorias de autores conceituados nestas areas de estudo, bem como tendéncias

e a situacdo atual portuguesa.

1.1. A emergéncia do Terceiro Setor

\

A emergéncia do Terceiro Setor surgiu como resposta a complexidade dos demais
desafios e problemas que a sociedade enfrentou e continua diariamente a enfrentar.
Desempenhando um papel fundamental na complementaridade das a¢des executadas
pelos Setor Publico e Privado, este setor ndo tem como principal objetivo a criagdo de
lucro, mas sim a promog¢ao do desenvolvimento sustentavel, através de agdes e iniciativas

criadas em prol da comunidade.

Assim como Morris (2000) defende, ha muito que individuos e comunidades optam por

associar-se e satisfazer as suas necessidades, seja por bens ou servigos, a instituicdes ao



invés de Estados ou mercados. E dificil perceber se este crescimento presente pela procura
de organizagdes ¢ associagdes do Terceiro Setor surgiu agora ou se ¢ de facto a

redescoberta de um setor que foi longamente ignorado (Salamon, 1998).

Carvalho (2008) denota que o peso do Terceiro Setor nas economias modernas € crescente
nos Orcamentos de Estado, assim como em algumas varidveis macroeconémicas, como

0 emprego, caso visivel mais a frente no contexto portugués.

1.1.1. O Terceiro Setor

Definido por diversos autores e caracterizado por inumeras definigdes, o Terceiro Setor
encontra-se longe de possuir algum consentimento relativamente a sua nomenclatura
numa realidade proxima a nivel mundial. A profusao de termos no que concerne a este
topico ¢ irrefutavel: “setor sem fins lucrativos”, “institui¢des de caridade”, “terceiro
setor”, “setor independente”, “setor voluntdrio”, “setor isento de impostos”,
“organizacgdes nao governamentais”, “setor associativo”, “filantropia” e até no contexto

europeu como ‘“‘economia social”, “social enterprise” ou “sociedade civil” (Anheier,

2005).

Apesar de o Setor sem fins lucrativos ter vindo a ganhar extrema relevancia nos ultimos
anos no ambito da Economia Social, ¢ basilar identificar primeiramente os dois setores
que o antecedem: o Setor Publico e o Setor Privado. De acordo com a Constituicao da
Republica Portuguesa considera-se a coexisténcia dos trés setores acima mencionados —
o setor publico, o setor privado e o setor cooperativo e social (Andrade & Franco, 2007),

com possiveis outras designacdes para este ultimo setor.

O problema surge quando se tenta definir ao certo o significado deste Terceiro Setor. As
variadas tentativas de definicdo acabam por complicar a clarificagdo do termo em vez de
a agilizar e facilitar. Todavia, apresentam-se duas definigdes de Sociedade Civil para

melhor entender o que consiste ao certo este conceito.

Para Henriques (2003), a Sociedade Civil:



“(...) pode definir-se como uma rede de instituicdes de origem privada e de
finalidade publica. A sua constituicdo apoia-se na pertenga dos membros a
institui¢des. A sua finalidade estende-se a todos os fins compativeis com um bem
comum. A sua dimensdo € extraordinariamente variavel, desde a esfera local a
transnacional. A sociedade civil é, assim, uma rede de instituicdes culturais,
civicas, religiosas, sociais € econdmicas, sobrepostas por lagcos mutuos e
entrosadas por multiplos micro-poderes” (p.137, como citado em Neto, 2017).

Ja a ONU (Organizagdo das Nagdes Unidas) perceciona a Sociedade Civil como:

“A vibrant civil society is widely seen as an important element of contemporary
social and political life, at both the national and international levels, and as a
precondition for democratic development and popular participation. (...) Civil
society is made up of voluntary associations formed for purposes of common
interest or collective action. (...) at its core is uncoerced human association
assuming many forms, including organized political or social activity, that
operates between the private 1 for-profit sphere and formal governmental
institutions” (p.95).

Salamon e Anheier (1992) comegam por identificar os fatores que geram esta dificuldade
em definir um dos setores mais importantes a nivel mundial. O Setor que promove o
desenvolvimento econémico local, impede a degradacdo ambiental, defende os direitos
civis e procura realizar inimeros outros objetivos da sociedade ainda ndo-atendidos ou
deixados sob a responsabilidade do Estado (Salamon, 1998). Primeiramente, os autores
questionam a possibilidade de um conjunto de entidades com tanta diversidade ser
considerado somente como um “setor” com caracteristicas comuns tdo significantes,
recorrendo a comparagdo entre entidades que tendem a se agrupar nesse terceiro setor,

como os clubes de jardinagem e as orquestras sinfonicas.

Uma segunda explicacdo para o fracasso de uma defini¢do clara e concisa deste setor sem
fins lucrativos remete para a influéncia e o poder que os dois primeiros setores podem
exercer no mundo moderno (Salamon & Anheier, 1992). Os autores acrescentam ainda
que a falta de atencdo para com este setor deriva da fraqueza e das limitacdes dos
conceitos utilizados para o definir e ndo do proprio setor em si. De facto, a necessidade

de afirmacao neste setor tdo importante nao ¢ de hoje (Andrade & Franco, 2007).

Salamon e Anheier (1992) criam assim, em 1990, o conceituado “Johns Hopkins
Comparative Nonprofit Sector Project (JHCNSP)”, correspondente a uma defini¢cdo
estruturo-operacional do setor, onde procederam ao estudo de varias organizagdes em

termos de ambito, estrutura, historia, posi¢do legal e papel no Setor sem Fins Lucrativos,



permitindo assim identificar cinco caracteristicas-chave que estas organizagdes deveriam
partilhar: serem organizadas, privadas, ndo distribuidoras de lucros, autogovernadas e

voluntarias (Salamon & Anheier, 1992; Carvalho, 2008).

1.1.2 O Terceiro Setor em Portugal

O Terceiro Setor em Portugal desempenha um papel significativo na promocgao da
igualdade, no desenvolvimento social e representa uma resposta as demais necessidades
comunitérias sentidas pela populagdo portuguesa. Complementar ao Estado e ao Setor
Privado, a Sociedade Civil Portuguesa surgiu ha mais de mil anos (Franco et al., 2005),
contudo, foi a partir da Revolugdo Francesa que “a agdo coletiva se tornou

progressivamente associativa” (Neto, 2017, p. 19).

O ultimo setor a ser descoberto pelos meios de comunicagdo social, academia, publico
em geral e pelos decisores (Andrade & Franco, 2007), assume diversas formas legais em
Portugal segundo Franco et al. (2005): Associacdes, Fundagdes, Instituicdes de
Desenvolvimento Local, Misericordias, Museus, Organizagdes nao-governamentais para

o desenvolvimento, Associa¢des mutualistas e Cooperativas.

Todavia, e por ser o Setor mais “invisivel” na realidade portuguesa, a Sociedade Civil em
Portugal ainda ¢ uma area que, academicamente, possui pouca investigacdo e ¢
subexplorada, ndo sendo assim suficiente para obter uma caracterizagdo aprofundada da

mesma (Neto, 2017).

Segundo o relatdrio da Conta Satélite da Economia Nacional realizada em 2016 pelo INE
(Instituto Nacional de Estatistica) e divulgada no ano de 2019, o Valor Acrescentado
Bruto (VAB) da Economia Social aumentou 14,6% em termos nominais face ao ano de
2013, representando 3,0% do VAB da economia portuguesa. Tendo em consideragdo o
emprego em Portugal, o relatorio declarou que a Economia Social representou 6,1 % do
emprego remunerado que, face a 2013, constatou-se um aumento de 8,5 %, indicando um

maior dinamismo que o total da economia.



1.1.3. Organizac6es sem fins lucrativos — conceitos

Perante um mundo cada vez mais interconectado ¢ humano, o Terceiro Setor pretende
alcangar e envolver a comunidade por meio de entidades como as Organizag¢des sem fins
lucrativos (OSFL). Estas mobilizam recursos criando um impacto positivo na sociedade
preservando a promoc¢ao da igualdade, a protecdo ambiental, o bem-estar social ou até

mesmo a defesa dos direitos humanos.

Pensar que estas Organizagdes ndo possuem um papel primario na nossa realidade atual

seria um equivoco uma vez que:

“As Organizacdes sem fins lucrativos influenciam direta ou indiretamente
muitos aspetos das nossas vidas, incluindo a nossa educacdo, satde,
espiritualidade, recreagdo, seguranga, noticias e informagdo, seguranca,
comportamento do consumidor (...)” (Tschirhart & Bielefeld, 2012, p.12).

Para Carvalho (2008), uma Organizacao sem fins lucrativos é:

“(...) como uma entidade de iniciativa privada, que fornece bens, servigos e ideias
para melhorar a qualidade de vida em sociedade, onde podera existir trabalho
voluntario, e que nao remunera os detentores e fornecedores de capital.” (p. 8).

Ja Laider-Kylander e Simonin (2009), destacam que as OSFL sao organizagdes orientadas
pela sua missdo e que se esforcam para a implementar socialmente, carecendo do objetivo
primario do lucro, partilhado com as restantes entidades que tém essa como principal

finalidade.

A fim de melhor entender como funcionam estas Organizagdes que pretendem provocar
a mudang¢a no mundo, ¢ crucial identificar quais as caracteristicas que as fazem sobressair
das demais. Lamb (1987, como citado em Carvalho, 2008) enumera algumas

caracteristicas de diferenciagao:

e Os objetivos sd3o mais diversos € numerosos;

e O prego ndo ¢ definido como no Setor Lucrativo;

e A avaliacdo do desempenho ¢ extremamente complexa e dificil, uma vez que ha
falta de motivagdo para o lucro como principal objetivo;

e Denotam-se algumas diferencas nos mercados-alvo a influenciar;



¢ A Organizagdo sem fins lucrativos deve ser vista como complementar a outras do

mesmo género, trabalhando conjuntamente.

Contudo, e apesar do Setor sem fins lucrativos nao ter como objetivo central a questdo do
lucro em proprio beneficio, Hansmann (1980) possui uma visao mais logica e economica
quanto ao conceito de Organizagao sem Fins Lucrativos. Para o autor, estas organizacdes
caracterizam-se pelo impedimento de distribuicdo dos seus ganhos liquidos, se houver, a
individuos que exercam o controlo sobre a Organizagdo, como € o caso dos stakeholders.
Hansmann (1980) salienta ainda que estas Organizagdes ndo estdo impedidas de obter
lucro e muitas apresentam um superavit anual, destacando que este Setor deveria ser visto
como uma resposta a um conjunto de necessidades sociais que podem ser entdo descritas

em termos econdmicos conforme mencionado.

1.2. Comunicacao no setor sem fins lucrativos

A comunicag¢do ¢ um elemento vital para todas as esferas da sociedade. Desempenha um
papel fundamental em qualquer organizagdo e, por isso, as organizagdes do Setor sem

Fins Lucrativos nao seriam exceg¢ao:

“Communication is central to nonprofit organizations and the activities of the
nonprofit sector. Volunteer management and board governance, fundraising and
donor relations, collaboration and cross-sector partnerships, client
relationships, and service delivery — all involve dynamic processes of human
interaction, symbol use, and language.” (Koschmann & Isbell, 2023, p. 77)

Com uma comunicagao eficiente e eficaz, estas organizagdes procuram articular os seus
objetivos, programas e missdes a fim de alcangarem e envolverem o publico e
influenciarem positivamente toda a comunidade. Nunes (2017, p.37) aufere que, de entre
as varias areas da comunicagdo, “a comunicagdo estratégica deve incorporar a
comunicacao no interesse publico na comunicacao listitucional” e s6 assim as Relagdes-

Publicas irdo cumprir o seu papel social.

Neste subcapitulo ird ser analisada a comunicagdo sem fins lucrativos e posteriormente o
papel das Relacdes-Publicas neste Setor pelos canais tradicionais, a fim de introduzir o

proximo capitulo: “As Organizagdes sem fins lucrativos na era digital” para compreender



de que forma estas Organizagdes transmutaram da realidade tradicional para o digital,

sobretudo na vertente da comunicagao.

1.2.1. Comunicacao sem fins lucrativos

No contexto das OSFL, e uma vez que a comunicacdo tem de ser uma ferramenta
estratégica para atrair parceiros, angariar voluntdrios e doadores ou até outros
stakeholders, a comunicacdo tem de ser estrategicamente equacionada e desenvolvida a
fim de permitir o envolvimento com a comunidade. Todavia, “a maioria destas
organizagdes ndo perspetiva a comunicagdo como uma estratégia prioritaria” (Sério,

2017, p.7).

De entre infinitas possibilidades, as OSFL tém de explorar as op¢des mais adequadas e
investir em disciplinas como o marketing e a comunicacao. Grandes mestres de marketing
como Kotler, Borden, McGuire e Ogilby contribuiram para o aperfeigoamento e evolucao
de um dos conceitos mais importantes perante as areas acima mencionadas: o “Marketing
Communications Mix”, uma adaptacdo e evolucao dos 4P’s do Marketing tradicional. Mc
Carthy (1998, como citado em Todorova, 2015) determinou este mix em cinco elementos:
Publicidade, Vendas Pessoais, Promoc¢des de Vendas, Relagdes-Publicas e Marketing
Direto. O autor afirma ainda que uma comunica¢ao de marketing de sucesso depende da
combinacdo destes determinantes a fim de transmitir os beneficios dos seus produtos e
servicos aos consumidores ou, neste caso especifico, a comunidade. Todavia, no Terceiro
Setor, ainda se denota uma aversao ao uso de técnicas como a comunicag¢ao e o marketing
(Costa, 2006) uma vez que o marketing pode estar associado a produtos, valores e
objetivos monetarios e o Setor sem Fins Lucrativos apresenta finalidades diferentes do

do Setor com Fins Lucrativos.

Com base na proposta de Costa (2006) destacam-se os materiais de comunicagdo, no
ambito do “Marketing Communcations Mix”, mais comuns nas Organizac¢des do setor
sem fins lucrativos. De entre as infinitas possibilidades, as OSFL t€ém de explorar as

opg¢oes mais adequadas ao seu proposito (tabela 1).
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Tabela 1 - Materiais de comunicagdo mais comuns nas Organizacdes sem fins

lucrativos

Material Importancia, Uso e Frequéncia

Folheto Frequéncia alta e a sua produgdo ¢ uma opgao barata e

de facil utilizacao

Relatorio de atividades |Estd diretamente relacionado com a aferi¢do do grau
de transparéncia da institui¢do. Todavia, nem sempre
¢ produzido como uma peca de comunicagao apelativa
para o publico, com uma linguagem 4arida e

informagdes irrelevantes.

Video Institucional Frequéncia alta e possibilita ao doador, comunidade

ou voluntério, visualizar e tornar tangivel o trabalho.

Website Acessivel a maioria da populacado e ¢ dificil encontrar
alguma institui¢do que nao o tenha. Principal ponto de

contacto atual.

E-mail Marketing Faz parte da estratégia de relacionamento e hd um

maior controlo para onde ¢ enviado.

Fonte: Adaptado de Costa (2006)

A comunica¢do sem fins lucrativos tem de ser planeada e estruturada a fim de se
alcancarem os melhores resultados possiveis. Por meio dos materiais ¢ ferramentas
supramencionados destacam-se as inimeras possibilidades quer pelo meio tradicional,

quer pelo meio digital.

1.2.2. Relagdes Publicas nas Organizacdes sem fins lucrativos

“As relagoes publicas sdo uma forma de olhar para estas relagdes de influéncia e,
mais do que um conjunto de ferramentas ou taticas, proporcionam uma
interpretagdo estratégica sobre a realidade comunicacional das organizagdes.
Funcionam como uma forma politica de compreensdo de significados e de
construcdo de influéncia.” (Jorge, 2017, p. 113)
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A pratica desta disciplina de comunica¢do e marketing, as Relagdes Publicas (RP), é
essencial para as OSFL e possui caracteristicas Unicas diferindo das Organiza¢des com
Fins Lucrativos. Percebe-se assim que estas t€ém “(...) um desafio peculiar que vai muito
além de apenas conciliar os interesses e necessidades da organiza¢do com os dos seus
stakeholders. (...) Mais do que existir para o seu proprio sucesso, uma organizacao nao

lucrativa existe com um papel a desempenhar na sociedade” (Nunes, 2011, p.73)

Cabe assim as Relacdes Publicas gerir relagdes com os varios publicos e,
simultaneamente, construir uma imagem e reputacdo organizacional positiva. Adaptar e
transmitir a informagdo apropriada a cada stakeholder ¢ primordial de forma que haja

uma mudanga comportamental e se alcance a missao pretendida.
Com as suas contribui¢des neste campo de investigagdo, Dyer et al. (2002), demonstram
abaixo (figura 1), quais as principais fun¢des das Relagdes Publicas no setor sem fins

lucrativos.

Figura 1 - “Practicing public relations in the non-profit sector”
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Fonte: Dyer et al. (2002, p.16)
Entende-se assim que nesta visdo, as RP tém fungdes adicionais no que concerne as

OSFL, uma vez que t€ém de proceder a gestao de voluntarios e a angariacao de fundos,

assim como a campanhas informativas para esclarecer a sua missao e projetos.
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1.3. Organizacoes sem fins lucrativos na era digital

A transformagdo digital veio revolucionar o presente e, mais do que nunca, as OSFL
precisam de marcar presenc¢a no meio digital a fim de ganharem visibilidade, envolverem-
se com a comunidade, angariar doadores e atingir as missdes pretendidas. Estas
organizagdes deparam-se com intimeros desafios, mas também oportunidades, de entre
as quais se destacam a reducao dos custos de mao-de-obra através da automatizacdo de
tarefas manuais, a personalizacdo do processo de doagdo, o aumento da transparéncia e
confianca digital, entre outros (Nahrkhalaji et al., 2018), nesta era digital que veio para

permanccer.

Os avangos tecnoldgicos diarios, assim como a Internet e consequentemente as redes
sociais, acarretam inimeras oportunidades, mas também desafios para estas Organizagoes

sem fins lucrativos, tematica em estudo no final deste capitulo.

1.3.1. A adaptac¢iao das Organizacoes sem fins lucrativos ao digital

Tal como o setor com fins lucrativos, o setor sem fins lucrativos sente a necessidade e
pressao de se adaptar a este mundo digital que esta a emergir exponencialmente. Spencer
(2022) defende, no que concerne a adaptagdo das novas tecnologias, que as Organizacdes
sem fins lucrativos estdo geralmente um passo atrds das Organizagdes que tém fins
lucrativos. Nao obstante esta diferenca entre setores, o autor refere que a Internet possui
um potencial consideravel para o setor sem fins lucrativos, facilitando o cumprimento de
objetivos como fornecer informagdes, advogar, educar, angariar voluntarios, desenvolver
e envolver a comunidade, ou até mesmo patrocinadores. Salienta-se ainda que o potencial

da Internet cresce proporcionalmente aos avangos tecnologicos.

A transformacgdo digital, segundo Nahrkhalaji et al. (2018), ¢ uma abordagem estratégica
em toda a organizagdo que reune pessoas, processos e tecnologia para criar um impacto
social por meio de insights de fluxo livre que permitem a inovagao possibilitando novas
oportunidades. No ambito das OSFL, Periotto e Theodoro (2002) evidenciam cinco das
atividades onde estas Organizacdes podem empregar diretamente a Internet —

primeiramente, na informacdo: possibilitando o acesso a grandes quantidades de
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informacdes, como bases de relatorios, dados e estudos, a baixo custo; numa segunda
perspetiva ¢ das mais importantes, a comunicacdo: esta comunicagdo virtual apresenta
um baixo custo e alta velocidade, encurtando distdncias espacio-temporais,
proporcionada pela troca de e-mails, listas de discussao e chats, facilitando e agilizando
a interagdo e colaboracdo entre organizacdes e individuos. Como terceiro ponto,
apresenta-se a visibilidade: a Internet ¢ uma ferramenta impulsionadora na divulgacao de
informagdes e consequentemente aumenta a visibilidade nao s6 junto de organizagdes
parceiras ou concorrentes, mas também entre financiadores e a comunidade, através da
criacdo de um website por exemplo. Para as ultimas duas atividades ressalta-se a
colaboragdo e a gestdo: as comunidades virtuais proporcionam a colaboragdo entre o
“produtor” e o “consumidor”, possibilitando um grande alcance em termos populacionais
e eliminando até barreiras geograficas. Assim, através desta agilizagdo de processos e
aperfeicoamento de atividades e programas desenvolvidos entre comunidade virtuais,
“mediante a incorporacdo de novas formas de comunicag¢ao, interagdo e disseminacao das

informacgdes” (p.34), havera uma melhor gestdo das Organizagdes.

Este novo mundo de possibilidades e a implementacao de estratégias digitais nestes meios
ira assim, com base nos autores supramencionados, permitir a estas Organiza¢des uma
melhor captacdo de recursos, alcangar um publico maior, aumentar o impacto das suas

atividades perante a comunidade e até otimizar a gestdo interna facilitando processos.

Nao obstante a todas estas vantagens proporcionadas pela Internet, existe uma relagdo de
amor/6dio e tem um peso maior do que se possa pensar (Long & Chiagouris, 2006).
Muitas organizagdes ainda lutam contra os avangos tecnoldgicos e, por isso, existem
ameagcas associadas a esta falta de proatividade e integra¢do. Os potenciais doadores ou
até mesmo a comunidade estdo a aumentar a sua literacia digital a um ritmo galopante,
recorrendo a Instituicdes e Organizagdes como fonte de informagao ao distribuir fundos
e apoiar causas (Spencer, 2002). A principal desvantagem sera entdo a perda da voz em

prol da sua missdo, perdendo uma presenca significante no digital.
Quando o assunto sdo os doadores, muitas vezes os principais impulsionadores da

existéncia e desenvolvimento destas Organizacdes sem fins lucrativos, percebemos que o

digital também influencia o seu comportamento e consequentes agdes. Jamieson (2009)
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destaca que a construgdo de relacionamentos saudaveis influenciou sempre uma

angariacdo de fundos bem-sucedida.

Todavia, ainda ha um longo caminho a percorrer no diz respeito a literatura sobre as
OSFL e a sua adaptacdo ao digital. As redes sociais sdo ferramentas ainda em ascendéncia
e as constantes alteragdes e transformacdes digitais ao nivel da Internet impossibilitam a
criacdo de matéria sobre o assunto ao mesmo nivel de velocidade, sobretudo num setor
que pode, por vezes, ser desvalorizado. A eficacia da Internet, a captagdo de recursos on-
line através de e-mails e até os websites e redes sociais sao matérias relativamente
recentes em termos da histéria do digital e por isso subdesenvolvidas no ambito

académico (Miller, 2010).

1.3.2. Organizacdes sem fins lucrativos e o potencial emergente das redes sociais

A Internet alterou radicalmente a forma como convivemos diariamente € isso ndo ¢
novidade. Mas as plataformas que surgiram posteriormente a esta revolugao digital — as

redes sociais — vieram transformar a forma como comunicamos.

Para Jorge (2017), o conceito de Social Media ou Redes Sociais refere-se a:

“(...) todos os meios de comunica¢do que ndo sdo meios de comunicagdo de
massas, no sentido tradicional do termo. Permitem que os publicos interajam
entre si, produzindo e partilhando informagao, criando relagdes bilaterais e que
se alimentam de conversas. Se os meios de comunicacdo de massa
caracterizavam-se pela unidirecionalidade e pela disseminagéo indiferenciada de
informagdo, as social media recuperam a bilateralidade conversacional” (Jorge,
2017, p.119)

A emergéncia da Internet veio proporcionar uma mudanga de paradigma social,
apresentando uma novidade: estamos perante uma plataforma participativa, onde
presenciamos uma troca entre produtor e utilizador, na qual este ultimo podera assumir
também o papel de emissor. Esta ascensao de uma cultura participativa gera-se por meio
das redes sociais e promove a participacdo do publico ainda que ndo exista discussao

critica (Amaral, 2016).
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A medida que se verifica uma populagio cada vez mais presente e digitalmente inteligente
nos paises desenvolvidos, as audiéncias esperam também que as Organizagdes se
transportem para o universo digital e criem canais de comunicagdo e informacao

compreensiva como meio de suporte via online (Jamieson, 2009).

Ora, as Organizagdes sem fins lucrativos estdo perante uma possibilidade unica: se esta
nova era digital proporciona o contacto direto entre os dois lados, sera mais acessivel
envolver a comunidade e transmitir a sua missdo. Este trabalho de forma colaborativa
pela mudanga e pela oportunidade (Periotto & Theodoro, 2002) proporciona ao Terceiro

Setor melhores condi¢des do que nunca.

Outrora estas redes sociais eram vistas com ceticismo, com o seu verdadeiro potencial
nao reconhecido (Jamieson, 2009). Hoje, estes canais estdo a alterar drasticamente a
forma como as organiza¢des comunicam com o seu publico e através de campanhas
digitais, publica¢des, fotografias, as OSFL conseguem angariar mais doadores,

voluntarios e envolver a comunidade de forma direta, sem barreiras.

Miller (2010) defende que, todavia, existem determinados entraves para esta revolucdo
digital, tais como: 1. Pouca disponibilidade para a atualizacao de Redes Sociais por parte
das Organizagdes; 2. Existéncia de Pessoas que t€ém pouco ou nenhum acesso a Internet;
3. Disseminacdo de falsas informagdes (Fake News); 4. Um “Generational Gap”, onde
os utilizadores mais frequentes sdo pessoas mais jovens com uma consequente literacia
digital maior; entre outros. Como contraproposta, o autor sugere que as Redes Sociais
poderdo ser uma oportunidade para angariar seguidores e voluntarios e consequentemente

solicitar doagoes.

1.3.3. Oportunidades e desafios no Terceiro Setor

Esta evolugdo e transformagao tecnoldgica trouxe com ela oportunidades e desafios
sobretudo para as Organizagdes. A passagem para esta nova era digital onde predomina
o individualismo ndo veio substituir a anterior, centralizada nos mass media. De facto, e
de acordo com Nunes (2017), ndo estamos perante um “endism” (p.119) onde uma época

vem substituir a outra, mas sim num momento em que se complementam.
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A melhor solugdo, essencialmente para as organizagdes sem fins lucrativos, serd entdo
integrar os varios meios disponiveis estrategicamente, uma vez que a “(...)
sustentabilidade das organizacdes sem fins lucrativos passa também pela eficiéncia e

eficacia das suas atividades (...) de forma a justificarem os recursos” (Carvalho, 2008,

p.2).

Para Andrade e Franco (2007), aquando da implementagao do Projeto CNP em Portugal,
foram enumeradas algumas propostas para o Setor Associativo em Portugal, como por
exemplo: aumentar a consciéncia do publico e comunidade sobre este setor; fortalecer o
enquadramento legal, através de uma sistematizacdo de formas legais; melhorar a

capacidade deste setor de forma a aumentar a capacidade de autonomia do préprio.

Nao obstante a todos os desafios decorrentes da transformacao digital que se presencia,
Boles (2013) tem uma visdo mais positiva e constata que este setor pode sim beneficiar
das tecnologias emergentes tais como as Redes Sociais, sistemas de computagdo em
nuvem e tecnologia movel a fim de aumentar a qualidade do servigo e a quantidade de

clientes satisfeitos.
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Capitulo 2: A Marca e o Brand Equity

Debater o conceito de valor da marca ¢ imprescindivel para as organizagdes dada a
importancia de construir, manter e utilizar marcas para obter vantagem estratégica no
mercado (Erdem et al., 1995). “A necessidade de criar, gerir e medir o capital da marca
tornou-se uma prioridade para a area de marketing ao longo dos ultimos anos” (Diogo,
2008) com o aumento da concorréncia e diversificagdo de estratégias. Aceite como um
fator critico de sucesso na diferenciagdo entre empresas e provedores de servigos por parte
dos seus competidores (Farjam & Hongyi, 2015), o brand equity progrediu de forma
exponencial e tornou-se uma prioridade de pesquisa para ambos os setores: com € sem

fins lucrativos.

No presente capitulo serdo abordadas a origem e definicdes do conceito, explorando
simultaneamente as principais perspetivas do brand equity (perspetiva financeira e
perspetiva ndo financeira, baseadas no consumidor) e a sua relevincia para as

organizagdes, sugeridas por autores de renome no tema.

2.1. Construindo o Brand Equity

Nas ultimas duas décadas, diversos pesquisadores abordaram e estudaram varios aspetos
da marca e do seu valor, proporcionando um excesso de informacdo, por vezes
inconveniente (Farjam & Hongyi, 2015; Diogo, 2008), salientando-se assim a pertinéncia
em definir na presente investigagdo o termo marca (mencionando anteriormente no
capitulo 1) e consequentemente valor de marca para clarificar, sendo este um dos mais
populares e potencialmente importantes conceitos de marketing que emergiu nos tltimos

anos (Keller & Swaminathan, 2020).

Segundo a Associagdo Americana de Marketing (2022), uma marca ¢ um “nome, termo,
sinal, simbolo, design, ou uma combinagao deles, com o objetivo de identificar os bens e
servigos de um vendedor ou grupo de vendedores e diferencid-los da sua concorréncia”.
Para alguns autores, o significado deste conceito vai mais além e a marca pode ser
considerada como algo que possui uma certa quantidade de consciéncia, reputacdo e

proeminéncia no mercado (Keller & Swaminathan, 2020).
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Com ou sem fins lucrativos, as marcas dominam o mercado atualmente (Baalbaki &
Guzman, 2016), cercando-nos diariamente e possibilitam a criagdo de valor para
determinados produtos ou servicos, emergindo assim o brand equity (BE) ou valor da

marca (VM).

Este conceito comecou a ser amplamente utilizado na década de 1980 por profissionais
de publicidade (Fayrene & Lee, 2011) aquando da necessidade de definir a relagdo entre
clientes e marcas, produzindo o termo de brand equity na literatura de marketing (Wood,
2000). Para Louro (2000), a emergéncia deste conceito surge de forma mais complexa,
resultando da identificacdo de divergéncias progressivas entre a valorizagdo bolsista das
acOes das empresas € o seu valor contabil, no contexto do movimento de fusdes e
aquisi¢does da década de 80, e consequentemente na progressiva consciencializacdo da

importancia da imagem de marca e do valor monetario que lhe pode estar associado.

Jana época de 1990, a significante atencao, por parte do setor académico a este conceito,

resultou na publicacdo de diversos livros e artigos (Hanaysha et al., 2014).

O estudo do valor da marca ¢ cada vez mais valorizado por gestores e investigadores de
marketing, uma vez que este possui um papel fulcral como um importante ativo intangivel

das empresas (Farjam & Hongyi, 2015).

2.1.1. Definicoes de Brand Equity

A defini¢ao de um conceito universal de brand equity ¢ controversa uma vez que o
tentaram definir de diversas maneiras para uma variedade de propositos € nenhum ponto
de vista comum surgiu sobre como conceituar ¢ medi-lo (Keller & Swaminathan, 2020).
Importantes académicos contribuiram para a definicdo do valor da marca como Aaker
(1991; 1996), Kapferer (1998;2000;2001) ou até mesmo Keller (2001; 2016; 2020).
Todavia, e como consequéncia, sente-se a necessidade da criagdo de “um significado
universalmente aceite e simples de entender” (Woods, 1998; Blackston,2000; Knowles,

2004, como citado em Laider-Kylander & Simonin, 2009)
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Aaker (1991) definiu brand equity como “um conjunto de ativos e passivos ligados ao
nome ¢ simbolo da marca que adicionam ou subtraem valor a um produto ou servigo de
uma empresa e/ou clientes dessa empresa”. Para o pioneiro na area do marketing, os
ativos e passivos de qualquer empresa variam de contexto para contexto, mas ¢ possivel
agrupé-los em cinco categorias ou dimensdes conhecidas por: 1) Lealdade a Marca; 2)
Consciéncia do Nome; 3) Qualidade Percebida; 4) Associagdes a marca em adicdo a
qualidade percebida; 5) Outros ativos da marca proprietaria como patentes, marcas

registadas, relagdes de canal, entre outros. Estas categorias serdo exploradas adiante.

Ja para o criador do modelo Customer-Based Brand Equity (Keller, 2001, 2016, 2020),
brand equity pode ser considerado como o efeito que o conhecimento da marca tem sob
a resposta do consumidor ao marketing de uma marca, com o efeito a ocorrer quando a
marca ¢ conhecida e quando o consumidor possui associagdes a marca favoraveis, fortes

e mesmo unicas (Keller, 1993)

2.1.2. Perspetivas do Valor da Marca

As varias abordagens e estudos realizados na 4rea da gestdo da marca proporcionaram a
criacao de diversas perspetivas relativamente ao valor de uma marca. Contudo, € possivel
e necessario identificar os dois grupos com maior destaque — a perspetiva do consumidor
e a perspetiva das organizagoes (Lassar et al., 1995). O construto de brand equity pode
assim ser perspetivado financeiramente, consoante o mercado financeiro, onde o valor
ativo de uma marca ¢ avaliado ou, sob outro ponto de vista, percecionado pelo cliente,
avaliando-se a resposta do consumidor a um nome da marca (Farquhar et al., 1991; Simon
& Sullivan, 1990; Keller, 1993; Shocker et al., 1994, como citado em Fayrene & Lee,
2011).

No que concerne a perspetiva do consumidor, evidenciam-se ainda dois subgrupos: a
abordagem baseada nas perce¢des do consumidor e a abordagem com base nas atitudes e
comportamentos do mesmo (Diogo, 2008). Efetivamente, as marcas pretendem
acrescentar valor aos produtos, mas consequentemente estender esse valor para o

consumidor, através dos beneficios funcionais e praticos do produto.
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Nao obstante, a necessidade de uma perspetiva global é oportuna uma vez que cada uma
das abordagens mencionadas acima possui uma visdo restrita. Motameni ¢ Shahrokhi
(1998) explicam entdo que uma perspetiva combinada pode fornecer uma estimativa mais

realista do brand equity das organizacgdes e das suas fontes.

2.1.3. Importancia do Brand Equity

Apesar de partir de um conceito intangivel, o brand equity pode facultar oportunidades e
vantagens, quer do ponto de vista do consumidor quer da propria organizagdo. Segundo
Aaker (1991), os “ativos do valor da marca adicionam ou subtraem valor para os
consumidores, auxiliando na interpretagdo, processamento ¢ armazenamento de grandes
quantidades de informagao sobre produtos e marcas”. Ainda no ambito do cliente, o autor
afirma que a confianga na decisdo de compra, a qualidade percebida e as associagdes a
marca estao estritamente conectadas com a satisfacdo do consumidor na experiéncia de

utilizagao.

No que concerne a organiza¢do em si, uma boa gestdo de marca terd uma influéncia
imperativa na sua posi¢ao no mercado, dando-se um aumento das vendas e do lucro
(Hanaysha et al., 2014). Consequentemente, o brand equity serd capaz de gerar fluxo de
caixa marginal de diversas maneiras (Aaker, 1991), representando um beneficio para a

empresa.

A figura 2 esclarece quais as dimensdes e consequentes beneficios do brand equity para
os clientes e empresas. Para os primeiros, o valor da marca pode facilitar todo o processo,
desde a interpretagdo de significados até ao processo de aquisi¢do, aumentando a
satisfacdo dos consumidores face a marca. Ja para as empresas denota-se a criagdo de
vantagem competitiva, através do aumento da eficiéncia e eficidcia de programas de

marketing ou na facilidade de extensdes de marca.
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Figura 2 — Dimensdes e beneficios do capital da marca para empresas/consumidores

Qualidade Lealdade Notoriedade| |Associagdes| |Propriedade
percebida a marca do nome ‘ 4 marca e registo

v v ' ’ '

[ Capital de marca - Gerador de valor ]

: o

[ Consumidores Empresas 1
Facilita a interpretacdo e processo Aumenta a eficiéncia e eficicia
de Informagao acerca do produto

dos programas de marketing
e da marca

Facilita e reforca a confianca

-
no processo de aquisicio = Aumenta a lealdade & marca

|3 Gera uma margem
Aumenta a satisfacdo =« de contribui¢do acrescida

através das associagdes de marca ”

e qualidade percebida = Facilita as extensdes de marca

= Cria vantagem competitiva

Fonte: Lemos (2008), traduzido e adaptado de Aaker (1991)

Altos niveis de brand equity sdo também conhecidos por levar a maiores preferéncias do
consumidor e intengdes de compra, bem como maiores retornos das agdes, acrescentando
ainda as oportunidades para extensdes bem-sucedidas, a resiliéncia contra as pressoes
promocionais dos concorrentes € a criagdo de barreiras a entrada competitiva (Cobb-
Walgren et al., 1995; Aaker & Jacobson, 1994; Farquhar, 1989, como citado em Fayrene
& Lee, 2011).

Pesquisas revelam que a preocupag¢dao com a constru¢ao de um forte brand equity esté
entre as principais prioridades de pesquisa nos anos recentes (Keller & Lehmannm, 2006),
em virtude das vantagens acarretadas por este conceito de marketing, permitindo reforcar
crencgas positivas sobre as marcas ou até mesmo facilitar o processo de comprometimento

as mesmas.

2.2. O Brand Equity para as Organizacoes sem fins lucrativos

Desenvolver um forte brand equity deveria ser uma prioridade para qualquer organizagao,

mas, sobretudo, para o setor sem fins lucrativos. Para estas organizagdes a transmissao
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das suas missdes, objetivos e principais elementos da marca, sdo primordiais para os
membros da comunidade, voluntarios e doadores (uma vez que querem estar a par de
todas as informagdes sobre a organizacdo) (Murillo-Acufa & Oubina-Barbolla, 2013).
Por isso, o branding® e o entendimento das variaveis que influenciam o brand equity nas
organizac¢oes sem fins lucrativos, sdo criticos para o desenvolvimento e crescimento deste

setor (Laider-Kylander & Simonin, 2009).

2.2.1. A Marca sem fins lucrativos

Abordada anteriormente a defini¢do de marca no contexto global, ¢ agora necessario

perceber de que forma a marca sem fins lucrativos pode ser definida:

“Um ou mais elementos tangiveis que simbolizam a dedicagdo da organizagio
sem fins lucrativos a um conjunto tnico de valores e a sua capacidade de alcangar
uma missao geral que permita que ela se destaque de outras organizac¢des no setor
sem fins lucrativos.” (Boenigk & Becker, 2016, pag.184)

O aumento da competitividade no setor sem fins lucrativos impulsionou a necessidade
destas organizagdes se tornarem mais “brand centered” e se diferenciarem no mercado.
Acresce ainda a necessidade de pesquisa na area das marcas sem fins lucrativos dado que
a literatura existente relativa a estes conceitos de marketing tem como principal foco o
setor com fins lucrativos, com minima aten¢do para os servigos, especificamente, os

servicos sem fins lucrativos (Becker-Olsen et al., 2006).

Agrega-se também a premissa de que marcas com uma forte presenca, quer na sociedade
quer na mente do consumidor, estdo associadas sobretudo a inimeras vantagens a niveis
de custo. Na “Arena Sem Fins Lucrativos” essas vantagens podem apresentar-se como
mais horas de voluntariado, uma maior disseminacdo da mensagem e missdo da
organizacdo, aumento das receitas de doagdes ou até mesmo custos de comunicagdo e
operacionais relativamente mais baixos (Becker-Olsen et al., 2006). Boenigk e Becker

(2016) acrescem ainda a utilidade do papel da marca sem fins lucrativos entre os

3 Branding é, segundo Hiller (2014), uma atividade interdisciplinar e um modelo de gestdo empresarial,
que coloca a marca no centro de todas as decisdes corporativas e tem, como principal objetivo, construir o
valor da marca.
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funcionarios e voluntérios, proporcionando uma orientagao e facilidade de decisdo para

os demais stakeholders, conceito a ser abordado no capitulo seguinte.

Contudo, e apesar da emergéncia deste conceito num setor tdo importante para o
desenvolvimento de comunidades e resolucdo de problemas, Wymer et al. (2016)
esclarecem que ainda hd muita incerteza sobre as componentes que fazem uma forte
marca sem fins lucrativos e que a pesquisa na area, apesar de apresentar grande potencial,

permanece €scassa.

2.2.2. O Brand Equity aplicado ao setor sem fins lucrativos

Varios fatores influenciaram as organizagdes sem fins lucrativos a investirem em
estratégias mais competitivas, como o aumento da competicdo ou até mesmo a
deterioragcdo do apoio do governo. E de facto, as praticas implementadas t€ém efeito a
curto e longo prazo quer para as organizacdes quer para a comunidade que ird beneficiar
das suas atividades. Contudo, e apesar de algumas marcas do terceiro setor cederem a
estas transformagodes da industria e apostarem na criagdo, desenvolvimento e nutri¢do do
branding aplicado a este setor, ainda ha muita resisténcia e um vasto campo de
oportunidades para descobrir, uma vez que a implementacao de atividades de construcao

da marca € ainda dificil.

Estas estratégias irdo proporcionar uma aproximacao entre consumidor e organizagao,
gerar parcerias uteis e, acima de tudo, implementar e comunicar as suas mensagens €
missdo com sucesso, alcancando o objetivo principal de todas as organizagdes do terceiro

setor: alcangar a mudanga social.
Em suma, e apds a aplicacdo do termo marca e brand equity ao setor com e sem fins

lucrativos, € necessario entender quais as maiores diferencas e semelhancas entre ambos,

para se prosseguir com os modelos em estudo (ver tabela 2).
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Tabela 2 - Semelhancas e diferencas entre os setores com e sem fins lucrativos

Semelhancas

Diferencas

Altos niveis de aumento da concorréncia

A crescente importancia da missdo da
marca

Importancia da avaliagdo da marca

Resisténcia e ceticismo em investir em
atividades de constru¢ao da marca

Ascensao de aliangas e parcerias de marca

As Organizagdes Sem Fins Lucrativos
operam em mercados de confianca, dando
as suas marcas uma vantagem
comparativamente com as Organizacdes

Com Fins Lucrativos

A necessidade de alinhamento entre a
identidade da marca e a imagem da marca,
e como ambos os ambientes mudam a
necessidade de revitalizagdo da marca

Abordagens colaborativas em vez de
competitivas

Os valores da marca ajudam a orientar o
desenvolvimento da esséncia da marca,
que seguem para O posicionamento e
comunicacao da marca

As Organizagcdes Sem Fins Lucrativos
precisam de abordar os
stakeholders, sugerindo a necessidade das

varios

suas marcas serem multifacetadas, mas
internamente consistentes

O poder da consisténcia global da
apresentacao da marca (o mesmo logétipo,
slogan, entre outros) em mercados e
geografias

A cultura descentralizada e de construgao
de consenso das Organizagdes Sem Fins
Lucrativos pode dificultar a
implementagdo da marca

Recursos Humanos motivados

Organizagdes Sem Fins Lucrativos nao
tém o objetivo de lucro comum partilhado
com as organizagdes comerciais

Fonte: Adaptado e traduzido de Costa (2021)

2.3. Modelos de Brand Equity — com e sem fins lucrativos

A seguinte seccao ira identificar e detalhar modelos de avaliacdo de brand equity

propostos por autores na area de Gestdo de Marca, elaborados quer no ambito do setor
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com fins lucrativos quer sem fins lucrativos. Numa primeira instancia serdo abordados os
modelos de Aaker (1991, 1996) e Keller (2001, 2016, 2020) e, posteriormente, dois
modelos destinados ao desenvolvimento do brand equity nas organizagdes sem fins
lucrativos (Boenigk & Becker, 2016; Laidler-Kylander & Simonin, 2009). Na tabela

abaixo seguem os autores e respetivos modelos em estudo.

Figura 3 - Modelos de Brand Equity em Analise

Modelos de Brand Equity

Modelos aplicados ao Modelos aplicados ao
Setor com Fins Lucrativos Setor sem Fins Lucrativos
- Aaker (1991, 1996): - Boenigk & Becker
Brand Equity Ten (2016)

- Keller (2001, 2016, - Laidler-Kylander ¢
2020):  Customer-Based Simonin (2009)
Brand Equity

Fonte: Elaboragdo Propria

2.3.1. Modelos de Brand Equity para o setor com fins lucrativos

2.3.1.1. Modelo de Brand Equity de David Aaker (1991)

O “The Brand Equity Ten”, modelo proposto por Aaker (1996), descreve um total de 10
variaveis agrupadas em 5 categorias, sendo que as primeiras quatro representam as
percegdes do consumidor face a marca — lealdade, qualidade percebida, associagdes e

consciéncia. J4 a quarta, inclui dois conjuntos de medidas de comportamento de mercado
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que retratam informagdes obtidas através de dados baseados no mercado, em vez de

diretamente dos clientes (Aaker, 1996).

Tabela 3 - Modelo “Brand Equity Ten”

Dimensoes de Brand Equity Métricas

Lealdade 1. Prego-Prémio

2. Nivel de Satisfacdo/ Lealdade
Qualidade Percebida 3. Qualidade Percebida

4. Lideranca/ Popularidade
Associagdes a Marca 5. Valor Percebido

6. Personalidade da Marca

7. Associagdes Organizacionais
Consciéncia da Marca/ 8. Consciéncia da Marca
Notoriedade
Comportamento do Mercado 9. Quota de Mercado

10. Preco de mercado e distribui¢cao

Fonte: Adaptado e traduzido de Aaker (1991, 1996)

Lealdade para Aaker (1996) ¢ a principal dimensao de brand equity. Um base de clientes
leais ird proporcionar uma barreira a entrada de novos concorrentes, possibilitar o prego-
prémio e até mesmo reduzir custos de marketing, atraindo novos clientes (criando

notoriedade).

Esta varidavel ¢ sub-categorizada no price premium (Prego Prémio) e no nivel de
satisfacdo. Quanto ao primeiro, podemos identificd-lo como um indicador basico de
lealdade uma vez que corresponde ao valor que o consumidor estd disposto a pagar
comparativamente com outra marca que ofereca servicos ou produtos semelhantes
(Aaker, 1996). Se encontrarmos clientes leais, certamente estes estarao dispostos a pagar

mais (Diogo, 2008). Relativamente ao nivel de satisfacdo do consumidor, o autor refere
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que uma medida direta de satisfacdo pode ser aplicada a clientes existentes que tenham
até¢ efetuado compras no ultimo ano, sendo a lealdade um resultado acumulativo de
experiéncias. Porém, esta variante apresenta uma limitagdo: ndo se aplica aos “nao

clientes”.

A segunda dimensdo considerada por Aaker (1996) ¢ a qualidade percebida. Este define-
a como sendo a avaliagdo de um determinado produto ou servigo por parte de um
consumidor, representando um julgamento feito pelo cliente acerca da exceléncia de um
produto ou servigo relativamente a outras marcas. A qualidade percebida esta estritamente
interligada com conceitos como notoriedade, lealdade e associagdes positivas uma vez
que quando esta aumenta, também aumentam os restantes elementos da marca (Diogo,

2008).

Quanto as dimensdes da qualidade percebida para o setor dos servigos, Diogo (2008)
destaca a tangibilidade do servigo, a fidelidade do servico, a competéncia do servico, a

resposta do servigo e por fim, a empatia.

No seguimento surgem as associacdes a marca, que podem ser medidas através da
estruturacdo de 3 perspetivas na identidade da marca — marca como produto (valor);
marca como uma pessoa (personalidade da marca) e a marca como uma organizagao

(associagdes organizacionais).

Para Aaker (1996), uma associacdo a marca € o conjunto de recordagdes em torno dessa
marca por parte dos seus consumidores, resultando na imagem de marca — conjunto de
associacdes organizadas normalmente na memoria dos consumidores. Todavia, salienta-

se que estas associagdes sao percecoes e nao realidades objetivas.

A da notoriedade da marca € outra determinante chave no modelo proposto pelo autor.
Neste contexto, a notoriedade ¢ o reflexo da intensidade com que uma determinada marca
esta presente na mente do consumidor. Esta dimensdo pode mesmo afetar as percecdes
do consumidor bem como as atitudes face as marcas, tornando uma marca familiar para
o cliente e representando um selo de garantia. Pode ainda ser agrupada em quatro niveis:
a notoriedade espontanea, a recordagdo da marca, o top-of mind e a marca dominante

(Diogo, 2008).
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A ultima dimensao ¢ a tinica que ¢ abordada do ponto de vista da organizagdo e nao do

consumidor e corresponde ao comportamento do mercado.

O pioneiro na 4rea da gestdo de marcas pretende, mais do que propor métricas especificas
para esta dimensdo do seu modelo, deixar antes um espaco de abertura para a
complementaridade de varidveis que permitam acrescentar a avaliacdo e medigdo

financeira do capital de marca (Diogo, 2008).

2.3.1.2. Modelo de Brand Equity de Kevin Keller —- CBBE (Customer-Based Brand
Equity)

O Modelo de Keller (2001, 2016, 2020) ¢ centrado na perspetiva do consumidor e cliente,
serve como um instrumento de gestdo operacional e, simultaneamente como ferramenta

de medi¢do e acompanhamento da performance da marca (Diogo, 2008).

Para Keller e Swaminathan (2020) ¢ primordial entender quais os desejos e necessidades
dos consumidores, quer sejam organizagdes ou clientes individuais, e assim desenvolver
produtos ou servigos para satisfazé-los, sendo este o cerne do marketing bem-sucedido.
Neste sentido, a premissa basica do modelo proposto pelo autor, seria e sera entender que
o poder da marca reside efetivamente nas aprendizagens e sentimentos dos seus clientes,
assim como no que viram e ouviram a respeito da marca, como resultado das suas

experiéncias no decorrer do tempo.

Keller (2001) salienta os 3 principais objetivos aquando da criagdo do modelo centrado

na perspetiva do consumidor:

e O modelo teria de ser logico, bem integrado e fundamentado, para refletir o estado
da arte sobre o conceito de branding quer da perspetiva académica quer da
perspetiva industrial;

e C(Criagdo de um modelo versatil e aplicdvel a todos os tipos de marcas e
configuragdes da industria. Assim, levaria a um aumento da relevancia do modelo,

ao abranger servigos, produtos, organizagdes € pessoas;
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e Como ultimo objetivo, seria entdo a abrangéncia com amplitude suficiente para
cobrir topicos importantes relacionados com o branding e para fornecer insights

e diretrizes uteis na area de investigagao.

Figura 4 - Piramide de Customer-Based Brand Equity

4. Relacionamentos Intensidade, acgao e lealdade

Ressondncia

3. Resposta jiiog Reaccdes favoraveis e positivas
de valor
2. Significado Associacdes fortes a marca e favoraveis

Desempenho |Imagindrio

1. Identidade Notoriedade da marca vasta e profunda
‘ / Saliéncia \ |

Fonte: Diogo (2008), traduzido e adaptado de Keller (2001)

A base do modelo de Keller (2001) ¢ composta pela identidade da marca ou brand
salience. Para alcancar uma identidade de marca adequada e correta € necessario haver a
criagdo de brand salience. Este conceito, segundo o autor, influencia a formagao e a forga
das associagdes da marca que fazem a imagem da marca e dao um significado a mesma e
ainda assume um papel importante quando os consumidores estdo pouco envolvidos com

alguma categoria de produto.

Numa segunda categoria da piramide de Keller, destaca-se o significado da marca. Para
tal, ¢ necessario estabelecer uma imagem de marca, representando as percegdes dos
consumidores acerca da marca em questdo. Este conceito pode ser traduzido num
conjunto de associagdes como as caracteristicas funcionais tangiveis de um produto ou
servigo — qualidade, cheiro e cor — ou nas caracteristicas intangiveis imaginarias de um
produto ou servigo igualmente — como a personalidade, perfil do consumidor ou histéria

da marca (Costa, 2021).
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Por forma ao brand equity ser melhor implementado, as empresas necessitam de prestar
uma atencdo constante as reacdes dos seus consumidores durante as atividades de
marketing. As Reac¢des e Respostas a Marca podem ser divididas em julgamentos a marca,
com enfoque para a opinido pessoal dos clientes e as suas avaliagdes, ¢ sentimentos face
a marca, destacando quais os sentimentos despertados face ao programa de marketing, ou

até mesmo nas relagdes interpessoais dos consumidores.

Por ultimo, mas ndo menos importante, surge o estdgio da brand resonance, o ultimo
nivel da piramide, em que a resposta a marca ¢ convertida para criar um relacionamento
intenso ¢ ativo de lealdade entre os clientes ¢ a marca (Kuhn et al.,, 2008). Este
relacionamento envolve duas componentes — a atividade e a intensidade (Costa, 2021).
Keller (2001) esclarece ainda que a ressonancia da marca se refere a natureza da relagdo

dos clientes com a marca e ao nivel de sincronizagdo que sentem com a mesma.

2.3.2. Modelos de Brand Equity para o setor sem fins lucrativos

Keller e Aaker foram pioneiros na investigagdo da gestdo da marca como foi analisado
anteriormente. Criaram e desenvolveram modelos com o objetivo de se adaptarem a
qualquer organizagdo, setor ou servico. Contudo, os modelos presentes na literatura
existente apresentam medi¢cdes baseadas na performance financeira, ndo existindo
nenhuma obra destes autores desenhada explicitamente para o setor sem fins lucrativos

(Haigh & Gilbert, 2005).

Nesta perspetiva, as organizacdes sem fins lucrativos pretendem avaliar e estudar o seu

brand equity através de uma perspetiva focada nos seus consumidores e stakeholders,

uma vez que as suas principais missdes nao sao centradas na obten¢ao de excedentes.

2.3.2.1. Modelo de Brand Equity de Boenigk & Becker (2016)

A abordagem de Boenigk e Becker (2016) foi realizada no ambito de varias organizagdes

sem fins lucrativos alemas, onde se pretendia definir uma escala de medi¢cdo de brand
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equity para as organizagdes sem fins lucrativos, com enfoque para 3 varidveis —
consciéncia da marca, confianga na marca e compromisso da marca, possibilitando a
avaliagdo do brand equity a futuras organizacdes e o desenvolvimento de estratégias de

branding para construir ¢ melhorar o valor da marca.

Figura 5 - Stakeholder-based brand equity framework

Modelo de Brand Equity Sem Fins Lucrativos

Perspetiva dos Stakeholders

Brand Equity Sem Fins Lucrativos baseado nos

Stakeholder
Consciéncia da Marca Sem Confianca na Marca Sem Compromisso da Marca
Fins Lucrativos Fins Lucrativos Sem Fins Lucrativos

Fonte: Traduzido e Adaptado de Boenigk & Becker (2016)

2.3.2.2. Modelo de Brand Equity de Laidler-Kylander e Simonin (2009)

O presente e ultimo modelo identificado sera o proposto por Laidler-Kylander e Simonin
(2009), criado especificamente para os dois setores - o setor com fins lucrativos e o setor
sem fins lucrativos - abrangendo intencionalmente ambos os setores, algo nunca
equacionado e elaborado propositadamente. As quatro dimensdes em estudo sdo a

consisténcia, o foco, a confianga e as parcerias.
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Figura 6 - Modelo de Brand Equity sem fins lucrativos de Laidler-Kylander & Simonin

Consisténcia

Foco

Confianca

Parcerias

Fonte: Traduzido e adaptado de Laider-Kylander e Simonin (2009)

Brand Equity Sem Fins

Lucrativos

Os autores sugerem que as marcas sem fins lucrativos devem esforcar-se para um

posicionamento da marca claro e consistente, em termos de valores, missao e objetivos.

Em referéncia ao aumento da confianga, este setor necessita de aumentar a sua

visibilidade e reconhecimento através da sua presen¢a no meio e de mensagens. Como

ultima variavel, Laidler-Kylander e Simonin (2009) salientam a necessidade de selecionar

parceiros que fornecam o melhor ajuste com a missdo, atividades e valores da

organizagao.

E crucial entender as divergéncias e diferengas entre os modelos de brand equity sem fins

lucrativos e com fins lucrativos mencionados acima, sendo que para avaliar e desenvolver

o valor da marca nestes dois setores ¢ efetivamente diferente e cada organizagdo deve de

ser estudada e avaliada com as variaveis mais adequadas e oportunas.
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Capitulo 3: Stakeholders

H4 cerca de 40 anos, o pioneiro R. Edward Freeman popularizou o conceito de
skakeholder através das suas obras, desenvolvendo e formalizando a importancia de gerir
as expectativas de todas as partes interessadas que podem afetar ou sdo afetadas por
atividades dentro de organizacdo. Refutando as ideias empresariais antigas de que os
interesses dos acionistas eram a prioridade, a década de oitenta seria o inicio de um forte

crescimento na ampla literatura em torno do conceito e dos campos de estudo na area.

Neste ultimo capitulo da revisdo da literatura, sera abordado o conceito, com enfoque nas

organizagdes sem fins lucrativos e na importancia dos stakeholders para essas marcas.

3.1. A evoluc¢ao do conceito e a Teoria dos Stakeholders

3.1.1. A Origem do conceito de Stakeholders

As crescentes pressdes e complexidades enfrentadas pelo mundo empresarial durante o
século XX, nomeadamente durante as décadas de 60 e 70, levaram a necessidade da
criacdo do conceito de stakeholders e desde entdo, este tema € apresentado na revisao da

literatura organizacional existente (Lewis et al., 2001).

As mudangas significativas originadas pelo aumento da responsabilidade social
corporativa e pela interconexao entre as empresas € a sociedade exigiram uma crescente
preocupacao focada na transparéncia e na responsabilidade por parte das empresas. Este
novo paradigma pretendia responder a trés problemas empresariais especificos:
compreender de que forma o valor era gerado e posteriormente trocado, conectar a ética
e o capitalismo e, por fim, ajudar os gestores a pensar na melhor forma de gerir e

responder aos problemas acima mencionados (Parmar et al., 2010).
A origem deste termo remete-nos aos anos 60 com o Stanford Research Institute a propor

pela primeira vez o conceito de stakeholders, a fim de enfatizar o facto de que as

organizacoes precisavam nao sO do suporte dos seus shareholders mas também dos seus
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stakeholders para existirem e sobreviverem. Na transi¢do entre as décadas de 70 e 80,
varios académicos desenvolveram teorias para auxiliar a explicagdo dos grandes
problemas de gestdo existentes, porém, os aspetos éticos da gestdo nao tinham a devida
atengdo e procuravam-se mais teorias que permitissem um maior controlo
comportamental, previsoes e certezas. Neste ambito, e para preencher as lacunas literarias
existentes, Freeman (1984) foi o principal grande contribuidor para a evolugao e difusdo
do conceito de stakeholder, encontrando o conceito de stakeholders, nesta obra, a sua
base teorica (Braga & Carvalho, 2010). Porém, Rhenman (1968) iniciou a sua pesquisa
anteriormente, mas com o mesmo raciocinio, constatando que os stakeholders numa
organizac¢do sdo os individuos que dependem da companhia para a realizagdo dos seus

objetivos pessoais € em quem a empresa depende para manter a sua existéncia.

Freeman (1984) foi o autor que abriu as portas para a propagacao de um dos conceitos
mais importantes no mundo empresarial nos dias de hoje. Tornou-se, pois, essencial para
0 autor, uma organizacdo atender a todas as necessidades coletivas e interesses dos

stakeholders e nao somente dos acionistas como havia acontecido até entdo.

As primeiras defini¢des de skakeholders centraram-se na identificagdo dos diversos
grupos ou individuos que poderiam ser afetados ou afetar as atividades da empresa. Para
Freeman (1984), um stakeholder corresponde a um grupo de uma organizacao e que pode
afetar ou ser afetado pela realizacdo dos objetivos dessa mesma organizacdo. Braga e
Carvalho (2010), acrescentam ainda que este conceito fornece uma nova maneira de
pensar a gestdo estratégica e que ¢, efetivamente, como uma organizagdo pode, ¢ deve,

definir e implementar a sua diregdo.

Estabelecendo a base para uma compreensao mais holistica das interagdes na realidade

empresarial, estas definigdes permitiram a constru¢do de uma teoria que comegou a

priorizar a gestdo equilibrada dos interesses dos demais stakeholders nas organizagdes.

3.1.2. A Teoria dos Stakeholders

A Teoria dos Stakeholders, desenvolvida por Freeman (1984), desafiou a visdo

tradicional corporativa que havia imperado até entdo — a ideologia de que as empresas
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existiam, Unica e exclusivamente, para maximizar os lucros dos prdprios acionistas. Esta
teoria emergente no século XX veio transformar a realidade empresarial e desafiar as
organizagdes a criarem valor para todas as partes interessantes e ndo somente para os

acionistas.

Conforme ¢ visivel na figura 7, Donaldson e Preston (1995) destacam vérios grupos de
stakeholders como os governos, investidores, grupos politicos, fornecedores,
consumidores, funcionarios, comunidades e firmas, emergentes com o surgimento da

teoria dos stakeholders.

Figura 7 - Partes interessadas na Teoria dos Stakeholders

@ . Political Groups

— —
FIRM
« «

Trade Associations Employees .

Fonte:Adaptado de Donaldson e Preston (1995)

Esta teoria € assim caracterizada pela sua multiplicidade de intervenientes na esfera
corporativa. Apesar de os acionistas continuarem como os principais intervenientes neste
novo cenario para as organizag¢des com fins lucrativos, estes tornar-se-do somente um de

entre os varios stakeholders (Abzug & Webb, 1999).

Também como principais contribuidores para a Teoria dos Stakeholders, Donaldson e

Preston (1995) defendem quatro teses centrais que descrevem esta teoria. Em primeiro
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lugar, os autores constatam que esta teoria ¢ indiscutivelmente descritiva, descrevendo a
empresa como uma “constelacao de interesses” cooperativos e competitivos que possuem
valor intrinseco. No entanto, esta também apresenta outras caracteristicas sendo que uma
delas ¢ ser instrumental, estabelecendo um quadro para examinar as ligacdes, caso
existam, entre a pratica da gestdo das partes interessadas e a realizacdo de varios objetivos
de desempenho empresarial. Nao obstante, as caracteristicas apresentadas em cima, a base
teorica da teoria dos stakeholders possui um sustento normativo, com a ideia definida de
que os stakeholders sdo pessoas ou grupos com interesses legitimos em aspetos
processuais da atividade empresarial, quer a empresa tenha qualquer interesse funcional
correspondente ou ndo. A ultima tese defendida pelos autores, mas ndo menos importante,
¢ a de que a teoria em questdao tem como objetivo a gestdo no sentido lato do termo, uma
vez que esta ndo se limita a descrever ou a prever relagdes existentes, mas também

recomenda atitudes e estruturas praticas.

Cada stakeholder, agrega assim, um valor intrinseco. Estes devem sem considerados por
si proprios e ndo pela capacidade que possuem de promover os interesses das
organizacgoes. A fim de garantirem o melhor desempenho econémico, social e ético, as
organizagdes precisam de estabelecer e até melhorar as relagdes existentes com os seus
stakeholders com base na relagcdo de valores e também em interesses comuns (Braga &

Carvalho, 2010).

Para Mahajan et al. (2023), a teoria dos stakeholders possibilita as organizacdes de
considerarem todos os seus intervenientes, quer estes sejam externos ou internos a
empresa, consequentemente promovendo a compreensao e a gestao de todos os interesses,
necessidades e demandas dos stakeholders. Este panorama holistico permite assim as
organizacdes maximizarem a criagdo de valor estrategicamente e salvaguardarem o seu

sucesso e sustentabilidade, a longo prazo.

Todavia, como seria expectavel como todos os termos que persistiram a evolugdo das
sociedades, com a propagacao exponencial deste conceito e a sua aplicagao em diversas
areas de estudo, a aplicagdo deste termo tem sido utilizada, por vezes, sem muito rigor e
de forma ambigua por varias entidades (Neto, 2019). Por isso, ¢ crucial que, ao aplicar
esta teoria, as organizagdes sejam conscientes na definicdo dos stakeholders e na forma

como os seus interesses poderao ser integrados nas decisdes empresariais.
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3.2. Os Stakeholders nas Organizacoes sem fins lucrativos

3.2.1. A importancia dos Stakeholders para a sustentabilidade no Terceiro Setor

Os stakeholders desempenham um papel primordial em qualquer organizagao. Impactam
as operagoes, as estratégias e até os resultados esperados, por isso, a sua importancia para
as organizagdes especificas do terceiro setor ndo ¢ diferente. Pelo contrario, esta
importancia deve ser ainda mais intensificada, uma vez que a sustentabilidade e o sucesso
destas organizagdes dependem sobretudo do apoio dos varios stakeholders e, por vezes,

das doagoes e até do trabalho voluntario.

A gestao eficaz de relacionamentos com os varios grupos de stakeholders ira garantir no
terceiro setor um maior alcance e relevancia destas organizacdes, bem como a
sustentabilidade a longo prazo, contribuindo também para a criagdio de
programas/iniciativas alinhados com as expectativas e necessidades das comunidades.
Porém, so6 serd possivel alcangar tudo isto se existir um envolvimento continuo por parte
dos varios grupos com a organiza¢do, com o propdsito de promover mais apoio e

COmMpPromisso.

No panorama da sociedade atual, composta pela oferta excessiva de servigos, marcas e
empresas, sobretudo no terceiro setor, as organizagdes sem fins lucrativos deparam-se
com um grande desafio — a competi¢do por recursos e atencao. Este obstaculo torna entdo
ainda mais relevante a criacdo e a manutengdo de relagdes positivas com os demais
grupos. Segundo Braga e Carvalho (2010), as organizagdes sem fins lucrativos, face ao
mercado atual, t€ém tido como principais preocupacgdes manter um bom relacionamento
com os seus stakeholders, mostrar os resultados das suas atividades implementadas, bem

como o cumprimento dos seus programas.

Uma vez que ndo ¢ viavel o terceiro setor depender somente de doagdes e, sobretudo na
realidade portuguesa, confiar em doadores motivados pela compaixao, as marcas sem fins
lucrativos estdo a gerir estrategicamente todos os esforcos de comunicacdo e, por
consequente, a desenvolver relagdes mais fortes com os voluntéarios e outros defensores
das organizagdes para obter mais apoio (Patel & McKeever, 2014). E expectavel que, se

uma organizagdo definir quais os seus principais stakeholders e, através dessa
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identificagdo implementar um mapeamento do seu trabalho com os diversos grupos, com
o intuito de alinhar os objetivos especificos para cada um, procurando atingir as melhores
contribui¢des de forma direta ou indireta, possa beneficiar (Neto, 2019). Estas relagdes
favoraveis, se encontrarem na sua base transparéncia e confianga, serdo transmitidas para

o interior e exterior na forma de uma excelente reputagao.

As organizagdes sem fins lucrativos dependem essencialmente do envolvimento e do
apoio de todos os stakeholders. Desta forma, para manter este apoio continuo e
permanente por parte dos grupos, a capacidade de resposta da organizagdao face as
necessidades das partes interessadas devera ser elevada e podera ser um indicador

importante do sucesso (Lewis et al., 2001).

3.2.2. Categorizacao dos Stakeholders nas Organizacoes sem fins lucrativos

No terceiro setor, podemos encontrar diversos grupos que desenvolvem papéis essenciais
no ecossistema para o bom funcionamento destas entidades. Para Lewis (2005), os
stakeholders nas organizagdes sem fins lucrativos equivalem a “qualquer pessoa ou grupo
que possa reivindicar a atencao, os recursos ou os resultados de uma organizacao ou que

possa ser afetado pela organizag¢do” (pag.202).

E, por isso, fundamental esclarecer quais as categorias de stakeholders existentes no setor

sem fins lucrativos e perceber quais as necessidades do “publico”:

“E importante que a organizacio saiba para quem existe, e conhega quais as suas
expectativas e quais as medidas de satisfacdo que estes stakeholders valorizam.
Tantas e tantas vezes nestas organizacdes se perde a clareza de para quem
existem; e ao invés de se focalizarem nos utilizadores dos seus servigos,
focalizam-se no interior da organizagao e nos interesses dos colaboradores, ou na
(ardua) tarefa de garantir a sustentabilidade financeira por mais algum tempo.”
(Andrade & Franco, 2007, p. 40)

Na figura abaixo, encontra-se representado o mapa de stakeholders de uma organizacao

do terceiro setor e a sua constituicao, elaborado por Franco (1999).
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Figura 8 - Mapa de stakeholders do 3° Setor

Pablico
Membros Fornecedores

Doadores
Voluntarios
Parceiros
Funcionarios

2 e Clientes/
omunidade loca """“]' Organizagio Lilizadores
do 3° sector
Governo ——— Concorrentes
Sindicatas / Azzociachos
Conselho de Comunicagdo Social

Administragio Autoridades locais

Fonte: Franco (1999), pagina 39

Pela figura acima exposta (figura 8), ¢ notdria a participagdo de diversos agentes no
terceiro setor. Para além dos stakeholders mais comuns nestas organizagdes, como 0s
voluntarios, os doadores, os parceiros, os funcionarios, a comunidade local e o governo,
existem outros stakeholders relevantes de forma direta ou indireta, como a comunicagao
social (de extrema importancia para a promoc¢ao das atividades realizadas pelo terceiro
setor), as associacdes, os utilizadores (beneficidrios), o publico, os concorrentes, entre

outros mencionados acima.

A partir deste pressuposto, atender as necessidades, expectativas e interesses de cada
grupo ¢ importante em prol do bom funcionamento deste setor. Nas organiza¢des sem
fins lucrativos, o principal stakeholder ja ndo ird ser identificado como o acionista, mas
sim como a comunidade a ser abrangida: “Ao nivel externo, as organizagdes sem fins
lucrativos t€ém de corresponder as expectativas das partes interessadas, entre as quais as

comunidades que servem continuam a ser um dos grupos mais importantes.” (Wang,

2022, p.541).

Abzug e Webb (1999) enumeram varios grupos de interesse que podem também ser

classificados como stakeholders destas organizagdes. Entre eles, destacam os
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stakeholders externos e internos, nomeadamente, a comunidade, a concorréncia, os
consumidores se aplicavel, o governo, os fornecedores e, internamente, os funcionarios e

gestores e 0s stockholders.

Como supramencionado, nas organizac¢des sem fins lucrativos encontramos uma panoplia
de intervenientes que, conjuntamente, possibilitam o sucesso deste setor. Desta forma,
percebemos que a diversidade de stakeholders ir4, consequentemente, requerer uma
adaptacdo as suas necessidades e expectativas, sendo primordial adotar estratégias de

comunicacao adaptadas e personalizadas a cada grupo.

3.2.3. Comunicacio com os Stakeholders

A multiplicidade de stakeholders existentes exige uma adaptacdo de contetdos e
comunicacdo mais detalhada para uma gestdo correta da marca. A comunicagdo
desempenha um papel primario nestas institui¢des e, para tal, € crucial entender quais as
melhores praticas para comunicar com todas as categorias de publico de forma a informar

e a promover o stakeholder engagement*.

Qualquer organizagdo deve ter boas praticas de comunicagdo com o seu publico, porém,
as organizagdes sem fins lucrativos servem como exemplos cruciais de que as marcas
devem ser sensiveis aos problemas que envolvem a comunica¢do com os stakeholders

(Lewis et al., 2001).

O terceiro setor deve entender a importdncia da comunicagdo por varias razdes.
Primeiramente, ¢ por meio da comunicagdo que as marcas transmitem os seus valores e
objetivos, bem como a sua missdo e visdo, possibilitando assim a gestdo de expectativas
dos stakeholders uma vez que passam a conhecer a marca. Em segundo lugar, através de
uma comunicagdo clara e transparente, as marcas criam ¢ mantém lagos emocionais e

confianga com o seu publico.

* Stakeholder Engagement é para Mitchell et al. (2022) a interacdio entre uma organizagio e os seus
stakeholders, que aborda problemas em termos de conhecimento para melhorar a correspondéncia na
compreensdo entre gestores e partes interessadas, ajudando assim a resolver desafios éticos enfrentados
pelas organizagdes.
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Bourne (2016) defende a metodologia do “Stakeholder Circle”, uma abordagem flexivel
para definir a comunidade de stakeholders e identificar as informagdes necessarias para
influenciar as expectativas, percegoes e agdes de cada uma das partes interessadas. Esta
metodologia ¢ composta por cinco etapas. A principio procede-se a identificagdo de todos
os grupos de stakeholders seguindo-se a sua priorizagdo para, posteriormente visualizar-
se a comunidade em geral dos stakeholders para a melhor compreender e, de seguida,
envolver através de comunicagdes adequadas. Por fim, procede-se & monitorizagdo do
envolvimento. Para Lewis et al. (2001), ¢ de acrescentar que dada a frequéncia com que
estas organizacdes enfrentam a mudanca, ¢ primordial proceder ao estudo da
comunicacao com os stakeholders sob condigdes de mudancgas planeadas e ndo planeadas.
Jaaskeldinen (2015) salienta 4 outcomes possiveis com as estratégias de comunicagdo,

conforme a tabela abaixo — conhecimento, compreensao, envolvimento € compromisso.

Figura 9 - Estratégias de comunicagdo com os stakeholders

Stakeholder | Awareness Understanding | Involvement Commitment

effects

Type of Informational | Informational/ | Dialogue Dialogue

strategy Persuasive

| Tactics Press releases | Discussions Consultation Early

Newsletters Meetings Debate incorporation
Reports Advertising and Collective
Memos educational problem-solving

Free publicity | campaigns

Fonte: Jadskeldinen (2015), pagina 25

O advento da comunicagao digital veio revolucionar a forma de comunicar por parte das
marcas. Os meios digitais, nomeadamente as redes sociais, o email marketing, os
websites/blogs, as videochamadas, entre outros, impulsionaram as relagdes entre marcas
e publicos e esta versatilidade de meios de comunicagao auxiliou na criagao de estratégias

adequadas para cada publico, consoante a sua presenga no digital.

Este rapido crescimento ndo veio somente encurtar as distdncias fisicas, mas também
possibilitou uma revolugao na maneira como as empresas comunicam. Bussy et al. (2000)
constatam que a internet emergiu, num curto periodo, como um meio de comunicacio

polivalente para interagir com vdrias partes interessadas, levando assim ao acréscimo da
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preocupacdo, por parte das marcas, com a forma como gerem a sua imagem no
ciberespaco. Na figura 10, encontra-se descrita a evolu¢do da comunicacdo com os
Stakeholders, com a emergéncia da internet. As relagdes, outrora somente com uma
diregdo, passaram a ser reciprocas e com dois sentidos, uma vez que todos os stakeholders

comunicam entre si € com a organiza¢ao atualmente.

Figura 10 - Evolugao da comunicagdo com os stakeholders na era digital

Internet Communication
Evolution: Multi-directional
and Complex

Intermediaries

The

Customers Organization

Government

-_—

Direction of Communication

Intermediaries

Typical Pre-Internet Communication Flows: Organization
at the Center; communicating uni-directionally to
stakeholders at the periphery

Typical Post-Internet Communication Flows: Organization
is part of the network; all stakeholders communicate with Investors
each other and with the organization n’

—

Direction of Communication

Fonte: Bussy et al. (2000), pagina 141

3.2.4. O Brand Equity e os Stakeholders

Diogo (2008) aborda a temdtica dos stakeholders e de que forma estes influenciam o valor
da marca referindo que “a nog¢do em torno do valor de uma marca varia inevitavelmente
em fungdo da perspetiva dos seus diferentes publicos” (p.174). Esta afirmag¢do do autor
salienta como ¢ primordial compreender de que forma os diferentes grupos de interesse
interagem e percebem a marca, sobretudo no setor sem fins lucrativos, a fim de aumentar

a reputagdo, doagdes e propagar a mensagem.
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O brand equity nao reflete somente a qualidade de servigos por parte das marcas sem fins
lucrativos, mas também, pode refletir ativos intangiveis como a confianga, a transparéncia
e a qualidade percebida, fatores relevantes nesta area de atuagdo. A criagdo de um
relacionamento duradouro com os stakeholders tem sido cada vez mais discutida no
mundo empresarial pois, com o aumento do alcance e dimensao das marcas através da

sua presenca nos meios digitais, vao-se formando mais perce¢des em torno da empresa.

E, por isso, mandatdrio as marcas sem fins lucrativos adaptarem as suas estratégias e
comunicacao, fortalecendo relacdes a fim de aumentar a confianca ¢ fomentar lagos mais
fortes e ligagdes emocionais para transformarem a forma como sdo percecionadas por

estes agentes e, destacarem-se dos demais, nomeadamente da concorréncia.

Os stakeholders desempenham um papel crucial na criagdo de uma reputagcdo e imagem
saudavel da organizagao, afetando por sua vez o brand equity. Cada publico influencia a
organizacao de acordo com a sua fungdo. Para os doadores, um brand equity elevado ¢
essencial uma vez que estes muitas vezes promovem a sustentabilidade financeira da
marca. Este grupo de stakeholders ¢, de entre as varias categorias, o que € mais
influenciado pela imagem e pela reputagdo uma vez que estas exercem uma forte
influéncia no seu comportamento (Bennett & Gabriel, 2003). J& para os beneficiarios, por
exemplo, ¢ imperioso desenvolver boas experiéncias com os servigos ou atividades
oferecidas pois, historias de sucesso e feedbacks positivos, irdo fortalecer a imagem
publica e, consequentemente, o brand equity das marcas. A comunidade em geral
influenciara o valor da marca por meio de perce¢des publicas moldadas pelos meios de

comunicacao, outro stakeholder com influéncia.

44



Parte I1 — Estudo Empirico

Capitulo 4: Metodologia

Numa segunda fase de investigacao, ¢ essencial proceder a apresentacao da abordagem
metodologica escolhida a fim de compreender de que forma € o brand equity da Mirpuri
Foundation percecionado pelos seus stakeholders. Desta forma, optou-se pela realizagao
de um estudo de caso com métodos mistos, possibilitando uma abordagem aprofundada
baseada no uso de varias técnicas, combinando elementos quantitativos e qualitativos, a
fim de procurar um maior controlo das varidveis e corrigir os erros tipicos de cada

método, por meio da triangulacdo metodologica (Camayd & Freire, 2020).

Neste capitulo serd detalhada a questdo de partida e os respetivos objetivos da
investigagdo, bem como a estratégia metodologica utilizada e os métodos de recolha de

dados, exploratdrios e primarios.

4.1. Relevancia da Investigacio

No contexto empresarial atual, todas as organizagdes, sobretudo do terceiro setor,
precisam, mais do que nunca, de entender a importancia desempenhada pela marca e pelos
stakeholders, nao s para o crescimento empresarial, mas também a fim de aumentar as

doagdes e o seu alcance.

Quando uma organizacao sem fins lucrativos avalia o seu brand equity e este apresenta
resultados positivos, consegue alcancar os objetivos propostos - atrair doagoes,
influenciar a comunidade e aumentar a notoriedade da sua marca. Esta perce¢do positiva,
sobretudo da parte dos stakeholders, pode corresponder a um fator determinante e

contribuir para o seu impacto social e melhoria dos resultados.
Avaliar o brand equity da Mirpuri Foundation sob a perce¢dao dos seus stakeholders,

categorizando-os a fim de desenvolver estratégias especificas e adequadas, ira ser uma

mais-valia para a organizacdo entender qual o seu posicionamento atual no mercado e
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estabelecer relacdes significativas e sélidas com os stakeholders, bem como para
identificar e sugerir areas de melhoria no futuro e oportunidades de crescimento. Esta
investigacdo pode contribuir ndo s6 para a revisao da literatura existente sobre as marcas
sem fins lucrativos, mas também para a criacdo de uma estratégia futura para a Mirpuri
Foundation e para outras organizacdes, a fim de fortalecer o seu brand equity perante o

publico e fornecer insights e orientacdes.

4.2. Questao de partida e Objetivos do estudo

Qualquer pesquisa cientifica segue um processo no qual sdo aplicadas técnicas cientificas
para encontrar uma resposta para o problema em estudo (Camayd & Freire, 2020). A
investigacao em estudo visa perceber o problema em anélise bem como a uma questao

central orientadora:

“Como € o brand equity da Mirpuri Foundation percecionado pelos seus stakeholders?

Para responder a questdo de partida e analisar as dimensdes do brand equity da Mirpuri
Foundation foram estabelecidos objetivos, uma vez que, um dos primeiros passos no
inicio de uma pesquisa ¢ a definicdo dos objetivos e respetiva abordagem escolhida

(Freitas & Jabbour, 2011).

Neste estudo, foram considerados 5 objetivos de investigagdo, identificados abaixo:

e Identificar quais os stakeholders da Mirpuri Foundation:
Neste primeiro topico o objetivo serd identificar e reconhecer os diferentes
stakeholders da Mirpuri Foundation, compreendendo quais os grupos de interesse
que ttm um impacto quer direto quer indireto sobre a organizagdo. Esta
informacdo foi recolhida através da entrevista exploratoria efetuada a Ana

Agostinho, Sustainability Advisor da Mirpuri Foundation.

e Identificar os elementos/dimensées que definem e determinam o brand equity

da Fundacio:
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O segundo objetivo visa identificar as dimensdes que contribuem para o brand
equity da Fundacdo com o auxilio da revisdo de literatura existente sobre os
modelos de valor da marca disponiveis, especificamente para organizagdes sem

fins lucrativos.

Apurar o brand equity da Mirpuri Foundation entre os seus stakeholders:

Numa terceira instancia e, através do inquérito por questionario implementado aos
stakeholders da Fundagdo, pretende-se apurar o brand equity da Mirpuri
Foundation sob a perspetiva dos diferentes stakeholders consoante o modelo
metodologico descrito na neste capitulo e na revisao da literatura. As trés
dimensdes irdo ser avaliadas individualmente e agrupadas posteriormente no
brand equity geral para todos os stakeholders, explorando também os grupos de

stakeholders mais relevantes.

Propor estratégias para aprimorar o brand equity da Mirpuri Foundation:

Com base nas técnicas qualitativas e quantitativas, o objetivo final passara pela
identificacdo e sugestdo de estratégias a fim de aprimorar o valor da marca,
melhorar ou eliminar os pontos fracos € comunicar de forma eficaz com os seus

stakeholders para melhorar o brand equity.

4.3. Estratégia metodologica

A delineacdo de uma estratégia metodoldgica orientada por uma questdo de partida,

objetivos de estudo, e escolha dos métodos empiricos a utilizar com o propdsito de dar

resposta ao problema central do estudo ¢ fulcral para validar qualquer investigagdo

cientifica.

Com o desenvolvimento e legitimagdo percebida quer da abordagem qualitativa quer da

quantitativa nos estudos de ciéncias humanas, o0 método misto tem vindo a popularizar-

se uma vez que permite ao investigador estar um passo a frente, recorrendo as forgas das

duas abordagens (Creswell, 2009).
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Assim sendo, e para beneficiar das potencialidades de ambas as abordagens, na presente
investigacdo foi aplicado um estudo de caso unico com métodos mistos, integrando,
complementando e conciliando estas duas metodologias — qualitativa e quantitativa
(Camayd & Freire, 2020). Numa abordagem com recurso ao estudo de caso com métodos
mistos, os investigadores empregam um estudo de caso principal que inclui uma concegéo

de métodos mistos (Guetterman & Fetters, 2018).

Figura 11 - Design do Estudo de Caso com métodos mistos da investigacdo

o

Estudo ce Caso

Comiponante Componente
Cualktatha Ouatitativa

S

Analse Inguérito par
Dooumental Questionario

S e

Observagio
Participante

o
e

Ertrevista
Exploratdria

S

Fonte: Adaptado de Guetterman e Fetters (2018)

Esta estratégia de pesquisa onde sdo unificados dois métodos, de forma combinada e
sequencial, de uma fase da pesquisa qualitativa seguida de uma fase quantitativa, ou vice-
versa, € designada por triangulacdo metodoldgica e ¢ comumente apresentada como uma
forma robusta e fidvel de produzir conhecimentos pois, as limitagdes de ambas as
abordagens sdo ultrapassadas (Freitas & Jabbour, 2011). Neste tipo de pesquisa, 0
pesquisador propde-se posteriormente a comparar os resultados obtidos de cada método
individualmente, com o intuito de tornar mais precisas as informagdes obtidas e, por fim,
confirmando se existe convergéncia, diferencas ou algumas combinagdes (Creswell,

2009; Prodanov & Freitas, 2013).
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Nas ultimas décadas assistiu-se a um crescimento da utilizacdo do método qualitativo em
pesquisas para compreender profundamente o fendémeno em estudo. A abordagem
qualitativa permite ao pesquisador recolher detalhes especificos por meio de multiplas
fontes que dificilmente seriam obtidos com o enfoque quantitativo (Batista et al., 2017;

Freitas & Jabbour, 2011).

Para Creswell (2009), os estudos de caso também representam uma estratégia qualitativa
na qual o pesquisador pode explorar em profundidade o processo e os individuos,
enquanto recolhe uma variedade de informacdo durante um periodo determinado.
Defendendo a mesma tese, Freitas & Jabbour (2011) constatam que o estudo de caso

também ¢ o método mais indicado para conhecer em profundidade um determinado

fenomeno organizacional.

Na tabela apresentada abaixo encontram-se descritos os métodos utilizados para alcangar

0s objetivos propostos.

Tabela 4 - Fases de pesquisa e objetivos de investigacao

Estudo de Caso - Mirpuri Foundation

Fase Objetivos

e Identificar quais os stakeholders da Mirpuri Foundation;
e Identificar os elementos/dimensdes que definem e

determinam o brand equity da Fundagao;

1% Fase -
Qualitativa

e Apurar o brand equity da Mirpuri Foundation entre os seus

stakeholders;

e Propor estratégias para aprimorar o brand equity da Mirpuri

Foundation.

2* Fase -
Quantitativa

Fonte: Elaboracao propria
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4.3.1. Dados exploratorios

No que concerne a metodologia aplicada nesta investigagdo, foram utilizadas técnicas de

recolha de dados quer quantitativas quer qualitativas.

Numa abordagem qualitativa recorreu-se ao uso da andlise documental, da entrevista
exploratéria semi-estruturada e a observacdo participante, tendo em conta que a
investigacdo foi realizada com base num estagio curricular na Mirpuri Foundation, com
os objetivos de entender quais os stakeholders da Fundacao e identificar as dimensoes

que determinam o brand equity da mesma.

Para o método quantitativo, foi selecionada a técnica do inquérito por questionario com
o intuito de apurar o brand equity da Mirpuri Foundation entre os seus stakeholders,
considerando as varias categorias existentes, € explorar os pontos fortes/fracos bem como

as associacdes sobre a marca.

Numa fase final da pesquisa, serdo propostas estratégias para aprimorar o valor da marca
da Fundagao, com base nos resultados obtidos deste estudo de caso com métodos mistos,
com o potencial de combinar tanto caracteristicas qualitativas como quantitativas no

decorrer do processo (Halcomb & Hickman, 2015).

e Analise documental: revisdo da literatura e documentos organizacionais

Para este estudo, a andlise documental constitui uma parte inicial e essencial,
proporcionando uma base sdlida com o recurso a varios documentos, quer

organizacionais quer de apoio as tematicas da revisao da literatura.

Junior et al. (2021) defendem que a analise documental utiliza o0 documento como objeto
de estudo, procurando identificar no mesmo informagdes factuais a partir de questdes ou
hipdteses de interesse. Numa perspetiva qualitativa, este procedimento utiliza técnicas
especificas a fim de apreender e compreender qualquer tipo de documento para
posteriormente seguir-se um processo criterioso de selecdo, recolha, andlise e

interpreta¢do dos dados. A exploracdo de uma variedade de fontes permite a extracdo de
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informacdes Uteis, neste caso, quer sob a marca em estudo, quer sobre temadticas

relacionada com o brand equity e stakeholders.

Nesta etapa inicial de pesquisa pretende-se assim produzir novos conhecimentos sobre
uma matéria ou até mesmo reelaborar, criando formas de compreender os demais

fenomenos (Sa-Silva et al., 2009).

e Observacao participante

A observacdo participante foi uma técnica de recolha de dados primordial para a
metodologia qualitativa desta pesquisa uma vez que € um meio de recolha de evidéncias
através da inser¢do do pesquisador num grupo, organizacdo ou num evento sob estudo
que visa compreender as atividades e as pessoas no contexto da acao a fim de se conseguir

uma analise mais compreensiva (Vinten, 1994; Correia, 2009).

Monico et al. (2017) afirmam que, partilhando habitos e papéis dos grupos observados, o
observador participante apresenta-se em condigdes favoraveis para poder observar
comportamentos, situagdes e até factos dentro dessa mesma realidade, de forma nao

intrusiva.

De facto, a observagdo participante permite que, uma vez imerso nos eventos a
decorrerem nesta realidade, o investigador pode obter informag¢do de forma mais
aprofundada e em maior quantidade, sendo ele o proprio instrumento de pesquisa (Vinten,
1994; Correia, 2009). Quando se trata da observagdo participante através do meio
profissional, como um funcionério ou estagidrio a realizar um estudo, Vinten (1994)
salienta ainda que o investigador se funde com os restantes trabalhadores num so,

entrando numa imersao total.
Outro beneficio da observagao participante para a recolha de dados pode ser ainda o facto

de que esta técnica de investigagdo se complementa com outras técnicas como a entrevista

ou até mesmo a analise documental (Correia, 2009).
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e Entrevista exploratoria

Uma das grandes vantagens da aplicagdo de uma entrevista ¢ a compreensao da realidade
através do ponto de vista do entrevistado ou at¢é mesmo de grupos sociais especificos
(Batista, Matos, & Nascimento, 2017). Este método, promove a interagdo social e a
colaboracao de entrevistados e entrevistadores para “produzir relatos com significado das

experiéncias dos participantes” (Daymon & Holloway, 2010).

Com trés tipologias existentes — ndo estruturadas, semi-estruturadas e estruturadas - as

entrevistas sao um método essencial na pesquisa qualitativa.

O guido da entrevista (Anexo A), direcionada a Ana Agostinho, atual Sustainability
Advisor (anterior Head of Public Relations e General Manager) dividiu-se em cinco
secgoes: 1) Fundagdo, 2) Stakeholders, 3) Comunicagdo com os Stakeholders, 4) Brand
Equity e 5) Desafios e Oportunidades. As questdes foram baseadas na revisao da literatura
apresentada, bem como nos resultados obtidos por meio da observacdo participante e

analise documental.

A selecdo da entrevistada incidiu sobretudo pelo seu tempo de permanéncia na Mirpuri
Foundation e, pelo facto de ter participado na construcdo e elaboragdo do
desenvolvimento da marca em 2016. Atualmente, Ana Agostinho desempenha a fungao
de Advisor, intervindo na area da sustentabilidade, mas ja exerceu varias fungdes estando
responsavel pela sustentabilidade corporativa e pela comunicagao interna, desde a criagao

da Fundacao.

Relativamente ao objetivo principal desta entrevista, salienta-se a recolha de informagao
relevante sobre a criagdo da marca e os stakeholders da Fundagdo. Foi importante
entender também alguns topicos alusivos a comunicagdo da marca e ao seu brand equity

do ponto de vista da especialista, bem como a sua opinido pessoal.

A entrevista foi conduzida via telefonica no dia 29 de maio de 2023 na lingua portuguesa,

tendo uma duragdo aproximadamente de 15 minutos. E primordial enfatizar que a
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entrevista® foi realizada com a autorizagdo e consentimento de Ana Agostinho. A
utilizacdo deste método de recolha de dados facilitou o desenvolvimento das questdes e
dos ajustes finais do questionério, como descrito abaixo, e forneceu também insights

importantes.

4.3.2. Dados primarios

e Inquérito por questionario

Com o intuito de complementar os dados exploratorios, foram recolhidos dados primarios
inerentes a0 método quantitativo, tal como o inquérito por questionario. Esta técnica de
investigacao, sendo uma das mais largamente utilizadas em ci€ncias sociais visa, atraveés
de um conjunto de perguntas, desencadear varios discursos individuais para
posteriormente interpreta-los e generaliza-los a conjuntos mais vastos a fim de perceber

habitos, pensamentos, atitudes e comportamentos (Dias, 1994).

Esta técnica permite assim o estudo de um fendémeno tal como ele ocorre na realidade,
possibilitando a perce¢do do mesmo como ele € e, simultaneamente, de forma sistematica

e padronizada.

O questionario foi desenvolvido através do Microsoft Forms e esteve disponivel online
de 2 de dezembro de 2023 até 24 de margo de 2024, contando com um total de 170
respostas e, foi desenvolvido na lingua inglesa uma vez que a comunicag@o da Mirpuri
Foundation ¢ sempre na lingua inglesa e, a maioria dos stakeholders poderiam nao ser
portugueses. No que concerne a técnica de amostragem, foi utilizada a amostragem nao
probabilistica — amostra por conveniéncia. Com esta técnica € possivel selecionar uma
amostra da populagdo de forma acessivel, recorrendo a individuos que estdo pré dispostos

a tal e, que ndo foram selecionados mediante critérios probabilistico (Freitag, 2018).

Na construgdo deste questionario, foram incluidas questdes de dois tipos de escala:

nominal e¢ de atitudes. Para a primeira escala, percebe-se que os dados nominais

3 Transcrita conforme Apéndice B.
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correspondem a categorias como o género e respostas qualitativas como “sim” e “nao”
(Brace, 2008). No que concerne as escalas de atitude, optou-se pela escala de Likert com
5 pontos — discordo totalmente (1), discordo (2), ndo concordo nem discordo (3),
concordo (4) e concordo totalmente (5), permitindo aos inquiridos indicarem o seu grau
de concordancia face as questdes colocadas. Por meio de uma série de perguntas ou
escalas de atitudes/opinides, visa-se aferir determinados comportamentos ou reagdes que
irdo permitir a avaliacdo da intensidade com que se da certa opinido ou atitude (Dias,

1994).

A construcdo deste questionario foi realizada com base no modelo teérico de Boenigk e
Becker (2016), apdés uma extensa revisao de literatura dos modelos de brand equity
%(Boenigk & Becker, 2016; Laidler-Kylander & Simonin, 2009; Aaker, 1991,1996;
Keller, 2001, 2016, 2020). O modelo desenvolvido complementa estudos anteriores com
enfoque especificamente para as organizacdes deste terceiro setor. As autoras criaram
este modelo com uma escala de medicdo com base na concordancia incluindo trés
dimensdes: 1) notoriedade da marca (analisada anteriormente por Becker-Olsen & Hill,
200, Faircloth, 2005, Hou et al., 2009, e Juntunen et al., 2013), 2) compromisso com a
marca (analisado anteriormente pelos autores Camarero et al., 2010, Sargeant et al., 2006,
e Sargeant & Lee, 2004), e 3) confianga na marca (estudado por Laidler-Kylander &
Simonin, 2009, Sargeant et al., 2006, e Sargeant & Lee, 2004).

As respostas aos objetivos em estudo serdo respondidas ao avaliar o valor da marca
Mirpuri Foundation através da validacdo da escala de medi¢do do valor da marca para

este setor.

A dimensdo notoriedade pode beneficiar a Fundacdo na medida em que aumenta a
propagacao da sua missdo, objetivos e valores — juntamente contribuir para um mundo
melhor ¢ mais sustentavel — através das varias areas de atuacdo. Ao aumentar a
notoriedade da marca, a Mirpuri Foundation ird ndo s6 fortalecer a perce¢do que os seus
stakeholders tém, bem como a reputacdo, ¢ ainda atrair novos grupos de interesse e

aumentar a sua capacidade de propaga¢do da mensagem.

¢ Apresentados no capitulo 2 da Parte I — Enquadramento Tedrico.
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A confianga na marca ¢ imperativa para estabelecer e manter uma relagdo duradoura com
os stakeholders, especialmente no setor sem fins lucrativos. Para garantir a
sustentabilidade organizacional e o sucesso, a Fundagdo precisa de se certificar que € vista
como uma organizagdo ética, transparente e de confianga, conseguindo assim impactar
com as suas atividades e também angariar os recursos precisos, quer contribui¢des

financeiras, quer tempo.

O compromisso com a marca pode promover a criagdo e manutencdo de ligagdes
duradouras com os grupos de interesse, por meio de uma maior ligacdo e até
envolvimento. Esta dimensao pode ajudar também na lealdade para com a marca face a

concorréncia e aumentara a futura probabilidade de apoio.

Quanto a organizacdo do questionario, o mesmo dividiu-se em cinco secgdes:
informagdes demograficas, a Mirpuri Foundation e os seus stakeholders, notoriedade da
marca (brand awareness), confianga na marca (brand trust) € compromisso com a marca
(brand commitment). Para melhor avaliar os dados obtidos elaborou-se perguntas
fechadas, de selecao multipla e de escala de Likert, e, uma pergunta aberta, permitindo

comentarios adicionais quando considerado indispensavel.

Dentro das cinco sec¢des do questionario composto por 30 questdes, somente as que
concernem a avaliagdo da percecao do brand equity recorrem ao uso da escala de Likert.
Apesar das perguntas terem sido divulgadas na lingua inglesa a fim de alcancar mais
stakeholders, abaixo encontram-se descritas as perguntas elaboradas correspondentes a

cada varidvel do brand equity da Mirpuri Foundation na lingua portuguesa.
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Tabela 5 - Notoriedade da marca: itens do questionario

I1: A Mirpuri Foundation ¢ facilmente reconhecida como uma organizacao

sem fins lucrativos.

12: Consigo distinguir a Mirpuri Foundation de outras marcas sem fins

lucrativos.

I3: Consigo descrever facilmente a Mirpuri Foundation.

I4: Lembro-me facilmente do logoétipo da Mirpuri Foundation.

I5: Estou familiarizado com os objetivos € com as iniciativas da Mirpuri

Foundation.

I6: Acredito que a Mirpuri Foundation tem uma (presenga) marca forte e

distintiva.

Notoriedade da marca

I7: As ac¢des da Mirpuri Foundation sd3o amplamente divulgadas nos meios

de comunicagao offline.

Escala de medi¢do: Aaker (1996) e Yoo e Donthu (2011)

I8: As acdes da Mirpuri Foundation s3o amplamente divulgadas nos meios

de comunicagao online.

Fonte: Adaptado e traduzido de Aaker (1996), Yoo e Donthu (2001) e Boenigk e Becker (2016)

Tabela 6 - Confianca na marca: itens do questiondrio

19: Confio na integridade e na ética da Mirpuri Foundation.

I10: Acredito que a Mirpuri Foundation ir4 gerir corretamente os seus

récursos.

I11: Acredito que a Mirpuri Foundation cumpre com as suas promessas €

COMPromissos.

I12: Confio na capacidade da Mirpuri Foundation para gerar um impacto

positivo nas areas em que atua.

Confian¢a a marca

I13: Considero a Mirpuri Foundation uma organizacao transparente nas

suas agdes e comunicagdes.

[14: A Mirpuri Foundation estabelece e mantém relagdes de confianga com

Escala de medigdo: Boenigk e Becker (2016)

os seus stakeholders.
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Fonte: Adaptado e traduzido Boenigk e Becker (2016)

Tabela 7 - Lealdade a marca: itens do questionario

I15: Sinto-me emocionalmente ligado aos valores e ao propdsito da

Mirpuri Foundation.

I16: A relacdo que tenho com a Mirpuri Foundation ¢é algo que tenciono

manter indefinidamente.

I17: Estou disposto a recomendar a Mirpuri Foundation a outras pessoas.

[18: Sou um apoiante ativo das causas defendidas pela Mirpuri

Foundation.

Lealdade a marca
Escala de medigdo: Boenigk e Becker (2016)

I19: Estou disposto a contribuir financeiramente para a Mirpuri

Foundation.

120: Considero-me um fiel apoiante das iniciativas e projetos da Mirpuri

Foundation.

Fonte: Adaptado e traduzido de Boenigk e Becker (2016)

A andlise estatistica dos dados foi compilada através do programa Microsoft Excel e,
posteriormente, os dados foram processados com o programa SPSS Statistics (Statistical
Package for the Social Science), um programa de andlise estatistica utilizado para as
ciéncias sociais, na versao 29 para MAC OS. Foi utilizada a estatistica descritiva para
medir alguns indicadores, que serdo apresentados no préximo capitulo para medir as
dimensoes em estudo, e, a fiabilidade da escala foi avaliada através do teste de Alfa de

Cronbach (o).

4.4. Confiabilidade do questionario

O recurso a andlise estatistica através do programa supramencionado e ao Alfa de
Cronbach foi essencial, pois, € um instrumento 1til para a investigagao da fiabilidade de

uma medida, permitindo o estudo da precisdo de um instrumento (Maroco & Garcia-

Marques, 2006).
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Ja Vieira (2015) defende que esta ¢ a estatistica mais utilizada atualmente para medir a
consisténcia de um questiondrio € que, quanto maior a aproximacao de 1, maior a
fidedignidade do teste. Esta medida sera utilizada, a partir do SPSS para as variaveis mais
subjetivas e com grande importancia para a investigacdo: notoriedade, confianca e

COMpromisso.

O valor positivo do a devera variar entre 0 e 1, interpretado de acordo com os seguintes

critérios (Pestana & Gageiro, 2008):

e Superior a 0,9 — Consisténcia Excelente;

e Entre 0,8 ¢ 0,9 — Consisténcia Boa;

e Entre 0,7 ¢ 0,8 — Consisténcia Aceitavel;

e Entre 0,6 ¢ 0,7 — Consisténcia Questionavel,

e Inferior a 0,6 — Consisténcia Fraca/Inaceitavel.

A fiabilidade sera apropriada quando o valor do alfa for superior a 0,70, de acordo com a
recomendacao de varios autores (Bagozzi & Yi, 2012; Hair et al., 2005; Maroco, 2014).

Kehoe (1994), acrescenta ainda que para escalas de 10 a 15 itens deve ser superior a 0,50.

Considerando as 20 questdes itens da escala, obteve-se um coeficiente de alfa de
Cronbach extremamente positivo (a = 0,960), o que demonstra que, a escala apresenta

uma excelente consisténcia interna.

Foi também considerada uma analise individual de cada uma das dimensdes. Na variavel
confian¢a na marca, o alfa de Cronbach apresentou-se positivo (a = 0,898), indicando
uma Otima consisténcia interna entre os itens que avaliam a perce¢do sobre o
reconhecimento da marca. O alfa de Cronbach apresentou os melhores resultados na
dimensao confianga na marca com um valor de a = 0,965, demonstrando uma consisténcia
muito boa e a robustez do questiondrio e¢ a consisténcia na medi¢ao do construto da
confianga. Por ultimo, a dimensao compromisso com a marca apresentou um valor de o

= 0,900, revelando novamente uma consisténcia interna boa.
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Capitulo 5: Enquadramento da Organizacio de Estudo de Caso e Memdria

Descritiva do Estagio

A presente investigacdo tem por base um estdgio curricular de seis meses na Mirpuri
Foundation na 4rea da comunica¢do, maioritariamente digital. Através de varias
atividades desenvolvidas no ambito deste estagio, foi possivel perceber e identificar as
estratégias implementadas pela empresa no que concerne a comunicacao do grupo
empresarial e reter varios conhecimentos na area. Este capitulo apresenta a Mirpuri
Foundation (Objeto de Estudo), uma organizacao sem Fins Lucrativos pertencente ao
Grupo Mirpuri Invesments e, parceira de sustentabilidade das varias empresas do Grupo
como a Hi Fly, assim como detalha as tarefas e fungdes realizadas no decorrer deste

periodo.

O trabalho desenvolvido foi realizado no ambito da Mirpuri Foundation, tendo sido
realizados outros trabalhos pontuais para outras empresas do Grupo. No departamento de
comunica¢do sediado em Lisboa, os colaboradores das vérias areas integrantes da
comunicacao - marketing, design e comunicagdo corporativa, desenvolvem projetos para
varias empresas de aviacdo como a Hi Fly, Mesa, Safeport, Lsky, assim como para a

Organizagdo sem Fins Lucrativos, a Mirpuri Foudation.

5.1. Enquadramento do Grupo Empresarial

5.1.1. O Crescimento Empresarial

A Hi Fly é uma companhia aérea privada portuguesa, especializada em wet-lease,
disponibilizando um servigo completo com o avido, a tripulagdo, a manutengao e o seguro
a outras companhias aéreas ou entidades privadas em periodos de grande trafego, quando
precisam de capacidade adicional para cobrir as suas necessidades sazonais ou de

curto/médio prazo.
Com as suas operacdes a comegarem no ano de 2006 (ano de criacdo em 2005), a Hi Fly

¢ operada por duas companhias aéreas afiliadas, uma com sede em Portugal e outra com

sede em Malta e a sua equipa ¢ composta por mais de 800 profissionais.
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Em 2005, com o objetivo de se tornar numa “leading widebody aircraft wet lease
specialist”, a Hi Fly é incorporada pela Mirpuri Investments, uma holding composta por
diversas empresas que atuam em 4areas como a aviagdo, bem como por outras
organizacoes, como ¢ o caso da Mirpuri Foundation, uma organizacao sem fins lucrativos.
A companhia de aviacdo pertence a divisdo aérea da holding composta pelas seguintes
empresas - LSKY (catering a bordo e para empresas), MESA (manuten¢do e engenharia
aeronautica), Safeport (assisténcia a aeronaves), SkyTech (fornecedor de servigos de
aviagdo militar e de solu¢des de financiamento) e Hi Fly Academy (centro de formagao

de pilotos e comissarios de bordo).

Cinco anos depois, a Hi Fly torna-se a maior empresa de aviacao portuguesa privada e

em 2014 recebe o titulo da maior empresa especialista em worldwide wetlease.

Aliado ao crescimento exponencial da empresa surgem também as questdes relacionadas
com a sustentabilidade, uma vez que o setor da aviagdo ¢ cada vez mais desafiado a adotar
uma abordagem holistica quanto a sustentabilidade, sendo primordial integrar
determinadas medidas nas estratégias de negocios e também na cultura organizacional.
Nesse contexto, a Hi Fly langa em 2016 varios programas de sustentabilidade com a
Mirpuri Foundation, na ambi¢do de se tornar a primeira companhia a operar voos sem
plasticos de uso unico no mundo e em 2019 consegue alcancar esse feito extraordinario.
Atualmente, opera em todo o mundo com uma extensa frota de varios modelos da gama

Airbus, como 0 A320, A330 e o A340, chegando até 400 destinos.

5.1.2. A Sustentabilidade na Aviac¢ao

A aviag¢do ¢ uma das industrias que, atualmente, enfrenta mais obstaculos no que concerne
a sustentabilidade. Este poderoso catalisador para a conectividade global apresenta alguns
desafios sobretudo a nivel ambiental, exigindo uma reavaliacdo das praticas e procura

constante por solugdes inovadoras a fim de minimizar o impacto global desta industria.

Face a estas crescentes preocupagdes, as empresas sentem a necessidade de adotar
praticas sustentdveis a fim de melhorarem a sua pegada ambiental e adaptarem-se a nossa

realidade mundial, mitigando o seu impacto e promovendo as mudangas climéaticas
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positivas. No seguimento desta urgéncia para acompanhar as tendéncias na
sustentabilidade por parte da Hi Fly e de outras empresas, surge a Mirpuri Foundation,
uma Organizacdo sem Fins Lucrativos desenvolvida também pela Mirpuri Investments,
ocupando o papel principal de parceira de sustentabilidade de todas as empresas da

holding.

Os anos que se seguem foram anos de parceria entre a Hi Fly e a Mirpuri Foundation,
com a implementagdo de varias iniciativas sustentdveis como 0s primeiros voos sem
plastico de uso unico do mundo (2018) ou até mesmo as campanhas de sucesso
#ProtectWildlife (2021) e #SaveTheCoralReefs (2018). Em 2024, a Mirpuri Foundation
continua a ser a principal parceira de sustentabilidade da Hi Fly e a colaborar em varios

eventos e iniciativas.

5.2. A Mirpuri Foundation

A Mirpuri Foundation ¢ uma fundacdo sem fins lucrativos criada em Portugal pelo
empresario Paulo Mirpuri com o objetivo de contribuir para um mundo melhor para as
geragdes futuras. Porque acredita que liderar pelo exemplo ¢ a melhor forma de
transformar mentalidades, a fundagdo promove a colaboragcdo entre autoridades,

empresas, comunidades e individuos.

Criada em 2016, foi reconhecida oficialmente pelo Despacho n.o 1950/2018, de 15 de

fevereiro de 2018, publicado na 2.a Série do Diario da Republica, n.o 39, de 23 de
fevereiro de 2018.

A Mirpuri Foundation atua em seis areas distintas: conserva¢ao marinha, conservacgao da
vida selvagem, artes performativas, responsabilidade social, investigagdo médica e
investigacdo aeroespacial. O compromisso da fundag¢do para com a sustentabilidade ¢
transversal e reflete-se em todas as suas atividades, sendo sindnimo de tecnologia,
investigacdo, formacdo e inovag¢do. A estas caracteristicas aliam-se os valores de

integridade, perseveranga e altruismo para melhorar o planeta.
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Ana Agostinho, atual Advisor da Mirpuri Foundation e antiga Director Manager explica

como surgiu a ideia de criar uma organizac¢ao sem fins lucrativos:

“A Mirpuri Foundation foi criada pelo Dr. Paulo Mirpuri e ¢ uma fundagédo de
familia composta por seis areas, todas diferentes umas das outras. Por ser uma
fundacdo de familia, esta vai buscar aos interesses da familia, as mais valias, ¢ a
expertise, o conhecimento de onde é que pode ajudar, portanto, em que areas ¢é
que a funda¢ao pode fazer algo e ter algum impacto.” (Apéndice B)

5.2.1. A Marca Mirpuri Foundation

Na base de toda a estratégia de uma marca - com ou sem fins lucrativos - encontramos os
pilares que todas as organizacdes tém de possuir: uma missao central, valores e visdo. A
fim de conseguir alcangar o seu proposito, quer este seja financeiro quer seja apenas fazer
uma diferenca tangivel nas comunidades e em areas especificas da sociedade, é primordial
definir uma estratégia coesa, sobretudo quando a marca surge: “Quando a fundagdo esta
a comecar tem de se criar uma estratégia, uma visdo, uma credibilidade, uma marca que
ndo existe. Portanto, tem de se comecgar do zero, de todos os sentidos.”, refere Ana

Agostinho, que esteve presente desde a criacdo da Mirpuri Foundation.

Sob esta 6tica, a Fundagdo pode ser descrita nos seguintes termos:

Missao - Criar um mundo melhor onde o ser humano pode viver e prosperar em harmonia
com a natureza, agindo nas dreas da conservacao marinha, conservagao da vida selvagem,
responsabilidade social, artes performativas, investigacdo aeroespacial e investigagao
médica, em colaboracao com governos, empresas, comunidades e individuos para abordar

uma série de projetos nas areas acima mencionadas.

Visdo - Com o objetivo de criar um mundo mais inclusivo e sustentavel, a Mirpuri
Foundation acredita que juntos podemos criar um mundo melhor (“Together for a better
world”). A visdo da Fundacdo representa um compromisso coletivo em unir esforg¢os
rumo a um futuro melhor, trabalhando em conjunto para superar os demais desafios
globais existentes a fim de proporcionar uma realidade futura melhor para as geragdes

presentes e futuras.
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Valores - Integridade, perseveranga e altruismo para melhorar o planeta sdo os valores
que fundamentam todas as ag¢des da Mirpuri Foundation e impulsionam todos os

envolvidos a lutar pela diferenca positiva que queremos ver no mundo.

5.2.1.1. Identidade Visual

Com um posicionamento bem definido, o logoétipo da Mirpuri Foundation mantém-se o
mesmo desde a sua origem e é representado pela simplicidade e sofisticagdo, visualmente

representativo dos seus valores, missdo e visdo, bem como objetivos.

O logétipo € o elemento central da identidade visual de uma marca e incorpora as cores,
fontes e estilo que a marca pretende atribuir a fim de transmitir uma mensagem. Desta
forma, o logétipo principal da fundagdo possui somente o seu nome e o seu slogan:
Mirpuri Foundation - Together for a better world (como visivel abaixo na figura 12). As
cores, branco e preto, transmitem uma imagem de clareza e assertividade, representando

a institucionalidade da fundagio.

Figura 12 - Logétipo principal da Mirpuri Foundation

MIRPURI
FOUNDATION

FOR A BETTER WORLD

Fonte: Website Mirpuri Foundation
As restantes representagdes do logétipo da Mirpuri Foundation, compostas pelo nome da

marca e pela mensagem, apresentam mudangas somente no posicionamento do nome da

marca, estrutura e nas cores (variacdo na cor branca existente) conforme a figura 13.
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Figura 13 - Logo6tipo secundério da Mirpuri Foundation

MIRPURI FOUNDATION

FOR A BETTER WORLD

Fonte: Website Mirpuri Foundation

Ja a ultima variagdo (figura 14), ¢ composta somente pelas iniciais da Mirpuri Foundation
- M e F, utilizada sobretudo para diferentes usos como efeitos de design ou estampagem,

de modo a garantir elegibilidade em varios contextos.

Figura 14 - Logétipo fins comerciais ou de comunica¢do da Mirpuri Foundation

MF

Fonte: Website Mirpuri Foundation

Com um tom de voz sério e institucional, a fundacdo procura alertar e apelar a
consciencializagdo e mudanga de comportamento, recorrendo a um discurso mais formal

e a imagem da sua marca acentua o seu objetivo.

5.2.2. Programas implementados
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De entre os varios projetos implementados pela fundacdo, evidenciam-se as iniciativas de
maior relevo sobretudo nas areas da conservagdo marinha, conservagao da vida selvagem

e investigacdo aeroespacial.

e Mirpuri Foundation Sailing Trophy

Em maio de 2020, a Mirpuri Foundation anunciou que iria organizar a primeira edi¢ao do
Mirpuri Foundation Sailing Trophy, uma regata sustentdvel com foco na conservagao
marinha. Paulo Mirpuri, Presidente da Mirpuri Foundation, constata que o Mirpuri
Foundation Sailing Trophy foi criado para ser um dos principais eventos de vela do
mundo e acredita que o desporto tem o poder de unir as pessoas e consciencializa-las
sobre os desafios que o nosso planeta enfrenta e que a vela proporciona uma conexao
direta com o oceano, do qual todos dependemos. E assim surge este evento, livre de

plasticos de uso unico, que ja conta com 4 edi¢des de sucesso.

e Mirpuri Foundation Racing Team

Tendo a promocdo da conservagdo marinha como um dos principios fundadores da
Mirpuri Foundation, a criagao de uma equipa de regata oceanica de alto nivel foi vista
como uma forma imaginativa e eficaz de ajudar a fundagdo a levar aos quatro cantos da
Terra a sua mensagem central sobre os perigos reais que 0s NOSSOS 0ceanos e respetiva

vida marinha enfrentam atualmente.

Esta aposta foi também vista como uma forma de atrair publicidade internacional
significativa para a campanha, de modo a manter a saude dos nossos oceanos na linha da

frente da consciéncia publica.

Tudo comegou em 2017, quando a Mirpuri Foundation fez nascer a Escola de Vela
Mirpuri Foundation, em Cascais, com o objetivo de inspirar os jovens locais a
desenvolverem a sua paixdo pelo mar e de protegé-lo para as geracdes futuras. Mas foi o
sucesso extraordinario das duas primeiras campanhas internacionais de sustentabilidade
ocednica, a "Save the Ocean" e a "Turn the Tide on Plastic", que realmente langou as

sementes que vieram a dar origem a equipa de vela da Mirpuri Foundation.
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A Mirpuri Foundation juntou-se a Volvo Ocean Race em 2017-18, como principal
parceiro de sustentabilidade da regata, bem como patrocinador fundador da equipa "Turn
the Tide on Plastic". Este revelou-se um projeto de grande sucesso. A campanha incidiu
na promoc¢ao dos valores da sustentabilidade dentro e fora de agua. E, em particular, no
serissimo problema das enormes quantidades de plastico que, todos os dias, vao parar aos

ocecanos.

A equipa transmitiu a mensagem “Clean Seas” pelo mundo, procurando despertar
consciéncias para a enormissima polui¢do dos mares por plastico descartavel. A
mensagem era simples e clara e embelezava o casco e as velas da embarcag¢ao da Mirpuri
Foundation. A volta ao mundo j& era uma das competigdes mais desafiantes do mundo,
mas o compromisso adicional de velejar na regata mais sustentavel de sempre, de reduzir
drasticamente o uso de plastico e de, ao fazé-lo, mudar as mentalidades em todo o mundo,
revelou-se algo incrivelmente gratificante para a equipa e para toda a fundagdo. Esta
conquista mostrou uma visao que englobava todo o problema do plastico, desde a garrafa
descartavel na mao de um espetador até ao mintsculo microplastico que ameacava a vida

selvagem no mar.

Ao longo do percurso, a Fundagdo procurou combater a utilizagdo do plastico nas 12
escalas da regata, concebeu programas educativos e levou a cabo iniciativas de
investigacao cientifica inovadoras em algumas das aguas mais remotas do mundo.
Trabalhando em parceria com as Nagdes Unidas, o objetivo da fundagdo passava por
ampliar a campanha “Clean Seas”, com vista a inverter a maré toxica da poluicdo

marinha por plastico.

E a Mirpuri Foundation viu os seus esfor¢os serem compensados. A pegada plastica da
regata foi estimada em 21,3 toneladas, sendo que dessas 17,7 toneladas foram
recuperadas. A implementagao de pontos de recarga de agua significou que cerca de
388.000 garrafas de plastico de utilizagao unica nao foram usadas e que cerca de 22.000

pessoas assinaram o compromisso das Nagdes Unidas denominado Clean Seas.

Foi no contexto desta campanha de sucesso que a ideia de criar uma equipa de competi¢ao

da Mirpuri Foundation finalmente tomou forma. Desde que nasceu, a Mirpuri Foundation
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Racing Team tem como objetivo levar a bandeira portuguesa e a mensagem de

conservagdo marinha a todo o mundo e, claro esta, até ao podio.

e The Good Bottle

O novo material, apresentado pela primeira vez em forma de garrafa de 4gua mineral em
julho de 2021, em parceria com a Fibrenamics — Universidade do Minho e a Sociedade
da Agua Monchique, parceiro industrial, prometeu abrir caminho para uma profunda

transformacao no mundo da industria.

“The Good Bottle” ¢ um produto composto por uma base polimétrica compostavel em
ambiente doméstico e a sua composi¢do contém algas. A medida que a garrafa se

decompde e se degrada, as algas servem de alimento para as espécies marinhas.

A garrafa apresenta uma taxa de biodegradabilidade de 74% apds 45 dias, em condigdes
de compostagem controladas e de acordo com a norma ISO 14855-1:2012 - que avalia a
mesma situagdo em condi¢des de compostagem aerobia controlada (58+2°C), e uma taxa
de 90% até 12 meses, dependendo das condi¢des a que estd exposta, de acordo com a
norma [SO 13432. A tampa ¢ também produzida a partir da mesma composigao,

baseando-se, portanto, nas mesmas caracteristicas biodegradaveis.

A "The Good Bottle" apresenta muitas vantagens para o futuro da conserva¢ao marinha.
Entre elas, salientamos que o projeto incluiu um estudo para avaliar o grau de toxicidade
do material em ambiente marinho, através do peixe-zebra, que gerou excelentes
resultados comparativamente com os registados com polimeros convencionais. Por outro
lado, e uma vez que a composi¢do da garrafa ¢ a base de algas, estas podem servir de
alimento para as espécies marinhas durante o seu processo de desintegragdo. A
composicdo base do material e o contacto permanente com a agua desencadeiam a
hidroélise num curto espaco de tempo. O material também ¢ biodegradavel quando em

contacto com residuos organicos.

e Campanha “Save the Coral Reefs”
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A campanha “Save the Coral Reefs” apresentada pela Mirpuri Foundation em 2018, a par
do Ano Internacional dos Recifes de Coral, continuou em 2024 com o proposito de

incentivar a protecdo e de por fim a destrui¢do dos recifes de coral.

Com 50% dos corais ja extintos, a Mirpuri Foundation quer agir no presente e acredita
que a mudanga comega com a consciencializagdo. Ha alguns anos atras, a Fundagéo
compartilhou varias dicas praticas através das suas plataformas de comunicagdo sobre o
que cada um de nos, individualmente, pode fazer para combater o problema e, em 2023,

decidiu modificar o design conforme as seguintes imagens.

Figura 15 - Versao | e versdo 2 “Tips to live with less plastic”

MIRPURI FOUNDATION
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DISPOSABLE
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Fonte: Website Mirpuri Foundation

Além disso, a Mirpuri Foundation usou o maior avido do mundo para transmitir a sua
mensagem de sustentabilidade a volta do globo. Ciente de que os grandes problemas
precisam de grandes solugdes, a fundacdo iniciou a sua campanha em parceria com a
companhia aérea Hi Fly para pintar o maior avido do mundo. De um lado da fuselagem,
o Airbus A380 exibia imagens de um oceano contaminado: escuro, poluido e um alerta

de que se nada for feito, até¢ 2050 todos os recifes de corais no fundo dos oceanos serdo
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extintos. A esperanca, no entanto, ¢ exibida no outro lado do avido. Uma mensagem a
dizer: “Nao ¢ tarde!”, complementada por imagens de um oceano em todo o seu
esplendor: azul, limpo e cheio de vida. Esta foi uma forte mensagem de sustentabilidade
que a Mirpuri Foundation levou até 53 aeroportos diferentes, 33 paises e 4 continentes

enquanto o A380 esteve ao servigo da Hi Fly.

Figura 16 — Campanha “Save The Coral Reefs”

Fonte: Website Hi Fly

e Campanha Protect Wildlife
A Mirpuri Foundation apoiou a campanha Ambiental da Hi Fly, como principal parceira
de sustentabilidade da companhia aérea e como parte do Programa de Conservacdo da

Vida Selvagem da Fundacao, determinada a proteger e preservar a Natureza.

A Hi Fly anunciou em janeiro de 2021, uma nova iniciativa ambiental: uma campanha

concebida especificamente para combater o trafico da vida selvagem.
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Esta iniciativa mostrou ser uma nova contribui¢cao da Hi Fly para a United for Wildlife
Transport Taskforce, que desenvolve solugdes para o trafico de vida selvagem, como o

aumento de sensibilizagdo para o problema, a sua denuncia e fiscalizagao.

A campanha consistiu numa série de imagens de animais populares que sofrem nas maos
de traficantes de vida selvagem, tendo sido pensada com o objetivo de realgar a beleza
destes animais e de relembrar as pessoas acerca da sua importancia atualmente e no

futuro.

Envolvendo membros da tripulagdo da Hi Fly a pousar em variadas fotografias — um
lancamento a cada semana durante seis semanas — a campanha #ProtectWildlife foi

divulgada mundialmente através dos canais externos e internos da Hi Fly.

Os colaboradores da Hi Fly e o publico em geral foram encorajados a partilhar e a fazer
“like” nas imagens publicadas nas redes sociais de forma a difundir a mensagem de
esperanca da Hi Fly a uma maior audiéncia ao usar os hashtags #FlyingTheChange

#ProtectWildlife.

A campanha #ProtectWildlife fez parte do movimento “Flying the Change”, criado pela
Hi Fly com o intuito de sensibilizar para as ameacas ambientais. Em 2018, este
movimento difundiu a hashtag #TurnTheTideOnPlastic e focou-se na necessidade de
conservar os oceanos, alertando para o problema de uma forma criativa e divertida. Varios
membros da tripulacdo da Hi Fly foram fotografados a fazer diversos desportos aquaticos
como forma de chamar a aten¢do para os maleficios que os plasticos ndo reutilizaveis

estdo a causar no nosso planeta.

e Plastic Free Flights

Num momento decisivo para a saide do nosso planeta, e numa agao inédita no mundo da
aviagdo, em 2018, a Mirpuri Foundation aliou-se a Hi Fly, da qual € principal parceiro de
sustentabilidade, e, juntas, fizeram descolar o primeiro voo de passageiros do mundo sem
um Unico item de plastico descartavel a bordo. Em 2019, a experiéncia repetiu-se, levando
a Hi Fly a tornar-se a primeira companhia aérea do mundo a nao utilizar plastico de uso

unico em todos os voos por si operados desde 2020.
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A empresa operou o primeiro voo experimental “sem plastico” do mundo quando levou
0s seus passageiros numa viagem entre as comemoracdes festivais do Natal e do Ano
Novo, de Lisboa para Natal, Brasil, num Airbus A340 em dezembro de 2018. Esta
experiéncia foi rapidamente seguida por mais trés voos de teste sem pléstico, em adi¢do

a uma série de 12 viagens de plastico reduzido.

Esses voos de teste ajudaram a concluir que num voo comercial de longa distancia
podemos, em média, evitar 350 kg de plastico descartavel, incluindo: 1.000 copos, 500
chéavenas, 700 kits de talheres, vérias dezenas de colheres para café, 24 kits saleiro e
pimenteiro, 500 sacos de enjoo de plastico, 600 embalagens para mantas e almofadas e
300 para headsets, 1.164 pratos, 315 embalagens de manteiga, 800 unidades de natas para
café, 200 garrafas de agua, 100 garrafas de refrigerantes, 49 gavetas, 12 jarros de bebidas,

250 flutes de champanhe, 24 kits escova de dentes e escova, 50 luvas de recolha.

Entre as muitas inovagdes apresentadas por especialistas ambientais aos passageiros
encontram-se: talheres de bamboo, uma enorme variedade de embalagens de papel e
recipientes que, uma vez utilizados, sdo compostaveis com os residuos alimentares. Ao
ampliar esta iniciativa para todas as operacdes globais da Hi Fly, constata-se que a

diferencga tornar-se-ia significativa.

5.3. Contexto do Estagio Curricular

No decorrer do estagio curricular de seis meses na Hi Fly, com inicio a 20 de setembro
de 2022 e com término a 19 de marco de 2023 das 9 horas até as 17 horas ¢ 30 minutos,
foi-me possivel desenvolver e trabalhar em variadas fungdes e tarefas no departamento
de comunicagdo da companhia aérea com o cargo de ‘“‘corporate communications
assistant”, sendo que os projetos de maior relevancia foram desenvolvidos no ambito da

Mirpuri Foundation.

Para me integrar ¢ melhor compreender o funcionamento do departamento de
comunicacdo de uma das maiores empresas privadas de aviacdo de Portugal, nas

primeiras semanas de estagio comecei pela leitura de documentos, analise das redes
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sociais e dos websites, bem como o estudo dos relatorios de atividades de anos anteriores
para entender quais os projetos que tinham sido implementados anteriormente e quais os
que estavam atualmente ativos. O Departamento de Comunicacdo trabalha em prol do
grupo de aviagdo e da Fundacao e ¢ liderado pela Silvia Mirpuri (Orientadora do Estagio),

Chief Corporate Affairs Olfficer.

Durante estes seis meses de estdgio estive maioritariamente no escritorio, realizando
teletrabalho uma vez por semana, uma vez que esta ¢ a pratica atual da empresa,

permitindo-me recorrer a observagao participante quando estava na organizagao.

5.3.1. Atividades desenvolvidas

As minhas principais fungdes passaram pela gestdo de redes sociais, traduc¢do do Relatdrio
de Atividades de 2022 da fundagdo, pela organizacdo, logistica e gestdo da participagao
da Mirpuri Foundation Racing Team na The Ocean Race 2023 e pela comunicacao digital

em geral.

¢ Gestao de Redes Sociais

Uma das principais atividades desenvolvidas no decorrer destes 6 meses de estagio foi a
gestao das redes sociais de varias contas da empresa, sendo este um trabalho progressivo.
Numa fase inicial do estdgio, estudei os diversos canais nas redes sociais e, através do
website, do clipping e do relatério de atividades de 2021 ja elaborados, estive em

constante pesquisa.

No seguimento desta explora¢do minuciosa nas primeiras semanas de trabalho, percebi
como era pensado e elaborado o conteudo para as diversas redes sociais, desde a imagem,
a escrita e até ao tom de voz institucional, que ¢ utilizado pela organizagdo. Assim,
procedi a criagdo de planos e calendérios para as redes sociais - Instagram, Facebook,
Linkedin e Twitter - tendo em conta as efemérides importantes no ambito das areas de

atuacao da Mirpuri Foundation e os eventos planeados.

72



Para a gestdo das redes sociais a plataforma utilizada pela empresa ¢ o Office 365, com
maior recurso ao Microsoft Word para a elaboragao dos planos. No decorrer deste estagio
curricular, procurei dinamizar esta gestdo e implementar plataformas auxiliares na gestao
da comunicagdo digital e gestdo da equipa de comunicagdo também, como € o caso da

aplicagdo ASANA, a fim de agilizar a dindmica profissional na empresa.

No ambito da comunicagdo aprofundei a minha capacidade de copywriting quer para as
redes sociais (posts, reels e stories), quer para a elaboracdo de noticias, press releases e
outros documentos necessarios, como € o caso do relatorio de atividades, permitindo-me
assim criar mensagens que transmitiam eficazmente a missdo, objetivos e valores da

fundacdo ou empresa em questao.

Conjuntamente com a publicacdo nas redes sociais (ver apéndice D) surgiu também a
gestdo das comunidades nas mesmas. Apos cada publicacdo, ¢ primordial interagir com
os seguidores, compartilhar os instagram/facebook stories e responder a questdes

colocadas.

Com a execugdo destas tarefas, aprendi a cultivar relacionamentos positivos com o0s
publicos da cadeia empresarial, a trabalhar com outros profissionais, a elaborar um
planeamento estratégico da comunicagao digital da marca, fazer pesquisas de mercado e
analisar também as métricas de desempenho. No que concerne as meétricas das
plataformas de redes sociais, consegui perceber que as publicagdes que tinham maior
interagdo (engagement) eram as de atividades/projetos realizados sobretudo no ambito da

conservagdo marinha e conservagao da vida selvagem, bem como as parcerias com a Hi

Fly.

Um dos principais desafios nesta gestdo de comunicagdo digital foi perceber que as
praticas de comunica¢do numa organizagdo sem fins lucrativos sdo diferentes e devem
cumprir requisitos especificos como por exemplo uma escrita institucional. Aprendi a
comunicar as causas ¢ valores de uma marca sem fins lucrativos, apelando ao apoio das

causas defendidas e doagoes.

e Relatorio de Atividades
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Durante os seis meses, fiquei também responsavel pela edigao e tradugdo do relatorio de
atividades anual de 2023 para fins estatais. Esta peca de comunica¢ao fundamental para
as organizagoes sem fins lucrativos, tem como objetivo comunicar e descrever os projetos

e as realizagdes, bem como o impacto da Mirpuri Foundation no decorrer do ano.

A elaboragao do relatorio de atividades ¢ feita através das seguintes fases - recolha de
dados e informagdes, organiza¢do dos dados, redacdo das noticias, estruturagdo e, por
fim, a traducdo do documento para portugués, uma vez que toda a comunicagao ¢ feita

em inglés.

e Gestio da Equipa e Comunicacio da Mirpuri Foundation Racing Team na

The Ocean Race 2023

Em dezembro de 2022, a Mirpuri Foundation Racing Team anunciou que iria participar
novamente na The Ocean Race em trés Legs, uma competicdo mundial de vela a volta do
mundo, com foco na sustentabilidade e conservagao marinha. Com inicio a janeiro de
2023 e término a julho de 2023, a Mirpuri Foundation Racing Team participou na Leg 1
The Ocean Race VO65 Sprint Cup com uma equipa totalmente portuguesa, sendo que
nas restantes duas /legs - Leg 6 e Leg 7 - colaborou com a empresa Trifork, fornecedora

global de TI da proxima geracao.

Esta primeira etapa, de Alicante, Espanha, a cidade do Mindelo, Cabo Verde, foi uma
aventura intensa. As preparagdes para competir em regatas oceanicas sdo exigentes e
demoradas e, ¢ primordial haver uma boa gestdo da equipa para garantir o sucesso da
regata. Nesse seguimento, enquanto assistente de comunicagdo, estive presente como
membro da team management da Mirpuri Foundation Racing Team, apoiando na gestdo
da equipa, preparacdo da roupa e contabilizagcdo do inventario, marcacdo de alojamentos
para os participantes e, por fim, mas ndo menos importante, na gestdo das redes sociais

conjuntamente com uma equipa de videdgrafos.

Para auxiliar a tempo inteiro os velejadores sobretudo na fase preparatoria, a equipa de
comunicagdo e gestdo, deslocou-se durante uma semana para Alicante, com os dez

velejadores para estes se prepararem com tempo fisicamente e psicologicamente para os
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primeiros 6 dias em alto mar. Esta semana intensa de trabalho em Espanha proporcionou-
me uma experiéncia incrivel e Unica, junto dos velejadores de renome e experientes,
dando-me a possibilidade de vivenciar outras realidades e perceber a logistica por detras

dos grandes eventos.

e Clipping

Uma das praticas fundamentais nas organizacdes a fim de monitorizar e analisar a
cobertura dos media de uma empresa ¢ o clipping. Por meio da recolha das mengdes e
identificacdes da Mirpuri Foundation/Mirpuri Foundation Racing Team/Mirpuri
Foundation Sailing Trophy nos meios digitais e tradicionais - websites, redes sociais,
revistas, entre outros meios - percebi que a recolha destes artigos, reportagens ou posts, €
fulcral para as empresas perceberem tendéncias atuais, pontos fortes e fracos ou até

mesmo areas de oportunidade.

E de salientar também que o clipping foi e é essencial para avaliar qual o impacto que as
nossas iniciativas ou campanhas tiveram, permitindo compreender mais profundamente

a percecao publica da Mirpuri Foundation.

e Logistica: Inventario

A agregar a todas as responsabilidades supramencionadas, incluiu-se também a gestao do
inventario da fundagdo. A fim de garantir que todos os materiais € recursos eram
contabilizados e organizados, e estavam disponiveis quando necessario, fiquei encarregue
de supervisionar de forma organizada e eficiente o inventdrio da organizacao, desde

roupas, materiais de escritdrio, ou até mesmo equipamento utilizado para eventos.
Com esta tarefa, tornei-me numa profissional mais organizada, responsavel e coordenada,

planeando e gerindo os recursos da melhor forma possivel visando o sucesso dos eventos

da fundagdo assim como o sucesso das operagdes diarias.

75



Capitulo 6: Estudo de Caso da Mirpuri Foundation

O ultimo capitulo desta investigacdo tem por objetivo apresentar e analisar os resultados
obtidos pelas componentes qualitativa e quantitativa e, com base nestes métodos, a
discussdo final refletir-se-a sobre cada um dos objetivos especificos propostos com este
estudo. Posteriormente através desta discussao dos resultados, responder-se-a a questao
de investigacdo “Como ¢é percecionado o brand equity pelos stakeholders da Mirpuri

Foundation?”.

6.1. Analise dos Dados Exploratoérios

A metodologia qualitativa possibilitou uma visdo abrangente quer sobre as atividades e
iniciativas praticadas pela Mirpuri Foundation, quer sobre como a mesma comunica com
os seus stakeholders, identificando-os primeiramente. A entrevista (apéndice A)
elaborada forneceu informagdes de extrema relevancia sobre a estratégia da Mirpuri

Foundation e como a mesma opera, bem como sobre os seus grupos de interesse.

Juntamente com a revisdo da literatura elaborada na primeira parte, estas conclusdes

auxiliaram também na elaboracdo do questionario.

6.1.1. Analise Documental

a) Revisao de Literatura

Por meio do levantamento tedrico realizado nos capitulos da revisao da literatura, tornou-
se possivel perceber o contexto atual das organizagdes sem fins lucrativos no Terceiro
Setor, bem como as mesmas se tém adaptado a transformacdo digital e,
consequentemente, tém de alterar os seus meios de se comunicarem com o publico-alvo
a fim de alcancarem os seus objetivos. Num segundo capitulo foi primordial perceber
como surgiu o conceito de marca e, consequentemente, o brand equity. Foram abordados
quer os modelos de brand equity com foco nas marcas com fins lucrativos e,

posteriormente, os modelos criados especificamente para as marcas do terceiro setor, que
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pretendem implementar um modelo de valor de marca que ndo tenha como foco principal
os lucros. No ultimo capitulo da parte tedrica foi essencial perceber a Teoria dos
Stakeholders e o seu surgimento, bem como a adaptagdo a realidade atual das marcas,
assim como foi essencial adaptar este conceito ao terceiro setor para melhor compreender
como se comportam os stakeholders com as marcas sem fins lucrativos € como os

podemos categorizar.

Esta revisdo da literatura auxiliou também a criagdo da entrevista elaborada a fim de
melhor compreender o desenvolvimento da marca Mirpuri Foundation e apurar quais os

seus stakeholders, bem como as suas estratégias, se existentes.

b) Documentos Organizacionais

Para melhor compreender a realidade atual e passada da marca em estudo, foram

analisados varios documentos institucionais.

O acesso ao website da Mirpuri Foundation foi primordial para melhor compreender as
areas de atuacdo da Fundacdo bem como os seus projetos desenvolvidos através das
noticias publicadas na plataforma. Para complementar a informag¢do advinda do website,
foram também consultados os Relatorios de Atividades da Mirpuri Foundation desde
2018. Este documento, elaborado todos os anos com o intuito de demonstrar as atividades
da Fundacao para posteriormente ser entregue ao Estado Portugués, detalha projetos e
iniciativas implementadas pela Marca ou até mesmo colaboragdes e permitiu

compreender o funcionamento da Fundacao.

O ultimo documento analisado para esta investigagcdo foi a politica de sustentabilidade
da Hi Fly, que ¢ auxiliada pela Mirpuri Foundation, uma vez que esta ¢ a sua parceira de

sustentabilidade.

Embora a grande maioria da analise documental ter sido efetuada com o intuito de
desenvolver o capitulo anterior onde foi apresentada a marca Mirpuri Foundation, esta
possibilitou outras conclusdes uteis para o estudo, como o facto de ndo haver segmentagao

da comunicagdo para cada grupo de stakeholders sobretudo no website.
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6.1.2. Observacao Participante

Jorgensen (1989) constata que a observagao participante ¢ uma metodologia adequada a
investigacdes no ambito da descoberta de realidade teoricas e praticas através da realidade
de um determinado contexto e, por esse mesmo motivo, pode ser uma técnica utilizada

em investigagdes como o estudo de caso.

Esta técnica de analise qualitativa foi implementada no decorrer dos seis meses de estagio
realizados na sede da Hi Fly em Lisboa, e encontra-se discriminada no capitulo IV,
intitulado de “Enquadramento da Organizacdo objeto de estudo: Mirpuri Foundation”.
Com este estagio curricular, foi-me dada a oportunidade de estar em contacto nao s6 com
a equipa de comunicacdo, mas também com outros stakeholders como doadores, meios
de comunicagao, funciondrios de outras areas da empresa, bem como beneficiarios,
permitindo-me reter conhecimentos que, de outra forma, ndo seria possivel ou, pelo
menos nao se obteriam dados tao realisticos. Ao acompanhar o dia a dia na Fundagao com
as varias praticas que foram implementadas ao longo deste periodo, consegui perceber as

rotinas didrias e reter informac¢ao necessaria.

Com cada iniciativa realizada, estive em contacto com inumeros stakeholders de todas as

categorias de stakeholders descritas por Ana Agostinho.

6.1.3. Entrevistas Exploratorias

Apoés a recolha de informagdo através dos métodos mencionados acima — andlise
documental e observagdo participante — foi realizada uma entrevista exploratdria a atual
Sustainability Advisor (anterior Head of Public Relations e General Manager), Ana
Agostinho.

Dividida em 5 secgdes, a entrevista teve como propdsito recolher o maximo de
informagdes sobre a criacdo da marca, os seus stakeholders, a comunicagdo com 0s
mesmos € o brand equity da Fundagdo, bem como desafios e oportunidades que a marca

enfrenta na atualidade.
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A Fundagao sem fins lucrativos foi alavancada por Paulo Mirpuri com enfoque para varias
areas de atuacao que refletem os interesses € a expertise da familia Mirpuri, com o intuito
de atuar positivamente nas esferas em que estd envolvida. Ana Agostinho refere que
assumiu a posi¢ao de Advisor somente depois de ter passado por varios cargos dentro da
propria Fundacdo e da Hi Fly, empresa associada ao grupo. Em 2016, ano de cria¢do da
Fundacao, o foco esteve na definicdo de uma estratégia solida, bem como na defini¢do de

uma visao e missao, para se criar uma marca com credibilidade:

“As coisas mudaram desde o inicio até agora. Porque obviamente quando a
Fundagdo estd a comegar tem de se criar uma estratégia, uma visao, uma
credibilidade, uma marca que nao tem nada. E um bocadinho comecar a fundacio
do zero, em todos os sentidos.” (Apéndice B)

Segundo Ana, as premissas fundamentais que garantem a coeréncia das iniciativas da
Fundacdo s3o os valores praticados que guiam as atividades, como a esperanga, a
integridade, a colaboragdo, a persisténcia, a inovagdo e a coragem e, o lema “Together
for a Better World”, mensagens essas que se refletem tanto nas ag¢des quanto na
comunicagao com os diferentes stakeholders. Quando questionada sobre a Fundagao, Ana
ressalva que as organizagdes sem fins lucrativos operam de uma forma diferente na
Europa, contrariamente aos Estados Unidos. Por norma, sdo Funda¢des de familia e,

como ¢ o caso da Mirpuri Foundation, ndo dependem de doagdes:

“(...) a Fundagdo tem uma missdo propria, com um objetivo proprio, com valores
proprios e age de acordo com a sua missdo, de acordo com a sua visdo em cada
uma das areas, nao necessariamente apoiada em donativos dos stakeholders. Ou
seja, quando recebemos algum donativo, estes ndo entram para que a Fundacao
faca um projeto especifico, muito pelo contrario, muitas vezes ¢ a Fundacdo que
patrocina projetos como a UN Ocean Conference ou como a Good Bottle.”
(Apéndice B)

Ana Agostinho destaca varios grupos de stakeholders como doadores,
parceiros/patrocinadores, beneficidrios diretos, o publico em geral/comunidade, os meios
de comunicag¢do, os funcionarios das empresas do Grupo mas, ainda assim e apesar das
varias categorias e as suas especificacdes, revela que a comunicacdo ¢ consistente e
unificada: “(...) ndo ha aqui nenhuma segmentagao em termos de contetido consoante os
stakeholders, praticamos o contrario: estamos a agir para a comunidade, que ¢ o publico-
alvo, consciencializar e levar a acdo, levar a a¢do ndo s6 da comunidade, como de pessoas,

individuos, mas também de organizagdes ou até¢ de governos” (Apéndice B). Porém,
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segundo a mesma, certos projetos mais conhecidos da Fundagdo podem ter maior
visibilidade publica, como ¢ o caso do Mirpuri Foundation Sailing Trophy, enquanto
outros, como as iniciativas desenvolvidas no &mbito da investigagdo médica, especificas
para determinado nicho, podem ter uma projecao mais discreta, ndo sendo comunicados

para o exterior da mesma forma.

Numa altura em que se fala recorrentemente de greenwashing, a Advisor evidencia um
dos maiores desafios que a Fundacdo enfrenta — manter a transparéncia e a credibilidade,
sobretudo no que concerne a sustentabilidade. E mandatorio que a Fundagio garanta que
todas as suas acdes sdo eficazes e, de alguma forma, sustentaveis, até porque, por vezes,
os erros dos parceiros nas acgoes realizadas podem se refletir, negativamente, na imagem
que a Fundagdo transmite. Ndo ¢ s6 sobre comunicar transparentemente, mas sim,

sobretudo sobre escolher os parceiros certos.

Além dos desafios que a digitalizagdo pode ocasionar, esta surge também como uma
oportunidade estratégica. Para Ana, o universo digital proporcionou uma nova dinamica
do envolvimento das pessoas com as causas sociais, possibilitando uma maior exposi¢ao
e, consequentemente, um maior impacto das campanhas. A Internet, especificamente as
redes sociais, surgiram como uma oportunidade para mobilizar ainda mais as audiéncias
e promover mudangas comportamentais. No entanto, o esforco da Fundagdo para

acompanhar esta nova era digital ainda ¢ embrionario:

“Eu acho que o que esta feito tem vindo a crescer, tem sido um crescimento
regrado, pouco a pouco, com os pés no chdo embora se tenha feito muitas
campanhas ¢ se tenha crescido a “for¢a” com algumas delas. Seria importante
investir em muitas parcerias, muitas coisas relevantes e muitas ativacdes também.
Acho que podemos vir a melhorar com esta presenga mais digital, com esta
presenca de marca de exposi¢do a nivel internacional, de comunicagdo, de
imprensa, acho que essa parte pode sempre melhorar (...)” (Apéndice B)

Um dos pontos mais importantes retido da entrevista foi, efetivamente, a necessidade de
se criar e implementar uma avaliacdo mais sistematica do brand equity da Fundagdo. Até
entdo, as métricas utilizadas para medir o impacto t€m sido Unica e exclusivamente
métricas de redes sociais como o engagement. Esta falta de um sistema formalizado ¢

mencionada, bem como a implementagao de alguns KPI mais eficazes para medir o
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impacto das campanhas e acdes. Ana Agostinho reforca ainda que estas estratégias

poderiam facilitar o esclarecimento quanto ao retorno sobre os investimentos.

6.2. Analise dos Dados primarios: Inquérito por questionario

Para filtrar as respostas no presente questionario, foi essencial colocar uma primeira
questdo a todos os inquiridos a fim de perceber quem conhecia e quem nao conhecia a
Mirpuri Foundation. Uma vez que, de 170 participantes, somente 129 constataram que
conheciam a Mirpuri Foundation, esta sera a amostra valida para a pesquisa e analise de
dados, excluindo assim os restantes 41 participantes.

Numa primeira seccdo sera caracterizada a amostra no que concerne os seus dados
demograficos, seguindo-se a identificacdo dos grupos de stakeholders da Mirpuri

Foundation (seccao 3) e a comunicagao digital. Posteriormente, nas seguintes secgoes (4

a 6), irdo ser analisadas as varias dimensdes do valor da marca Mirpuri Foundation.

6.2.1. Caracterizacdo da amostra e Mirpuri Foundation (Seccio 1)

Para melhor compreender a caracterizacdo da amostra em estudo, procedeu-se ao estudo

da idade (figura 17), do género (figura 18) e das habilitagdes literarias (figura 19).

Posteriormente analisaram-se as areas de interven¢do da Mirpuri Foundation.

Figura 17 - Variavel Idade
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Fonte: Elaboragdo Propria

No que respeita a faixa etaria dos inquiridos (figura 17), 18% situa-se entre os 18 e os 25
anos e, 20% dos inquiridos selecionaram a faixa etaria dos 26-35 anos. Segue-se a faixa
etaria dos 36 e os 45 anos com 28%, representando o maior valor da amostra. A faixa
etaria compreendida no intervalo de 46 a 55 corresponde a 19% dos inquiridos e, por fim,

com 15%, encontram-se os individuos com mais de 55 anos.

Figura 18 - Variavel Género

= Feminino = Masculino

Fonte: Elaboragdo Propria
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Relativamente ao género dos inquiridos (figura 18), apesar de a amostra estar bem
distribuida, os stakeholders aqui representados sdo na sua maioria do sexo masculino,

correspondendo a 52% da amostra. A restante percentagem corresponde a 48% do sexo

feminino.

Figura 19 - Variavel Habilita¢cdes Literarias

2%
6%
17%

31%

44%

Ensino Primario ~ Ensino Secundario  Licenciatura ' Mestrado = Doutoramento

Fonte: Elaboragéo Propria

No que concerne as habilitagdes literarias dos respondentes (figura 19), a maioria possui
apenas uma licenciatura representando 44% da amostra, seguindo-se do mestrado com
31% e o ensino secundario com 17%. As duas minorias sdo representadas pelos extremos,

com os stakeholders que apenas possuem o ensino primario com 2% e, os que

completaram o doutoramento com 6%.

Tabela 8 - Areas de intervencio da Mirpuri Foundation

Conservagdo Marinha 115
Conservagdo da Vida Selvagem 92
Responsabilidade Social 83
Artes Performativas 64
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Pesquisa Aeroespacial 64

Pesquisa Médica 51

Fonte: Elaboragao Propria

Quanto as areas de intervencao da Mirpuri Foundation (tabela 8) que sdo do conhecimento
dos inquiridos, destacando que os mesmos poderiam responder mais do que uma opgao,
¢ notdrio que a conservagdo marinha ¢ a area com mais relevo com 115 respostas,
seguindo-se da conservagdo da vida selvagem com 92 respostas. A Responsabilidade
social surge com 83 respostas, as artes performativas e a pesquisa aeroespacial
apresentam ambas o valor de 64 respostas e, por ultimo, temos a pesquisa médica com

cerca de 51 respostas.

6.2.2. Identificacido dos Stakeholders da Mirpuri Foundation (Secc¢io 2)

Tabela 9 - Categorias de Stakeholders da Mirpuri Foundation

Publico Geral/Comunidade 59 46%
Meios de Comunicagao Social 2 2%
Funcionario do Grupo Mirpuri 58 45%
Doador 6 5%
Beneficiario 1 1%
Parceiro/Patrocinador 3 2%
Total 129 100%

Fonte: Elaboragdo Propria

Numa segunda seccdo do questiondrio em andlise, foi primordial perceber em que
categoria de stakeholders o inquirido se integrava. O grupo com maior relevo foi o
Publico Geral com 59 inquiridos a representa-lo, seguindo-se os Funcionarios do Grupo
Mirpuri com 58 inquiridos. As restantes categorias apresentaram uma amostra menor,
sendo que 6 respondentes eram doadores, 2 pertenciam aos meios de comunicacdo, 3

eram parceiros e, somente 1 beneficiario.
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Tabela 10 - Comunicagdo Digital da Mirpuri Foundation — Redes Sociais

Sim 64,3%
Néo 35,7%

Fonte: Elaboragdo Propria

No que concerne a comunicacdo digital da Mirpuri Foundation nas redes sociais (tabela
10), questionou-se os inquiridos relativamente a sua contribui¢do como seguidores das
redes sociais da Mirpuri Foundation, pelo que, aproximadamente, 64% afirmou que segue

e 36% ndo segue a marca neste meio.

Figura 20 - Distribui¢do dos seguidores da Mirpuri Foundation por rede social

60
50

40

Instagram LinkedIn Facebook Twitter

Fonte: Elaboragédo Propria

Dos 64% de inquiridos que afirmou seguir a marca nas redes sociais, percebe-se que estes
tém preferéncia pela rede social Instagram (com 56 votos), seguindo-se o LinkedIn (com
50 votos) e posteriormente o Facebook (com 29 votos). A rede social Twitter surge por

ultimo com somente 1 inquirido a selecionar esta opgéo.
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6.2.3. Brand Equity e variaveis (Seccao 3)

Na seguinte sec¢do, serdo analisadas todas as dimensdes do valor da marca propostas e,

nomeadamente, as afirmagdes correspondes a cada uma.

Tabela 11 - Dimensao notoriedade da marca Mirpuri Foundation

Percentagem (%)

= i 2 3 4 ‘o Média (M) Desvio Padrio (DP)

I1: A Mirpuri Foundation € facilmente reconhecida

. - . 0 4.7 18,6 45 318 4,04 0,833
como uma organizagio sem fins lucrativos.
12: Consigo distinguir a Mirpuri Foundation de
. . 0 31 233 434 30,2 4,01 0,815
outras marcas sem fins lucrativos.
I3: Consigo descrever facilmente a Mirpuri
. 0.8 9.3 27,1 41,9 209 3,73 0,925
Foundation.
14: Lembro-me facilmente do logdtipo da Mirpuri
. 0 7.8 147 45,7 38 4,02 0,884
Foundation.
I5: Estou familiarizado com os objetivos e com as
- R . 0.8 7 318 434 17.1 3,69 0,864
iniciativas da Mirpuri Foundation.
16: Acredito que a Mirpuri Foundation tem uma
X . 1.6 17.8 364 31 13,2 3,36 0,976
(presenga) marca forte e distintiva.
I7: As aghes da Mi i Foundation sdo lamen
. HPUTL TOUNCATIOn S50 Amp AL 5 256 52,7 15,5 31 29 0,809
divulgadas nos meios de comunicagio offline.
I8: As agies da Mi i Foundation sdo lamen
S rpurt Foundation s%o ampamente - ¢ 109 30,2 39,5 17,8 361 0,955

divulgadas nos meios de comunicagiio online.

Fonte: Elaboragdo Propria

A dimensdo da notoriedade (tabela 11), com 8 afirmagdes, apresentou de um modo geral
respostas positivas (tabela 11), destacando-se a primeira afirmacgdo (M11=4,04), seguindo-

se a quarta afirmacdo (M14=4,02) e, por fim, a segunda (M2=4,01).

Quando confrontados com a afirmagdo “A Mirpuri Foundation ¢ facilmente reconhecida
como uma organiza¢do sem fins lucrativos”, verificou-se que a maioria — 76,8% dos
inquiridos — mostrou um elevado grau de concordancia (58 concordou e 41 concordou
totalmente). 18,6 % (24 individuos) ndo concorda nem discorda com a afirmagdo e, a

minoria, correspondente a 4,7 % (6 inquiridos), discorda da afirmagao.

No que diz respeito a afirmacgdo “Consigo distinguir a Mirpuri Foundation de outras

marcas sem fins lucrativos”, a maioria dos stakeholders inquiridos (73,6% - 95) afirmou
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que consegue distinguir a Fundagao de entre os seus concorrentes, sendo que apenas 3,1%
(4 inquiridos) discordou. Cerca de 30 pessoas (23,3%), ndo concordou nem discordou da

afirmacao.

Quando questionados sobre a capacidade de descrever a Mirpuri Foundation, percebe-se
a existéncia de uma maior discrepancia das respostas (DV13=0,925). Apenas 10,1% — 1
individuo a discordar totalmente e 12 a discordar — ndo concordam com a afirmacgao e,
27,1% (35 respostas) nao concorda nem discorda. Os resultados positivos correspondem

a 62,8 % dos stakeholders (81 inquiridos).

Sobre a questdo “Lembro-me facilmente do logotipo da Mirpuri Foundation”, percebe-se
que a maioria dos inquiridos (77,5%) se lembra do simbolo da Fundacdo. Apenas 7,8 %
(10 inquiridos) diz discordar da afirmacdo e, 14,7% (19 pessoas) ndo concorda nem

discorda.

60,5% (78 inquiridos) afirma que estd familiarizado com os objetivos e iniciativas da
Fundagao, enquanto, apenas 7,8% (10 respostas) discorda da afirmacdo. Face a esta

alinea, 31,8% (41 inquiridos) ndo concorda nem discorda.

A questio “Acredito que a Mirpuri Foundation tem uma presenca de marca forte e
distintiva”, percebe-se que as respostas positivas, contrariamente ao verificado na andlise
das questdes supramencionadas, correspondem apenas a 44,2% das respostas (57
respostas). No que concerne as respostas menos positivas, a op¢cao neutra, ndo concordo
nem discordo, obteve 36,4% das respostas (47 inquiridos), enquanto, 19,4% (25

stakeholders) discordou da afirmacao.

No que concerne a comunicacdo da Mirpuri Foundation, para 28,7% (37 inquiridos) as
acoes da Fundagdo ndo sdo divulgadas nos canais offline e, apenas para 12,5% (16

respostas), as acdes ndo sdo divulgadas nos canais online.
As respostas neutras — nao concordo nem discordo — representaram 52,7% (68 inquiridos)

nos meios offline e 30,2% (39 respostas) nos meios online. Quanto as respostas com um

elevado grau de concordancia, para 18,6% (24 pessoas), a Mirpuri Foundation divulga as
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suas atividades nos meios offline e, para 57,3% (74 inquiridos), a Fundagdo tem uma

presenca online elevada.

Salienta-se ainda que, a média mais baixa corresponde a divulgacdo das iniciativas da

Mirpuri Foundation nos canais offline, com uma média de 2,9 e, com o menor desvio

padrdo com o valor de 0,809.

Tabela 12 - Dimensdo Confian¢a na marca Mirpuri Foundation

Item

19: Confio na integridade e na ética da Mirpuri
Foundation.

I10: Acredito que a Mirpuri Foundation ird gerir
COFTELAMmENnte 08 SEUS Teclrsos.

I11: Acredito que a Mirpuri Foundation cumpre com
a8 SUAS PrOMESSas & COMpPromissos.

112: Confio na capacidade da Mirpuri Foundation
para gerar um impacto positivo nas dreas em que
atua.

I113: Considero a Mirpuri Foundation uma
organizagio transparente nas suas apbes e
comunicagies.

I14: A Mirpuri Foundation estabelece e mantém
relagbes de confianga com os seus stakeholders.

1 2
0 3,1
0 23
3,1
0 0
0 3,1
0 1.6

Percentagem (%)

4

419

434

473

372

34,1

Fonte: Elaboragdo Propria

31,8

31

30,2

349

Média (M) Desvio Padrio (DP)

4,02

4,03

4,02

399

0,824

0,800

0,810

0,708

0,852

0,808

A segunda dimensao avaliada neste inquérito por questionario (tabela 12) foi a confianga

na marca, com 6 afirmagdes feitas aos stakeholders. Analisando uma perspetiva geral

desta dimensdo, percebe-se que todas as afirmag¢des apresentam uma média positiva e

valores de desvio padrio inferiores a primeira dimens3o, mostrando mais concordancia

nas opgdes escolhidas.

A primeira afirmagdo “Confio na integridade e na ética da Mirpuri Foundation”

apresentou valores maioritariamente positivos com 73,7% (95 inquiridos) a concordar

com a proposi¢do. Apenas 3,1% (4 respostas) discordou da afirmagdo e, 23,3% (30

respostas) das pessoas optaram por responder que ndo concordavam nem discordavam.
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74,4% dos inquiridos (equivalente a 96 respostas) acredita que a Mirpuri Foundation ird
gerir corretamente os seus recursos, enquanto somente 2,3% (3 respostas) discorda da
afirmacdo. Conforme a primeira afirmacdo, 23,3% (30 inquiridos) ndo possui opinido

definitiva, ndo concordando nem discordando.

Quando questionados sobre a capacidade de a marca cumprir com as suas promessas ¢
compromissos, 74,4% (96 respondentes) mostrou concordancia com a afirmacdo.
Somente 3,1% (4 inquiridos) mostrou discordancia da afirmacgdo e, os restantes 22,5%

(29 respostas) nao concordaram nem discordaram.

Relativamente a afirmagao “Confio na capacidade da Mirpuri Foundation para gerar um
impacto positivo nas areas em que atua”, 82,2% (106 stakeholders) mostrou-se anuente
optando pela opgao concordo totalmente ou concordo. A restante percentagem da amostra
(17,8% - 23 inquiridos), ndo concordou nem discordou da afirmagio. E de ressalvar
também que, foi a questdo com a média mais alta (M=4,17) e com o menor desvio padrao

(DV=0,708), demonstrando a coeréncia de respostas entre os inquiridos.

69,8% (90 respostas) considera a Fundagcdo como uma marca transparente nas suas agoes
e comunicagoes, 27,1% (35 respostas) ndo concorda nem discorda da afirmacao e, apenas
3,1% (4 inquiridos) discorda da proposicdo. Estes dados expressam o maior desvio padrao
de todas as afirmag¢des com 0,852, demonstrando que os stakeholders apresentam

respostas opostas e desfasadas.

A proposigio “A Mirpuri Foundation estabelece ¢ mantém relagdes de confianga com os
seus stakeholders”, a maioria dos inquiridos apresentou concordancia (55,8% - 72).
42,6% (55 inquiridos) ndo concordou nem discordou e, apenas 1,6% (2 respostas)

discordou. A média desta questdo foi a mais baixa, com o valor de 3,76.
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Tabela 13 - Dimensdo Compromisso com a marca Mirpuri Foundation

Percentagem (%)
Pergunta 1 2 3 4

I15: Sinto-me emocionalmente ligado aos valores e

Média (M) Desvio Padriio (DP)

2
a0 propdsito da Mirpuri Foundation. 1.6 47 2B 88 17.1 3.65 0.872
116: A relacio que tenho com a Mirpuri Foundation
; N . » u'p . 08 0.8 52,7 26,4 194 3,63 0,830
€ algo que tenciono manter indefinidamente.
I17: Estou disposto a recomendar a Mirpuri
: 0.8 16 32,6 419 233 3,85 0,821
Foundation a outras pessoas.
I18: Sou um apoiante ativo das causas defendidas
. . . 0 16 21,7 558 20,9 3,96 0,700
pela Mirpuri Foundation.
119: Estou disposto a contribuir financeiramente para
A . 39 271 504 10,9 7.8 291 0919
a Mirpuri Foundation.
120: Considero-me um fiel apoiante das iniciativas e
1.6 39 45 34.9 147 3157 0,846

projetos da Mirpuri Foundation.

Fonte: Elaboragdo Propria

A ultima dimensdo a ser analisada (tabela 13) foi o compromisso com a marca. Estas
afirmacdes irdo permitir que se compreenda o compromisso, apoio e disposi¢do por parte
dos stakeholders para com a Mirpuri Foundation. Esta dimensdo é, no entanto, a que

apresenta médias mais inferiores e mais resultados neutros e negativos.

Quando questionados sobre a ligacdo aos valores e ao proposito da Mirpuri Foundation,
55,9% (72 inquiridos) dos stakeholders da Mirpuri Foundation concordou com a
afirmacdo, sendo que 38% (49 inquiridos) ndo concorda nem discorda e, somente 6,3%

(8 respostas) discorda.

Quanto a continuidade da relacdo entre os stakeholders e a Mirpuri Foundation, 45,8%
(59 pessoas) afirmou que concorda com a proposicdo, 52,7% (equivalente a 68 respostas)
ndo concorda nem discorda e, com a menor percentagem, 1,6% (2 inquiridos) discorda

da afirmacéo.
Com 65,2% dos individuos com um elevado grau de concordancia (84 respondentes), e
com 2,4% (3 respostas) a discordar. Para 32, 6% (42 pessoas), a resposta € neutra, ndo

concordando nem discordando.

Percebe-se que, 76,7% (99) dos inquiridos apoia ativamente as causas defendidas pela

Mirpuri Foundation e, apenas 1,6% (2 pessoas) discorda da afirmagdo. Esta afirmagdo
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apresentou a média mais elevada da dimensdo (M11s=3,96) e o menor valor de desvio

padrdo (DP1is= 0,700).

A contribui¢do financeira também foi analisada e, percebeu-se que somente 18,7% (24
pessoas) apresenta concordancia com a afirmacdo. 50,4% (65 stakeholders) dos
inquiridos ndo concorda nem discorda, e 31% (40 pessoas) ndo apresenta vontade de doar
e demonstra discordancia. Destaca-se ainda que ¢ a afirmacao que, de todas as dimensdes,
apresenta a menor média (Mi19=2,91) e um elevado desvio padrdo (DP119=0,919),

mostrando opinides divididas nesta questio.

A afirmagdo “Considero-me um fiel apoiante das iniciativas e projetos da Mirpuri
Foundation” registou 49,6% de respostas com elevado grau de concordancia (64
inquiridos a concordar e concordar totalmente) e 5,5% a discordar (7 pessoas). A restante

percentagem (45% - 58 pessoas) optou por ndo concordar nem discordar.

Tabela 14 - Dimensdes do Brand Equity da Mirpuri Foundation

Dimensio Min. Mix. Média (M)  Varidncia (V) Alfa de Cronbach
Notoriedade 2,899 4,039 3,67 0,152 0,898

Confianga 3,760 4,171 3,999 0,018 0,965
Compromisso 2915 3,961 3,597 0,134 0,900

Fonte: Elaboragdo Propria

Tabela 15 - Brand Equity da Mirpuri Foundation

Min. Mix. Média (M) Variincia (V) Alfa de Cronbach
Brand Equity Overall 2,899 4,171 1747 0,125 0,960

Fonte: Elaboragdo Propria

Ao observar a tabela 14, percebe-se que a dimensdo que apresenta melhores resultados é
a confianga (M=3,999), seguindo-se a notoriedade (M=3,67) e, por ultimo, o
compromisso (M=3,597). Todas as dimensdes estudadas apresentam resultados positivos,
com valores superiores ao ponto médio da escala de Likert de 5 pontos (M=3, uma vez

que corresponde a resposta “ndo discordo nem concordo”).
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A dimensdo da confianga apresenta, para além da média mais elevada, a menor variacao
das trés (V=0,018) e, a resposta minima mais elevada também com 3,76 e, a resposta
maxima mais alta, a corresponder a 4,171. No que concerne a notoriedade da marca,
destaca-se uma média positiva também, com a maior discordancia de todas as dimensdes
com o0 minimo mais inferior de 2,899 e com a resposta maxima mais elevada com 4,039,
consequentemente aumentando o desvio padrao (V= 0,152) verificado nestas afirmagdes.
Para a dimensdao com a média mais inferior e que vemos favorece o brand equity da
Mirpuri Foundation, denota-se um valor minimo de 2,915 e um valor maximo de 4,039,

com um desvio padrao de 0,134.

Ao unir todas as dimensodes e respetivas afirmagdes a fim de alcancar uma perspetiva
geral do brand equity da Mirpuri Foundation, verifica-se através da tabela 15 que a média
total das questdes ¢ de 3,747, com um valor minimo de 2,899 ¢ um valor maximo de

4,171.

A variacdo dos resultados, embora pequena (DP=0,125), sugere que a percecdo ndo ¢
homogénea, existindo diversidade de opinides entre os stakeholders. O valor
demonstrado relativamente ao Alfa de Cronbach (0,960) indica uma elevada consisténcia

das afirmagdes e que as mesmas medem de forma confidvel o construto em questao.

6.2.4. Cruzamento dos dados de caracterizacao com os dados do estudo

6.2.4.1. Categorizacao de Stakeholders

A fim de melhor compreender e aprofundar a percecao dos stakeholders em analise nesta
investigacdo, optou-se pelo cruzamento dos resultados obtidos entre as questdes 11 e 30,
e os dados da categorizacdo de stakeholders. Esta andlise de cruzamento dos dados ira
permitir um estudo mais completo com o intuito de perceber como cada categoria de
stakeholders perceciona o brand equity da marca Mirpuri Foundation e quais os seus

comportamentos.
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Figura 21 - Stakeholders vs 11. “A Mirpuri Foundation € facilmente reconhecida como

uma organizagdo sem fins lucrativos.”
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Discordo totalmente Discordo Ndo concordo nem discordo
Concordo Concordo totalmente

Fonte: Elaboragdo Propria

No que diz respeito a figura 21, € percetivel que se registaram percentagens mais elevadas
de respostas nos dois extremos do grafico em analise. Quatro das categorias obtiveram
respostas positivas (doador, parceiro, meios de comunica¢do e beneficidrio),
nomeadamente "concordo totalmente” e “concordo”, destacando os doadores, 0s meios
de comunicagdo e os beneficiarios com 100% e, os parceiros com 67% a concordar
totalmente e 33% somente a concordar. As categorias com uma amostra mais elevada,
como a comunidade e os funcionarios da marca, obtiveram respostas mais dispersas e
resultados mais baixos (comunidade — 7% a discordar; funcionario do Grupo Mirpuri —
3% a discordar), bem como opinides neutras (comunidade — 25% ndo concorda nem

discorda; funcionario do Grupo Mirpuri — 16% ndo concorda nem discorda)
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Figura 22 - Stakeholders vs 12. “Consigo distinguir a Mirpuri Foundation de outras

marcas sem fins lucrativos.”
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Fonte: Elaboragdo Propria

Pela figura 22, identificamos que, mais uma vez, as respostas mais positivas vém dos
stakeholders com menor representatividade (doador, meios de comunicagdo, parceiro e
beneficiario com 100% a concordar). Ja4 nas categorias com uma maior amostra,
encontramos respostas com valores dispersos, sendo que a maioria das respostas incidiu
no “concordo”, com 46% e 52%, para a comunidade e para os funcionarios
respetivamente. E de salientar também que 2% dos funcionarios e 5% da comunidade

demonstrou discordancia.
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Figura 23 - Stakeholders vs 13. “Consigo descrever facilmente a Mirpuri Foundation.”

100%
80%
60%
40%
20%

0%

Doador Comunidade Funcionario do Parceiro Meios de Beneficiario
Grupo Mirpuri Comunicacao
Discordo totalmente Discordo Ndo concordo nem discordo
Concordo Concordo totalmente

Fonte: Elaboragdo Propria

Na figura 23, ¢ evidente uma concentra¢do significativa nas respostas “concordo
totalmente” e “concordo” em todos os grupos analisados. Todavia, ¢ de salientar que a
categoria da comunidade apresenta os resultados menos positivos e com alguma falta de
consenso no préprio grupo, com 39% a referir que “ndo concorda nem discorda” e com
12% a discordar. Para os funciondrios da marca, percebemos que tém algumas
dificuldades em descrever a marca com 2% a discordar totalmente e 9% a discordar e

21% sem concordar nem discordar.

95



Figura 24 - Stakeholders vs 14. “Lembro-me facilmente do logétipo da Mirpuri

Foundation.”
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Fonte: Elaboragdo Propria

A grande maioria dos stakeholders reconhece o logotipo da marca sem fins lucrativos
(figura 24). Para os doadores, beneficidrios, parceiros e meios, denota-se um elevado grau

de concordancia com 100% a concordar.

Para os grupos de maior relevo, destacava-se novamente a multiplicidade de escolhas para
a Comunidade. Para a comunidade, 12% discorda da afirmagéo, 24 % ndo concorda nem
discorda e, 65% apresenta concordancia. Para os funciondrios, a maioria das respostas
sdo positivas (47% concorda e 40% concorda totalmente), com apenas 5% a discordar. Ja
para a comunidade, o grau de discordancia foi maior, com 12% a discordar e 24% sem

concordar nem discordar.
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Figura 25 - Stakeholders vs 15. “Estou familiarizado com os objetivos e com as

iniciativas da Mirpuri Foundation.”
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Fonte: Elaboragéo Propria

Quando questionados sobre os objetivos e as iniciativas da Mirpuri Foundation (figura
25), € de notar que, novamente, os doadores, parceiros, meios de comunicagdo e
beneficiarios apresentam respostas positivas variando entre o “concordo totalmente” e o

“concordo” com 100% de concordancia.

Os restantes dois grupos apresentam um nivel de familiaridade inferior. Com cerca de
46% da comunidade a concordar e 44% sem discordar nem concordar. A restante
percentagem (10% dos inquiridos) discordou. Os funcionarios apresentaram uma
concordancia maior com 67%, e, consequente, uma discordancia menor com apenas 7%

a discordar.
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Figura 26 - Stakeholders vs 16. “Acredito que a Mirpuri Foundation tem uma presenga

da marca forte e distintiva.”
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Fonte: Elaboragdo Propria

Apos a analise da figura 26, para os doadores, meios de comunicagdo e beneficidrios, a
Mirpuri Foundation possui uma presenga forte com a maioria das respostas a oscilar entre
o “concordo” e o “concordo totalmente”. No que concerne a comunidade (47% nao
concorda nem discorda e 23% discorda), os funciondrios do grupo (31% néo concorda
nem discorda e 19% discorda) e os parceiros (33% néo concorda nem discorda), percebe-

se que os valores de discordancia e indiferenca aumentam.
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Figura 27 - Stakeholders vs 17. “As agdes da Mirpuri Foundation sdo amplamente

divulgadas nos meios de comunicagdo offline.”
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Fonte: Elaboragdo Propria

A figura 27 demonstra que os varios stakeholders possuem um baixo grau de
concordancia quando questionados sobre a divulgacdo das atividades nos meios offline,
a excec¢do dos doadores (67% a concordar) e dos meios de comunicagdo (50% a concordar

e 50% a concordar totalmente).
100% dos beneficiarios e dos parceiros constatam que ndo concordam nem discordam da

afirmacdo, enquanto os funcionarios (36% no total discorda) e a comunidade (27% a

discordar) apresentam uma opinido mais negativa.
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Figura 28 - Stakeholders vs 18. “As agdes da Mirpuri Foundation sdo amplamente

divulgadas nos meios de comunicagdo online.”
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Fonte: Elaboragdo Propria

Quanto aos meios online (figura 28), salienta-se uma elevada concordancia a excecdo da
comunidade e dos funcionarios. Denota-se que cerca de metade dos inquiridos destas
duas categorias ndo possui concordancia (comunidade — 12% discorda e 34% ndo
concorda nem discorda; funcionarios — 16% e 33% ndo concorda nem discorda) com a
proposi¢do com valores enquanto a outra metade possui (comunidade — 54% concorda;

funcionarios — 52% concorda).
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Figura 29 - Stakeholders vs 19. “Confio na integridade e na ética da Mirpuri

Foundation.”
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Fonte: Elaboragdo Propria

Relativamente ao cruzamento de dados da figura 29, reforcam-se novamente os valores
positivos. Os baixos valores para a comunidade e para os funcionarios diminuiram,
representando apenas 5% da comunidade e 2% dos funcionérios. As respostas neutras
diminuiram também, com 29% para a comunidade e 22% para os funcionarios. As

restantes categorias confiam na integridade e na ética da Mirpuri Foundation.
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Figura 30 - Stakeholders vs 110. “Acredito que a Mirpuri Foundation ir4 gerir

corretamente os seus recursos.”
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Fonte: Elaboragdo Propria

A afirmagdo “Acredito que a Mirpuri Foundation ir4 gerir corretamente os seus recursos”
(figura 30), as respostas foram positivas, registando valores semelhantes a afirmacao [19.
Os doadores, beneficiarios, parceiros e meios de comunicagio acreditam que a Fundagéo
ira gerir os seus recursos da forma mais correta, enquanto, as outras categorias, apesar de
concordarem maioritariamente (mais de 50% das respostas positivas), apresenta também

resultados neutros e negativos.
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Figura 31 - Stakeholders vs 111. “Acredito que a Mirpuri Foundation cumpre com as

suas promessas € compromissos.”
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Fonte: Elaboragdo Propria

Os stakeholders acreditam, na sua maioria, que a Mirpuri Foundation cumpre com as suas

promessas e compromissos (figura 31), sendo que as duas opgdes em maioria sdo a

“Concordo totalmente” e “Concordo” com 100% das respostas nas categorias dos

doadores, dos beneficiarios, dos meios de comunicagdo e dos parceiros. Quer para a

comunidade quer para os funciondrios do grupo, entendemos que as respostas apresentam

uma maior diversidade de resultados, todavia, maioritariamente positivos, com mais de

50% dos resultados de ambos os grupos positivos e, apenas 3% a discordar em ambas as

categorias.
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Figura 32 - Stakeholders vs 112. “Confio na capacidade da Mirpuri Foundation para

gerar um impacto positivo nas areas em que atua.”
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Fonte: Elaboragdo Propria

A questio “Confio na capacidade da Mirpuri Foundation para gerar um impacto positivo
nas areas em que atua” (figura 32), a grande maioria dos inquiridos concordou. Apenas
24% dos respondentes da comunidade e 16% dos funcionarios apresentou resultados

neutros, sem concordar nem discordar.
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Figura 33 - Stakeholders vs 113. “Considero a Mirpuri Foundation uma organizacdo

transparente nas suas ag¢des € comunicagdes.”
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Fonte: Elaboragéo Propria

Quanto a transparéncia da marca por meio das suas agdes e comunicagdes (figura 33),
percebe-se que as varias categorias consideram a organizagao transparente na forma como
se comunica e age, com 4 categorias a colocarem somente as opgdes “concordo” e

“concordo totalmente” (doadores, parceiros, meios de comunicacdo e beneficiarios).

Nesta questdo, tanto a comunidade como os funcionérios do Grupo Mirpuri consideram
a organiza¢do em analise transparente na sua maioria, sendo as opg¢des positivas com
maior expressdo como a op¢do “concordo”. Somente com 36% e 24%, respetivamente, a
ter uma opinido neutra, ndo concordando nem discordando e apenas 3% em ambas a

discordar.
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Figura 34 - Stakeholders vs 114. “A Mirpuri Foundation estabelece e mantém relagdes
de confianga com os seus stakeholders.”
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Fonte: Elaboragéo Propria

Na sua maioria, os stakeholders da Fundagdo afirmam que tém uma relacdo de confianga
com a marca, optando pelo concordo e concordo totalmente novamente (figura 34). A
comunidade, porém, ¢ a categoria que apresenta cerca de mais de metade das respostas
neutras (56% dos inquiridos) e os funciondrios seguem-se de seguida com uma alta
percentagem sem discordar nem discordar (38% das respostas). Apenas 2% dos

inquiridos em ambas as categorias discordaram.
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Figura 35 - Stakeholders vs 115. “Sinto-me emocionalmente ligado aos valores e ao
proposito da Mirpuri Foundation.”
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Fonte: Elaboragdo Propria

No que concerne a ligagdo emocional estabelecida entre a marca e os seus stakeholders
(figura 35), constata-se um aumento das respostas neutras para a comunidade (51%), os

funcionarios (31%) e os parceiros (33%).
As categorias com maior discordancia foram, novamente, a comunidade com 6% a
discordar (3% a discordar e 3% a discordar totalmente) e os funcionarios com 7% a

discordar.

Para os doadores, meios de comunicagdo e beneficiarios, o grau de concordancia foi de

100%.
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Figura 36 - Stakeholders vs 116. “A relagdo que tenho com a Mirpuri Foundation € algo
que tenciono manter indefinidamente.”
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Fonte: Elaboragdo Propria

Quanto a questdo “A relacdo que tenho com a Mirpuri Foundation € algo que tenciono
manter indefinitivamente” (figura 36), as discrepancias de frequéncias de respostas
obtidas pelos diversos grupos de stakeholders sdo evidentes. Quer para os doadores quer
para os beneficiarios, a op¢do “concordo totalmente” obteve uma frequéncia de resposta
de 100% e, para os parceiros, a op¢do “concordo” também obteve 100%. Os meios de
comunicacdo seguem-se com 50% de respostas “concordo” e com 50% de respondentes

a afirmarem ‘“ndo concordo nem discordo”.

Quanto aos funcionarios do Grupo Mirpuri, 55% estd em concordancia com a afirmagao.

J& 43% refere que ndo concorda nem discorda, enquanto 2% discorda totalmente.

A Comunidade apresenta uma predominancia de respostas neutras com 71% sem

concordar nem discordar. 27% concordou na totalidade e, somente para 2% discordou.

108



Figura 37 - Stakeholders vs 117. “Estou disposto a recomendar a Mirpuri Foundation a

outras pessoas.”
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Fonte: Elaboragéo Propria

De acordo com os dados da figura 37, 100% dos doadores, beneficiarios, parceiros e
meios de comunicagdo encontram-se dispostos a recomendar a Mirpuri Foundation a

outras pessoas.

Por outro lado, resultados com maior discordancia foram novamente obtidos nas
categorias da comunidade e dos funcionéarios do Grupo Mirpuri, sendo que, para a
comunidade, 47% afirma que ndo concorda nem discorda, enquanto 2% discorda e 50%

concorda/concorda totalmente.

Os funcionarios encontram-se também dispostos a recomendar, no entanto, 24% nao

discorda nem discorda da afirmacdo e, 2% discorda e outros 2% discorda totalmente.
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Figura 38 - Stakeholders vs 118. “Sou um apoiante ativo das causas defendidas pela

Mirpuri Foundation.”
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Fonte: Elaboragdo Propria

Verifica-se, pela figura 38, que as categorias que mais apoiam as causas defendidas pela
marca sdo os doadores, os parceiros e os beneficidrios com 100% de respostas positivas.
Para os parceiros, as respostas encontram-se divididas com 50% sem concordar nem

discordar e 50% a concordar.

Apenas dois grupos apresentam respostas inferiores na escala de Likert, com 2% a

discordar quer na categoria da comunidade quer para os funcionarios.
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Figura 39 - Stakeholders vs 119. “Estou disposto a contribuir financeiramente para a

Mirpuri Foundation.”
100%
80%
60%
40%
20%

0%

Doador Comunidade Funcionario do Parceiro Meios de Beneficiario
Grupo Mirpuri Comunicagdo
Discordo totalmente Discordo N&o concordo nem discordo
Concordo Concordo totalmente

Fonte: Elaboragéo Propria

A observacdo da figura 39 real¢a que os doadores sdo a Unica categoria com um grau de
concordancia elevado quando se aborda as contribui¢des financeiras. Para os meios de
comunicacdo e beneficiarios, 100% das respostas incidiram na op¢ao “ndo concordo nem
discordo”, sendo que 67% dos parceiros tem a mesma opinido. Todavia, os parceiros
foram também o segundo grupo que mostrou uma concordancia maior com 33% a

concordar.
37% da comunidade ndo se apresenta disponivel a contribuir, enquanto 47% néo possui

uma escolha definida. Apenas 16% esta disposto a contribuir. Semelhantemente, os 31%

dos funciondrios ndo pretende ajudar financeiramente e, apenas 14% pode contribuir.
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Figura 40 - Stakeholders vs 120. “Considero-me um fiel apoiante das iniciativas e

projetos da Mirpuri Foundation.”
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Fonte: Elaboragéo Propria

Quando confrontados com a ultima questdo (figura 40) observa-se um grau de
concordancia elevado para os beneficidrios, doadores e parceiros, seguindo-se a opg¢ao
“ndo concordo nem discordo” (meios de comunicagdo — 100%; funcionarios — 36%;

comunidade — 59%) como segunda opg¢ao preferida de um modo geral.

8% da comunidade ndo se considera um fiel apoiante das iniciativas e projetos e, cerca

de 3% dos funcionarios partilham a mesma opinido.
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6.3. Discussao dos Resultados

Apresentados os resultados de ambas as fases deste estudo (dados exploratorios e dados
primarios), torna-se crucial discutir agora os mesmos a fim de responder aos objetivos

propostos, bem como a questao de partida que orientou a investigagao.

Para a discussdo dos resultados obtidos foram considerados o enquadramento tedrico
apresentado nos trés primeiros capitulos e o enquadramento da organizacao objetivo de
estudo, nomeadamente a memoria descritiva. A entrevista exploratdria e o inquérito por

questionario auxiliaram também esta discussao de resultados.

Primeiramente serdo discutidos os objetivos especificos uma vez que permitirdo
conclusdes uteis para responder a questdo de partida — como ¢ percecionado o brand

equity pelos stakeholders da Mirpuri Foundation?

Objetivo 1: Identificar quais os stakeholders da Mirpuri Foundation

O primeiro objetivo especifico foi identificar primeiramente quais os stakeholders da
Mirpuri Foundation, compreendendo os grupos de interesse que podem impactar de forma

direta ou indireta a Fundagao.

O conceito de setor sem fins lucrativos varia amplamente dependendo dos diferentes
contextos nacionais e culturais. Em Portugal, a defini¢do de um conceito central e
unificado apresenta pouco consenso uma vez que tem sido objeto de estudo nos ultimos
tempos a tentativa de distingdo entre varias definicdes, como economia social, terceiro
setor e até economia solidéria, a fim de esclarecer questdes terminologicas. (Caeiro,
2008). Para o autor, em Portugal “(...) podemos considerar no ambito da economia social
as misericordias, as mutualidades, as cooperativas, algumas fundacdes e as Instituigdes
Particulares de Solidariedade Social (IPSS)” (p.68), enquanto, a caraterizacdo do
panorama norte-americano € distinta pois existe um plano primario onde se situam as
organizacgdes sem fins lucrativos e as cooperativas e, um plano secundario, constituido

por mutualidades e organizacdes cujas prioridades sdo trabalhadores.
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Ana Agostinho, advisor da Mirpuri Foundation, defende esta variacdo conceitual nas suas
observagoes e constata que o Terceiro setor em Portugal e na Europa funciona de forma
diferente comparativamente aos Estados Unidos da América, uma vez que 1a “o conceito
de fundagdo ¢ completamente diferente do conceito de ca (...) Enquanto ha muitos
stakeholders numa fundagdo americana, numa fundag¢do na Europa ou, neste caso, em
Portugal, percebemos que € (....) ligada muitas vezes a um nome de familia ou a uma area

particular com muitos donativos € com um nome, uma pessoa ou familia associados por

tras da fundagao (...)” (apéndice B).

Nestas organizacdes, os stakeholders podem ser qualquer pessoa ou grupo que possa
reivindicar a aten¢do, os recursos ou os resultados de uma organizacdo ou até mesmo que
possa ser afetado pela organizagao (Lewis, 2005). Com base na revisao da literatura,
Franco (1999) defende que as organizagdes sem fins lucrativos possuem 16 grupos de
stakeholders (figura 8). Para a autora, ¢ crucial que a organizagdo saiba para quem existe,
e que conhega quais as suas expectativas e, sobretudo, quais as medidas de satisfacdo que
estes stakeholders valorizam. Abzug ¢ Webb (1999) apresentam visdes semelhantes e
enumeram alguns dos mesmos grupos de stakeholders neste tipo de organizagdes, entre
eles destacando a comunidade, a concorréncia, os consumidores (se aplicavel), o governo,

os fornecedores, os funciondrios, os gestores e, por fim, os stockholders.

Ana Agostinho corrobora a revisdo da literatura ao mencionar, durante a entrevista, quais
os principais stakeholders da Mirpuri Foundation. A colaboradora destaca, assim
conforme Wang (2022), a comunidade como um dos grupos mais importantes uma vez
que diz respeito a todo o publico em geral. Segue-se a familia Mirpuri, os funcionarios
das empresas do Grupo Mirpuri, os parceiros, os meios de comunicagdo social, os
beneficidrios das agdes e os doadores. Quanto aos voluntarios, salienta ainda que ndo ¢é
recorrente recorrem a estes apoios uma vez que a Fundacdo nao opera com este tipo de
estrutura. As abordagens de varios autores conforme supramencionado diferem nesta
categoria de stakeholders, uma vez que muitas organizacdes sem fins lucrativos incluem

os voluntarios como uma peca-chave para a elaboragdo dos seus projetos.

Além de categorizar os diferentes grupos de interesse, a advisor aborda outras tematicas

importantes para compreender como flui a ligacdo com os mesmos. Quando questionada
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sobre a segmentacdo de contetidos para cada categoria, Ana Agostinho afirma que a
Mirpuri Foundation adota uma abordagem unificada nas suas comunicagdes, sem adaptar
o contetido a cada grupo de interesse (aspeto a ser explorado mais profundamente nos

objetivos 3 ¢ 4).

Com o propésito de identificar e categorizar os stakeholders da Mirpuri Foundation,
adicionalmente a implementacdo dos dados exploratérios, foi elaborado um questionario
aos stakeholders da Mirpuri Foundation. No comeco do questionario, os inquiridos foram
confrontados com a questdo: “Por favor, selecione a(s) categoria(s) de intervenientes que
se aplica(m) a si: Comunidade (Publico em geral); Doador; Beneficiario; Funcionério do
Grupo Mirpuri; Parceiro (Patrocinador); Meios de Comunicagdo”, para se identificarem
nas categorias propostas. A analise das respostas de uma amostra valida de 129 inquiridos,
revelou a seguinte distribuicao: 46% dos respondentes identificam-se como membros da
comunidade, 45% como funcionarios, 5% como doadores, 2% como parceiros, 2% como
os meios de comunicagao social e 1% como beneficiario. A integracdo destes dados
estatisticos ajuda a validar a categorizagdo e permite uma compreensdo da composicao

da amostra de stakeholders da Mirpuri Foundation.

Objetivo 2: Identificar os elementos/dimensées que definem e determinam o Brand

Equity da Fundacio

A importancia da marca como um ativo chave comecou a ganhar destaque no final da
década de 1980 e inicio da década de noventa (Shariq, 2018; Fayrene & Lee, 2011). Com
a emergéncia deste conceito, surge, numa tentativa de definir a relagdo entre os clientes e

as marcas na literatura de marketing (Wood, 2000), o conceito de brand equity.

A revisdo da literatura demonstra-nos que o conceito de brand equity pode ter diversas
terminologias e que, dada esta panoplia de interpretagdes, nao existe nenhum consenso
de como o conceituar e medir (Keller & Swaminathan, 2020). Apo6s se proceder a uma
analise detalhada de quatros modelos de analise de brand equity (Aaker: 1991, 1996;
Keller: 2011, 2016, 2020; Boenigk & Becker, 2016; Laidler-Kylander e Simonin, 2009),
incluindo dois modelos especificamente adaptados ao setor sem fins lucrativos, o modelo

selecionado foi o de Boenigk e Becker (2016), com um enfoque para a perspetiva dos
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stakeholders no contexto do terceiro setor. Por meio deste modelo, selecionaram-se as
dimensodes que definem o valor da marca sem fins lucrativos: notoriedade, confianca e
compromisso, com base em estudos antecedentes e ja analisados por outros autores
conforme referido pelas autoras (Becker-Olsen & Hill, 2006; Faircloth, 2005; Hou et al.,
2009; Juntunen et al., 2013; Camarero et al., 2010; Sargeant et al., 2006; Sargeant & Lee,
2004; Laidler-Kylander & Simonin, 2009; Sargeant et al., 2006; e Sargeant & Lee, 2004).

No setor sem fins lucrativos o brand equity ndo estd assente apenas em métricas
financeiras, mas em valores intangiveis como a confianga, 0 compromisso com a marca
e a notoriedade (Boenigk & Becker, 2016). Na entrevista com Ana Agostinho, estas trés
dimensdes surgem de forma indireta e podem ser observadas pelas praticas da Fundagao,
indo ao encontro dos varios modelos que refor¢gam a importancia da visibilidade, relagdes
solidas e transparéncia para a criacdo de marcas fortes, abordados ao longo desta

investigacao.

e Dimensao da Notoriedade da marca

A notoriedade da marca (brand awareness) ¢ um fator determinante nos modelos de
brand equity existentes (Aaker, 1991). Esta dimensao pode ser considerada como um pré-
requisito para promover o engagement com a marca e até o desenvolvimento de outras
dimensdes, uma vez que pode afetar positivamente ou negativamente as atitudes dos
consumidores e as suas percecdes (Keller, 2001, 2003). Na mesma linha de raciocinio,
Aaker (1996) define notoriedade da marca como sendo o reflexo da intensidade com que
uma marca estd na mente do consumidor, afetando as perce¢des do ptiblico bem como as

suas atitudes face as marcas.

Percebe-se através da revisao da literatura a importancia deste conceito. A notoriedade da
marca Mirpuri Foundation tem sido uma aposta recorrente da Fundacdo, impulsionada
pelas colaboragdes, eventos e conferéncias de grande visibilidade’, como é o caso da UN
Ocean Conferéncia, da COP (Conferéncia das Nagdes Unidas sobre Alteragdes

Climaticas) e da The Good Bottle: ““(...) muitas vezes € a propria Fundagao que patrocina

7 Neste percurso profissional na Mirpuri Foundation, elaborei diversas noticias de imprensa sobre as
participagdes da Fundagdo bem como as colaboragdes, estando informada sobre todos os projetos e
acontecimentos e sendo responsavel por muitas comunicag¢des internas e externas.

116



projetos (...)” refor¢ando a presenca da marca e a visibilidade nas areas de interesse quer
globalmente, quer para o publico. Aliada a esta presenga fisica, a Fundagdo garante uma
presenca medidtica relevante através dos meios digitais (redes sociais, website e intranet),
com uma estratégia de comunicag@o assente na consciencializagdo: “(...) estamos a agir
para a comunidade, que ¢ o publico-alvo, consciencializar e levar a acao, levar a agao nao
s6 da comunidade, como de pessoas, individuos, mas também de organizagdes ou até de
governos.” O conhecimento da marca reflete a intensidade com que uma marca esta
presente na mente do consumidor (Aaker, 1996) e um dos objetivos da Mirpuri
Foundation ¢ “(...) promover mais campanhas e¢ desenvolver estratégias que elevam a
perce¢do publica da nossa marca e, quem sabe, sermos uma marca sem fins lucrativos top

of mind.”

e Dimensiao da Confianca na marca

A dimensao de confianca na marca (brand trust) ¢ um elemento crucial para a Mirpuri
Foundation uma vez que o seu foco ¢ a sustentabilidade a longo prazo e a respetiva
transparéncia dessas preocupagoes, o que por vezes pode ser um desafio que influenciara

a confianca dos stakeholders:

“Quando chega a um determinado ponto em que uma marca se assume como
sustentavel, numa altura em que se fala muito em greenwashing, porque ha muito
greenwashing. Os desafios, que as vezes nao depende de nds, sdo as parcerias
que fazemos. (...) Portanto um dos maiores desafios é garantir, por exemplo no
que toca a sustentabilidade, que ndo hd nenhuma falha (...). Acho que aqui a
keyword mesmo ¢ transparéncia (...) até mesmo em termos financeiros, legais, a
transparéncia ¢ fundamental e esse ¢ o maior desafio.” (Apéndice B)

Estudos tém apontado para o papel crucial que a confianca desempenha na defini¢ao da
credibilidade como da legitimidade deste setor. Niveis mais elevados de confianca
aumentam a probabilidade de se estabelecer uma relacdo e que as relagdes baseadas na
confianca sdo mais duradouras (Sargeant & Lee, 2004). Validando esta visdao, Ana
Agostinho afirma na entrevista que o foco na transparéncia por parte da Fundagao, por
meio de comunicagdes claras, fortalece a confianca dos seus stakeholders: “(...) queremos
garantir que todos os nossos stakeholders percebem que os nossos esfor¢os sdo orientados

para a sustentabilidade”.
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e Dimensiao do Compromisso com a marca

Quando existe uma relagdo entre a marca e o seu publico baseado na confianga e
transparéncia, altos niveis de compromisso serdo gerados (Sargeant & Lee, 2004). Por
outro lado, Boenigk e Becker (2016) referem que esta dimensdo serve de base a outras
dimensdes, como a notoriedade e a confianga. Adicionalmente, Moorman et al. (1992)

consideram o compromisso como um desejo duradouro de manter uma relagdo de valor.

O compromisso com a marca ¢ outra dimensao essencial para o fortalecimento do valor
da marca Mirpuri Foundation. Reflete-se na sua capacidade de manter relagdes
duradouras com os seus stakeholders e, embora a Fundacao nao dependa de donativos
como a advisor explica na sua entrevista, valoriza o apoio continuo de todos os grupos de
interesse. O compromisso por parte dos stakeholders vai mais além do que o retorno
publico e mediatico uma vez que “Muitas vezes sdo donativos a nivel individual (...) é
uma coisa mais silenciosa, as vezes até siao feitos através do website da fundagdo”

(Apéndice B).

O investimento numa relagdo duradoura e, consequente compromisso com a marca € tido
em conta pela Fundagao sobretudo no que concerne colaboragdes recorrentes, como € o
caso do Mirpuri Foundation Sailing Trophy. Ano ap6s ano, a regata de vela mantém os
parceiros e cresce simultaneamente, fruto das relagdes de confianga que mantém com os

seus stakeholders.

Objetivo 3: Apurar a percecio do Brand Equity da Mirpuri Foundation entre os seus

Stakeholders

Para responder a este objetivo de investigagdo e apurar a percecdo dos stakeholders da
Mirpuri Foundation relativamente ao brand equity, as questdes do inquérito por
questionario foram baseadas numa escala final composta por 20 itens, adaptado de Aaker
(1996), Boenigk e Becker (2016), Yoo e Donthu (2011), e Costa (2021), conforme as
tabelas 5, 6 ¢ 7, considerando uma perspetiva baseada nos stakeholders, uma vez que
estes possuem um papel central no setor sem fins lucrativos e as organizagdes sio

confrontadas com varias partes interessadas (Boenigk & Becker, 2016).
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Ao avaliar o brand equity da Mirpuri Foundation, este é percecionado positivamente pela
amostra de stakeholders selecionada (tabela 14), refletindo pontos fortes da marca bem
como oportunidades. Verifica-se que a dimensdo da confianca € o construto mais bem
avaliado pelos inquiridos do estudo (M=3,999), seguindo-se da dimensdo notoriedade
(M=3,67) e, finalmente, o compromisso (M=3,597). E de salientar que, a dimensdo
confianca ¢, ndo so a que apresenta melhores valores nas medidas de tendéncia central,
como também nas medidas de dispersdo com a menor variancia das trés (V=0,018).
Contrariamente, as dimensdes compromisso (V=0,134) e notoriedade (V=0,152)
apresentam mais discrepancias na opinido dos inquiridos (conforme figura 27). Quanto a
avaliacao geral do valor da marca, a média apresenta-se positiva e elevada tendo em conta

a escala de Likert (M=3,747).

Todas as dimensdes estudadas sdo positivas, com valores acima do ponto médio da escala
de Likert empregue neste estudo, de 0 a 5 pontos (M=2,50), o que demonstra a perce¢ao
positiva por parte da amostra. Contudo, percebe-se que existem dimensdes que podem vir

a ser trabalhadas futuramente e com margem para progressao.

e Notoriedade

A classificagdo da notoriedade da Mirpuri Foundation correspondeu como mencionado a
uma média de 3,67, como visivel na tabela 11. Apds uma anélise mais aprofundada das
respostas de cada item verificou-se que apesar de a marca ser reconhecida pela amostra,
a familiaridade desse conhecimento ¢ superficial em determinados aspetos. Percebe-se
que a Fundagdo ¢ facilmente reconhecida como uma organiza¢do sem fins lucrativos
(M11=4,04), o que propde uma base solida de reconhecimento, indo ao encontro aos
escritos de Aaker (1991), que afirma que a notoriedade indica a for¢a com que uma marca
esta ancorada na memoria do publico. No entanto, a sua diferenciagdo no setor onde opera

pode ser melhorada (M12=4,01).
Apesar de se observar um reconhecimento positivo, a capacidade de descrever a Fundacao

(M13=3,73), ter conhecimento dos objetivos e das iniciativas (M15=3,69), bem como

acreditar que possui uma marca forte e distintiva (M16=3,36)., apresentam valores mais
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baixos do que o pretendido. Verifica-se aqui que a Fundacdo demonstra, para o seu

publico, ter uma marca com pouca presen¢a e pouco forte.

Quando confrontados com o reconhecimento da identidade visual da marca, os grupos de
interesse t€m presente na memoria o logétipo da Fundacao (M1s=4,02), percebendo que
existe uma forte presenca visual de marca. A memoria descritiva do estagio confirma que,
através das suas acoes e de ativacdes de marca em eventos, a Mirpuri Foundation investe
na sua identidade visual e na sua propagac¢ao (por exemplo os brindes que oferece, como

bonés, canetas, entre outros materiais com estampagens da marca).

Outro topico a referir sobre a notoriedade da marca ¢ que a amostra em estudo considera
que as acdes da Fundagdo ndo sdo amplamente divulgadas nos meios de comunicacao
offline (M17=2,9) e que poderiam ser ainda mais divulgadas no meio online (Mis=3,61).
Ana Agostinho confirma esta ideia e enfatiza que existe a grande oportunidade da
Fundacao se tornar uma influenciadora de comportamentos ainda maior com o recurso ao
mundo digital. Todavia, apesar de ser crucial a marca estar presente nos meios online,
esta falta de visibilidade nos meios tradicionais pode influenciar negativamente a

percecao entre os varios publicos.

E de salientar que, segundo a Advisor, nio existe nenhuma adaptacdo do tipo de
comunicagdo consoante cada grupo de stakeholders, uma vez que comunicam sempre
para o publico em geral. Este fator pode influenciar a percecao dos consumidores uma
vez que seria benéfico existir segmentacdo e adaptacdo dos conteudos consoante os

interesses.

e Confianca

Apesar da diversidade de organizagdes sem fins lucrativos, hd uma coisa que todas tém
em comum: a confianca do seu publico ¢ o ativo mais valioso (Kearns, 2014). Para a
Mirpuri Foundation, a confianga também se revelou a dimensdo que mais favorece o
brand equity da marca (M=3,999), realgando a relacdo de confianga existente entre a

Fundagao e os inquiridos.
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73,7% (M19=4,02) dos inquiridos revelou que confia na integridade e na ética da Mirpuri
Foundation, manifestando um elevado nivel de confianca. Varios académicos sublinham
adependéncia das organizagdes sem fins lucrativos na confianca do seu publico para obter
legitimidade e apoio (Becker, 2021), sendo que este ¢ um importante pilar para a marca
construir relacoes de confianga com os seus stakeholders. Neste sentido, a Fundacao tem
conseguido corresponder ao seu objetivo de “tentar transmitir aos seus stakeholders
mensagens sobretudo relacionadas com a sua missao e objetivos” e valores (Entrevista
Ana), assim como tem conseguido agir de acordo com os seus principios baseados na

integridade.

Aproximadamente 74% da amostra acredita que a Funda¢do cumpre com as suas
promessas e compromissos (Mi1=4,02) e que gere corretamente 0OS S€US Iecursos
(M110=4,03), reforcando que a Mirpuri Foundation ¢ uma organizagao ética, que pratica o
que promete e que faz uma boa gestdo dos seus recursos, nomeadamente doagdes,
angariagdes e parcerias estratégicas. De facto, dos inumeros fatores que podem
influenciar a intencdo de doar por parte dos doadores, como a comunicagdo ou as emogdes
despoletadas através do gesto (Sargeant et al., 2006). Os autores Tonkiss e Passey (1999)
realgam que o grau em que um potencial doador tem confianga, serd impulsionado pelo
grau em que acreditam que a organizagdo demonstrou que utilizara as doagdes

eficientemente, destacando a performance de uma organiza¢do como um principal fator.

A confianca que os inquiridos demonstram com a capacidade de a Fundagao gerar um
impacto positivo onde atua é notoria, sendo o item com maior média (Mii2=4,17),
correspondendo a 82,2% a manifestarem confianca. Tao importante quanto comunicar as
iniciativas, € gerar bons resultados e fazer uma diferenga significativa nos problemas que
a sociedade enfrenta nas varias areas de intervenc¢ao da Mirpuri Foundation, uma vez que
este setor tem sido a primeira linha de resposta para diversos problemas sociais, aos quais

os outros dois setores (publico e privado) ndo conseguem responder (Guerreiro, 2023).

A transparéncia ¢ um dos pilares mais importantes para a confianca ¢ Ana Agostinho
evidencia que essa ¢ uma das maiores preocupagdes e, simultaneamente, ambicdes ao
comunicarem de forma aberta com os stakeholders. Aproximadamente 71% da amostra
considera que a Fundagdo ¢ transparente nas suas acdes € comunicacdes (Mi13=3,99),

estando em concordancia com os objetivos enumerados pela Advisor no que concerne a
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“keyword transparéncia”. Nao obstante, o estabelecimento e a manutencao de relagdes de
confianga com os grupos de interesse apresentam uma média inferior (M114=3,76), que,
embora positiva, indica uma necessidade de estabelecer mais proximidade com os
stakeholders, uma vez que a confianca depende de algo que se pode designar por
intimidade, considerada como “atitude da marca” e que depende do sucesso da marca na

criagdo de uma ligagdo pessoal com o individuo (Shariq, 2018).

e Compromisso

Ercis et al. (2012), afirma que o compromisso com a marca (brand commitment) esta
dividido em dois tipos: o compromisso afetivo — ligagdo emocional com a marca que
representa um forte sentimento de identificacdo pessoal — € 0 compromisso continuo —
definido como os sentimentos fracos dos consumidores em relagdo a uma marca. Neste
sentido, um dos indicadores de destaque ¢ a ligacdo emocional aos valores e ao propdsito
da Fundagdo, com 55,9% dos inquiridos a confirmarem que se sentem emocionalmente
ligados (M115=3,65), sugerindo que a Mirpuri Foundation tem promovido a criagdo de

uma ligacao emocionalmente forte por meio da sua estratégia.

Com base na visao de Veeva et al., (2012), que indicam que o nivel do compromisso ¢
um estado psicoldgico que representa a experiéncia da dependéncia de uma relagdo e um
desejo de a manter, percebe-se que a intengdo de manter uma relagdo indefinidamente ¢
um item percecionado positivamente por metade dos stakeholders (M116=3,65). Porém,
52,7% dos inquiridos demonstrou uma posi¢do neutra quanto ao seu desejo de manter
uma relagdo futura com a marca. Os resultados demonstram ainda que 65,2% da amostra
esta disposto a recomendar, indicando que, para além de metade da amostra querer manter
a relagdo, varios stakeholders estdo dispostos a recomendar. De acordo com Reichheld
(2003), a recomendagdo ¢ um dos indicadores mais fortes de lealdade e crescimento uma
vez que, quando os consumidores recomendam algo, estdo a colocar a sua reputacao
pessoal em risco e, sO estardo dispostos a isso se forem intensamente leais. Por isso,
quanto mais “promotores” da marca existirem, maior serd o crescimento de uma

organizacao.
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Ainda assim, esta dimensdo ndo implica somente perce¢des boas para a Fundacdo. A
disposi¢do baixa para os stakeholders contribuirem ¢ de destacar, com a média mais baixa
de todas as dimensdes (Mi119=2,91) e com o maior desvio padrdo (DP119=0,919) e com
cerca de 31% dos inquiridos a ndo estar disposto a contribuir. O compromisso pratico e
emocional ndo ¢, notoriamente, suficiente para converter esse sentimento em
contribui¢des financeiras. Esta limitacao da contribui¢do financeira ¢ um ponto negativo
para a Fundacdo e influencia drasticamente a perce¢ao do valor da marca. A solugdo
podera passar pela aposta em comunicagdes mais assertivas sobre a importancia das
contribui¢des, no entanto, Ana Agostinho destaca que a Fundacao ndo se rege com base
nas doagdes e, por isso, a aposta nessa abordagem ndo estard presente nas proximas

estratégias de comunicacgao.

Apesar de a revisdo da literatura comprovar a importancia do compromisso para o valor
da marca e sucesso das mesmas, a Mirpuri Foundation apresenta margem para fomentar
a relacdo emocional com os seus stakeholders, pois muitos inquiridos ainda apresentam
alguma resisténcia em apoiar fielmente os projetos e as iniciativas, apesar de predominar

as percegdes positivas (M20=3,57).

Percecio discriminada por categorias de stakeholders

e Doadores

Esta categoria de stakeholders demonstra uma elevada notoriedade e um forte
reconhecimento da marca, com associa¢des rapidas e simples as iniciativas (figuras 21 e
25). Apesar de a comunicagao ser eficaz no meio online, percebe-se que ainda ha margem
para aumentar a presenc¢a nos meios offline, com o intuito de diversificar ainda mais o
grupo de doadores e aumentar a visibilidade da fundagdo nos meios tradicionais (figuras

27 e 28).

Para os doadores, a confianca ¢ um pilar crucial para uma relagdo duradoura. Este grupo,
considera que a Mirpuri Foundation gere os seus recursos de uma forma eficiente e ética
reconhecendo, simultaneamente, a transparéncia ¢ o cumprimento das agdes e promessas

declaradas (figuras 30, 31 e 33). Esta percecdo positiva promove a partilha de
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recomendacdes, o aumento dos defensores das causas e também a pré-disposi¢do para

doagoes (figura 37).

e Beneficiarios

Para este grupo de stakeholders, percebe-se um reconhecimento da marca e a sua
familiarizacdo com as iniciativas, considerando uma forte presenca de marca. Porém, a
comunicacao offline volta a ser um ponto de destaque pela negativa (figura 27), sendo

necessario apostar na divulgagdo offline das suas iniciativas e do seu impacto.

Estes confiam na ética e na integridade da Fundagdo (figura 29), e acreditam nas
promessas € compromissos feitos, bem como numa gestdo correta dos recursos por parte
da Mirpuri Foundation. Uma vez que este grupo beneficia das a¢des da Fundagao, ¢
notodria a sua perce¢do positiva sobre a capacidade de gerar um impacto positivos nas
areas de atuagdo e a transparéncia da organizagado, sentindo-se ligados ao seu proposito
(figura 35). Salienta-se ainda que, apesar de estarem dispostos a recomendar a Fundagao,

nao tém possibilidade de contribuir financeiramente (figura 39).

e Meios de comunicacio

Esta categoria de stakeholders apresenta um elevado nivel de reconhecimento, sendo que
conseguem descrever os objetivos da Mirpuri Foundation com clareza (figura 23).
Acreditam que existe uma marca forte e percecionam positivamente a divulgacdo de

forma eficaz, tanto offline quanto online (figuras 27 e 28).

Os meios de comunicagdo confiam também na Fundacao (figura 29), no entanto, apesar
deste sentimento, ndo possuem uma opinido sobre a intencdo de manter uma relagcdo a
longo prazo e, simultaneamente, ndo expressam uma opinido sobre possiveis
contribuicdes financeiras (figura 39), indicando que a sua funcgdo passa, somente, pela

disseminagdo de informacao e das iniciativas da Fundagao.

e Comunidade
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A Mirpuri Foundation € reconhecida pela maioria da comunidade como uma organizagao
sem fins lucrativos, no entanto, denota-se uma familiaridade limitada com a mesma.
Virios inquiridos nesta categoria ndo estdo muito informados sobre as iniciativas e
objetivos e percecionam a for¢a da marca negativamente, ¢ ainda apresentam alguma
dificuldade em descrever a Fundacdo, surgindo uma oportunidade para melhorar a

comunicagao das suas ac¢des para o publico e consolidar a presenca nas suas mentes.

E notéria ainda a necessidade de investir nos meios tradicionais de comunicag#o, aspeto
outra vez percecionado negativamente. Considerando a confianga, denota-se um
reconhecimento da boa gestdo por parte da Fundacdo, mas uma grande percentagem do
publico permanece indiferente no que concerne a transparéncia e o relacionamento de

confianga entre a Fundagdo e os seus stakeholders (figuras 32 e 33).

Apesar de a maioria apoiar as causas defendidas pela Fundagao, existe uma desconexao
de compromisso com as iniciativas e ac¢des promovidas por esta organizacdo em
especifico. Esta falta de ligagdo emocional revela que a Mirpuri Foundation ainda pode
criar uma identificagdo forte com o publico em geral. Consequentemente, esta situagdo ¢
refletida na intenc¢do de contribuir financeiramente ¢ na manutencdo de uma relagdo a

longo prazo.

¢ Funcionarios do Grupo Mirpuri

O grupo de funcionarios consegue descrever facilmente a Fundagao e a sua identidade
visual (figuras 23 e 24). Nao obstante, varios inquiridos revelam uma falta de
familiaridade com as iniciativas da Mirpuri Foundation e a encaram como uma marca
forte, indicando assim uma necessidade de investir em estratégias de comunicagao interna

sobre a Fundagao.

Este grupo ¢ um dos que apresenta uma das avaliagdes menos positivas a respeito da
comunicacao online (figura 28), refor¢ando a ideia supramencionada na cria¢do de mais
conteudo interno a fim de melhorar esta relagao.

Embora seja notéria a confianca na ética e transparéncia da Fundagdo, um valor
consideravel ndo possui opinido sobre o estabelecimento de relagdes de confianga com os

varios stakeholders (figura 34). Ao nivel emocional, demonstram uma menor ligacao, o
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que se pode refletir negativamente, numa maior rotatividade dos funciondrios ou uma
menor intencdo a continuar a longo prazo, impactando a retencdo de talentos.
Consequentemente, a maioria ndo pretende contribuir financeiramente, o que evidencia

mais uma vez um distanciamento.

e Parceiros

O reconhecimento ¢ um dos topicos a destacar nesta categoria, onde existe uma elevada
capacidade de distinguir e descrever a Fundacdo com facilidade (figuras 22 e 23). Existe
uma percegao positiva sobre a presenca da marca, embora ndo possuam opinido sobre a
presenca nos meios offline, sendo esta uma ferramenta crucial para a angariagao de novos

parceiros e para a manuten¢o de relagdes fora do ambiente digital.

Os parceiros confiam na Fundagdo, bem como numa gestdo responsavel e transparéncia
nas suas agoes (figura 33). Outro ponto crucial a salientar € o facto de que, este grupo
valoriza bastante as relagdes de confianca estabelecidas com os stakeholders, sendo que

a sua percecao foi positiva.

Todavia, uma grande parte dos parceiros ndo tem uma opinido firme sobre a ligacao
emocional com a marca. Porém, uma grande parte desta categoria estd disposta a
contribuir e a recomendar a Fundagdo, surgindo a oportunidade para reforcar a ligacao

emocional.

e Opverall Brand Equity da Mirpuri Foundation:

Em suma, percebe-se que a amostra em estudo reconhece a Fundagao, porém apresenta
algumas dificuldades a descrevé-la, a ter conhecimento dos seus projetos e a sentir-se
muito familiarizado com as mesmas. Esta situagdo deve-se ao facto de os inquiridos
considerarem que as iniciativas e agdes da Fundagao nao sao divulgadas nos meios offline
como seria expectavel e que esta poderia aumentar a sua presenca no meio digital
também. Contudo, e apesar de existirem algumas dificuldades de exposicdo e
consequente reconhecimento, a amostra demonstrou que confia na Mirpuri Foundation e

acredita que ¢ uma organizagdo transparente, objetivo esse ambicionado pela Fundacao.
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A amostra acredita ainda que a Fundagao € capaz de gerir os seus recursos € que, apesar
de demonstrarem intencdes de agir positivamente ao recomendarem a Mirpuri
Foundation, a grande maioria ndo estd disposta a contribuir financeiramente. O
compromisso, representa assim, o menor contribuidor para a avaliagdo positiva do valor
da marca, com os respondentes a demonstrarem falta de motivagdo em manter uma

relagdo duradoura com a marca.

Objetivo 4: Propor estratégias para aprimorar o brand equity da Mirpuri

Foundation

ApoOs apurar a percecdo dos stakeholders relativamente ao valor da marca da Mirpuri
Foundation, segue-se o ultimo objetivo que consiste na proposta de varias estratégias para
aprimorar tanto o valor da marca, como a relagdo com os stakeholders. Foram
identificadas variadas areas de melhoria com o intuito de aperfei¢oar a marca e melhorar

a percec¢ao publica.

e Aumentar a visibilidade e o conhecimento sobre as areas de atuaciao da

fundacao

A Mirpuri Foundation atua em seis areas distintas (conservagao marinha — 115 inquiridos,
conservagao da vida selvagem — 92 inquiridos, responsabilidade social — 83 inquiridos,
artes performativas — 64 inquiridos, investigagdo aeroespacial — 64 inquiridos e
investigacao médica — 61 inquiridos) e, conforme percetivel, a visibilidade da marca nao
se apresenta distribuida uniformemente pelas diversas areas. Seria expectavel uma vez
que, conforme discutido por Ana Agostinho (Apéndice B), a Fundagao patrocina e investe
em determinadas 4reas mais publicamente, como ¢ o caso da vela (conservacao marinha),
e, noutras, existe uma menor exposicao e projecdao, uma vez que sio nichos especificos

como ¢ o caso da investigacdo médica.

A fim de melhorar o conhecimento de cada uma das areas, a Mirpuri Foundation deve
implementar campanhas de marketing especificas sobre as 4reas com menor notoriedade

e divulga-las perante os stakeholders mais interessados, segmentando o publico-alvo das
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campanhas. A Fundagdo deve assim, comunicar de forma clara o seu impacto por meio

das areas supramencionadas.

e Reforcar a estratégia de presenca digital e redes sociais

Segundo Tabas (2022), o poder das redes sociais veio possibilitar a concretizagdo dos
objetivos de angariacdo e de marketing. Para a escritora, as redes sociais aumentam
significativamente o alcance de uma organizagdo, atrai novos consumidores e
proporciona o engagement € a interagdo com os ja existentes. Por conseguinte, a presenca
digital pode representar um papel central no aumento do valor da marca, especialmente
quando as organizacdes implementam campanhas de sensibilizacdo e consciencializacao.
A entrevista com a advisor da Fundacgdo revelou que, apesar de existir uma presenga
digital crescente nas redes sociais (Instagram, Facebook, Linkedin e Twitter), ainda ha
potencial inexplorado, sendo necessario investir de forma mais estruturada e

estrategicamente.

Mathos ¢ Norman (2012) sugerem que as organizacdes sem fins lucrativos devem pelo
menos usar as redes sociais para comunicar com o seu publico e envolvé-lo nos seus

websites, o que ird permitir um maior engagement € proximidade com o publico.

e Aumentar a confianca através de maior transparéncia

A transparéncia revelou-se um dos itens mais bem avaliados e de extrema importancia
para a Mirpuri Foundation fortalecer a confianca com os seus grupos de interesse. Ana
Agostinho revelou na entrevista que apesar de a Fundagdo ser o mais transparente
possivel, esta ainda ¢ um desafio sobretudo no que concerne as parcerias € a

sustentabilidade.

A Fundacao deve entdo adotar praticas que mitiguem os riscos associados a uma ma
reputagdo e transparéncia, ao adotar praticas mais detalhadas como por exemplo publicar
os seus relatorios de atividades, que contemplam quer as iniciativas e projetos realizados
no decorrer desse ano, quer o relatério de contas (possibilita uma anélise clara de

resultados).
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e Desenvolver comunicacoes segmentadas para diferentes stakeholders

A comunicagao praticada pela Fundacao € unificada, ndo existindo qualquer segmentagdo
do conteudo. Esta op¢do por parte da organizagdo pode prejudicar a eficacia da
comunicacdo, uma vez que diferentes stakeholders requerem diferentes abordagens e
possuem diferentes interesses e objetivos para com a Fundagdo. A criag¢do de diferentes
mensagens estratégicas e adaptacdo dos conteudos consoante as vdarias plataformas ¢
crucial. Denote-se o exemplo dos funcionarios do Grupo Mirpuri, que apenas menos de
20% considera que “as agdes da Mirpuri Foundation sdo amplamente divulgadas nos
meios offline” e que quase 50% ndo apresenta nenhum grau de concordancia com a
afirmacdo “as agdes da Mirpuri Foundation sdo amplamente divulgadas nos meios de
comunicacao online”. Para este grupo, € crucial a criagao, por exemplo, de uma pagina
dedicada a sustentabilidade na intranet do grupo na qual podem consultar todas as
informagdes e iniciativas implementadas pela Fundagdo, bem como a criacdo de
atividades especificamente desenvolvidas para aumentar o reconhecimento da marca

(apesar de fazer parte do mesmo grupo) e para fomentar 0 compromisso com a marca.

e Desenvolver uma ligacio emocional

Bublitz et al. (2016) defendem que nos dias de hoje, o storytelling® pode ser usado como
uma estrutura para as organizagdes sem fins lucrativos transmitirem o seu impacto,
envolver o publico e apelar a acdo dos individuos. Estas organizagdes possuem uma
vantagem — criar ligagdes emocionais profundas com base na sua missao e objetivos — o
que pode ser conseguido e implementado através de boas narrativas e historias de sucesso,

por exemplo, como o follow-up de alguma iniciativa bem-sucedida.

Estas organizagdes podem usar diferentes métodos para comunicar a sua mensagem,
sendo que as formas mais comuns sao os videos € o0 uso das redes sociais para partilhar
historias de beneficiarios. As redes sociais tornaram-se uma parte integrante da sociedade
atual e pode permitir as organizagdes criarem conexdes com os utilizadores e com as

pessoas que estdo a ajudar. Assim sendo, quanto mais os stakeholders se sentirem

8 Para Serrat (2008), o storytelling corresponde a descri¢do vivida de ideias, valores, experiéncias pessoais
e licdes de vida, através de historias ou narrativas que evoquem emogdes e insights poderosos.
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conectados a uma organizagao, mais facilmente irdo despender do seu tempo e dinheiro.

(Young, 2017; Madalena et al., 2018)

e Utilizacdo de métricas de avaliacao

Apesar de as metodologias para definir e medir o valor da marca variarem de uma forma
tremenda (Laidler-Kylander & Simonin, 2009), ¢ crucial avaliar o valor das organizacdes

sem fins lucrativos, assim como o mesmo ¢ percecionado.

Na Mirpuri Foundation, ainda ndo existe nenhum sistema formal de avaliagdo de brand
equity (Apéndice B), recorrendo somente a métricas indiretas como a andlise das redes
sociais, nomeadamente do engagement. Por conseguinte, sugere-se que a Fundagdo deva
adotar uma estrutura formal e habitual para avaliar o valor da marca, bem como perceber
sempre a percecao dos seus stakeholders através de contactos diretos e feedback, ou
implementando questionarios. Monitorizar alguns KPI pode ser crucial para entender o

retorno dos investimentos € o impacto de campanhas.
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Conclusao

O presente relatério de estagio centrado no estudo de caso da Mirpuri Foundation,
contribuiu para a literatura existente sobre a importancia do valor da marca nas
organizagdes sem fins lucrativos e como este pode ser percecionado pelos seus
stakeholders, grupos de interesse de extremo relevo neste setor. Num panorama onde as
marcas sem fins lucrativos desempenham um papel consideravelmente significativo, foi
essencial perceber como o valor da marca ¢ percecionado pelos seus stakeholders € como
pode influenciar a relagdo com os mesmos. Nesta logica, o conceito central desta

investigacao foi o de brand equity (valor da marca).

A implementagdo de um estudo de caso com métodos mistos possibilitou conclusdes
relevantes ndo s sobre como a Mirpuri Foundation opera e promove a construgdo do seu
valor da marca, mas também sobre como este ¢ percecionado pelos seus stakeholders.
Como uma organiza¢do sem fins lucrativos, a Mirpuri Foundation tem trabalhado para
aumentar a notoriedade da sua marca, bem como o compromisso e a confianga perante os
seus stakeholders. Contudo, com a emergéncia desta era digital e aumento da
concorréncia, ¢ necessario uma constante adaptacdo e elaboracdo de uma estratégia de
comunicacao digital bem definida, bem como medidas de avaliagao do valor de marca
que, até entdo, ndo foram implementadas. A transparéncia tem sido simultaneamente
tanto a base da estratégia da Fundagao, como o seu principal desafio, numa altura em que

se aborda cada vez mais o conceito de greenwashing.

Com todos os esfor¢os por parte da marca, a Mirpuri Foundation ¢ amplamente
reconhecida como uma fundagao sem fins lucrativos e vista pelos seus grupos de interesse
como uma organizagdo transparente e de confianca, capaz de gerir os seus recursos
eficazmente, o que contribui para solidificar a sua posicdo e reputagdo. Conforme
evidéncias prévias analisadas no estudo, uma elevada confianca pode influenciar
positivamente um aumento das contribui¢des financeiras € 0 compromisso, sendo este um
fator crucial uma vez que grande parte dos stakeholders, maioritariamente a comunidade
e os funcionarios do Grupo Mirpuri, ndo se encontram dispostos a manter uma ligacao
com a marca nem a contribuir. Apesar de existir uma percec¢ao positiva do valor da marca,
permanece a necessidade de investir em comunicagdes adaptadas consoante as varias

categorias e apostar na criacdo de campanhas de sensibilizacdo e marketing a fim de
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aumentar o reconhecimento da marca e consequentemente tornar-se uma marca sem fins
lucrativos top of mind, conforme pretendido pela Fundagdo. Existe a oportunidade para
fortalecer este valor, sobretudo com os meios digitais e com o investimento em iniciativas
abertas ao publico, bem como o reforco do reconhecimento da marca dentro do proprio

grupo empresarial.

Uma vez que o objetivo deste estudo era perceber “Como ¢ percecionado o brand equity
da Mirpuri Foundation pelos seus stakeholders?”, foi possivel apurar nao s6 a percecao
positiva de todas as dimensoes propostas, todavia com potencial e possibilidade de serem
reforcadas com o investimento da Fundagdo, como também a importancia das
organizacdes sem fins lucrativos no contexto atual e como o valor da marca pode ajudar

este setor a se destacar num mercado competitivo.

Virias limitagdes foram encontradas no desenvolvimento desta investigacao e devem ser
identificadas para sugerir dire¢des a futuras investigacdes. A primeira limitacdo e a mais
relevante ¢ a dimensdo da amostra em questdo, embora a investigacao tenha incluido os
diferentes grupos mencionados pela advisor Ana Agostinho. Esta amostra, apesar de
pouca significativa, pode ter comprometido a representatividade dos resultados, uma vez
que nao foram avaliadas as percegdes de todos os stakeholders. A diversidade de
respostas por grupos de interesse poderd ndo ter sido suficiente e, consequentemente,
refletida de forma integral. Para garantir uma visao mais completa, futuras investigagdes
podem beneficiar de amostras mais amplas de cada uma das categorias e, até mesmo

analisar o comportamento de somente um grupo, como ¢ o caso dos doadores.

Outro dos principais constrangimentos reside no facto de ter sido somente analisada uma
organizacao sem fins lucrativo, podendo ser interessante estudar varias organizagdes
conforme sugerido no estudo de Boenigk e Becker (2016). Cada organizac¢ao tem os seus
stakeholders, a sua missdo, visdo e os seus valores e importa referir que, ndo obstante a
visdo valiosa sobre a perce¢do do valor da marca da Mirpuri Foundation, os resultados
podem ndo permitir ser utilizados para futuras investigagdes sobre outras organizacoes e,
por isso, devem tentar perceber se as conclusdes obtidas podem ser replicaveis noutros
contextos (diferentes localizagdes, culturas, modelos de organizagdes sem fins lucrativos,

entre outros).
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Adicionalmente, outra limitagdo encontrada foi a aplicacdo de um modelo que contempla
somente trés dimensdes do valor da marca: notoriedade, confianga e compromisso.
Outros construtos discutidos em estudos anteriores como a lealdade e a personalidade da
marca, podem ser incluidos para aprofundar a analise, embora estas dimensdes sejam de
extrema relevancia. Quando analisado o valor da marca, seria interessante perceber ainda
quais estratégias ou fatores influenciam mais a perce¢ao da marca ou até mesmo o papel
da comunicacao na constru¢do do brand equity. Por fim, todas estas limitagdes podem ser

utilizadas como uma base para pesquisas mais robustas e profundas futuramente.
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Apéndices

Apéndice A — Guido da Entrevista

Fundacio

Stakeholders

Comunicacio
com os
Stakeholders

Brand Equity

Desafios &
Oportunidades

Qual a posigio que desempenha na Mirpuri Foundation?
Hi quanto tempo assumiu este papel?
Como surgiu a Mirpuri Foundation e em que dmbito?

Quais as dreas de amacdo da Fundagdo e a sua missdo e os seus
valores?

Durante o processo de criagio da Marca, houve alguma target
andience considerada?

Quais sdo os principais stakeholders da Fundagio?

O conteido & segmentado consoante os virios stakeholders?

Quais sdo as mensagens mais importantes que a Fundagdo deveria
de transmitir aos seus stakeholders?

A Fundagio difere a sua comunicaglio/mensagens através de canais
ou stakeholders diferentes?

De que forma a Fundagio trabalhou nos Gltimos anos para construir
o seu brand equity?

A Fundagio mede/avalia o seu Brand Equity? Se sim, quais as
métricas utilizadas na medicio?
Que desafios é que a Fundagio enfrenta para manter e melhorar o

seu brand equity e a sua reputagio?

Existem algumas tendéncias ou oportunidades, sobretudo no que
concerne as Organizacdes Sem Fins Lucrativos, que poderdo
impactar positivamente a marca no futuro?

Que contribuigdes daria a fim de melhorar o brand equity da
Mirpuri Foundation?
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Apéndice B — Transcri¢do da Entrevista a Advisor da Mirpuri Foundation

Seccio 1 - Fundacao

Qual a posicio que desempenha na Mirpuri Foundation?

As coisas mudaram desde o inicio até agora. Porque obviamente quando a Fundagao esta
a comecar tem de se criar uma estratégia, uma visdo, uma credibilidade, uma marca que
ndo tem nada. E um bocadinho comecar a fundacdo do zero, em todos os sentidos, é um
pouco dificil enumerar tarefas, mas ¢ pouco de tudo. Agora estou numa posi¢do de

advisor, portanto ¢ diferente.

Ha quanto tempo assumiu este papel?

Assumi este cargo desde 2022. Inicialmente, estive envolvida em diversas fungdes entre
a Mirpuri Foundation, como Managing Director, e entre a Hi Fly como Head of
Sustainability. No entanto, com o crescimento e a estabilizacdo da Fundagado, optdmos
por uma posi¢ao mais estratégica e somente focada na sustentabilidade, sobretudo para a

Fundacao.

Como surgiu a Mirpuri Foundation e em que dmbito?

A Fundagdo Mirpuri foi criada pelo Dr. Paulo Mirpuri, é uma fundagdo de familia e foi
criada a partir de 6 4reas muito diferentes umas das outras. Precisamente por ser uma
fundagdo de familia, vai buscar aos interesses familiar e as mais valias, a expertise da
familia onde pode ajudar e em que areas a fundacao pode contribuir e ter impacto positivo.
Dai estas 6 areas. Ha pessoas mais ligadas a parte médica, o proprio Dr. Paulo ¢ médico,
a esposa ¢ a irma sdo médicas. Na parte da aviacdo também existem influéncias
obviamente. Portanto, ha aqui uma série de ligacdes relacionadas com a familia. E foi
assim que foi criada esta marca. O nome funda¢ao vem mesmo por ser uma fundagao,
ndo ter fundos lucrativos e depois Mirpuri, a ideia da marca € por ser uma fundagdo de
familia.

Portanto, o processo desde a ideia até a criagdo contempla coisas que ja surgiram criadas

ou pensadas pela familia.

145



Quais as areas de atuaciao da Fundacao e a sua missao e os seus valores?

A Mirpuri Foundation atua em seis areas principais: conservagdo marinha, conservacao
da vida selvagem, artes performativas, responsabilidade social, investiga¢ao aeroespacial
e investigacdo médica. Cada uma destas areas reflete os interesses € a expertise da familia

Mirpuri, que identificou onde poderia ter um impacto positivo e significativo.

Quanto a missdo da Fundagao, centra-se sobretudo no mote “Together for a Better
World”, contribuindo para um mundo mais justo e sustentdvel também. Através das
nossas iniciativas e colaboragdes podemos alcangar um futuro melhor nestas seis areas de

atuacgao.

Os nossos valores sdo: esperanca, integridade, colaboracdo, persisténcia, coragem e
inovagao. A pratica destes valores garante que todas as nossas agdes sao consistentes com
0 nosso objetivo principal que € — criar um impacto positivo a longo prazo e sensibilizar

para os problemas mais alarmantes que o nosso planeta enfrenta.

Durante o processo de criagio da Marca, houve alguma target audience

considerada?

Desde o inicio que houve uma consideragdo cuidadosa dos nossos publicos-alvo.
Sabiamos que para estabelecer uma presencga forte, era crucial conseguir o apoio nio sé
dos beneficidrios diretos das nossas agdes, mas também dos doadores, parceiros e,

sobretudo, do publico em geral.

Seccao 2 - Stakeholders

Quais sao os principais stakeholders da Fundacio?

Quanto ao modelo de atuagdo das fundacdes em Portugal, ¢ um bocadinho diferente. Os
stakeholders de uma fundagao na Europa sao um pouco diferentes dos stakeholders das
fundagdes noutros sitios do mundo. Por exemplo, nos Estados Unidos, o conceito de

fundacao ¢ completamente diferente do conceito de ca. O significado de uma fundagao
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ca ¢ muito diferente. Enquanto ha muitos stakeholders numa fundacdo americana, numa
fundagdo na Europa ou, neste caso, em Portugal, percebemos que ¢ muito assumida de
fins ndo lucrativos, ligada muitas vezes a um nome de familia ou a uma area particular
com muitos donativos ¢ com um nome, uma pessoa ou familia associado por tras da
fundagdo, por norma ¢ assim. Algumas tém de ser reconhecidas pelo Estado, portanto,
para ser uma fundacdo tem de ter estatuto reconhecido pelo estado que depois pode
crescer para ter um estatuto de utilidade publica, que ¢ muito bom que ¢ algo que fundagao

aspira.

Mas, no que toca aos stakeholders, podemos pensar nos stakeholders como as empresas
do grupo e as estdo associadas a marca (Fundagao), e sdo aquelas que muitas vezes agem
como os principais patrocinadores dos projetos da Fundagdo, como ¢ o caso da Hi Fly,
MESA, LSKY, portanto os projetos do grupo. Também ja houve outras entidades que
patrocinaram a Fundagdo, no caso por exemplo, uma empresa australiana, uma marca

também de real estate que patrocinou parte da regata ha 2 anos.

Portanto ha aqui alguns stakeholders na parte de donativos, ou seja, doadores. Muitas
vezes sao donativos a nivel individual, ndo sdo pessoas que estdo ha espera de retorno ou
que sdo muitas vezes publicas. Nao sdo pessoas que vém a publico dizer que
patrocinaram; muitas vezes ¢ uma coisa mais silenciosa, as vezes até sao feitas através do

website da Fundacao.

Depois, existem outras categorias de stakeholders que por vezes nao tém um contacto tao
direto como € o caso do publico em geral, dos meios de comunicagdo que realgam alguns

dos projetos que fazemos, ou até mesmo algum beneficiario das iniciativas.

O contetdo é segmentado consoante os varios stakeholders?

Nao. O contetdo ndo ¢ segmentado consoante os varios stakeholders, porque a Fundacao
tem uma missao propria, com um objetivo proprio, com valores proprios e age de acordo
com a sua missao, de acordo com a sua visdao em cada uma das areas, ndo necessariamente
apoiada em donativos dos stakeholders. Ou seja, quando recebemos algum donativo, estes
ndo entram para que a Fundacao faga um projeto especifico, muito pelo contrario, muitas

vezes ¢ a Fundacdo que patrocina projetos como a UN Ocean Conference ou como a Good
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Bottle. Assim sendo, ndo hd aqui nenhuma segmentagdo em termos de contetdo
consoante os stakeholders, praticamos o contrario: estamos a agir para a comunidade, que
¢ o publico-alvo, consciencializar e levar a acdo, levar a agdo nao s6 da comunidade,

como de pessoas, individuos, mas também de organizagdes ou até de governos.

Seccao 3 — Comunicacao com os stakeholders

Quais sdo as mensagens mais importantes que a Fundacio deveria de transmitir aos

seus stakeholders?

A Mirpuri Foundation tenta transmitir aos seus stakeholders mensagens sobretudo

relacionadas com a sua missao € com os seus objetivos.

Tentamos garantir sempre mensagens-chave em todas as comunicacgdes e apelar para a
sensibiliza¢@o e para a transparéncia e proatividade por parte do nosso publico também.
Queremos garantir que todos os nossos stakeholders percebem que 0s nossos esforcos
sdo orientados para a sustentabilidade, no final de contas, e que eles também podem ser
agentes da mudanga. Portanto, diria que as mensagens mais importantes a transmitir sao

as nossas iniciativas elaboradas e a nossa visdo e os nossos valores.

A Fundacio difere a sua comunicacio/mensagens através de canais ou stakeholders

diferentes?

Para a Fundacdo, nunca houve nenhuma separagdo sobre o que comunicar em
determinada altura consoante determinado alvo. O alvo ¢ sempre o mesmo. Mas,
obviamente, ha coisas que se vao fazendo mais publicamente, como ¢ o caso da vela que
tem maior exposi¢ao ou, outras, que se vao fazendo mais nos bastidores como a parte

médica, que ¢ um nicho que ndo tem projecdo. Alias, tem uma projecao diferente.

Seccdo 4 — Brand Equity

De que forma a Fundacio trabalhou nos ultimos anos para construir o seu brand

equity?
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Como Fundagao, temos trabalhado ativamente para fortalecer o valor da nossa marca em
varias frentes. Desde o nosso surgimento, apostdmos na transparéncia e tentamos criar

um impacto real em todas as areas onde intervimos.

Intencionamos sempre comunicar todos 0s nossos projetos com os stakeholders através
dos canais digitais e investimos consistentemente em parcerias. Porém, a longo prazo,
seria benéfico promover mais campanhas e desenvolver estratégias que elevam a

percecao publica da nossa marca e, quem sabe, sermos uma marca sem fins lucrativos fop

of mind.

A Fundacio mede/avalia o seu Brand Equity? Se sim, quais as métricas utilizadas na

medicao?

Atualmente, ndo temos um sistema formalizado para medir o brand equity. Podemos
progredir relativamente a este assunto e, por isso, tentamos varias abordagens indiretas
para avaliar a nossa posi¢do no mercado. Monitorizamos o nosso através do alcance nas
redes sociais, do engagement com a comunidade online, e contamos também com os
feedbacks recebidos dos stakeholders. No entanto, tenho de reconhecer que temos esta

necessidade de implementar métricas mais estruturadas.

Seccao 5 — Desafios e Oportunidades

Que desafios é que a Fundacio enfrenta para manter e melhorar o seu brand equity

e a sua reputacio?

Ha muita pouca margem para erro, sobretudo no que toca a sustentabilidade. Quando
chega a um determinado ponto em que uma marca se assume como sustentavel, numa
altura em que se fala muito em greenwashing, porque ha muito greenwashing. Os
desafios, que as vezes ndo depende de nods, sdo as parcerias que fazemos. As parcerias
com uma ou com outra entidade, onde elas ¢ que falham, mas quem ¢ prejudicado somos
nos, a Fundagdo. Portanto um dos maiores desafios ¢ garantir, por exemplo no que toca a
sustentabilidade, que ndo ha nenhuma falha, que ¢ tudo feito, que ¢ tudo medido, que ¢

tudo passado de forma transparente, que acho que aqui a keyword mesmo ¢ transparéncia
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e isto € no que toca a Fundagao, até mesmo em termos financeiros, legais, a transparéncia
¢ fundamental e esse ¢ o maior desafio, garantir que numa altura que ¢ muito facil apontar

os dedos, ndo cometamos erros, que nos possam apontar o dedo, no fundo.

Existem algumas tendéncias ou oportunidades, sobretudo no que concerne as
Organizacoes Sem Fins Lucrativos, que poderdao impactar positivamente a marca

no futuro?

A meu ver, nao hd nenhuma tendéncia, porque no que toca as organizagdes sem fins
lucrativos, elas existem em vdrias areas. Eu acho que, hoje em dia, as pessoas envolvem-
se mais do que se envolviam antigamente, ou melhor, talvez nao se envolvam mais, mas
ha uma maior exposicdo, porque este envolvimento ¢ muito mais digital do que era. Antes
da internet surgir, era uma coisa mais presencial, € agora, por norma, ¢ muito mais digital
do que outra coisa, o que nem sempre ¢ bom. Portanto, ha esta oportunidade de uma
organizacao crescer como uma influenciadora também, e munir-se de outras pessoas que
também sejam influenciadoras e com isso levar a uma mudanga de comportamento, essa
¢ a maior oportunidade, poder levar a mudanca de comportamento e mobilizar grandes
audiéncias e isso ¢ algo que mais facilmente faz uma organiza¢do sem fins lucrativos do
que faz um governo por exemplo, e esta ¢ uma oportunidade no futuro que nao existia

tanto no passado, ndo existia esta esta exposi¢ao.

Este novo paradigma digital permite-nos criar campanhas que, se forem bem estruturadas,

podem ter um impacto até global e angariar apoios significativos para nos.

Que contribuic¢des daria a fim de melhorar o brand equity da Mirpuri Foundation?

A maior contribuicdo que poderia dar ¢ este mesmo conselho mencionado antes, esta
projecdo da marca a nivel de comunicacao digital. Eu acho que o que esté feito tem vindo
a crescer, tem sido um crescimento regrado, pouco a pouco, com os pés no chdo embora
se tenha feito muitas campanhas e se tenha crescido a “for¢ca” com algumas delas. Seria
importante investir em muitas parcerias, muitas coisas relevantes e muitas ativagdes
também. Acho que podemos vir a melhorar com esta presenca mais digital, com esta
presenga de marca de exposi¢do a nivel internacional, de comunicacdo, de imprensa, acho

que essa parte pode sempre melhorar, pode sempre melhorar em qualquer organizacao.
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Outra sugestdo sugeria investirmos na avaliacdo de métricas, na parte de marketing,
analisarmos alguns KPI, algo que nunca algo que foi feito. Era importante crescer nesse
sentido, termos acesso a métricas ¢ a analises que se possam vir a apresentar, saber um
antes e depois, por exemplo em determinada campanha. E crucial para vender
determinados projetos com os patrocinadores, por exemplo o Sailing Trophy € um 6timo
caso, porque esse sim tem patrocinadores e apoios dos stakeholders, existe um retorno do
investimento com as ativagdes de marca que sdo elaboradas. Estes KPI podem ajudar a
medir quer a parte digital quer a parte de ativagdo, como na parte de reach de determinado

post ou determinada agdo, acho que isso seria importante a nivel de marketing.

E algo que ndo foi feito e ha imenso potencial de marca e mesmo potencial de crescimento
digital para comunicarmos com a comunidade e com possiveis patrocinadores, para
perceberem o impacto que a marca tem em determinado projeto ou acgdo, acho que ¢ de

valorizar essa parte também.
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Apéndice C — Tradugio do Inquérito por Questionario

O presente inquérito, desenvolvido no ambito do relatdrio de estagio intitulado “O Brand

Equity nas Organizagdes Sem Fins Lucrativos e a Percegdo dos Stakeholders - O Caso da

Mirpuri Foundation”, no ambito do mestrado em Comunicac¢do, Marketing e Publicidade

da Universidade Catdlica Portuguesa, tem como objetivo recolher dados sobre a percecao

do Brand Equity pelos stakeholders da Mirpuri Foundation.

Todas as respostas serdo tratadas com anonimato, sendo utilizadas apenas para fins

académicos e estatisticos. O tempo previsto de resposta ao inquérito ¢ de cerca de 5

minutos. Para esclarecimentos adicionais, contactar: anaritaclopes00@gmail.com

Obrigado pela vossa participagao e apoio na melhoria da Mirpuri Foundation!

Conhecimento da Mirpuri Foundation (Seccio 1)

Questdo 1 — Conhece a Mirpuri Foundation?

Informacoes demograficas (Seccio 2)

Sim

Nao

Questao 2 — Idade

18-25
26-35
36-45
46-55
Mais de 55

Questao 3 — Género

Masculino
Feminino
Outro

Prefiro ndo dizer
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Questao 4 — Nivel de escolaridade
e Sem escolaridade formal
e Pré-primaria
e Primaria
e Secundario
e Licenciatura
e Mestrado

e Doutoramento

A Mirpuri Foundation e os Stakeholders (Seccao 3)

Nesta seccdo, serdo abordados os conceitos de Brand Equity e Stakeholder. Para
clarificar, as defini¢des dos conceitos sdo as seguintes:

Brand Equity (Aaker, 1991) - Conjunto de ativos e passivos ligados ao nome e simbolo
da marca que acrescentam ou subtraem valor a um produto ou servigo de uma empresa
e/ou aos clientes dessa empresa.

Stakeholder (Freeman, 1984) - Qualquer grupo ou individuo que possa afetar ou seja

afetado pela realizacao dos objectivos da organizacao.

Questio 5 - Teve/tem contacto direto com as iniciativas da Mirpuri Foundation?
e Sim

e Nao

Questao 6 — Em caso afirmativo, descreva sucintamente a sua experiéncia. (resposta

aberta)

Questao 7 — Selecione a(s) area(s) onde a Mirpuri Foundation intervém.
e (Conservagdo da Vida Selvagem
e Responsabilidade Social
e (Conservagao Marinha
e Artes performativas

e Investigacdo Médica
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e Investigacdo Aeroespacial

e Todas as anteriores

Questao 8 — Por favor, selecione a(s) categoria(s) de intervenientes que se aplica(m) a si.
e Publico em geral/Comunidade
e Doador
e Beneficiario
e Funcionario do Grupo Mirpuri
e Parceiro/Patrocinador

e Mecios de Comunicacao

Questao 9 — Segue a Mirpuri Foundation nas Redes Sociais?
e Sim

e Nao

Questao 10 — Se sim, por favor selecione os canais ou o canal.
e Instagram
e Facebook
e LinkedIn

e Twitter

Das questdes 11 a 30, por favor selecione a op¢ao (uma das cinco respostas possiveis)
que melhor expressa a sua concordancia com cada uma das afirmagdes relativas a marca

Mirpuri Foundation.

Dimennsao Notoriedade (Brand Equity — Seccao 4)

Questao 11 — A Mirpuri Foundation ¢ facilmente reconhecida como uma Organizacao
Sem Fins Lucrativos.

e Discordo totalmente

e Discordo

e Naio concordo nem discordo
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Concordo

Concordo totalmente

Questao 12 — Consigo distinguir a Mirpuri Foundation de outras marcas sem fins

lucrativos.

Discordo totalmente
Discordo

Nao concordo nem discordo
Concordo

Concordo totalmente

Questao 13 — Consigo descrever a Mirpuri Foundation facilmente.

Discordo totalmente
Discordo

Nao concordo nem discordo
Concordo

Concordo totalmente

Questao 14 — Lembro-me facilmente do logétipo da Mirpuri Foundation.

Discordo totalmente
Discordo

Nao concordo nem discordo
Concordo

Concordo totalmente

Questdo 15 — Estou familiarizado com os objetivos e com as iniciativas da Mirpuri

Foundation.

Discordo totalmente
Discordo

Nao concordo nem discordo
Concordo

Concordo totalmente
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Questdo 16 — Acredito que a Mirpuri Foundation tem uma presenca de marca forte e

distintiva.

Discordo totalmente
Discordo

Nao concordo nem discordo
Concordo

Concordo totalmente

Questao 17 — As acdes da Mirpuri Foundation sdo amplamente divulgadas nos meios de

comunicacao offline.

Discordo totalmente
Discordo

Nao concordo nem discordo
Concordo

Concordo totalmente

Questao 18 — As agdes da Mirpuri Foundation sdo amplamente divulgadas nos meios de

comunicagao online.

Discordo totalmente
Discordo

Nao concordo nem discordo
Concordo

Concordo totalmente

Dimensao Confianca na Marca (Brand Equity - Seccio 5)

Questao 19 — Confio na integridade e na ética da Mirpuri Foundation.

Discordo totalmente
Discordo

Nao concordo nem discordo
Concordo

Concordo totalmente
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Questiao 20 — Acredito que a Mirpuri Foundation ira gerir corretamente 0s seus recursos.

Discordo totalmente
Discordo

Nao concordo nem discordo
Concordo

Concordo totalmente

Questdo 21 — Acredito que a Mirpuri Foundation cumpre com as suas promessas €

COmMpPromissos.

Discordo totalmente
Discordo

Nao concordo nem discordo
Concordo

Concordo totalmente

Questao 22 — Confio na capacidade da Mirpuri Foundation para gerar um impacto

positivo nas areas em que atua.

Discordo totalmente
Discordo

Nao concordo nem discordo
Concordo

Concordo totalmente

Questao 23 — Considero a Mirpuri Foundation uma organizagdo transparente nas suas

agOes e comunicagoes.

Discordo totalmente
Discordo

Nao concordo nem discordo
Concordo

Concordo totalmente

Questao 24 — A Mirpuri Foundation estabelece e mantém relagdes de confianga com os

seus stakeholders.
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e Discordo totalmente

e Discordo

e Nio concordo nem discordo
e Concordo

e Concordo totalmente

Dimensao Compromisso com a Marca (Brand Equity - Seccio 6)

Questio 25 — Sinto-me emocionalmente ligado aos valores e ao propdsito da Mirpuri
Foundation.

e Discordo totalmente

e Discordo

e Nao concordo nem discordo

e (Concordo

e Concordo totalmente

Questiao 26 — A relacdo que tenho com a Mirpuri Foundation € algo que tenciono manter
indefinidamente.

e Discordo totalmente

e Discordo

e Nao concordo nem discordo

e Concordo

e Concordo totalmente

Questao 27 — Estou disposto a recomendar a Mirpuri Foundation a outras pessoas.
e Discordo totalmente
e Discordo
e Nao concordo nem discordo
e Concordo

e Concordo totalmente

Questao 28 — Sou um apoiante ativo das causas defendidas pela Mirpuri Foundation.

e Discordo totalmente
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e Discordo
e Naio concordo nem discordo
e Concordo

e Concordo totalmente

Questao 29 — Estou disposto a contribuir financeiramente para a Mirpuri Foundation.
e Discordo totalmente
e Discordo
e Nao concordo nem discordo
e (Concordo

e Concordo totalmente

Questdao 30 — Considero-me um fiel apoiante das iniciativas e projetos da Mirpuri
Foundation.

e Discordo totalmente

e Discordo

e Nao concordo nem discordo

e Concordo

e Concordo totalmente
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