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“Practicing public relations in the non profit sector”

–

Versão 1 e versão 2 “Tips to live with less plastic”

– Campanha “Save The Coral Reefs”

Stakeholders vs I1. “A Mirpuri Foundation é facilmente reconhecida como 

uma organização sem fins lucrativos.”

Stakeholders vs I2. “Consigo distinguir a Mirpuri Foundation de outras 

marcas sem fins lucrativos.”

Stakeholders vs I3. “Consigo descrever facilmente a Mirpuri Foundation.”

Stakeholders vs I4. “Lembro

Foundation.”

Stakeholders vs I5. “Estou familiarizado com os objetivos e com as iniciativas 

da Mirpuri Foundation.”



Stakeholders vs I6. “Acredito que a Mirpuri Foundation tem uma presença 

da marca forte e distintiva.”

Stakeholders vs I7. “As ações da Mirpuri Foundation são amplamente 

divulgadas nos meios de comunicação offline.”

Stakeholders vs I8. “As ações da Mirpuri Foundation são amplamente 

divulgadas nos meios de comunicação online.”

Stakeholders vs I9. “Confio na integridade e na ética da Mirpuri Foundation.”

Stakeholders vs I10. “Acredito que a Mirpuri Foundation irá gerir 

corretamente os seus recursos.”

Stakeholders vs I11. “Acredito que a Mirpuri Foundation cumpre com as 

suas promessas e compromissos.”

Stakeholders vs I12. “Confio na capacidade da Mirpuri Foundation para gerar 

um impacto positivo nas áreas em que atua.”

Stakeholders vs I13. “Considero a Mirpuri Foundation uma organização 

transparente nas suas ações e comunicações.”

Stakeholders vs I14. “A Mirpuri Foundation estabelece e mantém relações 

de confiança com os seus stakeholders.”

Stakeholders vs I15. “Sinto

propósito da Mirpuri Foundation.”

Stakeholders vs I16. “A relação que tenho com a Mirpuri Foundation é algo 

que tenciono manter indefinidamente.”

Stakeholders vs I17. “Estou disposto a recomendar a Mirpuri Foundation a 

outras pessoas.”

Stakeholders vs I18. “Sou um apoiante ativo das causas defendidas pela 

Mirpuri Foundation.”

Stakeholders vs I19. “Estou disposto a contribuir financeiramente para a 

Mirpuri Foundation.”

Stakeholders vs I20. “Considero

projetos da Mirpuri Foundation.”



Modelo “Brand Equity Ten”

–



–

“Como é percecionado o brand equity pelos stakeholders da Mirpuri Foundation?”



–

–

–

– –





–

O “crescimento do 

”



irrefutável: “setor sem fins lucrativos”, “instituições de caridade”, “

setor”, “setor independente”, “setor voluntário”, “setor isento de impostos”, 

“organizações não governamentais”, “setor associativo”, “filantropia” e até no contexto 

opeu como “economia social”, “ ” ou “sociedade civil” (Anheier, 

–



“(...) pode definir

poderes” (p.137, com

“A vibrant civil society is widely seen as an important element of contemporary 

ion. (…) at its core is uncoerced human association 

institutions”

ente como um “setor” com características comuns tão significantes, 

o conceituado “Johns Hopkins 

Comparative Nonprofit Sector Project (JHCNSP)”, correspondente a uma definição 

á çõ

â ó çã



í

contudo, foi a partir da Revolução Francesa que “a ação coletiva se tornou 

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

Todavia, e por ser o Setor mais “invisível” na realidade portuguesa, a Sociedade Civil em 



–

“

comportamento do consumidor (...)” (Tschirhart & Bielefeld, 2012, p.1

“(...) como uma entidade de iniciativa privada, que fornece bens, serviços e ideias 
á́

á ão remunera os detentores e fornecedores de capital.” (p. 8).

•

•

•

•



•

“Communication is central to nonprofit organizations and the activities of the 

–
interaction, symbol use, and language.”

as áreas da comunicação, “a 

stitucional” e só assim as 

próximo capítulo: “As Organizações igital” para compreender 



fim de permitir o envolvimento com a comunidade. Todavia, “a maioria destas 

organizações não perspetiva a comunicação como uma estratégia prioritária” (Sério, 

“Marketing 

Communications Mix”, uma adaptação e evolução dos 4P’s do Marketing tradicional. Mc 

“Marketing Communcations Mix”,



“As relaçõ ú ã çõ ê
á

çã é çõ
í ã

çã ência.” (Jorge, 2017, p. 113)



se assim que estas têm “(...) um desafio peculiar que vai mui

na sociedade” (Nunes, 2011, p.73)

“Practicing public relations in the non profit sector”



–



“produtor” e o “consumidor”, possibilitando um grande alcance em termos populacionais 

“mediante a incorporação de novas formas de comunicação, interação e disseminação das 

”



–

–

“(...) todos os meios de comunicaçã ã ã çã
ú

çã çõ
çã

çã
çã recuperam a bilateralidade conversacional” (Jorge, 



); 4. Um “ ”, onde 

de acordo com Nunes (2017), não estamos perante um “ ” (p.119) onde uma época 



integrar os vários meios disponíveis estrategicamente, uma vez que a “(...) 

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



mercado (Erdem et al., 1995). “A necessidade de criar, gerir e medir o capital da marca 

se uma prioridade para a área de marketing ao longo dos últimos anos” 

Segundo a Associação Americana de Marketing (2022), uma marca é um “nome, termo, 

los da sua concorrência”. 



a necessidade da criação de “um significado 

universalmente aceite e simples de entender”



como “um conjunto de ativos e passivos ligados ao 

uma empresa e/ou clientes dessa empresa”. Para o pioneiro na área do marketing, os 

–



os “ativos do valor da marca adicionam ou subtraem valor para os 

quantidades de informação sobre produtos e marcas”. Ainda no âmbito do cliente, o autor 



–



“Um ou mais elementos tangíveis que simbolizam a dedicação da organização 

sem fins lucrativos.” (Bo

“brand centered”

Na “Arena Sem Fins Lucrativos” essas vantagens podem apresentar
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“The Brand Equity Ten”, 

–



“ ”



, esta variante apresenta uma limitação: não se aplica aos “não 

clientes”.

–

–



–

•

•



•

– –

–



–



–
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empresa como uma “constelação de interesses” cooperativos e competitivos que possuem 



–



nas organizações sem fins lucrativos equivalem a “qualquer pessoa ou grupo 

possa ser afetado pela organização” (pág.202).

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

“É

”



sim como a comunidade a ser abrangida: “Ao nível externo, as organizações sem fins 

a ser um dos grupos mais importantes.” (Wang, 





“Stakeholder Circle”,

ää ä

–

ää ä



da marca referindo que “a noção em torno do valor de uma marca varia inevitavelmente 

em função da perspetiva dos seus diferentes públicos” (p.174). Esta afirmação do autor
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“Como é o 

•

•



•

•
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•

•

•
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•
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colaboração de entrevistados e entrevistadores para “produzir relatos com significado das 

experiências dos participantes”

–



•

–



correspondem a categorias como o género e respostas qualitativas como “sim” e “não” 

–

–

–

–







Cronbach (α).
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“leading widebody aircraft wet lease 

specialist”
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é



“A Mirpuri Foundation foi criada pelo Dr. Paulo Mirpuri e é uma fundação de 

pode fazer algo e ter algum impacto.”

definir uma estratégia coesa, sobretudo quando a marca surge: “Quando a fundação está 

não existe. Portanto, tem de se começar do zero, de todos os sentidos.”, refere Ana 

(“Together for a better 

world”).
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ê

à
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“Clean Seas”
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• “ ”
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dizer: “Nã é tarde!”, complementada por imagens de um oceano em todo o seu 

é ı́

– “Save The Coral Reefs”
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A empresa operou o primeiro voo experimental “sem plástico” do mundo quando levou 
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“corporate communications 

assistant”
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de investigação “Como é percecionado o 

Foundation?”.





intitulado de “Enquadramento da Organização objeto de estudo: Mirpuri Foundation”. 

–

–



“As coisas mudaram desde o 

do zero, em todos os sentidos.” (

“Together 

for a Better World”

“(...) a Fundação tem uma missão própria, com um objetivo próprio, com valores 

patrocina projetos como a UN Ocean Conference ou como a Good Bottle.” 

unificada: “(...) não há aqui nenhuma segmentação em termos de conteúdo consoante os 

indivíduos, mas também de organizações ou até de governos”



–

“Eu acho que o que está feito tem vindo a crescer, tem sido um crescimento 

campanhas e se tenha crescido à “força” com algumas delas. Seria importante 

imprensa, acho que essa parte pode sempre melhorar (...)” (















–

–

Sobre a questão “Lembro me facilmente do logótipo da Mirpuri Foundation”, percebe

À questão “Acredito que a Mirpuri Foundation

distintiva”, percebe

– –





Relativamente à afirmação “Confio na capacidade da Mirpuri Foundation para gerar um 

impacto positivo nas áreas em que atua”, 82,2% (106 

À proposição “A Mirpuri Foundation estabelece e mantém relações de confiança com os 

”, a maioria dos inquiridos apresentou concordância (55,8% 

















































–

). Para o autor, em Portugal “(...) podemos considerar no âmbito da economia social 

Particulares de Solidariedade Social (IPSS)” (p.68), 



“o conceito 

ão (...)”



“

Grupo Mirpuri; Parceiro (Patrocinador); Meios de Comunicação”, para se identificarem 



•

Good Bottle: “(...) muitas vezes é a própria Fundação que patrocina 



projetos (...)”

com uma estratégia de comunicação assente na consciencialização: “(...) estamos a agir 

governos.” O conhecimento da marca reflete a intensidade com que uma marca está 

Foundation é “(...) promover mais campanhas e desenvolver estratégias que ele

.” 

•

“Quando chega a um determinado ponto em que uma marca se assume como 

.”

: “(...) queremos 

para a sustentabilidade”



•

“Muitas

uma coisa mais silenciosa, às vezes até são feitos através do website da fundação”



•



•



conseguido corresponder ao seu objetivo de “tentar transmitir aos seus 

mensagens sobretudo relacionadas com a sua missão e objetivos” e valores (Entrevista 



“ transparência”. Não obstante, o estabelecimento e a manutenção de relações de 

intimidade, considerada como “atitude da marca” e que depende do sucesso da marca na 

•

Erciş
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quanto mais “promotores” da marca existirem, maior será o crescimento de uma 
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era que “as ações da Mirpuri Foundation são amplamente divulgadas nos 

meios offline” e que quase 50% não apresenta nenhum grau de concordância com a 

afirmação “as ações da Mirpuri Foundation são amplamente divulgadas nos meios de 

comunicação online”. Para 

•

– –



•

Laidler‐Kylander & Simonin, 2009)





Uma vez que o objetivo deste estudo era perceber “Como é percecionado o 

?”, foi possível apurar não só a perceção 
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Becker, A. (2021). Trust in the nonprofit domain: Towards an understanding of public’s 



Boles, B. (2013). Technology’s Role In The Nonprofit Sector: Increasing Organizational 
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Delgado‐Ballester, E., & Munuera‐Alemán, J. L. (2005). Does brand trust matter to brand 

Erciş, A., Ünal, S., Candan, F. B., & Yıldırım, H. (2012). The effect of brand satisfaction, 
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“terceiro setor”?

Haigh, D., & Gilbert, S. (2005). Valuing not‐for‐profit and charity brands 
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Applying Keller’s Brand Equity Model in a B2B Context: 



stakeholders: Models and predictors of implementers’ approaches. 
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“Together for a Better 

World”
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se tenha feito muitas campanhas e se tenha crescido à “força” com algumas delas. Seria 
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estágio intitulado “
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