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RESUMO

Titulo: Eficacia das promoces de angariacdo a favor de organizacdes sem fins lucrativos, case
study - Banco Alimentar Contra a Fome

Autor: Inés Valdoleiros

Com o objetivo de analisar a Eficacia das promoc¢des de angariacdo a favor de organizagdes
sem fins lucrativos, o presente estudo comeca com uma revisao literaria sobre a economia
social e a responsabilidade social, e a relagdo desta com o Marketing e o Consumidor, dando
um maior enfoque no consumidor e respectivo impacto das campanhas de angariagédo, de
seguida é feito um enquadramento do estudo de caso sobre o Banco Alimentar e a Rede de
Emergéncia Alimentar, a sua relacdo com o 3° sector e 0 Marketing. Terminando a analise com
um estudo de mercado, realizado através de entrevistas e de um ingquérito, com o objetivo de
responder as questdes de investigacdo e contribuir para a elaboracdo dum plano estratégico

para a elaboracdo de campanhas de angariacao futuras.

Foram realizadas, no total duas entrevistas direcionadas a pessoas de interesse para o tema e
representantes da Instituicdo em estudo, bem como foram analisados 298 inquéritos sobre as
politicas de responsabilidade social e impacto de diversas variaveis, bem como conhecimento
e opinido sobre as diversas marcas e respectivas campanhas de angariacéo, e ainda analisado o

conhecimento sobre o Banco Alimentar e respectivas politicas de imagem.

Tendo por finalidade analisar as varias estratégias e problematicas das campanhas de
angariacdo, o objectivo final passa pela elaboracao de ferramentas de marketing e comunicacgéo
que possam ser utilizadas para parcerias estratégicas entre o Banco Alimentar e outras marcas
que através de campanhas de angariacdo com a Rede de Emergéncia Alimentar possam

contribuir para a causa.

Palavras-Chave: Promoc@es, Angariacdo, Campanhas, Banco Alimentar, Economia Social,

Responsabilidade Social
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ABSTRACT

Title: Effectiveness of fundraising promotions in favour of non-profit organizations, case study
- Banco Alimentar Contra a Fome

Author: Inés Valdoleiros

In order to analyse the Effectiveness of fundraising promotions in favour of non-profit
organizations, this study begins with a literature review on the social economy and social
responsibility, and its relationship with Marketing and the Consumer, giving greater focus on
the consumer and the respective impact of fundraising campaigns, then a framework of the
case study is made on the Food Bank and the Food Emergency Network, its relationship with
the 3rd sector and Marketing. The analysis ends with a market study, carried out through
interviews and a survey, with the objective of answering the research questions and
contributing to the elaboration of a strategic plan for the development of future fundraising

campaigns.

A total of two interviews were conducted with people of interested in the topic and
representatives of the institution under study, as well as 298 surveys were analysed about the
social responsibility policies and the impact of several variables, as well as knowledge and
opinion about the various brands and their fundraising campaigns, and also analysed

knowledge about the Food Bank and its image policies.

In conclusion, the objective was to analyse the various strategies and issues of the fundraising
campaigns, the final objective is to develop marketing and communication tools that can be
used for strategic partnerships between the Food Bank and other brands that, through

fundraising campaigns with the Food Emergency Network, can contribute to the cause.

Key-Words: Promotions, Fundraising, Campaigns, Food Bank, Social Economy, Social

Responsibility
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0. Introducéo

A responsabilidade social nas empresas é um tema cada vez mais explorado pelas marcas, e
estas assumem um compromisso para com 0s seus consumidores, e estes esperam que as
mesmas tomem posicBes sobre determinadas tematicas, sejam elas: ambientais, humanitarias
ou até mesmo politicas. Como resultado, as marcas e as grandes empresas, assumem um papel
bastante importante na sociedade e na propria economia. (Samea & Rashed, 2021)

As Instituicdes de Solidariedade Social (IPSS) tém também um papel fundamental na
sociedade, no entanto, apesar de afastadas do sector corporativo, ndo estao isentas de promover
o desenvolvimento e a conversacao sobre as diversas tematicas. Estas sdo e devem ser activas
na promocao e alerta das suas problematicas, utilizando uma boa estratégia e 0 marketing a seu
favor.

Os Bancos Alimentares (BA) tornaram-se partes essenciais do 3° sector, tendo um papel
preponderante na ligacdo com 0s seus parceiros e por sua vez com milhares de pessoas apoiadas
pelos mesmos. Ainda que os Bancos Alimentares ndo prestem apoio diretamente as familias
carenciadas, torna-se relevante saber quem sdo estas pessoas que recebem apoio, para assim
retratar a sociedade naquele momento especifico. Para além dum retrato da sociedade que
precisa de apoio, num mundo cada vez mais competitivo, torna-se também relevante,
compreender quem sdo as pessoas que contribuem para o BA seja em campanhas especificas
ou em produtos cujas vendas reverterdo em parte para um donativo ao BA.

A missdo do BA é lutar contra o desperdicio, no entanto ha uma responsabilidade inerente para
com milhares de pessoas cuja alimentacdo esta assente na ajuda que tem do BA. As campanhas
do BA sdo uma forma de aproximar a realidade vivida no terreno com a sociedade civil,
podendo criar awareness para as consequéncias de ndo dar ou de faltar para quem precisa,
partilhando aqui um pouco da responsabilidade de ajudar. (Roger Bennett, 2019)

O marketing para as organizac6es sem fins lucrativos pode e deve ser uma ferramenta utilizada
no seu todo e de forma estratégica, deve servir para aproximar “clientes”, potenciais clientes,
para angariar fundos e manter a sustentabilidade das organizacdes, que ainda que ndo tenham
fins lucrativos, devem gerir para manter a organizacao a funcionar e ndo apenas fazer caridade.
Esta relacdo B2B e B2C deve ser encarada de forma a gerar valor, e para isso as organizacdes
devem conhecer a realidade do terreno e do mercado onde estdo inseridas.

O Banco Alimentar Contra a Fome funciona ha 30 anos, as campanhas foram sendo
actualizadas, acompanharam as mudancgas na sociedade, no entanto sera necessario estudar e

avaliar a forma como é que os produtos incluidos em campanhas exteriores, assentes noutras
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marcas, podem ser ou ndo benéficos, que tipo de campanhas é que sdo mais eficazes? De que
forma é que o marketing, a responsabilidade social e as IPSS podem trabalhar em conjunto
para tornar eficaz as campanhas de angariac0es a favor de causas sociais.

O problema a investigar sera compreender qual a eficacia das promogdes de angariacdo a favor
de organizacGes sem fins lucrativos, utilizando como case study o Banco Alimentar Contra a

Fome.

0.1. Problema de Investigacédo

“Bennett (2019) observed how giving to charity can create warm glow in a donor and may
provide other emotional benefits, higher self-esteem for instance. Accordingly, fundraisers
should accentuate feelings of warm, glow in appeals and show how food bank donors can
experience these agreeable sensations. Messages should emphasize the sense of satisfaction
that a person will enjoy through making a contribution to a local food bank.” (Roger Bennett,
2019)

O sector alimentar utiliza frequentemente incentivos a compra a favor de IPSS, ou causas
especificas, utilizando assim promocdes que beneficiam tanto as marcas, como as cadeias de
retalho e por fim as IPSS. Esta visibilidade ajuda as IPSS ndo sé nos donativos angariados, mas
também na construcdo da sua marca e seguranca para futuros donativos.

Esta dissertacdo tem por objectivo identificar o que deve ser incluidos em campanhas de
angariacdo contribuicdes, de modo a tornar os pedidos de contribuicdo mais eficazes, visando
otimizar a utilizacdo destas promocdes em prol das Instituicbes de Solidariedade Social,
utilizando a Rede de Emergéncia Alimentar como estudo de caso, e podendo assim identificar
quais os maiores desafios e oportunidades, podendo estruturar algumas sugestoes estratégicas,

para utilizacdo do Banco Alimentar Contra a Fome.

0.2.  Questdes de Insvestigacédo

Com o objectivo de responder a questdo colocada anteriormente, e para que se consiga formular
um plano estratégico para o Banco Alimentar Contra a Fome. Levantam-se 3 questdes de
investigacao:

RQ1 — Quiais os principais problemas relacionados com a angariagéo de contribui¢es?

RQ2 — Quais os métodos mais eficazes na angaria¢do de contribuicdes?

RQ3 — Qual a maior influéncia na decisdo de compra de produtos alimentares?
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RQ4 — Que tipo de produtos devem estar incluidos em campanhas de angariacdo de
contribuigdes?

RQ5 — Quais sdo os KPI’s que podem demonstrar o que € uma boa campanha de angaria¢ao?

0.3. Metodologia

O Problema de Investigacdo foi formulado com base na experiéncia de trabalho no Banco
Alimentar Contra a Fome, e com algumas entrevistas informais a direcdo do mesmo. Aqui, foi
possivel obter dados primarios que permitiram identificar um problema, dando inicio a um caso
que poderad ser estudado e investigado, para que, futuramente, possa ser contruida uma

estratégia a seguir.

Inicialmente sera necessaria pesquisa bibliografica, para contextualizar e estruturar a
dissertacdo, utilizando os varios recursos disponiveis, tanto fisicamente como online. Para
complementar a presente dissertagdo, sera realizado um trabalho a nivel estatistico, cujos
resultados ajudardo a compreender melhor qual a estratégia a seguir para o caso. Sera
importante compreender de que forma é que este estudo poderd responder as questdes
colocadas, formulando uma estratégia para que as campanhas de angariacbes a favor de

InstituicGes de Solidariedade Social sejam eficazes.

Este trabalho estatistico sera realizado com base em dois tipos de abordagens estatistica, a
quantitativa e a qualitativa, numa primeira fase sera necessario realizar entrevistas a alguns dos
intervenientes, para melhor contextualizar a tematica e o problema presentes no capitulo 2,
bem como fortalecer a estratégia a seguir, com base na realidade tanto das marcas como das
InstituicBes. Posteriormente, seré realizado um questionario, aplicado aos consumidores para
perceber concretamente qual é o impacto destas campanhas de angariacdo e de que forma é
que sdo eficazes, este questionario tera questbes fechadas, com varias sec¢bes para poder

compreender melhor o tipo de consumidores e segmentar se assim se justificar.
1. Revisdo de Literatura

Considerando o problema de investigacdo, e os objectivos acima referidos, sera necessario
enquadrar teoricamente o estudo realizado. Utilizando as palavras chave: Promocoes,

Angariacdo, Banco Alimentar, Economia Social e Responsabilidade Social, ird4 ser
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aprofundado o tema da eficacia das promogdes de angariacéo a favor de organizac6es sem fins
lucrativos, utilizando como estudo de caso o Banco Alimentar Contra a Fome.

No que diz respeito as métricas de performance de marketing e comunicagdo, a investigacdo
centrar-se-a no mercado Portugués e numa perspectiva business to cliente (B2C), debrucando-
se nas métricas de desempenho da eficicia publicitaria e o desempenho da for¢a de vendas.

1.1. Economia Social e Responsabilidade social

A exigéncia do consumidor e as constantes flutuagdes de mercado fazem com que as empresas
e marcas se tenham de adaptar e repensar estratégias. No que respeita aos negocios B2C, torna-
se imperativo ter atencdo a todos os pontos de contacto com o cliente, desde o processo de

decisdo ao servigo pos-venda.

Independentemente do tipo de negdcio ou marca, 0 Marketing e as Vendas estdo sempre
relacionadas, deverdo até trabalhar em conjunto, em rede e de forma sistematizada, quase como

um “Gnico processo que envolve toda a relagao com os clientes”. (Celeste & Moniz, 2019)

Em 2002, a Organizacdo Central Europeia para as quatro principais categorias da Economia
Social de atores, CEP-CMAF (Conferéncia Europeia Permanente de Cooperativas,
Mutualidades, Associacdes e Fundacfes), durante uma reunido em Salamanca aprovou a
chamada Carta Europeia da Economia Social. A Carta estabelece que a area denominada
“economia social” € composta por organizagdes ativas em todos os setores da vida social e
econdmica (por exemplo, cooperativas, sociedades mutualistas, associacdes e fundacdes),
particularmente em sectores assistenciais comuns (protecdo social, servigos sociais, cuidados
de salde, habitacdo, educacéo, etc.), mas também em sectores préximos do mercado de lucro

(bancos, seguros, producdo agricola, artesanato, etc.) (Almeida, 2010)

Na Carta, as organizacdes sociais sdo distinguidas das organizacGes com fins lucrativos por
algumas particularidades: estas sao, de fato, diferenciadas por algumas caracteristicas comuns,
como a primazia do individuo, uma governanca democratica, a busca de ambos o0s interesses
da organizacdo e o interesse geral, uma responsabilidade social e ambiental, seguindo esta
I6gica por muitos mais factores. Estas peculiaridades espelham os principios que constituem a
identidade da economia social. Além disso, de acordo com o CEP-CMAF, 0 sucesso das

empresas da economia solidaria ndo pode ser medido apenas em termos de desempenho
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econodmico, ainda que necessario para a realizacdo de seus objetivos de solidariedade, mas
deve, acima de tudo, ser aferido pelas suas contribui¢cdes em termos de solidariedade, coesdo
social e capital social. Em fevereiro de 2009, o Parlamento Europeu aprovou a Resolugao sobre
Economia Social — o chamado Relatério Toia (do nome da deputada italiana Patrizia Toia, que
0 apresentou) (Parlamento Europeu, 2009). (Fabbri, 2020)

O Parlamento Europeu salienta que a Economia Social desempenha um papel essencial na
economia europeia, aliando a rentabilidade, prépria das organiza¢cdes lucrativas, a
solidariedade das Instituicdes sociais, tentando assim criar empregos de qualidade, refor¢ando
a coesdo social e econémica , gerando capital social, promovendo a cidadania ativa, a
solidariedade e um tipo de economia com valores democraticos que coloca as pessoas em
primeiro lugar, além de apoiar o desenvolvimento sustentavel e social, inovagédo ambiental e
tecnoldgica. (Parlamento Europeu, 2009, p. 4) (Fabbri, 2020)

Em 2011 na Social Business Initiative, a Comissdo Europeia abordou novos objectivos de
comunicagdo, nomeadamente a promoc¢do duma economia social no mercado altamente
competitivo, colocando a economia social e a inovacao social no centro das preocupacoes.
Podendo assim encontrar solucdes para os problemas sociais, em particular para a luta contra
a pobreza e exclusdo social, no ambito da estratégia Europa 2020, da iniciativa emblematica
‘A Unido da Inovagao’, da Plataforma Europeia contra a Pobreza e Excluséo e o 'Single Market
Act' (SMA). (COM (2011) 682, p. 2) (Fabbri, 2020)

Actualmente, consideramos uma empresa social como um agente operador da economia social,
cujo principal objectivo para aléem de gerar lucro, é ter um impacto social para 0s seus
stakeholders ou acionistas. Esta, duma forma empreendedora e inovadora, visa fornecer bens
e servigos para 0 mercado, utilizando os seus lucros para atingir objectivos sociais. Esta gestdo
responsavel, permite envolver ndo s6 os decisores da empresa, mas também, os funcionarios e

consumidores em todas as suas areas comerciais. (Fabbri, 2020)

A economia social na Europa é muito importante tanto do ponto de vista econémico como
humano, uma vez que gera empregos para mais de 14,5 milhdes de pessoas ou
aproximadamente 6,5% da populagdo trabalhadora mundial. O que realga o facto de a
economia social ser uma realidade que ndo pode ser ignorada pelas empresas e pelas suas

instituicbes. A economia social cresceu mais rapidamente do que a populagdo como um todo
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nos periodos entre 2002-2003 e 2009-2010, de 6% da forca de trabalho emprego remunerado
na Europa de 6,5% e 11 milhdes de empregos para 14,5 milhdes de empregos (anexo 3)
(Economia social na UE -Relatdrio 2012).

Pela importancia dos seus compromissos sociais, fruto de uma forma de governacdo que
funciona na democracia representativa, permite um certo consenso em questdes de crise (a
economia social é mais flexivel no que diz respeito ao programa de trabalho e vencimentos,
tem uma estrutura salarial menos hierarquica e conferem uma certa estabilidade no niamero de
postos de trabalho). A economia social, enquanto agente de solugdo estrutural para a saida da
crise, assenta numa nova relacdo entre os individuos e a sociedade, entre a autonomia e a
independéncia e entre a responsabilidade individual e a colectiva --foi a caracteristica de um
elevado nivel de conhecimento e inovagdo, muitas vezes referido como "quarto sector"”. E uma
economia baseada no conhecimento, devido a énfase colocada na aprendizagem ao longo da
vida, € um economia da funcionalidade, antecessora da reciclagem e reutilizacdo de bens,
aposta na conservacao de energia, nas fontes renovaveis de energia, na construcdo verde e D
reabilitacdo. (Mudura, 2015)

Um dos papéis mais importantes da economia social na Europa é contribuir para a inclusao
social, num contexto em que a exclusdo estd a aumentar. A integragdo social proporciona as
pessoas tanto independéncia econdmica quanto dignidade na sociedade e acesso a Servicos e
instalacBes. Assim, por meio da economia solidaria a empresa consolida uma cultura
democratica, estimula o nivel de participacdo social e consegue oferecer a possibilidade de

expressao e capacidade negocial de grupos sociais até entdo excluidos. (Mudura, 2015)

1.2.  Economia Social e 0 Marketing

Para qualquer marca, negdcio ou empresa, a componente do marketing mix faz toda a diferenca
aquando da implementacdo de qualquer politica, seja esta de responsabilidade social,

econdmica ou financeira.

Ter uma nocao clara da imagem, do posicionamento da marca ou mesmo do tipo de canais de

distribuicdo que se pretende € relevante para se conseguir uma vantagem competitiva.

A exigéncia do consumidor actual faz com que as decisdes a tomar tenham de ser estratégicas

e ponderadas, o tipo de estratégia, seja esta multicanal ou omnichanel, a necessidade de
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consisténcia de posicionamento, a forma como se criar Awareness, como se incita a
experimentacéo, a atencdo a disponibilidade do produto e tentar que o consumidor continue a

comprar e se mantenha fiel a marca.

O tipo de produto influencia no tipo de promocéo, bem como em todas as decisdes acima
referidas, visto que para diferentes canais, existem diferentes formatos e diferentes budgets de

comunicacgdo e margens de manobra, para as mais variadas industrias.

A comunicacdo deve ser cada vez mais envolvente, investindo em estratégias de marketing que
permitam ao consumidor validar a experimentacéo, permitam partilhar, tornar a compra numa
experiéncia interativa, adequando aos respetivos segmentos de mercado. As op¢des de escolha
do produto, dando ao consumidor liberdade para adaptar o produto a si, € uma estratégia
positiva, criando uma proposta de valor Unica, diferenciando-se da concorréncia. Incluir as
questdes da sustentabilidade neste tipo de estratégia nem sempre é facil, pelo que se torna

fundamental compreender o consumidor a fundo e o que o faz tomar decisdes. (Grigore, 2013)

Os comportamentos podem ser guiados e alterados, por estratégias de marketing e
comunicacgdo de marcas, que incluam na sua proposta de valor pontos que destaquem 0s seus

factores criticos de sucesso e influenciem o consumidor na escolha.

Ao nivel de marketing e comunicacdo interna, envolve-se o desenvolvimento de estratégias
organizacionais que promovem o bem-estar dos funcionarios que, por sua vez, desempenham

um papel importante no alcance dos objetivos institucionais.

A definicdo de marketing social sofreu diferentes mudancas ao longo do tempo. Kotlerand
Zaltman propbs a primeira definicdo em 1971, em um artigo publicado no "Journal of
Marketing" e chamado "Marketing social: uma abordagem para a mudanca social planejada”.
Em 2008, Kotler e Lee definem marketing social como um processo que aplica principios,
ferramentas e técnicas de marketing para criar, comunicar e entregar valor, a fim de influenciar
0s comportamentos do publico-alvo que beneficiam a sociedade (salde publica, meio
ambiente, etc.). (Grigore, 2013)

O marketing social pode ser aplicado em varios campos e em inUmeras organizagdes, como
instituic6es publicas, organizacdes privadas, instituicdes de caridade etc. Seu sucesso ndo pode
ser medido em termos financeiros, mas no nimero de pessoas que decidem adotar mudancas
em seus comportamentos, como : 0 nimero de pessoas que reciclam seu lixo optou por doar e

ser voluntario, usar bicicletas em vez de carros etc. de alguma forma as necessidades das
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organizagdes sem fins lucrativos classicas, as entidades da economia social sdo superadas pela
concorréncia acirrada das organizagdes com fins lucrativos e precisam de um novo conceito de

marketing que possa vender melhor seus produtos e servigos. (Grigore, 2013)

O marketing da economia social mistura os principios do marketing social e sem fins lucrativos
com o marketing classico, assegurando o desenvolvimento comunitario e a integracdo das
categorias vulneraveis. O marketing da economia social pode ser aplicado nas mais diversas
organizacfes e adaptado as especificidades de cada uma, desde que cumpridos os seus
principios sociais e de geragcdo de rendimentos. O conceito integra as atividades geradoras de
renda e lucro com a missdo social das organizagdes e difere do marketing social e sem fins

lucrativos em termos de clientes, lucro e troca financeira. (Grigore, 2013)

O marketing da economia social pode ser definido como um processo que cria, comunica e
entrega valor para satisfazer as necessidades dos consumidores por bens e servigos, a fim de
assegurar o objetivo social ou misséo da organizacao produtora (por exemplo, integracdo social
de pessoas vulnerdveis, desenvolvimento comunitério, sustentabilidade financeira para

projetos sociais, etc.). (Grigore, 2013)

O mix de marketing no marketing da economia social combina os quatro “Ps” classicos com

mais alguns que refletem a causa social: (Grigore, 2013)

* Produto - principalmente um produto Unico, feito a mdo por pessoas vulneraveis ou em
exclusdo social. O produto muitas vezes compete com produtos e servicos oferecidos por

empresas com fins lucrativos empresas e organizacoes.

* O preco pode ser ligeiramente superior, comparativamente ao mesmo produto de uma

empresa, devido aos custos que envolvem a producdo dos bens;

 Colocagdo - principalmente para o retalho, eventos pontuais, campanhas presenciais ou

mesmo online.

* Promogao - baixa capacidade de promog&o, na maioria das vezes online e nas redes sociais.

pg. 15



Catolica Lisbon School of Business & Economics | Master in Applied Management

Social / Non-for-profit marketing

Social economy marketing

Clients are also beneficiaries of the organizations’
social activities

Clients are different from the beneficiaries of the
social activities

The activity does not primarily involve selling of
goods and services

The activity involves mainly any type of economic
activities

The organization satisfies the beneficiaries needs for
social services

The organization satisfies the beneficiaries needs for
social services and the clients’ needs for products and
goods

The organization addresses disadvantaged people
needs

The organization addresses two types of needs: the
beneficiaries and the clients

The organization market has two major players: the

The organization market has three major players: the

beneficiaries and the donors beneficiaries, the donors and the clients

Can be applied to behaviours, ideas, believes, attitudes | Can be applied both to behaviours, ideas, believes,

attitudes, goods and services

Imagem 1 - Diferen¢as entre marketing social e marketing economico social (Grigore, 2013)

1.3. Responsabilidade Social e o Consumidor

Os consumidores preferem marcas que adoptam politicas de responsabilidade social externas,
que fazem donativos e que reflitam uma proporcéo adequada aos seus lucros anuais. Preferem
marcas que doam menos, mas que sejam em proporcdo ao seu tamanho do que marcas que
facam donativos maiores, mas que ndo reflitam os seus lucros anuais. (Keenan, Wilson, &
John, 2021)

Como ja foi referido, o consumidor actual esta exigente e pede as marcas mais do que tém feito
no passado, pede as marcas que Sejam responsaveis e que se preocupem com mais factores,

sejam estes sociais, ambientais ou econdémicos.

A grande questdo é se os consumidores estardo dispostos a prescindir de alguns beneficios
proprios, para explorar de medidas externas de responsabilidade social das empresas. Sera que
a qualidade dos produtos ou o préprio pre¢co dos mesmo podera ser sacrificado a favor da
responsabilidade social corporativa? Sera que estes factores poderdo ser influenciados pela
marca/empresa que os explora, sendo o tipo de marca e a forma como esta € representada

publicamente um factor em si. (Keenan, Wilson, & John, 2021)

A forma como é feito o donativo, mesmo a percep¢do de donativo dos consumidores podera

ser preponderante no sucesso do mesmo. Os consumidores sdo sensiveis a forma, ao tempo
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despendido, a conveniéncia e facilidade de compra/donativo, pelo que deverd ser tido em
consideracdo aquando da elaboracdo de qualquer campanha de angariagdo ou promogado em
produto. (Keenan, Wilson, & John, 2021)

O consumidor baseia e norteia a sua decisdo com base naquilo que acredita moralmente, e isso
afecta directamente a sua atitude face aos produtos ou marcas no contexto de responsabilidade
social. Watkins, Aitken, & Mather, 2016 at (Ha-Brookshire, 2020). Estes, afectam mutuamente
0 consumidor e as empresas, dado que as atitudes dos consumidores, face as politicas de
sustentabilidade das empresas, estdo relacionadas com a sua propria moral e as politicas de
responsabilidade social desenvolvidas pelas marcas séo a influenciadas pelas necessidades do

consumidor. (Ha-Brookshire, 2020)

A atitude dos consumidores face as marcas pode ser muito positiva, mas rapidamente ser
arruinada por algumas decisdes menos consensuais, as empresas devem ter atengdo a forma
como implementam as medidas de responsabilidade social, para que estas ndo parecam
hipdcritas ou falsas, podendo afetar a sua imagem face aos consumidores. (Ha-Brookshire,
2020)

A performance das empresas e a imagem que a marca transmite deve ser proporcional as
medidas que toma em prol da comunidade e da sociedade no geral, sejam estas para apoios
sociais, ambientais ou econémicos. A confian¢a que os consumidores depositam na marca
depende, das medidas que esta toma ou das decisbes que toma face a diversos temas da
actualidade. (Ha-Brookshire, 2020)

1.3.1. Comportamento do consumidor

O comportamento do consumidor é um ponto de interesse para qualquer marca e qualquer
marketers, uma vez identificados 0s pontos de interesse que impactam na escolha do
consumidor, a marca ganha vantagem para elaborar a sua estratégia de comunicacdo. Quando
as marcas conseguem adaptar-se as mudancas constantes do mercado, e as exigéncias do
consumidor, que vdo mudando com as alteracBes de realidade constantes, ganham aqui uma
vantagem para também elas criarem tendéncias, inclusive na area da sustentabilidade. ‘“Ray

Anderson quote suggests, businesses able to adapt to the demands of our changing world,
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including the urgent demand for sustainability, will be more likely to thrive in the long term
and enjoy strategic benefits (Banerjee, Iyer, and Kashyap 2003).” (Katherine White, 2019)

Um modelo de negd6cio que se foque na sustentabilidade, acaba por reconhecer vantagens no
mesmo, tanto em alavancar novos produtos como entrar em mercados diferentes, ou mesmo
tirar vantagens de novas tecnologias e sistemas de optimizacdo e inovagdo do préprio produto
ou marca. Este modelo focado na sustentabilidade, sera vantajoso também ao nivel da
motivacdo e retencdo dos proprios colaboradores, principalmente de geracGes mais jovens,
cujas preocupacdes sdo bastante mais sensiveis aos temas (Hopkins et al. 2009 at (Katherine
White, 2019).

Resumindo, marcas que pde em pratica modelos de sustentabilidade aos varios niveis da
mesma, e que adoptam politicas concretas de responsabilidade social, acabam por ter
potencialmente, vantagens sobre a concorréncia, conhecendo melhor o consumidor e podendo
até lucrar com isso (Brown and Dacin 1997; Luo and Bhattacharya 2006; Olsen, Slotegraaf,
and Chandukala 2014; Sen and Bhattacharya 2001 at (Katherine White, 2019).

Como é que o Marketing se relaciona com o consumo sustentavel? O Marketing e os planos de
Comunicacéo, podem ser agentes de mudanca de comportamentos, ao invés de simplesmente
segmentar o “‘green consumer’” e comunicar para ele, poderdo expandir a sua comunicagao para

um mercado mais abrangente e podendo beneficiar a longo prazo. (Katherine White, 2019)

Encontrar ferramentas para elaborar uma estratégia de negdcio sustentavel, em todos os
quadrantes da responsabilidade social, tornou-se um desafio para as marcas, 0s consumidores
sdo cada vez mais exigentes e atentos as problematicas que os rodeiam. O Marketing
tradicional, que proporcionava ao consumidor a satisfacdo das suas necessidades e desejos,
quase que mostrando uma visdo irrealista dos recursos, que como sabemos sao finitos, ja ndo
é suficiente. (Csikszentmihalyi 2000; Swim, Clayton, and Howard 2011) A economia circular,
0s objectivos do milénio, a sustentabilidade sdo temas que preocupam o0s consumidores,
fazendo com que a com as marcas se tenham de adaptar e criar mecanismos de criar a sua
propria economia circular e demonstrar as suas preocupacdes perante a finitude dos recursos.
(McDonough and Braungart 2002; Mont and Heiskanen 2015) (Katherine White, 2019)
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Apesar dos consumidores apresentarem atitudes a favor de comportamentos sustentaveis tanto
a nivel pessoal como em relagdo as marcas, quando se verificam os comportamentos que
efetivamente apresentaram, estes nem sempre correspondem em agdes concretas que tomaram
face aos temas da sustentabilidade. Esta discrepancia entre o que os consumidores dizem e
efetivamente fazem, torna-se um desafio grande para os marketers, empresas e marcas que
precisam de criar estratégias sustentaveis, mas a0 mesmo tempo que funcionem para o
consumidor actual. (Katherine White, 2019)

Para criar qualquer estratégia de comunicacdo ou marketing, torna-se relevante ter em
consideracdo alguns tépicos que podem influenciar o comportamento dos consumidores. A
influencia social — 0s consumidores s&o impactados pelos comportamentos e expectativas de
outros, principalmente dos seus pares com quem se identificam. Estes tém um papel
preponderante na mudanga ou ndo de comportamento no que respeita a adopg¢do ou ndo de
comportamentos sustentaveis Abrahamse and Steg 2013 at (Katherine White, 2019).

Ha trés factores da influéncia social, que poderdo influenciar no comportamento e na mudanga

dele, quando falamos de tornar os consumidores mais sustentaveis. (Katherine White, 2019)

As normais sociais, sdo socialmente aceites e ddo um contexto a comunidade provendo um
sentido aos comportamentos dos consumidores nela inserida, tornando-se um bom indicador
para prever comportamentos mais sustentaveis. (Cialdini et al. 2006; Peattie 2010) at
(Katherine White, 2019)

A identidade social, a pertenca ao grupo e a forma como as pessoas querem fazer parte do
grupo com o qual se identificam mais, ou até distanciar-se do grupo com guem ndo querem
fazer parte, sdo factores que podem ser decisivos na forma como se elaboram os planos
estratégicos. Tajfel and Turner 1986 at (Katherine White, 2019) A mensagem da
sustentabilidade pode chegar de diversas formas, podendo ser bem aceite pelos elementos que
ja tém um grupo que participa, mas também pode ter um efeito negativo, por algum elemento
que rejeita o grupo que leva a cabo este tipo de praticas Ferguson, Branscombe, and Reynolds
2011 at (Katherine White, 2019) Comunicar para 0s consumidores que fazem parte de grupos
maioritarios ao invés de minoritarios no que respeita a pratica de medidas sustentaveis, torna-

se mais eficaz, visto que estes recebem a mensagem de forma mais positiva e querendo fazer
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parte do grupo tem um maior grau de aceitacdo (Grinstein and Nisan 2009 at (Katherine White,
2019)

Ser socialmente desejavel - Os consumidores tendem a escolher atitudes e comportamentos,
que possam impressionar 0s outros, 0 mesmo se aplica aquando da escolha de produtos ou
marcas que se mostrem sustentaveis Green and Peloza 2014 at (Katherine White, 2019). As
campanhas e angariagdes deverdo assim ter um impacto maior aquando de tornadas publicas,
0s consumidores tendem a querer demonstrar publicamente que assumem comportamentos

sustentaveis, onde outros consumidores podem observar as suas acgdes.

1.3.2. Marketing social e o consumidor

O consumidor toma decisdes todos os dias, cabe as marcas, aos Marketeers encontrarem
estratégias para que as suas marcas fagcam parte destas decisdes. A importancia da tomada de
decisdo e a inovacéo estdo relacionadas com a participacao dos individuos do grupo, sendo que
0 envolvimento de uma minoria de discdrdia € essencial para aumentar a participacdo e a
inovacdo. A qualidade na deciséo e o envolvimento, aumentam quando ha uma minoria que
discorda da maioria, permitindo aos restantes encontrar estratégias para corroborar a sua
posicao maioritaria. Uma lideranca que permita que haja uma divergéncia de pensamento, uma
minoria de discérdia, leva a uma maior inovacao. Percebemos aqui a importancia de confrontar
0 consenso num grupo, aquando de uma tomada de deciséo, visto que uma minoria de discordia
pode levar a uma maior inovacgdo, e por sua vez a uma melhor decisdo. (Carsten K. W. De
Dreu, 2001)

Para se encontrarem estratégias assim, tanto no sector social como nas equipas de Marketing,
torna-se indispensavel ter equipas multidisciplinares, para uma melhor compreensdo dos
problemas, dos contextos e dos individuos tanto no meio social como corporativo. Esta provado
que a decisdo estratégica de um grupo heterogéneo, no que respeita a personalidade, formacéo
e experiéncia, melhora significativamente a sua qualidade. Sendo essencial que as organizacdes
possam reflectir sobre a o contributo significativo, que uma tomada de decisdo em grupo pode
ter tanto para a mesma, como para os restantes envolvidos. Parecendo extremamente benéfico
para as pessoas/utentes ajudadas por estas, bem como para a motivacdo dos técnicos

envolvidos, que vém o seu contributo dar frutos. (Carsten K. W. De Dreu, 2001)
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As decisdes dos consumidores, as suas atitudes face aos produtos e as suas escolhas em relagdo
a uma marca ou organizacdo sao decisivas, pelo que perceber como é que estas funcionam

torna-se preponderante. (Carsten K. W. De Dreu, 2001)

A teoria da autodeterminacao destaca a importancia de se criar mecanismos de autorregulacao,
para 0 desenvolvimento da personalidade. A motivacdo envolve energia, persisténcia e uma
finalidade, e percebemos que as pessoas podem ser motivadas pelo valor da actividade ou pelo
factor externo e alguma pressdo/coacdo externa. O estudo da teoria da autodeterminacao,
permitiu identificar varios tipos de motivagdes, cada tipo com diferentes consequéncias: seja
na aprendizagem, em desenvolvimento, experiéncia pessoal e bem-estar. (Carsten K. W. De
Dreu, 2001)

A motivacdo intrinseca é afetada por diversos factores, sejam eles o ambiente, o contexto
social, a comunicacéo e o feedback, sdo factores que podem passar uma motiavagéo intrinseca
a accdo. Para actividades de interesse, verifica-se com mais facilidade a motivacéo intrinseca,
tendo o ambiente social um papel preponderante. Por outro lado, a motivacdo extrinseca
representa, a motivacdo que leva os individuos a comportarem-se de determinada forma. O
estudo identifica alguns tipos de motivacdo extrinseca, e divide-0s segundo o tipo de regulacéo
interna os leva a concluir a acgdo, “external regulation”; “Introjected Regulation™; Identified
Regulation”; “Integrated Regulation”. A importancia dos factores externos, como o contexto
social, o bem estar do individuo ou as suas necessidades psicologicas atendidas, tornou-se
evidente tanto para a autodeterminacao e assimilagdo, como para a motivacdo para a accao.
(Carsten K. W. De Dreu, 2001)

O estudo da motivacdo, e da autodeterminacdo das pessoas, perceber o que leva as pessoas a
agir, torna-se relevante, uma vez que o trabalho do Banco Alimentar € assente,
maioritariamente, em voluntariado, torna-se relevante perceber que nem todos os individuos
escolhem ser voluntérios da mesma forma. Ha certamente voluntarios que se identificam com
0s principios e valores do voluntariado, e escolhem fazé-lo, outros que vdo com um grupo e
cedem a pressdo de grupo, entre outras razées. O mesmo se aplica a forma como se ajuda nas
campanhas de angariacdo, nem todos os donativos chegam da mesma forma e nem todos 0s

consumidores tém a mesma motivagao para o fazer. (Carsten K. W. De Dreu, 2001)
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O processo de deciséo pretende analisar o comportamento do consumidor na escolha, compra
e utilizacéo de servigos, produtos, ideias ou experiéncias que satisfazem as suas necessidades
e desejos. O processo inicia-se pelo aparecimento de um problema, que ¢ a diferenca entre o
estado actual e o estado ideal; seguidamente pela procura de informacéo (interna e externa);
comparagdo entre as alternativas; escolha do produto; finalizacdo da compra e finalmente
experiéncia pos-compra. (Solomon, 2018)

E importante compreender algumas das fases do processo de decisio, aquando da escolha dum

produto, para segmentar e analisar o consumidor alvo, bem como definir a estratégia a seguir.

e Procura de Informagéo

No processo de tomada de decisdo recorremos primeiramente ao conhecimento adquirido, ou
seja, a nossa memoria interna. Corresponde as nossas memarias, associa¢des sobre 0s produtos
e marcas. A experiéncia com o bem é a primeira fonte de informacéo que o consumidor recorre
quando decide satisfazer as suas necessidades, sendo que influencia as expectativas futuras.
(Guia, 2014) Quando o produto ndo existe no “evoked set”, entdo o consumidor recorre a

informacao externa.

E importante por isso, o consumidor reconhecer a marca do produto e recordar as sensagdes
positivas do seu consumo com intuito de voltar a experimentar. O marketing sensorial € uma
das estratégias aplicadas para criar no consumidor uma experiéncia Unica e ficar
profundamente marcada na sua memaria. Note-se que em Gltima anélise, o consumidor pode

decidir a sua compra meramente com base nas suas experiéncias ou expectativas. (Guia, 2014)

Seguidamente, o consumidor ird procurar fontes externas, e aqui dependerd do grau de
motivacdo da compra e facilidade de obtencdo da informacdo. Os consumidores com maior
envolvimento irdo saber mais sobre as marcas, Instituicdes e todos os envolvidos. Os
consumidores com menor grau de envolvimento irdo entrar em contacto atraves de anuncios,

recomendacdes de amigos e familia.
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e Envolvimento

E importante compreendermos que o processo de decisio depende principalmente do tipo de

produto que estamos a analisar, alimentar ou ndo, e caso seja considerado heddnico ou de luxo.

Tendo isto em consideracdo, é possivel compreender o consumidor pelo seu nivel de
envolvimento na escolha do produto. Ou seja, consumidores com elevado envolvimento
tendem a demorar mais na sua decisao, tornando-a mais racional (cognitiva). Os consumidores
com baixo envolvimento caracterizam o produto/servico como baixo risco, com alternativas

muito idénticas e sdo decisdes mais emocionais. (Norton, 2014)

Tabela 1 — Envolvimento na deciséo de compra

Elevado Envolvimento Baixo Envolvimento

) ) Influenciadas principalmente no ponto de
Relacionam-se com a categoria de produto no seu 3
) ) ) venda e ndo chegam a falar com os
dia a dia e gostam de aprender mais acerca da ]
vendedores, nem demoram muito tempo a
mesma (Laurent, 1993) ] )
tomar a decisdo de compra (Lockshin)

Prestam atencdo aos anuncios, geralmente assinam = Ainda que possam gostar de uma determinada

as revistas da especialidade, visitam sites na categoria de produto, ndo chegam a processar
Internet, visitam os pontos de venda e comentam o 0s anuncios a nivel cognitivo, apenas
assunto com os amigos (Laurent, 1993) observam as suas imagens (Lockshin, 1999)

Compram mais quantidade de vinho e gastam mais
dinheiro por garrafa Mais sensiveis aos pregos.
(L.SpawtonGerrardMacintosh, 1997)

Fatores que influenciam o processo de decisao

Para compreender o processo de decisdo € importante analisar os fatores externos que podem

influenciar a escolha do consumidor. Seguindo a analise de Kotler e Keller (2009), existem
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quatro tipos de fatores distintos: culturais, sociais, pessoais e psicologicos. (Guia, 2014).
(Kotler, 2009). (Guia, 2014)

A cultura representa a personalidade de uma sociedade, um conjunto de significados, normas,
tradicdes e valores de um grupo de pessoas que formam uma sociedade. As classes sociais
refletem uma homogeneidade de comportamentos por parte de quem as integra. (Guia, 2014)
E importante, por isso, determinar as caracteristicas culturais relevantes e adaptar a
comunicacdo. E assim, delimitar uma estratégia diferente conforme os mercados alvo. O
marketing sustentavel, ou seja, uma compra responsavel e amiga do ambiente (Norton, 2014),

é neste momento uma questao cada vez mais dominante.

Os fatores sociais s@o caracterizados por grupos de referéncia que influenciam a deciséo pela
relevancia nas associacOes ou aspiragdes dos individuos (amigos, celebridades, familia, entre
outros). A influéncia pode ser positiva ou negativa. Positiva quando somos motivados a ter
comportamentos similares ou negativa quando somos motivados a distanciar-nos. Os grupos
de referéncia que devemos ter em conta sdo Expert Power, que influenciam por serem simbolo

de confianca e conhecimento (opinion leaders). (Guia, 2014)

Os fatores pessoais caracterizam-se pelo estilo de vida, habitos, género e personalidade dos

consumidores e que podem ter um peso grande nas suas decisfes. (Guia, 2014)

Finalmente os fatores psicoldgicos séo as decisdes hedonicas, emocionais e de inspiracdo que
sdo influenciadas pelo marketing sensorial, um conjunto de a¢des que promovem a interacdo
com o consumidor através dos sentidos alterando as suas percepcdes, avaliacGes e

comportamentos. (Vale, 2020)

1.3.3. Campanhas de Angariacédo

As campanhas de angariacdo a favor de causas sociais, podem existir de variadas formas,
dependendo do tipo de inddstria do produto, da marca, dos consumidores e para quem se

destinam, mas também do tipo de produto onde se insere a campanha.
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E fundamental compreender de que forma ir ser aplicada a campanha de angariagdo ou mesmo
as promoc0es a favor de associacgdes, visto que o tipo de target e o tipo de produto ou mesmo
contexto actual véo ser factores dependentes para as campanhas.

No contexto actual, pds pandemia, as marcas e as respectivas campanhas de comunicagao

tiveram de se adaptar, visto que o contexto digital ganhou alguma forca e destaque.

Existem vérios tipos de produtos que sdo utilizados para promoc¢6es de marketing e campanhas
de angariacdo para causas especificas, sendo que as dimensfes das campanhas vdo variando

também consoante o tipo de produto ou marca. (Strahilevitz, 1999)

Strahilevitz, 1999, desenvolveu um estudo onde identificou uma relagéo forte entre o tipo de
produto e a dimensdo do donativo, demonstrando isto com varios tipos de produtos. Outras
variaveis podem afetar o sucesso duma campanha a favor de alguma causa, como o tipo de
organizagéo que beneficiara, a marca que promove ou outros factores, fazendo com que o factor

consumidor seja preponderante. (Strahilevitz, 1999)

Compreender o tipo de consumidor de determinado produto, e tentar perceber que efeitos é que
a propria marca e as suas ligacoes a campanhas similares ou donativos passados tém na decisdo
de escolha e no seu comportamento, torna-se relevante para a elaboracdo deste tipo de
campanhas. Estudar este tipo de comportamentos do consumidor, identificando os “trade-offs”
de dar aos outros mas também receber algo em troca, que os mesmos estdo disponiveis e até
onde estao disponiveis, podera ser preponderante na escolha do produto e do tipo de campanha.
(Strahilevitz, 1999)

Os resultados obtidos poderdo ser Uteis para a elaboracdo de estratégias na gestdo de bancos
alimentares, tanto para as campanhas de angariacdo e alimentos como na elaboracdo planos de
comunicacdo para as mesmas. Conhecer as atitudes, comportamentos, e as motivacdes dos
consumidores tanto dos que doam como 0s que ndo doam, é importante para melhorar as
campanhas de marketing dos bancos alimentares (cf. Gorczyca & Hartman, 2017 at (Bennett,
Vijaygopal, & Kottasz, 2021)

Este tipo de conhecimento sobre os consumidores pode ajudar na gestdo do Banco Alimentar,

principalmente a aumentar o leque de doadores tanto individuais como corporativos, e as suas
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proveniéncias, a identificar novos seguimentos de doadores, a construir uma estratégia de
comunicagdo focada no target da campanha, para que assim se consiga criar empatia,
awareness e mostrar a dura realidade das consequéncias de ndo doar, criando assim uma

responsabilidade partilhada. (Bennett, Vijaygopal, & Kottasz, 2021)

Para se alterarem comportamentos dos consumidores, para além dos factores ja referidos,
quando falamos de campanhas de angariacdo, serd relevante ter em atencdo a formacdo de

habitos dos consumidores, e como é que podemos potenciar os varios factores envolvidos.

Os hébitos referem-se a comportamentos que, por se repetirem ao longo do tempo e ao
tornarem-se quase que automaticos, consideramos persistentes e regulares. (Kurz et al. 2014).
No que diz respeito a alteragdes de habitos para os tornarem mais sustentaveis e atentos a
realidade social e das instituicOes, torna-se fundamental compreender melhor os habitos dos
consumidores. A repeticdo de accOes pode ajudar a criacdo de habitos e até formulacdo de
opinides acerca de uma marca ou produto, no que diz respeito a sustentabilidade, o incentivo
continuo e partilha de feedback, podera ajudar na aceitacdo e fortalecimento de

comportamentos e atitudes sustentaveis. (Katherine White, 2019)

Para os consumidores passarem da atitude ao comportamento, para que haja de facto uma
mudanca de comportamento para uma ac¢do mais sustentavel, tornar as campanhas mais
acessiveis, apelativas e com algum incentivo, pode ser um factor decisivo. Estas devem ser
vistas como algo de facil acesso e rapida apesar de visivel acdo, ao eliminar algumas barreiras,
0 sucesso da campanha pode aumentar e tornar-se assim um novo habito. (McKenzie-Mohr
2000 at (Katherine White, 2019)

A estratégia de comunicacdo é a chave do sucesso para uma campanha de angariacdo ou de
promoc¢do de algum produto, seja ele a favor de alguma IPSS ou ndo. A utilizacdo de
mensagens positivas e que incentivem o consumidor a decidir, por aquele produto ao invés de
outro, relembrando-o assim, porque é que deve assumir comportamentos sustentaveis e
responsaveis nas suas compras (Lehman and Geller 2004 at (Katherine White, 2019) A
utilizacdo de incentivos podera ser benéfica para estas campanhas, descontos, baixas de precos
ou promogoes que aumentem o desejo do consumidor de adquirir determinado produto e, ao
mesmo tempo, mudar o0 seu comportamento, ficando mais atento as politicas de

responsabilidade social de determinada marca, ainda que esperando incentivos extrinsecos,
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sejam monetarios ou em produto, podera incorrer aqui uma alteragdo de comportamento e
criacdo de habitos de consumo diferenciado (Diamond and Loewy 1991; Slavin, Wodarski,
and Blackburn 1981; Wilhite and Ling 1995 at (Katherine White, 2019)

O tipo de comunicacdo para este tipo de accBes devera ter em atengdo a mensagem que
transmite ao seu consumidor, sendo que estes tém maior propoencdo a envolver-se com acoes
sustentaveis quando movidos por emocdes heddnicas e positivas. (Corral-Verdugo et al. 2009).
Adquirir ou participar em qualquer acgdo sustentavel, cria no consumidor um sentimento de
“warm glow” que podera ser fundamental para a opinido final do mesmo, podendo a partir dali

repetir ou ndo a acgéo. (Giebelhausen et al. 2016 at (Katherine White, 2019).

1.3.4. Métricas de desempenho campanhas de sustentabilidade

“A Agenda 2030 para o Desenvolvimento Sustentavel foi adotada pela Organizacdo das
Nacdes Unidas (ONU), em setembro de 2015 (resolucdo A/RES/70/1), e define um conjunto
de 17 objetivos — os Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS) - e de metas a ser
alcancadas, por todos os paises, até 2030. Os 17 ODS abordam trés grandes dimensdes do
desenvolvimento sustentavel - social, econdmica e ambiental — e constituem um plano de acao
para as pessoas, 0 planeta e a prosperidade de forma a promover a paz, a sustentabilidade
ambiental, a justica e a igualdade. A Agenda 2030 procura erradicar todas as formas de
pobreza, combater desigualdades e as alteracGes climaticas, garantindo que ninguém fica pelo

caminho.” (Objetivos de Desenolvimento Sustentavel, 2022)

Actualmente, as empresas incluem no seu plano estratégico anual capitulos especificos sobre
a sustentabilidade, incluindo nele quais os objectivos de desenvolvimento sustentavel (ODS)
para 0s quais vao trabalhar, e que tipo de acc¢bes vdo adoptar para concretizarem o plano.
Muitos destes ODS (anexo 3 ) podem ser utilizados para medir a ac¢do das empresas no que
diz respeito a sua presenca na comunidade, como é que podem melhorar 0 ambiente onde estéo

inseridas.

Para além dos objectivos a cumprir de sustentabilidade, importa perceber se a comunicacao
feita pelas campanhas de angariacdo estard ou ndo a ser eficaz e eficiente. Importa realcar
algumas métricas a ter em conta, para entdo avaliar o impacto e eficacia das campanhas face

ao0 que se propuseram.
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Para analisar o desempenho das campanhas, ha varios factores a ter em conta, nomeadamente
0 impacto na notoriedade, nas vendas, nos resultados, no servigo pés-venda, comparar também
0s resultados com as campanhas anteriores ou até mesmo com a concorréncia. Isto para
conseguir determinar se a campanha de comunicagdo teve ou nao relevancia no mercado em
questdo. (Celeste & Moniz, 2019)

O meio de comunicacdo escolhido, poderé ser determinante para chegar ao publico alvo da
campanha, nem todos 0s meios terdo a mesma presenca, a marca devera entdo escolher o meio
onde terd mais audiéncia, de modo a chegar com mais facilidade ao maior nimero de pessoas
do seu publico alvo. Devera entdo ser necessario identificar o meio ou meios de comunicagéo
mais atrativos e posteriormente analisar os nimeros de audiéncia prevista e real, cruzando os

mesmos para avaliar a campanha. (Celeste & Moniz, 2019)

Para promog¢des ou campanhas de angariacdo na area do retalho, a favor de IPSS ou outras
organizagdes sem fins lucrativos, importa avaliar o “Advertising to Sales”, aferindo a relagdo

entre o investimento em comunicacao e os resultados obtidos em vendas.

Advertising to Sales

Custo da Campanha

Vendas geradas pela Campoanha

Para aléem da escolha do meio de comunicacdo ¢ da avaliagdo do “Advertising Sales”, sera
necessario medir a forca com que estas campanhas ou mesmo a marca chega ao publico alvo.
Através do “Gross Rating Points” (GRP) poderao avaliar a intensidade com que a campanha
de comunicacédo chegou ao seu target, relacionando a mesma com o investimento feito. (Celeste
& Moniz, 2019)

GRP

Cobertura X Frequéncia

Calcular a Cobertura: % da populacdo exposta a um meio de comunicacao durante um certo

periodo de tempo.

Calcular a Frequéncia: N° de vezes que a mensagem € exposta a populagdo durante 0 mesmo

periodo de tempo.
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Para uma empresa é importante avaliar ndo s6 o impacto das suas campanhas de comunicacéo,
mas também a sua eficiéncia, identificando se 0s seus recursos estdo ou nao a ser bem geridos,
bem como se os investimentos feitos em comunicacdo estdo a dar frutos. Para isto, sera
calculado o custo por GRP: (Celeste & Moniz, 2019)

Custo da Campanha
GRP obtido na Campanha

Posto isto, para uma marca dar inicio a uma campanha de angariacdo a favor de uma IPSS ou
organizacdo sem fins lucrativos, deverd identificar com clareza os objectivos que quer atingir,
quais os meios de comunicacao onde tem mais presenca do seu target, e o face ao investimento

disponivel, deverd posteriormente avaliar o custo da campanha e as receitas obtidas.

2. Estudo de Caso

A necessidade e relevancia do presente estudo chega através do sector social e do Banco
Alimentar Contra a Fome. Tornando-se assim essencial enquadrar ao nivel externo, o 3° sector
em Portugal e as respectivas Instituicdes de Solidariedade Social, bem como analisar a
responsabilidade social corporativa e 0s seus impactos no sector social. Ao nivel interno torna-
se fundamental, contextualizar o Banco Alimentar e o projecto da Rede de Emergéncia
Alimentar, visto que esta permite aprofundar os beneficios da responsabilidade social no
mercado do 3° sector, conseguindo assim identificar algumas métricas de desempenho da

comunicacdo e publicidade neste meio.

Sé&o recolhidas essencialmente informacdes secundarias, aquando da analise externa, através
de jornais cientificos, estudos anteriores, teses, websites ou revistas cientificas, cujos temas

foram considerados relevantes para a problematica em questéo.

Ao nivel da andlise interna, foram recolhidos dados priméarios e secundarios, a informacéo
institucional fornecida pelo Banco Alimentar Contra a Fome tanto através do site e relatérios
de contas, como através das entrevistas realizadas a Presidente do mesmo, bem como outros

voluntarios responsaveis.

Com base nas informac6es recolhidas ao longo deste estudo, serdo dadas sugestdes de gestao
e actuacdo bem como métricas a utilizar, que serdo testadas e analisadas adiante no capitulo da

Metodologia e analise de dados.
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2.1. Economia Social e 0 3° Sector

Enquadrar o 3° sector e compreender a economia social é particularmente relevante para este
estudo, visto que o objectivo Gltimo é verificar a eficicia de angariacOes a favor de Instituicdes

que fazem parte deste 3° sector.

O terceiro sector em Portugal, tem sofrido vérias alteracBes ao longo dos anos, as mais
significativas que se consideram relevantes talvez seja a partir do 25 de Abril de 1974, sofrendo
alteracbes profundas nas préprias politicas sociais. A alteragdo na constituicdo, a
implementacdo das leis de bases na seguranga social, o estatuto de IPSS, novas regulagdes de
acordos de cooperacao entre 0 estado e as Instituicdes, contribuiram para um processo de

mudanca a favor do terceiro sector. (Almeida, 2010)

As rapidas alteragcGes nos contextos, o aparecimento de novas normas formais e informais,
fizeram com que a propria realidade se viesse a alterar, fazendo com que os habitos e préaticas
se tenham adaptado. O terceiro sector, com fortes ligacdes ao estado e a sociedade foi
acompanhando estas alterac@es, interagindo com as pessoas mais carenciadas adaptando a sua

accdo as necessidades e suas contantes mudancas. (Almeida, 2010)

“Os acordos de cooperacao entre Estado e IPSS, o proprio Estatuto das IPSS e, em termos mais
gerais, a definicdo das mais diversas politicas econdmicas e 49 sociais resultaram,
essencialmente, do confronto entre os interesses do Estado e das OTS, representadas pelas
organizacdes de cupula nas mais variadas instancias de regulacdo economica e social.”
(Almeida, 2010)

Em Portugal, as Institui¢fes estdo condicionadas ao estatuto que detém, podendo estar mais ou
menos dependentes do estado, e como tal, a sua intervengdo socioeconémica, sera mais ou
menos inovadora. O proprio ambiente Institucional, a forma como as Institui¢ces interagem
entre elas e com os individuos da sua comunidade, tera um impacto na prépria accao dos
individuos nela presentes (DiMaggio e Powell (1983 at (Almeida, 2010).

“O Estatuto das IPSS e as caracteristicas dos acordos de cooperacdo assinados entre estas € o
Estado tem acentuado a tendéncia para as organizac¢6es se concentrarem num ndmero reduzido
de servigos, limitando a sua capacidade de inovacao (Ferreira, 2005a: 9). Inversamente, quando
as organizacdes gozam de uma regulacdo mais flexivel e quando se encontram mais afastadas

do Estado, a sua capacidade de inovagao tende a ser mais elevada.” (Almeida, 2010)
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A consolidagéo das politicas publicas e sociais, desenvolvendo uma crescente relevancia do
terceiro sector na regulacdo da sociedade e politicas, bem como na economia portuguesa,
contextualizam novas ideologias, valores e relagdes sociais com 0s mais variados poderes e
instituicdes reguladoras da economia e da sociedade. O Estatuto das IPSS de 1979 revisto mais
tarde em 1983, os varios despachos normativos que regulam acordos de cooperacao entre IPSS
e Estado, reforcaram a importancia deste sector para a prépria protecdo social e economia.
(Almeida, 2010)

O terceiro sector tem lugar de destaque na discussao publica e politica, sendo alvo de vérias
propostas politicas e econdmicas flutuando com as alteracGes e constantes mudangas do
mercado e do contexto social. Estas politicas, servem por vezes para substituir as respostas do
mercado, aquando da satisfacdo das necessidades dos cidaddos, visto que o Estado devera
garantir o bem-estar dos mesmos. (Kendall, 2003: 1-2 at (Almeida, 2010). Os proprios servi¢cos
publicos nem sempre tém a capacidade de acarretar todas as responsabilidades de provisao de
bem-estar ao cidadao, pelo que as Instituicdes e organizagdes tém um papel fulcral na resposta
aos mesmos, melhorando a eficacia e eficiéncia de actuacdo dos servicos sociais. (Campbell,
1999 at (Almeida, 2010)

2.1.1. IPSS e Organizagdes sem Fins Lucrativos

Segundo o artigo 1° do Decreto-Lei n.° 172-A/2014, do Diario da Republica n.° 221/2014, 1°
Suplemento, Série | de 2014-11-14: “S&o instituicdes particulares de solidariedade social,
adiante designadas apenas por instituicbes, as pessoas coletivas, sem finalidade lucrativa,
constituidas exclusivamente por iniciativa de particulares, com o propdsito de dar expressdo
organizada ao dever moral de justica e de solidariedade, contribuindo para a efetivacdo dos
direitos sociais dos cidadaos, desde que ndo sejam administradas pelo Estado ou por outro
organismo publico. 2 - A atuacdo das instituicbes pauta-se pelos principios orientadores da
economia social, definidos na Lei n.° 30/2013, de 8 de maio, bem como pelo regime previsto
no presente Estatuto. 3 - O regime estabelecido no presente Estatuto aplica-se subsidiariamente

as instituicBes que se encontrem sujeitas a regulamentacdo especial.”

Ainda com base no decreto acima referido, importa enquadrar legalmente as instituicdes, e
contextualizando a sua finalidade e actividades: artigo 1°-A “Os objetivos referidos no artigo

anterior concretizam-se mediante a concessdo de bens, prestagdo de servicos e de outras
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iniciativas de promocao do bem-estar e qualidade de vida das pessoas, familias e comunidades,
nomeadamente nos seguintes dominios: a) Apoio a infancia e juventude, incluindo as criancas
e jovens em perigo; b) Apoio a familia; ¢) Apoio as pessoas idosas; d) Apoio as pessoas com
deficiéncia e incapacidade; €) Apoio a integracdo social e comunitéria; f) Protecdo social dos
cidaddos nas eventualidades da doenca, velhice, invalidez e morte, bem como em todas as
situacdes de falta ou diminui¢do de meios de subsisténcia ou de capacidade para o trabalho; g)
Prevencdo, promogdo e protecdo da salde, nomeadamente através da prestacéo de cuidados de
medicina preventiva, curativa e de reabilitacdo e assisténcia medicamentosa; h) Educacédo e
formacdo profissional dos cidadéos; i) Resolucao dos problemas habitacionais das populagdes;
j) Outras respostas sociais nao incluidas nas alineas anteriores, desde que contribuam para a

efetivagdo dos direitos sociais dos cidadaos.”

Quando nos debrugamos na anélise institucional, as Instituicdes ou Organizagfes sem fins
lucrativos séo constituidas obedecendo a um processo institucional onde valores, principios,
normas e leis vdo moldando e adaptando a sua intervencéo e interacdo com 0s respectivos
actores envolvidos. (Simon, 1982 at (Almeida, 2010). Ainda que, a sua intervencao seja direta
ou indiretamente influenciada pelas mudancas constantes na sociedade, estas sdo
consideradamente estaveis na sua estrutura e accao, reduzindo assim o grau de incerteza para
0 seu publico alvo e ganhando a estabilidade necessaria para o equilibrio social, econémico e
politico. (Almeida, 2010)

2.1.2. Responsabilidade Social corporativa

“Corporate social responsibility is that in which companies bear economic, legal, ethical, social
and philanthropic responsibilities towards stakeholders, and can also be considered a marketing
tool that cooperates in the search for differential positioning when managed and communicated

well to stimulate consumer reactions (Lacey et al., 2015).” (El Samea & Rashed, 2021)

Existem varias teorias relativamente aos conceitos de responsabilidade social corporativa, que
indicam uma relacdo mais ou menos forte entre 0s negdcios ou empresas e a sociedade. Os
autores que as desenvolveram, exploram os conceitos da relacao de responsabilidade social das
empresas e a sociedade, dando enfoque a teorias mais instrumentalistas, politicas, integrativas

e éticas. No entanto todas elas focam no facto da responsabilidade social corporativa
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acrescentar valor, tanto para a empresa como para a comunidade onde esta inserida, passando

assim a fazer parte da estratégia das empresas. (El Samea & Rashed, 2021)

A utilizacdo da responsabilidade social corporativa, tem demonstrado ter um impacto positivo
tanto na reputacdo das empresas como na confian¢a do consumidor na marca, promovendo até

uma imagem positiva para os restantes stakeholders. (El Samea & Rashed, 2021)

Na perspectiva do consumidor, ter informacdo ou faltar informagdo sobre as praticas de
responsabilidade social duma empresa, pode influenciar na decisdo de compra, pode estar
correlacionado com a percepcao que € criada pelos consumidores sobre as empresas ou marcas.
Podendo até passar a ser um critério de escolha aquando da tomada de decisdo. (Keenan,
Wilson, & John, 2021)

A teoria da responsabilidade social corporativa de Ha-Brookshire, 2017, traz consigo conceitos
que poderdo ajudar empresas e marcas a implementar medidas e politicas em conjunto com 0s

seus consumidores. (Ha-Brookshire, 2020)

O sucesso duma campanha de responsabilidade social e da sua performance podem estar
directamente relacionadas com o espectro de politicas de sustentabilidade ou responsabilidade
social, onde a empresa ou a marca € percecionado, podendo ir do absoluto a zero
responsabilidade social. Como a empresa ou marca € percepcionada pelo consumidor
influenciam no sucesso da mesma, visto que os consumidores sdo factores importantes na
cadeia de valor, a estes podera Ihe ser confiada alguma desta responsabilidade social ou manté-
los apenas como expetadores. De qualquer das formas, o consumidor tem e dificilmente
alterara a sua percepcao acerca da marca e das medidas que esta toma em prol externo, seja a

nivel social, ambiental ou econémico. (Ha-Brookshire, 2020)

E dificil para uma empresa manter a transparéncia total no que diz respeito as politicas de
responsabilidade social, mesmo com uma politica de transparéncia formada e acende em
normas claras. As medidas de responsabilidade social, tendem a ser subjetivas e dificeis de
controlar, visto que envolvem varios factores e intervenientes internos e externos, e a cadeia
de valor ndo é facil de definir. (Varley, Roncha, Radclyffe-Thomas, & Gee, 2018 at (Ha-
Brookshire, 2020)

2.1.3. Responsabilidade Social e Economia Circular
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As politicas de sustentabilidade e de responsabilidade social corporativas tém tido um lugar de
destaque nos ultimos anos, visto que o mercado assim o exigiu, e para que as empresas possam
acompanhem os modelos de gestdo e para que vao ao encontro das expectativas da sociedade

e do consumidor, tiveram de reinventar algumas estratégias. (Donato Morea, 2021)

A responsabilidade social corporativa, juntamente com a sustentabilidade e as politicas
ambientais, conectam-se ao desenvolvimento de politicas sociais, ambientais, econdémicas ou
financeiras que por sua vez, tendem a melhorar diversas areas, aproximando-se nas politicas

de economia circular. (Donato Morea, 2021)

Foi definido pela comissdo europeia em 2001 que a responsabilidade social corporativa
integrava 0 conceito onde as empresas incorporavam preocupacdes sociais e ambientais nas
suas operacdes, interagindo com os seus stakeholders de uma forma integrada e voluntaria.
(Donato Morea, 2021)

A economia circular ¢ frequentemente reduzida a politicas de “reduzir, reutilizar e reciclar”,
no entanto, é muito mais do que isto e ha certamente uma necessidade de mudar a sua percecao,
passando duma economia regular ou linear para uma economia circular. (Kumar Sharma et al.,
2021 at (Donato Morea, 2021) As grandes empresas com mais de 500 funcionarios ou receitas
anuais de mais de 40.000€ ja sdo obrigadas pela diretiva europeia 2014/95/EU, a reportar
politicas sociais, ja as pequenas empresas, a implementacdo passa a ser voluntaria. Por
consequéncia destas mudancas de percepcdo, e pela necessidade de implementagédo de novas
politicas econdmicas, grande parte das empresas passou a ter o desenvolvimento sustentavel e
as politicas de economia circular e responsabilidade social como estratégias de negdcio,

trazendo algumas alteracdes na forma como gerem as suas empresas. (Donato Morea, 2021)

Em Portugal, ndo hd muitas empresas de grande dimensdo, pelo que a implementacdo das
politicas de sustentabilidade ou a melhoria duma economia circular, se tornem mais lentas e
dificeis de atingir. No entanto, o esforco e o exemplo de algumas empresas, faz com que este
tema ja seja discutido e comece a ser implementado em diferentes areas de negocio, tome-se

por exemplo o relatério de sustentabilidade da Galp (anexo2).

O tipo de empresa e o tipo de area de negdcio onde a mesa esté inserida sdo, também, factores
que influenciam as estratégias e o tipo de accdo no que diz respeito as politicas de

responsabilidade social e o conceito de economia circular.
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Alguns autores deram foco a empresas em sectores de luxo, chegando a conclusées de que a
reputacdo das mesmas, os factores estratégicos bem como o impacto positivo que querem ter
no ambiente interno e externo, fizeram com que este tipo de politicas tivesse muito mais

sucesso e aceitacdo. (Donato Morea, 2021)

As politicas de responsabilidade social podem utilizar a economia circular das suas estratégias
e na sua implementacdo, dependendo dos objectivos e que tipo de nivel estratégico quer a
empresa. Aqui, 0 tamanho de empresa torna-se relevante, visto que sé se torna obrigatério para
empresas grandes, e quais serdo as implicacdes para as empresas multinacionais, visto que estas

terdo de ter tipos de politicas adaptadas. (Donato Morea, 2021)

A integragdo destes conceitos depende de varios factores, sejam estes externos, ambientais,
economicos e sociais, como internos como o0 tipo de gestdo e estratégias, bem como
stakeholders. O tipo de industria onde se insere 0 negdcio pode ser preponderante para a
implementacdo destas politicas e estratégias, o retalho ou o canal horeca tém estratégias
diferentes de implementacéo das politicas, bem como diferentes tipos de comunicacao para o

seu consumidor.

Os factores a ter em atengédo tém de passar pelo design do produto, pela fonte de recolha, pela
producdo, no packaging, a propria distribuicdo, como chega ao consumidor e 0 servigo prestado

ao consumidor pds-venda. (Donato Morea, 2021)

As empresas e mercas que adotem politicas de responsabilidade social e economia circular,
tendem a beneficiar de algumas vantagens competitivas, como o melhoramento da sua prépria
imagem, o aumento no interesse de investidores, a propria moral interna por parte dos
funcionarios, entre outras vantagens que poderdo beneficiar as marcas. Os investidores e
respectivos stakeholders tomam especial atencdo, ndo sé aos factores econdmicos, mas
também, as préaticas de responsabilidade social e economia social que poderdo beneficiar a

imagem da marca. (Donato Morea, 2021)

2.1.4. Responsabilidade Social e as IPSS

As Instituicbes moldam percepgOes, preferéncias e habitos nos individuos, podendo até

considerar que os processos de cognicdo e acdo humana sdo influenciados pelas Instituicdes.
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“Contrariamente a tradicdo dominante da teoria econdémica, as abordagens cognitivas na
psicologia, na sociologia e na antropologia estabelecem uma conexdo forte entre normas

culturais e enquadramento da cognicdo”. (Hodgson, 1988: 120 ss.)

As Instituicdes sem fins lucrativos tém um papel importante no ponto de vista social,
econdmico e politico, visando gerir necessidades e interesses dos varios actores sociais. Visto
que ha uma grande heterogeneidade entre 0s agentes e 0S Seus respectivos interesses, as
instituicdes ganham a responsabilidade de em prol de quem mais precisa resolver os conflitos
sociais e as respectivas desigualdades. As empresas tém também um papel relevante neste
contexto heterogéneo, onde a responsabilidade social tem vindo a ganhar algum espaco, numa
agenda onde o foco € o lucro. (Almeida, 2010)

Em Portugal sdo inimeras as marcas que nos seus relatorios de actividades incluem politicas
de responsabilidade social, inicialmente com muito enfoque nos temas ambientais,
posteriormente dando alguma relevancia ao social, politico ou econémico. Os objetivos de
desenvolvimento sustentavel contribuiram para nortear as empresas e as marcas, focando-se
no que realmente é necessario para a sociedade, e dando alguma liberdade as empresas de aliar

0 seu core business com os ODS para 0s quais querem contribuir.

Os relatérios de sustentabilidade de inimeras empresas, ddo enfoque a varios pilares da
responsabilidade social, mostrando alguma preocupacédo e cuidado para com as Pessoas, 0
Planeta, a Comunidade... Anexo 1 e 2 Isto reflete-se posteriormente nos seus planos de acgédo
e nas metas que se comprometem cumprir. A escolha das Instituicdes a apoiar com
determinadas campanhas podera ser relevante, podendo a marca apoiar a sua préopria visdo e
missao nos valores e missdo das organizacdes sem fins lucrativos, e assim ter mais visibilidade
com o seu publico alvo. Marcas mais conscientes no que diz respeito as politicas ambientais,
terdo certamente mais sucesso a apoiar organizacGes nesse sentido, tal como marcas mais
viradas para a comunidade onde estdo inseridas poderdo ganhar mais notoriedade se

mantiverem a coeréncia a quem apoiam. (Grigore, 2013)

Sdo diversas as marcas, em Portugal, que criam campanhas em conjunto com algumas
Instituicdes de Solidariedade Social. Estas podem assumir vérias formas, podendo ir desde
percentagens doadas sobre o valor do produto, a um produto doado em espelho ao comprado.

A eficéacia da campanha podera estar directamente relacionada com o tipo de produto a ser
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vendido, bem como o target escolhido, no entanto este tipo de ac¢édo tenta ir ao encontro da

zona mais emocional do consumidor, tentando influenciar a decisdo do mesmo.

As campanhas encontradas, sdo a favor de diversas institui¢des e com diferentes caracteristicas,
umas dao enfoque ao valor doado, como o caso da Porto Editora (imagem 1) que foca a sua
campanha no beneficio que o consumidor ao comprar o livro poderéd doar para a Instituicdo
assinalada. Outras marcas escolhem doar a mesma quantidade de produto comprada, como o
caso da Colgate (imagem2), que doa uma pasta de dentes na compra de cada produto Colgate
comprado, dando enfoque ao mote “O sorriso € a nossa forga”, e menos a Instituicdo apoiada,

sendo apenas uma nota de rodapé.

1 € unicef @

OFERTA

Colgate
N’

O sorriso
@ a nossa

Na compra deste livro estd a contribuir
com 1€ para os programas da UNICEF

PRODUTO
COLGATE
COMPRADO  DOADA

Imagem 3 - Campanha Porto Editora

Agarre asua
estrelade 15%
de desconto
eiluminea
Ajuda de Berco.

Na compra de 2 packs,
Dodot oferece uma
noite seca aos bebés
da Ajuda de Bergo*

Imagem 5 - Campanha Dodot Imagem 4 - Campanha Chico

H& marcas que vdo mais longe ainda, a Dodot fez uma campanha (imagem 3) onde na compra
de 2 packs de fraldas a marca doaria fraldas a todos os bebés a cargo da Institui¢do referida
durante 1 ano, tendo a Instituicdo um lugar de destaque nesta campanha, e utilizando a imagem
dum bebé para reforgar a presenca da marca e apelar a emocgdo. A Chico (imagem 4) utilizou
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uma estratégia diferente, oferecendo um desconto especifico ao consumidor, com a promessa

da ajudar a Instituicdo assinalada.

A campanha levada a cabo pela missédo continente (imagem 5) pede aos consumidores para
adquirirem o produto no valor x € um valor y sera doado a Instituicdo, utilizam o nome da
campanha e do produto para relacionar com a Instituicdo apoiada, conseguindo assim destacar-
se de outras campanhas. A Calzedonia (imagem 6) escolheu Portugal para desenvolver uma
campanha solidaria, envolvendo alguns parceiros para ganhar notoriedade, desenvolveu um
produto solidario, dentro do espectro da sua tipologia normal de produtos, para angariar fundos

que serdo doados a Institui¢des indicadas em cada ano.

Ll T 7 h'i

< NATAL =

-~AMEIAS "
yas

Pinheiro
Bombeiro )

fativa Rnters

For the fifth year running, the Calzedonia brand in
Portugal has chosen to promote a social solidarity
campaign in November and December, linked
to the Christmas period: “Natal a Meias”. The

Alugue um pinheiro de Natal verdadeiro por 20,00€ e esté a

ajudar dir os os drios com 5,00€. campaign’s name is a play on words in Portuguese,
& where the word “Meias” has the double meaning
Com o spoio de MISSAO of “stockings” and “halfway” and therefore:
pos CONTINENTE “Christmas with stockings” and “Half-way

Christmas”.

For each Christmas-themed sock sold, half of the
price was donated to buy fire-fighting vehicles,
ambulances and personal protection uniforms. An
approximate total of 307,000 euros was donated.

Imagem 6 - Campanha missdo Continente

Imagem 7 - Campanha Calzedonia

2.2. O Banco Alimentar

Apos alguma reflexdo, e com base no contexto actual, fez sentido estudar o caso do Banco
Alimentar e dos projectos que dele advém. Unindo de certa forma o Marketing as politicas de

Responsabilidade Social, cada vez mais presentes nas marcas, tentando assim compreender o
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peso e impacto das mesmas, nas Institui¢cdes de Solidariedade Social, e em especial nas pessoas

que beneficiam com determinadas ajudas.

O estudo de caso focar-se-a primeiramente no funcionamento do Banco Alimentar Contra a
Fome, para melhor compreender as métricas de performance e como é que este consegue
angariar fundos dos varios tipos para manter a sua actividade sustentavel, nas varias dimensdes
seja social, econdmica ou ambiental. Posteriormente, compreender a origem e funcionamento
da Rede de Emergéncia Alimentar torna-se relevante, dado o sucesso que o0 projecto teve e 0s

beneficios e aprendizagens que trouxe a normal actividade do Banco Alimentar.

2.2.1. Federacdo Europeia dos Bancos Alimentares

A Federacdo Europeia dos Bancos Alimentares (FEBA), fundada em 1886 por Bernanrd
Dandrel e André Hubert, ex presidentes dos Bancos Alimentares de Franca e Bélgica, congrega
hoje os Bancos Alimentares de 25 paises europeus, incluindo Portugal, que em conjunto
ajudam cerca de 6 milhGes de pessoas. Portugal criou o seu primeiro Banco Alimentar (BA)
em 1991, integrou o concelho de administracdo da FEBA e ajudou a estruturar muitos Bancos
Alimentares replicando o seu modelo de gestdo e organizacdo. Em 2019 a sede da FEBA
passou de Paris para Bruxelas, passando assim a ser uma nova entidade com apoios da

comissdo europeia. (Euro Food Bank, 2022)

A FEBA conta com a colaboracdo de 30 paises europeus, todos eles contribuindo para a
reducdo do desperdicio de alimentos, bem como reduzir a fome. Estes levam a cabo varias
actividades e propostas para atingirem o objectivo global de reducéo do desperdicio, adaptando
as suas actuacdo a realidade de cada pais ou estado. (O FEAD e a European Food Banks
Federation, 2020)

A pandemia da COVID-19 acentuou a importancia dos membros da FEBA, o papel que estes
desempenharam na reducdo das desigualdades e na ajuda a quem mais precisou, permitiu
comprovar que o seu trabalho diario e com a ajuda de parceiros e das varias InstituicGes de
Solidariedade Social, as pessoas mais carenciadas, tiveram a oportunidade de ver as suas
necessidades alimentares satisfeitas. ““A perturbagcdo economica e social causada pela pandemia
é devastadora: dezenas de milhdes de pessoas estdo em risco de pobreza extrema, enquanto o
namero de pessoas subnutridas, actualmente estimado em quase 690M podera aumentar até
132M at¢ ao final do ano” (O FEAD e a European Food Banks Federation, 2020)
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2.2.2. Banco Alimentar Contra a Fome

O Banco Alimentar Contra a Fome (BACF) foi pensado como uma resposta provisoria mas
necessaria, com fundamento no direito universal de que “toda a pessoa tem direito a um nivel
de vida suficiente que lhe assegure e a sua familia, a satide e 0 bem-estar, principalmente quanto
a alimentacdo, ao vestuario, ao alojamento, a assisténcia médica e ainda aos servigos sociais

necessarios" Excerto do artigo 25° da Declaragcdo Universal dos Direitos do Homem.

A Missdo do BACF ¢é lutar contra o desperdicio, recuperando excedentes alimentares, para
poder leva-los a quem tem caréncias alimentares, mobilizando voluntérios tanto a titulo pessoal

COmo empresas, que se associem a causa.

Um mundo, no qual todos os Homens, tenham garantido o direito a alimentacdo, definem a
Visdo com que o Banco Alimentar se guia. Os valores que fundamentam toda a actuacéo do
BACF, sdo a Dadiva e a Partilha, e estes definem o espirito que norteia todas as relagdes que
se vao estabelecer entre os diferentes intervenientes e parceiros dos Bancos Alimentares.

(Banco Alimentar Contra a Fome, 2022)

O BACF esta assente nos valores e principios acima referidos, conta com o apoio do

voluntariado e mecenato, e desenvolve-se baseado em quatro eixos:

O Abastecimento — O principal objectivo do BACF é lutar contra o desperdicio, posto isto, 0
abastecimento visa angariar e recuperar 0s excedentes alimentares. Sempre respeitando o bom
senso e as normas de seguranca e higiene, os excedentes provém de varias origens, seja
producdo agroalimentar, excedentes agricolas e da grande distribuicdo, produtos cujas
embalagens estdo deterioradas e como tal ndo podem ser vendidas, mas continuam bons para
consumo, ou mesmo produtos de intervencdo da unido europeia. A estes excedentes
acrescentam as dadivas de particulares, angariadas nas campanhas de recolha nos

supermercados. (Banco Alimentar Contra a Fome, 2022)
Estas campanhas sdo efectuadas duas vezes por ano, pedindo a contribuicdo de toda a gente

seja para ser voluntario e doar o seu tempo, como para doar algum dos produtos considerados

essenciais para o0s cabazes das familias mais carenciadas.
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Para isto, o BACF conta com uma organizacdo logistica profissional, com cadeias de
organizagdo especializadas para a recolha e encaminhamento dos produtos recolhidos, para a
sua triagem e armazenagem, passando sempre por um controlo de qualidade, para que estes

produtos possam chegar nas melhores condicdes, a quem mais precisa.

A Distribuicdo — O BACF é responsavel por recolher e angariar os excedentes alimentares,
estando assim disponivel para servir as Instituicdes e organiza¢des sociais sem fins lucrativos,
ajudando-as a chegar a quem mais precisa. O BACF ndo distribui alimentos diretamente as
familias carenciadas, ¢ sim um canal de distribuicdo entre os alimentos excedentarios e as

instituicOes locais que os distribuem posteriormente. (Banco Alimentar Contra a Fome, 2022)

A ajuda alimentar que € entregue numa primeira fase as Instituicbes Sociais, pode ser entregue
as familias carenciadas de diferentes formas: através de refei¢cbes confecionadas ou cabazes de
alimentos, variando a forma conforme o tipo de Instituicdo apoiada e do servico que esta presta

a comunidade (lares, creches, centros de acolhimento, refeitorio...)

As Instituicdes passam por um processo de triagem e avaliagdo, antes de serem elegiveis para
receberem donativos por parte do BACF, visando sempre a transparéncia, as Instituicdes
devem cumprir alguns requisitos essenciais, e concordar que o BACF n&o dispde de todo o tipo
de produtos e esta assente na recolha de donativos e produtos excedentarios, podendo nem
sempre ter as quantidades necessarias para satisfazer as necessidades dos seus utentes e
familias. As InstituicGes ndo poderdo ser apenas pontos de transmissdo dos alimentos, devem
ajudar as suas familias nos varios niveis que estas precisam e apoia-las na sua autonomizacao.
As contribuicbes dadas devem respeitar o principio da gratuitidade, os donativos deve chegar

a quem mais precisa de forma gratuita. (Banco Alimentar Contra a Fome, 2022)

O BACF incentiva o trabalho em rede das Institui¢cdes, promovendo colaboragdes para que esta
ajuda possa chegar a quem, comprovadamente, estd em situacdo de caréncia, dai ndo fazer
entregas diretamente as familias, nunca querendo substituir essa mesma rede de trabalho, ainda
gue nem sempre a mais eficaz. As Instituicdes, podem chegar com mais facilidade as familias,
visto que estdo inseridas na comunidade e facilmente identificam as suas problematicas,
acompanhando com maior proximidade e eficacia as questdes das pessoas que requerem 0s

seus servicos. O objectivo é que esta ajuda alimentar seja apenas um primeiro ponto de
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intervencdo, pede-se as Instituicbes que trabalhnem com as familias numa oOtica holistica e

global, intervindo nas varias areas de actuacao, sempre com vista nas necessidades das mesmas.

A Animacdo — O BACF conta com o apoio de voluntarios, tanto no seu dia a dia como para
assegurar o funcionamento das campanhas de recolha acima mencionadas. Os voluntarios que
prestam este apoio ao Banco Alimentar podem chegar até ele de diferentes formas, seja a titulo
individual como em grupo, através de escolas, empresas ou até mesmo outras Instituicbes
sociais. Estes constituem a equipa do BACF, para prestar apoio nas diversas funcdes, desde a
direcdo, ao armazém, ao trabalho administrativo, a trabalho especializado, as campanhas, e
todos estes sdo necessarios para manter o funcionamento do mesmo, e garantir que os alimentos

chegam a quem mais precisa. (Banco Alimentar Contra a Fome, 2022)

Os voluntéarios que colaboram com o Banco, provém de varios sitios, com diferentes principios
e valores, com diferentes crencas, no entanto ainda que heterogéneos, trabalham todos para um

bem comum, servindo a sua comunidade, para um bem maior.

“Num mundo onde o individualismo e corporativismo dao origem a exclusdo, é importante
sublinhas o espirito no qual se exerce a actividade humana dos Bancos Alimentares, cuja

missao ¢ lutar contra a exclusdo e ser agente de unidade.”

O Funcionamento — Numa ldgica de promocdo de responsabilidade social e economia
circular, o BACF assegura o seu funcionamento através de donativos seja servicos, materiais
ou equipamentos, donativos de particulares ou empresas, assuncao de custos de exploracdo a

terceiros e pela participacdo das préprias Instituices. (Banco Alimentar Contra a Fome, 2022)

Os servigos executados no BACF sdo assegurados maioritariamente por voluntarios, sendo que
em alguns casos se tenha que recorrer ao apoio de profissionais contratados, para se assegurar
a consisténcia e rigor, necessaria em algumas comissfes. O Banco esta organizado em seis

comissdes base gue asseguram o funcionamento do mesmo:

e Comissao de Abastecimento
e Comissdo de Voluntarios
e Comissédo de Distribuicdo

e Comissdo Administrativa e Financeira
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e Comissdo Técnica

e Comissao de Imagem e RelacBes Publicas

2.2.3. Rede de Emergéncia Alimentar

A Rede de Emergéncia Alimentar surgiu em marco de 2020, com o objectivo de fazer face as
fragilidades encontradas consequéncia da situacdo pandémica. Surgiu como uma resposta
limitada no tempo até a situacdo de emergéncia estar ultrapassada, visava ajudar com alimentos
familias e pessoas carenciadas, cujos rendimentos e recursos econdmicos sofreram um
decréscimo acentuado. Estas familias ficaram em situacGes de grande fragilidade, considerando
que 0s seus baixos recursos ndo seriam suficientes para suportar as despesas correntes. (Rede

de Emergéncia Alimentar, 2020) (Banco Alimentar Contra a Fome, 2022)

Com o mote “A ajuda ndo pode Parar”, a Rede de Emergéncia Alimentar, procurou dar uma
resposta estruturada e eficaz, tentando assim minimizar as consequéncias que a pandemia trazia
para a populacdo mais vulneravel. Algumas respostas sociais, face a conjuntura, tiveram de
fechar e adiar a ajuda que prestavam ha anos, pelo que surgiu uma nova oportunidade de
encontrar novas parcerias e novas ajudas, tanto ao nivel de doadores como de pontos de apoio.
Esta Rede foi criada pelo Banco Alimentar Contra a Fome, com parceria da Entrajuda,
Instituicdo parceira do BACF e com a qual ja trabalha ha varios anos. A Rede ficou assente em
InstituicGes de Solidariedade Social, Organizagdes sem fins lucrativos, Juntas de Freguesia e

outras entidades que prestam apoio na comunidade. (Rede de Emergéncia Alimentar, 2020)

A Rede de Emergéncia Alimentar permitiu criar uma plataforma informatica onde seria
possivel efetuar o encaminhamento direto das familias que pediam apoio ao BA, sem que estas
perdessem a dignidade numa situacdo tdo vulneravel. Permitiu ainda angariar donativos em
alimentos e mobilizar voluntarios para ajudar nas mais diversas tarefas. A Rede foi
desenvolvida para que haja um registo de necessidades em formularios online, uma gestdo
informética dos pedidos, para que seja possivel trabalhar em rede com as estruturas ja
existentes e envolvendo as IPSS e Autarquias, foi também possivel mobilizar voluntarios num

tempo em que a maioria das pessoas estava em casa.

Nos primeiros 6 meses, foi possivel apoiar mais de 60 mil pessoas, com o apoio de mais de

1000 voluntarios, milhares de ajudas particulares e mais de 800 entidades publicas e privadas.
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Os donativos permitiram adquirir mais de 1,8 toneladas de alimentos bésicos, ajudando assim
a minimizar caréncias alimentares de milhares de familias em territério nacional. Para além
das ajudas alimentares, com a Rede foi possivel, aproximar as familias das respostas perto das
suas residéncias, aumentando a eficécia e eficiéncia das respostas, podendo também construir

redes de apoio locais.

A Federacdo também sentiu algumas dificuldades, no que diz respeito ao aumento de pedidos
de apoio, ndo sé de familias carenciadas, mas essencialmente de InstituicGes e Organizagdes
sem fins lucrativos, que precisam de mais apoios para continuarem a sua missao. Em média
nos varios membros da FEBA, em 2020, o nimero de beneficiarios aumentou cerca de 19%,
enquanto o namero de alimentos distribuidos diminuiu cerca de 8% face ao ano anterior. Com
base nestes dados, compreendemos a importancia das campanhas de angariacdo de fundos para
as Instituicdes Sociais, fazendo com que qualquer perturbacdo externa seja social ou
econdmica, nao dite o fim da sua subsisténcia. (O FEAD e a European Food Banks Federation,
2020)

2.3. Marketing Social e o Banco Alimentar Contra a Fome

A comissdo de Imagem e Relacbes Publicas, parte da Federacdo dos Bancos Alimentares,
trabalha em concordancia com as outras comissdes para que seja mantida uma coeréncia na
comunicacgdo e na imagem, tanto ao nivel interno como ao nivel externo. Para isso, € necessario
compreender o espaco onde estdo inseridos e 0s actores envolvidos na sua realidade, podendo

assim elaborar estratégias de actuacdo consistentes e mais eficazes.

A comunicacdo é sobretudo aquando das campanhas de angariacdo, no entanto ha um trabalho
continuo na comunicacdo com 0s varios parceiros e benfeitores, utilizando a transparéncia
como mote, para manter relacdes de proximidade com a comunidade e parceiros bem como

prover todos os stakeholders dum conhecimento aprofundado do trabalho que é realizado.

O Banco Alimentar opera hd mais de 30 anos em Portugal, tendo ganho uma reputacéo e uma
visibilidade expressiva no mercado e perante os consumidores. Sendo, ainda assim, importante
analisar as as 5 forcas de Porter (ameaca de entrada de novos concorrentes, poder de negociacao
de clientes, poder de negociagéo de fornecedores, ameaca de produtos substitutos e rivalidade

entre concorrentes), uma vez que estas consistem num instrumento importante que permite a
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analise dos principais fatores externos, que afetam a organizagdo no setor em que actua,
permitindo perceber os pontos a melhorar ou a exaltar, de forma a alcancar um melhor
posicionamento no mercado.

e Ameaca a entrada de novos concorrentes

Andlise da concorréncia no sector social ndo é muito comum, visto que o terceiro sector
trabalha em cooperacéo e todas as ajudas s&o bem vindas, sabendo que as respostas ndo chegam
para colmatar todas as necessidades, a “concorréncia” ¢ também uma ajuda.

No entanto, no que diz respeito a sustentabilidade das prdprias instituicdes, estas apesar de sem
fins lucrativos, devem gerar fundos suficientes para subsistir, e continuar a sua actividade. Para
iSs0, encontram varias estratégias e formas de angariar fundos, sendo essencial compreender a
“concorréncia” para poder actuar num mercado saturado e cheio de solicitagdes, onde o0s
consumidores apenas ajudarao o que se destaca.

Podemos considerer que a ameaca a entrada de novos concorrentes é baixa, dada a experiéncia

e antiguidade do BACF no “mercado”

e Poder de negociacdo dos consumidores

O poder de negociacao dos clientes esta relacionado com a pressdo que 0s consumidores podem
exercer sobre a organizacdo, para fornecer produtos e servicos de alta qualidade, melhor
atendimento ao cliente e precos mais baixos.

No contexto atual sdo varios os fatores que contribuem para que o poder de negociacdo dos
consumidores seja significativamente elevado: o facto da maior parte da populacdo em idade
ativa ser urbana e cada vez com maior literacia digital, o facto de haver um maior nimero de
pessoas com acesso a internet e o facto de haver maior utilizacdo de smartphones e aumento
da exposicdo a media digital. Um ponto positivo sdo as campanhas tanto digitais como

presenciais, oferecendo experiéncias de voluntariado diferenciadas para todas as idades.

e Poder de negociacdao dos fornecedores

Os fornecedores fornecem matérias-primas e bens intermediarios que permitem que 0s
produtos sejam vendidos aos consumidores. No caso do BACF, visto que este depende quase
exclusivamente de donativos dos seus “fornecedores”, o poder que estes exercem na ac¢ao do

mesmo é muita, podendo até ser um risco a sua sustentabilidade.
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e Ameaca de produtos substitutos

No que diz respeito & ameaca de produtos substitutos, ndo se pode considerar que constituem
como uma ameaga. Os produtos doados pelo BACF vao acompanhando as flutuacfes do
mercado alimentar, dando claro primazia aos produtos base, todos 0s outros que poderao passar
a ser considerados essenciais, também estardo disponiveis, mais tarde ou mais cedo, visto que

os donativos das empresas ou marcas vao também sendo actualizados.

e Rivalidade entre concorrentes

No caso das IPSS ou outras organizacdes sem fins lucrativos, ndo se deve considerar a
concorréncia para ajudar as pessoas carenciadas. Podemos sim, analisar os concorrentes do
BACF face a angariacdo de produtos para ajudar as Instituicfes ja apoiadas, ou até mesmo
fundos para financiar o préprio funcionamento de toda a operacao.

Ha alguns concorrentes, 0 mercado estd cada vez mais saturado, e chamar a atencdo do
consumidor esta cada vez mais dificil, no entanto, o posicionamento do BACF no mercado é
consistente e poucas IPSS conseguem montar uma operagdo de gestdo e logistica parecida e

com a dimensdo que 0 mesmo apresenta.

2.3.1. Organizacdo de campanhas

No total, em 2021 foram angariadas 8.046 toneladas de alimentos, com diversas fontes (anexo
5) e formas de angariar, sendo que as campanhas de recolha de alimentos do BA representaram
cerca de 5% destas angariacOes, ja as campanhas feitas através da Rede de Emergéncia

Alimentar, representaram 13,2% dos alimentos angariados.

A forma da campanha pode ser relevante (Anexo 5 e 6), com base nos resultados das Gltimas
campanhas de angariacdo, a comunicacdo da campanha e a forma como é aplicada sdo

determinantes para a sua eficécia.

As angariacfes podem ser importantes tanto para as marcas que as organizam, coOmo para as
Instituicbes que beneficiam delas. “Penso que existem uma relacdo win-win tanto para as
empresas como para as organizagdes. As primeiras podem alinhar as suas politicas a missdo ou
propdsito e divulgar esse alinhamento apoiando iniciativas de entidades nas quais confiam e

que podem levar a sua marca em associacdo; as segundas obtém apoios e visibilidade para as
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suas iniciativas que podem assim beneficiar de orcamentos que as viabilizam e de um publico

mais alargado.” I

As IPSS apesar de sem fins lucrativos, precisam de ser geridas de forma sustentavel e com foco
nas pessoas e no seu bem-estar, pelo que as angariacoes e todos os donativos que conseguem
servem para potenciar a sua ac¢do na comunidade, e para as marcas podera representar um
improvemnet na sua imagem e percegédo perante o consumidor. “Os beneficios para as IPSS
traduzem-se em apoios em bens ou servicos, e até dinheiro, que em muito vao ajudar as IPSS
que vivem em geral com orcamentos apertados. Em periodos de crise as IPSS vém o nimero
de pedidos apoio aumentar e em simultdneo confrontam-se com maiores dificuldades na

angaria¢do, pois empresas e particulares reduzem os donativos.” VB

2.3.2. Resultados e métricas de desempenho

No sector social, medir resultados nem sempre é um trabalho facil, visto que a quantidade de
factores externos e subjectivos que podem influenciar nas suas acc¢des, tornam esta tarefa quase
impossivel. No caso do Banco Alimentar, o sucesso das campanhas de angariacdo podera
passar pela quantidade recolhida em alimentos, numero de voluntarios, ou numero de

InstituicGes apoiadas e por sua vez niUmero de pessoas carenciadas a que sdo capazes de chegar.

O sucesso da Rede de Emergéncia Alimentar, passou essencialmente pela rapidez de resposta,
“durante o confinamento permitiu dar resposta a inimeros pedidos de apoio alimentar de
pessoas que nao conhecem as redes de apoio social e dar resposta quando inimeras instituicdes
fecharam as suas portas. Assegurou a recolha dos desperdicios alimentares de cafés,
restaurantes, hotéis que fecharam portas de um dia para outro. Permitiu angariar fundos para
aquisicdo bens alimentares e assegurar que os bancos Alimentares ndo fechavam por falta de
alimentos. Juntou muitas pessoas de boa vontade em torno da iniciativa: voluntarios, doadores
particulares e empresa, institui¢cdes, autarquias. Foi criada uma marca e uma rede de apoio

para dar resposta a quem precisa de apoio junto do seu local de residéncia” VB

O Banco Alimentar e a Entrajuda conseguiram criar esta Marca da Rede de Emergéncia
Alimentar, com notoriedade suficiente para ter sucesso nos pedidos de recolha, foi possivel em
menos de 6 meses angariar parceiros que através de campanhas solidarias doaram o possivel,
para 0s Bancos Alimentares manterem o seu funcionamento e por sua vez, fazerem face ao

aumento de pedidos de apoio.
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As parcerias de confianca levaram a inUmeras campanhas (em anexo 7), que em conjunto,
trouxeram ao Banco Alimentar milhares de euros em produtos, podendo assim chegar a
inimeras familias carenciadas através do apoio continuo as diversas Instituicbes que
conseguiram manter a Rede Social activa, lutando contra inimero factores que as fez encerrar

ou para actividade, mas sem nunca deixar as familias sem apoios.

As métricas utilizadas para medir o sucesso da campanha “Depende muito do objectivo. Podem
existir campanhas pontuais para um projecto limitado no tempo ou campanhas em parceria que
justificam uma relagdo mais alargada no tempo, com um compromisso que contribui para a sua
sustentabilidade.” 1J. Para este estudo poderdo ser o N° de InstituicOes apoiadas face ao N° de
Instituicbes do ano anterior, bem como o N° de Pessoas apoiadas, tendo em consideragéo o
aumento exponencial face ao ano homdlogo. Para além destes factores, o N° de entradas de
produtos face a anos anteriores, tendo em consideracdo que as campanhas saco ndo foram

realizadas devido as recomendac6es publicas. (Banco Alimentar Contra a Fome, 2022)

A analise as métricas com base nos anos 2020 e 2021 devera ter em consideracao a conjuntura
atipica que se viveu em Portugal e no sector social, face as rapidas mudancas exigidas devido
a pandemia Covid 19. Segundo os dados (tabela 2) do relatério de actividades de 2021, o Banco
Alimentar apoiou menos Instituicdes que em 2020, nimeros estes explicados com a conjuntura
de emergéncia experienciada em 2020 e posteriormente em 2021 mas mais organizada e
moderada. O n° de pessoas apoiadas variou ligeiramente, sendo que mesmo com a diminuicéo

de InstituicGes apoiadas em 2021, o Banco Alimentar de Lisboa apoiou 70.000 pessoas.

6 Alenquer 6 6
2 Amadora 19 1 20
| Arruda dos Vinhos 1 1

: Azambuja 8 8
) (ascais 30 1 3
163 Lishoa 154 16 170
53 Loures 3 2 B
Mafra 14 14

! Odivelas 13 2 15
b Oeiras R 1 3
4 Sintra 43 4 4
Sobral de Monte Agraco 1 1
Torres Vedras 1 1
V. Franca Xira 20 1 2

19

302 |

Tabela 2 - Instituigdes apoiadas BACF 2020-2021
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Um factor de sucesso face ao ano anterior séo as toneladas de alimentos recolhidos (tabela 3),
passando de 7872 para cerca de 8046, muitos destes dados justificados pelo sucesso da Rede
de Emergéncia Alimentar e as suas respectivas campanhas, visto que a campanha de recolha
organizada pelo BA néo foi possivel realizar devido as regras sanitérias da actualidade. (Banco
Alimentar Contra a Fome, 2022)

ampanha Saco

(ampa

ampanha On-Lineg

3,00

114346

Tabela 3 - Detalhe Campanhas Banco Alimentar 2020-2021

2.3.3. Interacdo com o Marcado

Com base no inquérito realizado, sera esperado encontrar algumas respostas as research
questions acima colocadas, podendo caracterizar o consumidor portugués e assim encontrar
algumas estratégias para melhorar a eficacia das campanhas de angariacdo a favor de

InstituicBes de Solidariedade Social.

Relativamente as politicas de responsabilidade social, os inquiridos responderam a questdes
sobre a importancia da transparéncia dessas mesmas politicas tanto para as empresas como
para as Instituices de solidariedade social através duma escala de 0 a 10, onde mais de 70%

avaliaram a importancia entre 8 e 10.

Ainda no que diz respeito as politicas de responsabilidade social, sentiu-se a necessidade de
avaliar a percepcdo do consumidor face as campanhas de angariacdo promovidas por marcas e

que favoregam organizacdes sem fins lucrativos ou IPSS. Para isto, numa escalda de 1 a 5(1 -
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discorda totalmente até 5 - concorda totalmente), questionamos acerca das varias campanhas
de angariacdo e se sdo benéficas para as Instituicdes sem fins lucrativos, aquando de
organizadas por diferentes entidades. Na tabela 2, os consumidores identificam que as
campanhas devem ser organizadas pelas proprias Instituicdes ou pelas Marcas, tendo alguma
relutancia no que diz respeito as entidades publicas, podendo ser explicado pelo contexto actual

de maior incerteza politica em Portugal.

198 Respostas
Campo Min. Max. Média Desviopadrao Variacdo Respostas
Organizadas pelas Marcas 1.00 5.00 4.43 0.73 0.53 198
Organizadas pelas Empresas 1.00 500 436 0.78 0.61 198
Organizadas por entidades publicas 1.00 5.00 4.22 0.88 0.77 198
Organizadas pelas InstituicGes sem fins lucrativos 1.00 5.00 4.57 0.68 0.47 198
198 Respostas
- Discordo . Nem concordo Concordo Concordo
Campo Discordo . .
Totalmente nem discordo parcialmente totalmente
Organizadas pelas Marcas 0,51% 1,52% 6,57% 37,37% 54,04%
Organizadas pelas Empresas 0,51% 2,53% 8,08% 37,88% 51,01%
Organizadas por entidades
rganizacas porent 101%  4,04% 11,62% 38,89% 44,44%
publicas
Organizadas pelas Instituicdes
ganizadas p ful 051%  0,51% 6.57% 26,26% 66,16%

sem fins lucrativos

Tabela 4 — Resultados: Q3 As campanhas de angariagdo sGo benéficas para as Instituicbes sem fins lucrativos?

Para compreender a importancia da forma das campanhas, na decisdo do consumidor, a questdo
namero 4 visa identificar a melhor forma de aplicar as campanhas de angariacdo. Os
consumidores puderam ordenar de 1 a 4 as suas formas preferidas de campanhas, desde vales
e equivalentes a produtos, presenciais, percentagens de valor doado na compra dum produto,
ou campanhas online. Com base nos resultados obtidos, as campanhas presenciais e as
percentagens de valores doados na compra do produto sdo as mais representativas para este
universo, os vales equivalentes a produtos também sdo uma escolha mais secundéaria para o
consumidor e surpreendentemente as campanhas online sdo as menos apelativas. Ainda que
numa era digital e com um progresso tdo grande nesta matéria, no que diz respeito a campanhas

de angariagdo, os portugueses continuam a preferir o cara-a-cara ao digital.
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193 Respostas
. . - Desvio L
Campo Min. Max. Média - Variacdo Respostas
padrio
Vales equivalentes a produtos 1.00 4.00 251 0.86 0.75 193
Presencialmente 1.00 4.00 212 1.14 1.31 193
Percentagem de valor doada na compra dum 100 4.00 295 1.06 113 193
produto
Online 1.00 4.00 3.12 1.10 1.22 193
193 Respostas
Campo 1 2 3 4  Total
Vales equivalentes a produtos 13,99% 32,12% 43,01% 10,88%
Presencialmente 42,49% 20,73% 19,17% 17,62%

Percentagem de valor doada na compra dum

30,05% 32,12% 20,73% 17,10%
produto

Online 13,47% 15,03% 17,10% 54,40%

Tabela 5 — Resultados: Qual a melhor forma de aplicar campanhas de angariagdo? (Ordene de 1. Preferido até ao menos
preferido)

o
193 Respostas
100
30 @ Vales equivalente...
@ Presencialmente
60
@ Percentagem de va...
40 : ® Online
1 2 3 4

Grdfico 1 - Resultado: Qual a melhor forma de aplicar campanhas de angariagéo?

Para além de identificar a preferéncia dos consumidores acerca da forma de campanha, tornou-
se relevante compreender se de facto os consumidores estavam dispostos a pagar mais por um
produto, se este incluir campanhas a favor de Instituicbes Sociais. Mais de 60% dos inquiridos
respondeu que Sim, no entanto cerca de 35% ndo sabe ou ndo esta disposto a pagar mais por

um produto a favor duma IPSS. Importa aqui, em investigagdo futura perceber quais sdo 0s
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factores chave para os consumidores estarem dispostos a pagar mais por produtos, e identificar

a tipologia de produtos mais atrativos.

198 Respostas

Nio sei responder

0,00% 20,00% 40,00% 60,00%
198 Respostas
] . .. Desvio -
Campo Min. Max. Média . Variacdo Respostas
padrdo

Esta disposto a pagar mais por um produto caso este

tenha uma campanha de angariagéo associada a favor 1.00 3.00 1.49 0.72 0.51 198
duma IPSS?

198 Respostas

Campo Percentagem

Sim 64,14%

Nao 22,73%

N&o sei responder 13,13%

Tabela 6 - Resultados: Estd disposto a pagar mais por um produto caso este tenha uma campanha de angariagéo associada
a favor duma IPSS?

Ap0s andlise dos resultados a questdo Q5 (Esta disposto a pagar mais por um produto caso este
tenha uma campanha de angariacdo associada a favor duma IPSS?), foi possivel correlacionar
algumas respostas, cruzando os dados sociodemograficos, por forma a caracterizar melhor o

consumidor que compra este tipo de produtos.

Relativamente a hipdtese da variavel género estar correlacionada com questdo se o consumidor
esta disposto a pagar mais por um produto a favor duma institui¢cdo, hd uma maior percentagem
de Mulheres que afirma estar disposta a pagar mais por um produto nestas condicdes, ja 0s

Homens apresentam uma maior percentagem de incerteza na resposta e de respostas negativas.
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Row Labels Masculino Feminino
Count value % response Count value % response
Nao 15 23,1% 30 22,6%
N3o sei responder 13 20,0% 14 10,5%
Sim 37 56,9% 89 66,9%
65 32,8% 133 67,2%

Para além da variavel género, considerou-se que a varidvel Income anual seria relevante, tendo
em conta a pergunta estaria disposto a pagar mais por um produto, caso este fosse a favor duma
instituicdo. Aqui os resultados sdo pouco explicativos, sendo que as percentagens mais
significativas seriam dos inquiridos com Income anual entre os 10.000€ e 0s 19.999€, uma vez

que 70% dos mesmos respondeu que sim, estariam dispostos a pagar mais.

Column Labels

Row Labels Nao Nao sei Sim Grand Total
responder

Menos de €10.000 9 5% 6 3% 19 10% 34 17%
€10.000 - €19.999 16 8% 12 6% 65 33% 93 47%
€20.000 - €29.999 11 6% 6 3% 22 11% 39 20%
€30.000 - €39.999 4 2% 1 1% 9 5% 14 7%
€40.000 - €49.999 4 2% 0 0% 3 2% 7 4%
€50.000 - €59.999 1 1% 0 0% 3 2% 4 2%
€70.000 - €79.999 0 0% 0 0% 2 1% 2 1%
€90.000 - €99.999 0 0% 0 0% 1 1% 1 1%
€100.000 - €149.999 0 0% 0 0% 1 1% 1 1%
Mais de €150.000 1 1% 1 1% 1 1% 3 2%
Grand Total 46 23% 26 13% 126 64% 198 100%

Através da andlise da tabela 8 é possivel verificar que as politicas de responsabilidade social
das marcas podem ser impactantes na construcdo da percecdo da sua imagem junto dos
consumidores, 77% dos inquiridos consideram que uma marca com campanhas a favor de
Instituicbes impacta na sua percecdo sobre a mesma. As campanhas a favor de IPSS, sdo

importantes para a visibilidade de determinadas Instituicbes e em simultaneo ajudar na
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angariacdo de fundos para as mesmas, no entanto ha aqui uma estratégia win win para as
marcas, podendo estas campanhas afetar positivamente a imagem da mesma junto dos

consumidores.

198 Respostas

Nao sei responder -

0,00% 20,00% 40,00% 60,00%
198 Respostas
. . L Desvio L.
Campo Min. Maiéx. Média N Variagdo  Respostas
padrio
Uma marca com campanhas a favor de IPSS podera
‘ P v P 1.00 300 129 059  0.35 108
impactar na sua percegéo sobre a mesma?
198 Respostas
Campo Percentagem
Sim T7,78%
N&o 15,15%
N&o sei responder 7,07%

Total

Tabela 7 - Resultados: Qual a melhor forma de aplicar campanhas de angariagéo?

E possivel verificar através da tabela 9 que a escolha de produtos de marcas com politicas de
responsabilidade social claras e que acrescentem valor a comunidade ndo é muito linear, visto
que 25% dos inquiridos ndo sabe responder, 22% diz que ndo escolhe produtos com base neste

critério e apenas 52% afirma escolher produtos com base neste critério.
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198 Respostas
Sim
Néo

Nao sei responder

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00%
198 Respostas
. . ... Desvio R
Campo Min. Maéx. Média - Variagdo  Respostas
padrido

Escolhe produtos de marcas com politicas de
responsabilidade social claras onde acrescentem valor a 1 3 2 1 1 198
comunidade?

198 Respostas

Campo Percentagem
Sim 52,02%
N&o 22,73%
N&o sei responder 25,25%

Total

Tabela 8 - Resultados: Escolhe produtos de marcas com politicas de responsabilidade social claras onde acrescentem valor a
comunidade?

Para além da analise da visdo e opinido dos consumidores no que diz respeito as politicas de
responsabilidade social, percecionar as suas opinides sobre as marcas e o trabalham que

realizam, é importante para compreender o0 consumidor no seu todo.

O conhecimento dos consumidores face as organizacGes sem fins lucrativos portuguesas é
significativo, visto que cerca de 95% dos inquiridos respondeu afirmativamente que conhecia
alguma organizacdo sem fins lucrativos. Destas, o Banco Alimentar e a Cruz Vermelha
Portuguesa foram as que mais se destacaram junto dos inquiridos, sendo que a Ajuda de Mae
e a Associacdo Crescer as que menos percentagem de escolha tiveram. Destas organizacdes
exemplo, quando colocada a questdo se ja colaborou com alguma das mesmas, as respostas
voltam a ser semelhantes, sendo o Banco Alimentar, a Cruz Vermelha e a Liga Portuguesa

Contra o Cancro as mais escolhidas.

Para além de analisar o conhecimento dos consumidores relativamente as IPSS ou organiza¢fes

sem fins lucrativos, importa analisar a percep¢do dos mesmos face as marcas que organizam
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as campanhas a favor das mesmas. Aqui, apenas cerca de 75% dos consumidores afirma
conhecer alguma marca que realize campanhas a favor de Instituiches sociais, e destes as
empresas mais selecionadas como percepcionadas como doadoras séo: o Continente, a Delta,
o Lidl e a Nestlé. Apds os consumidores identificarem as marcas que percepcionam como
doadoras, foram questionados se ja adquiriam algum tipo de produto com uma campanha deste

género, a favor duma IPSS, ao que cerca de 79% respondeu que Sim.

Anteriormente, 0s inquiridos responderam a uma questao sobre a forma das campanhas e qual
seriam as suas preferéncias, na questdo 14 pedimos uma confirmacgéo para verificar dados e
perguntamos que tipo de campanha prefere, ordenando novamente as suas preferéncias. As
campanhas através de produtos sdo as mais escolhidas, de seguida as campanhas através de
vales equivalentes a produtos e em terceiro lugar as campanhas através de percentagens do
valor da compra. Surpreendente as campanhas Porta a porta ou mesmo online sdo as menos
escolhidas pelos consumidores, no entanto ja tinhamos verificado este dado na questdo mais

acima acerca da preferéncia na forma de campanha de angariacéo.

1O
198 Respostas

120

100

Online
80 Porta a porta

Em produtos

60

Em vales equivale...

40 \. Cara a cara
20 / y Percentagens do v...

Grdfico 2 - Resultados: Q14 Prefere uma campanha de que tipo?
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198 Respostas
Campo Min. Max. Média Desvio padrdo Variagdo Respostas
Online 1.00 6.00 3.74 1.70 2.88 198
Porta a porta 1.00 6.00 5.26 1.26 1.59 198
Em produtos 1.00 5.00 2.13 1.01 1.02 198
Em vales equivalentes a produtos 1.00 6.00 3.11 1.21 1.45 198
Cara a cara 1.00 6.00 3.73 1.62 2.63 198
Percentagens do valor da compra 1.00 6.00 3.03 157 2.46 198
198 Respostas
Campo 1 2 3 4 5 6 Total
Online 18,18% 8,59% 11,11% 20,20% 27,27% 14,65%
Porta a porta 2,02% 6,06% 1,52% 8,59% 17,68% 64,14%
Em produtos 32,32% 33,33% 25,25% 7,07% 2,02% 0,00%
. ;2;::)':5 equivalentes 758%  2525%  3232%  21,21%  10,61% 3,03%
Cara a cara 17,17% 9,09% 9,09% 21,72% 33,84% 9,09%
Percentagensdovalor o) 7a%  1768%  2071%  2121%  859%  9,09%

da compra

Tabela 9 - Resultados: Q14 Prefere uma campanha de que tipo?

Relativamente as campanhas a favor das IPSS, averiguamos a importancia que o consumidor
daria a transparéncia das campanhas e a percep¢do com que ficaria relativamente as marcas
que as organizam. No grafico 3 e na tabela 11 estdo ilustrados os resultados das respostas as

sete questdes colocadas.

Relativamente a questdo se as IPSS sdo transparentes, cerca de 57% dos inquiridos concordam
parcialmente ou totalmente com a afirmacdo, 24% ndo concorda nem discorda e cerca de 17%
discorda. Esta percentagem de discérdia é relativamente preocupante, podendo ser um factor

que influencia nos donativos e na eficacia das campanhas de angariacéo.

A segunda questdo foi colocada para perceber se o processo das campanhas em si seria
importante, bem como a transparéncia do mesmo ou a percepcdo de transparéncia seria

relevante para o consumidor. Cerca de 46% dos inquiridos concorda que a informacdo do
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processo desde que o donativo até este ser recebido pela Instituicdo é passado com
transparéncia, no entanto cerca de 29% discorda parcial ou totalmente com esta afirmacao.
Sendo que cerca de 70% dos mesmos inquiridos considera que a transparéncia das empresas
relativamente a estas politicas € importante e cerca de 78% considera que uma marca com estas
politicas podera impactar sobre a percecdo das mesmas, consideramos o tdpico da
transparéncia das politicas e da passagem de informagdo aos consumidores relevante para a

organizagédo de campanhas de angariagéo.

Confirmadmos na questdo 3 se a percepc¢do dos consumidores poderia ser alterada apds uma
campanha de angariagéo a favor duma IPSS, se na questéo 6 cerca de 78% dos consumidores
diz que sim, uma marca com campanhas a favor de IPSS tem impacto na sua percepg¢éo sobre
a mesma, nesta questdo cerca de 76% concorda total ou parcialmente com a afirmacao.
Confirmando que as campanhas de angariagéo a favor de IPSS poderao ter um grande impacto

para a maioria dos consumidores, face a imagem que tém sobre uma marca.

Mais de 85% dos consumidores concorda que poderia adquirir mais produtos nestas situacoes,
caso soubessem mais sore 0 processo de donativo, voltando aqui ao tépico da transparéncia e

do equilibrio necessario da informacdo que € passada ao consumidor.

Para alem da importancia da transparéncia do processo de donativo, tornou-se necessario
perceber se o tipo de Instituicdo apoiada na campanha era um factor de decisdo aquando da
compra e donativo. Cerca de 85% concorda total ou parcialmente que o donativo pode depender
do tipo de Instituicdo que esta a ser apoiada na campanha. Na questdo seguinte cerca de 81%
concorda e ja adquiriu algum tipo de produto pela causa apoiada, reforcando a importancia do

tipo de instituicdo publicitada na campanha da marca.

Por fim, foi necessario compreender se o preco é um factor que pode influenciar a escolha de
doar ou ndo, comprando uma marca especifica que por sua vez chegara a uma Instituicdo, e

cerca de 84% concorda que este factor pode influenciar na sua decisao.
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o
198 Respostas
100 /
%0 @ Ascampanhas a fa...
@ Toda a informagio...
60 ® A sua percepgios...
® Poderia adquirir ..
40
O seu donativo po...
20 @ Concorda e j4 adq...
O prego do produt...
Discordo Discordo Nem concordo Concordo Concordo
totalmente parcialmente  nem discordo  parcialmente totalmente
Grdfico 3 - Q15 Relativamente as campanhas a favor das IPSS
198 Respostas &
Nem
Discordo Discordo concordo Concordo Concordo
Campo . .
totalmente  parcialmente nem  parcialmente totalmente
discordo
As campanhas a favor das IPSS
~ P 4,55% 13,13% 24,24% 44,95% 13,13%
sao transparentes
Toda a informagé&o do processo
desde o donativo até ser recebida
R 8,08% 21,72% 23,74% 34,85% 11,62%
pela instituicdo é passada com
transparéncia
A sua percepgao sobre uma
marca pode ser alterada apos
P P 2,53% 6.57%  14,65% 4697%  29,29%

uma campanha de angariagéo a
favor de IPSS

Poderia adquirir mais produtos
destes caso soubesse mais sobre 1,52% 2,53% 10,10% 34,85% 51,01%
o processo de donativo

O seu donativo pode depender do
tipo de instituicbes que sédo 2,53% 2,53% 9,09% 35,86% 50,00%
apoiadas

Concorda e ja adquiriu um
produto pela causa apoiada pela 1,52% 3,54% 13,13% 34,85% 46,97%
marca

O prego do produto pode
influenciar a minha escolha de
apoiar ou ndo a marca e por sua
vez a instituicéo

2,02% 2,53% 11,11% 40,91% 43,43%

Tabela 10 - Q15 Relativamente as campanhas a favor das IPSS
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Apos analisar a opinido dos inquiridos acerca das politicas de responsabilidade social bem
como das campanhas de angariagdo organizadas por diferentes marcas, percepcionando o seu
conhecimento sobre as mesmas, torna-se relevante analisar o conhecimento e opinido sobre o
Banco Alimentar Contra a Fome e respectivo projecto da Rede de Emergéncia Alimentar,

podendo assim categorizar o consumidor e avaliar a eficacia de determinadas praticas.

Dos 198 inquiridos, cerca de 99% dos mesmos afirma conhecer o Banco Alimentar, e com base
nas suas respostas, foi possivel avaliar se a sua percepcdo sobre mesmo é coerente com a
imagem que este transpde. Relativamente as contribui¢es nas campanhas do BACF, cerca de
90% ja contribuiu para alguma campanha, seja como voluntario ou com donativos, estando

também aqui um indicador da forgca da marca Banco Alimentar (anexo 6).

Sobre o Banco Alimentar, numa escala de concordéncia, pedimos aos inquiridos que dessem a
sua opinido acerca de varias afirmacdes (tabela 10). Relativamente ao circuito de donativos do
BACEF e a sua eficacia, apenas 31% concordou totalmente, no entanto no global cerca de 69%
concordou com esta afirmacéo seja parcialmente ou totalmente. Relativamente a eficacia das
campanhas do BACF, a percentagem de concordancia aumenta para 80%, havendo apenas 6%

dos inquiridos que discordam com esta afirmacao.

No que diz respeito a Rede de Emergéncia Alimentar, apenas 45% dos inquiridos afirma
conhecer a mesma, sendo uma percentagem bem diferente da do Banco Alimentar, mas
justificada com a diferenca de antiguidade da marca. A questdo: Ja adquiriu algum produto a
favor da REA, apenas 36% dos consumidores inquiridos respondeu que Sim, percentagem esta
ainda assim notavel, visto que dos 45% correspondem a 90 consumidores que conhecem a
REA, destes, 72 afirmam ja ter adquirido algum produto a favor da REA. Quando questionados
acerca da eficacia das campanhas da REA, 69% dos consumidores concorda que estas sdo
eficazes, no entanto ha 25% que nao sabes responder, justificado talvez pelo desconhecimento

do projecto.

Como referido acima, a transparéncia das politicas de responsabilidade social, e por sua vez
das campanhas organizadas pelas marcas ou pelas IPSS é um factor relevante para o
consumidor. Os consumidores inquiridos consideram maioritariamente que as campanhas
referidas sdo transparentes, ainda assim, ha uma percentagem de 21% de discordia face a esta
afirmacdo, podendo esta ser alterada com alguns ajustes de comunicacdo das proprias

campanhas ou mesmo dos resultados obtidos nas mesmas.
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80
60
40
20
0
Discordo Discordo Nem concordo
totalmente parcialmente  nem discordo

Grdfico 4 - Q17 O Banco Alimentar Contra a Fome (BACF)

Campo

Considera o circuito de donativos do BACF eficaz
Considera as campanhas do BACF eficazes

Considera as campanhas da Rede de Emergéncia
Alimentar eficazes

Considera estas campanhas transparentes

Discordo

Campo

totalmente
Con3|derla o circuito de donativos do 2,02%
BACF eficaz
C:l)n3|dera as campanhas do BACF 0,00%
eficazes
Considera as campanhas da Rede de 1.01%
Emergéncia Alimentar eficazes ’
Considera estas campanhas 3,03%

transparentes

Tabela 11 - Resultados - Q17 Banco Alimentar

Concordo
parcialmente

Min.

1.00

2.00

1.00

1.00

5.00

5.00

Discordo

parcialmente

6,57%

6,57%

3,03%

18,18%

124
198 Respostas

@ Considera o circu...

@ Considera as camp...

@ Considera as camp...

@ Considera estas ...

Concordo
totalmente
198 Respostas
Média De5v~10 Variacio Respostas
padrdo
3.90 0.99 0.98 198
4.12 0.87 0.76 198
3.94 0.87 0.76 198
3.58 1.12 1.25 198
198 Respostas
Nem concordo Concordo Concordo
nem discordo parcialmente  totalmente
22,22% 37,37% 31,82%
13,13% 42,42% 37,88%
25,76% 40,91% 29,29%
19,70% 35,86% 23,23%

Para além da analise do conhecimento do consumidor face ao circuito do BACF e da REA,

bem como a sua opinido face a eficacia e transparéncia do mesmo, compreender a opinido do
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consumidor face a eficiéncia e necessidade das campanhas do mesmo serve para identificar

alguns pontos a melhorar na comunicacdo do mesmo e posteriormente em campanhas futuras.

Cerca de 78% concorda que as campanhas do Banco Alimentar sdo eficientes, no entanto
quando questionamos sobre a transparéncia das mesmas, apenas 61% concorda parcial ou
totalmente, e cerca de 18% discorda com a afirmagéo as campanhas séo transparentes. No que

diz respeito a utilidade das mesmas, 92% concorda que as campanhas sao uteis e necessarias.

@
198 Respostas
100
@ As campanhas do B...
50 @ As campanhas do B...
@ As campanhas do B...
0

Discordo Discordo Nem concordo Concordo Concordo
totalmente parcialmente  nem discordo  parcialmente totalmente

Grdfico 5 - Q19 resultados

198 Respostas
. , L. Desvio L
Campo Min. Méx. Meédia - Variacdo  Respostas
padréo
As campanhas do Banco Alimentar séo eficientes 2.00 5.00 4.04 0.85 0.72 198
As campanhas do Banco Alimentar sédo 100 5.00 363 1.09 119 198
transparentes
As campanhas do Banco Alimentar séo Uteis e
P8 ' et 200 500 458 066 0.4 198
necessarias
198 Respostas
Discordo Discordo  Nem concordo Concordo Concordo
Campo ] . . Total
totalmente  parcialmente nem discordo parcialmente  totalmente
As campanhas do Banco 0,00% 6,06% 15,66% 46.46%  31,82%
Alimentar séo eficientes
As campanhas do Banco 3,03% 15,66% 19,70% 38,38%  23,23%
Alimentar s&o transparentes
As campanhas do Banco
Alimentar s&o (teis e 0,00% 1,01% 6,57% 25,76% 66,67%

necessarias

Tabela 12 - Resultados Q19
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Caracterizacdo sociodemogréfica (anexo 11): 68% dos inquiridos sdo do sexo feminino (anexo
X), a idade dos participantes varia dos 18 aos 84, com maior expressdo dos 25 aos 34. Ao nivel
da formacédo académica, mais de 50% dos inquiridos tém uma licenciatura. O income aunal foi
considerado para cruzamento de dados com outras questdes acima referidas, visando
compreender se este é um factor que influencia na decisdo de compra do consumidor e se
poderd ser um factor diferenciador aquando dos donativos. Neste caso, 0 income anual é
bastante heterogéneo, no entanto mais de 65% dos inquiridos ganham entre 10.000€ e 29.000€
anualmente, sendo isto consistente com os valores praticados em Portugal (anexo 8). (INE,
PORDATA, 2022)

Conhecer melhor o consumidor e a sua relagdo com o mercado trazem as marcas e as
Instituicbes um conhecimento necessario para implementar qualquer tipo de estratégia para

campanhas futuras, podendo potenciar factores criticos de sucesso.
3. Market reaserch — Metodologias e Analise de Dados

Neste capitulo, o objectivo sera responder as 5 questdes de investigacdo colocadas inicialmente

e para isso foram utilizadas varias ferramentas de recolha de dados e analise.

Dada a necessidade de conhecer melhor o consumidor e a sua relacdo com as organizagdes sem
fins lucrativos, neste caso especifico, a sua interacdo com o Banco Alimentar e 0s projectos

que apresenta, justificou-se a recolha de dados secundarios através dum questionario.

Com o objectivo de compreender alguns problemas relacionados com as campanhas de
angariacao, e respectivas métricas de analise de desempenho, foram realizadas entrevistas a
pessoas de interesse tanto do Banco Alimentar como da Entrajuda, por forma a obter alguma

perspectiva global e assim desenvolver algumas estratégias mais concretas.

3.1. Metodologia e Analise de Dados

Foi desenvolvido o inquérito (anexo 10) para ser distribuido ao publico, com o objectivo de
compreender o consumidor e a sua relagdo tanto com as organizagdes sociais como com as

marcas e a sua presenca no mundo da responsabilidade social e economia social.

Ferramentas de Recolha de Dados
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Foram utilizadas perguntas fechadas, de escala, e rankings, para que com as respostas obtidas
consigamos obter uma pequena imagem sobre o consumidor acutal e a sua atitude face as
marcas e as organizagdes sociais, tentando assim compreender a melhor forma de elaborar

campanhas de marketing para angariar fundos.

Para além da caracterizacdo do consumidor, achou-se relevante desenvolver uma entrevista a
Presidente do Banco Alimentar Contra a Fome, pelos 30 anos de experiéncia na area e pelo
conhecimento interno sobre as metodologias de actuacdo face a um mercado em constante
mudanca. Para além da Dra. Isabel Jonet, realizamos uma entrevista a uma das responsaveis
pelo projecto Rede de Emergéncia Alimentar, para conseguirmos assim obter uma viséo global,

ganhando com o conhecimento generalizado da mesma.

3.1.1. Entrevistas
Objectivos

As entrevistas (anexo 9) foram aplicadas a actores chave para o tema em estudo, com o
objectivo de obter uma visdo alargada sobre o tema e ganhar algum conhecimento interno tanto
sobre o Banco Alimentar e a sua forma de actuar como do projecto Rede de Emergéncia
Alimentar e os resultados obtidos, numa logica de responsabilidade social, e até onde é que

este tema serd benéfico tanto para as marcas como para as Instituicdes sociais.
Calendario e participantes

As entrevistas foram realizadas no més de Setembro, a presidente do Banco Alimentar e da
Federacdo dos Bancos Alimentares e a uma das responsaveis da Rede de Emergéncia
Alimentar, para obtermos diferentes perspectivas sobre o tema. Foram enviadas algumas
questdes a responsaveis de diferentes campanhas de diferentes marcas, cujas angariacoes
reverteram para a REA, no entanto ndo obtivemos respostas sobre o tema, compreendendo a

sensibilidade dos dados num mercado competitivo como este.

3.1.2. Inquérito

Objectivos

A aplicagdo de um inquérito ao consumidor teve como objetivos: 1) compreender quais 0S

métodos percepcionados como mais eficazes para angariacdo de contribui¢des; 2) identificar
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os factores que mais influenciam na deciséo de compra de produtos alimentares; 3) identificar
0s principais problemas com as campanhas direcionadas a IPSS ou organizagfes sem fins

lucrativos.
Calendario, dindmica e participantes

O inquérito foi desenvolvido através da ferramenta do Qualtrics, lancado no més de Outubro e
a terminar a 1 de Novembro, durante este tempo foram recolhidas 298 respostas. O inquérito
foi distribuido através de canais informais, como redes sociais e através de contactos mais

proximos, atraves duma hiperligacdo para um link online.
O inquérito
O inquérito, que pode ser encontrado no anexo X, estava dividido em 3 partes:

e Parte 1: Responsabilidade Social — Questdes de escolha Unica, perguntas de escala (1-
10) para identificar a posi¢do do inquirido face as Instituicdes e a sua relagdo com o
mercado e com as marcas, as perguntas foram orientadas com base nestas informacdes.

e Parte 2: Banco Alimentar Contra a Fome — Questdes de escolha Unica, de escala (1-10)
e questdes multiplas (concordo — discordo), para identificar o conhecimento do
consumidor face ao Banco Alimentar e a Rede de Emergéncia Alimentar, bem como a
posicao do consumidor no que diz respeito as campanhas de recolha que sdo efetuadas.

e Parte 3: Caracterizacdo Sociodemografica — Questdes escolha unica, com o objectivo

de identificar o perfil do inquirido, nomeadamente faixa etaria, income anual, género.
A amostra

No que diz respeito a dimensdo e as diversas caracteristicas, considera-se que a amostra
inquirida é elegivel para o presente case study, sendo a amostra representativa da realidade

tanto do mercado como do terceiro sector.
Dimensao da amostra

No total, foram terminados 298 inquéritos, dos quais 198 podemos considerar elegiveis no
ambito do presente estudo (por terem completado todas as respostas). Posto isto, consideramos

a partir daqui, que toda a analise sera efectuada com base nos 198 inquéritos.

Resultados obtidos

pg. 65



Catolica Lisbon School of Business & Economics | Master in Applied Management

A andlise dos dados recolhidos permitiu responder as trés primeiras questdes de investigacéo,

mencionadas j& acima, e cujas conclusdes estardo no ponto 4.

4. Conclusoes

RQ1 — Quais os principais problemas relacionados com a angariacdo de contribuigdes?

Para além da pesquisa bibliogréfica para obter fundamento sobre as angariacbes de
contribui¢des, compreender a opinido do consumidor actual em Portugal tornou-se relevante,
para encontrar estratégias que possam enfrentar os desafios e problemas relacionados com este
tipo de campanhas. Através da aplicacdo do inquérito aplicado foi possivel retirar algumas
conclusdes acerca dos principais problemas relacionados com a angariagdo de contribuicdes,

sendo a transparéncia e comunicagdo da mesma um dos principais topicos.

Um dos desafios encontrados € promover a propria angariacdo, aqui segundo os resultados
obtidos no inquérito, importa quem organiza, se a propria marca ou a IPSS ou mesmo outra
organizacgdo externa. Quem promove as campanhas deve ter idoneidade e credibilidade junto
do consumidor, para que este confie nas suas inten¢des de donativo. Este factor pode ser critico
aquando do sucesso duma campanha de angariacdo de contribuicGes. Para além disto, as
politicas de responsabilidade social das empresas e das marcas, a forma como séo comunicadas
e a transparéncia das mesmas tém um claro impacto na percepc¢do dos consumidores, podendo

até ser um factor diferenciador para a estratégia duma campanha.

A forma das campanhas, como sdo implementadas e como chegam ao consumidor € um desafio
por si s6, sendo que o mercado € competitivo, estas tém de ser o mais adaptadas e mais
eficientes possivel, para chegar ao consumidor com a maior facilidade e eficacia. Segundo o
estudo realizado acima, as campanhas presenciais e 0s produtos com percentagens ou vales
equivalentes a favor de IPSS tém um maior impacto junto do consumidor e poderdo ser factores

decisivos para a elaboracéo de estratégias de angariacdo tanto das marcas como das IPSS.

Por fim, um dos maiores problemas relacionados com a angariacdo de contribuicdes é o preco,
tanto para as marcas como para o consumidor. Para as marcas, implica custos de imagem e
publicidade, mas proveitos aquando de retornos de solidariedade e mesmo de percep¢do e
notoriedade da marca junto do consumidor, podendo até aumentar vendas posteriormente. Para
0 consumidor, podera implicar um aumento de preco para determinados produtos, ainda que

para beneficiar causas solidarias.
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A maioria das marcas encontram o equilibrio entre o preco e as caracteristicas dos produtos,
conseguindo que a sua missdo e valores passe através das campanhas que realiza. Para isto, por
vezes tem de correr o risco de aumentar precos. Num mercado competitivo como o actual, a
quantidade de players que competem pela atencdo do consumidor é muito grande. Algumas
marcas competem pelo preco, mas uma marca que comunique diferenca e com politicas de
responsabilidade social destacadas podera competir com os seus factores criticos de sucesso,
podendo por vezes ter de aumentar precos. Segundo os resultados apresentados na tabela 7,

cerca de 64% dos consumidores inquiridos estaria disposto a pagar mais por esta diferenciacao.

Importa numa investigagdo futura, analisar mais aprofundadamente quais sdo estes factores
criticos de sucesso que cada marca podera potenciar na venda dos seus produtos, e quais serao

mais atrativos para campanhas a favor de IPSS, com angariacGes de contribuicdes.

RQ2 — Quais os metodos mais eficazes na angariacdo de contribuigdes?

Para conseguir dar resposta a esta questdo, foram analisadas dezenas de campanhas de
angariacdo de contribuicfes, com varias marcas e diversas tipologias de produtos vendidos, e
ainda analisamos também as campanhas a favor da Rede de Emergéncia Alimentar, para
conseguir relacionar o tema com o estudo de caso. Para além desta analise, com base no estudo
de caso acima referido, inquirimos o consumidor actual, para percecionarmos a sua opinido
face as marcas e a forma como estas elaboram as campanhas, podendo assim concluir sobre 0s

métodos que, para o consumidor, serdo mais eficazes aquando da angariacdo de contribuicdes.

Analisadas as formas de campanhas mais eficazes para 0s consumidores, estes consideraram
que preferem campanhas através de produtos ou vales e percentagens equivalentes, reforcando
a ideia de que as campanhas online ndo tém a aprovacao dos consumidores como era de esperar
nesta época digital. Em resposta a esta questdo, a Dra. Isabel Jonet partilhou: “Depende muito
do objectivo. Podem existir campanhas pontuais para um projecto limitado no tempo ou
campanhas em parceria que justificam uma relacdo mais alargada no tempo, com um

compromisso que contribui para a sua sustentabilidade.”

A comunicacdo da campanha de angariacdo € novamente um factor importante para encontrar
um método eficaz. A transparéncia das campanhas e do processo do donativo é uma variavel
que o consumidor considera muito importante, bem como o tipo de Instituicdo que seré apoiada
pela marca. Esta comunicagdo deverd ser coerente e consistente com os valores da marca, sendo

que o tipo de Instituicdo que é apoiada pelas marcas e o tipo de produto onde a campanha é
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inserida devem estar de acordo. Tomemos de exemplo as campanhas acima referidas, onde 0s
donativos para a Rede de Emergéncia Alimentar foram maioritariamente inseridos em produtos

alimentares, os donativos de produtos infantis como a Dodot para Institui¢des de Criangas, etc..

Para esta questdo, foram realizadas entrevistas a varios directores de marketing de diferentes
marcas, contudo ndo disponibilizaram as respostas devido a confidencialidade dos dados e
dificuldade de manter a mesma no mercado competitivo que nos encontramos. Para
investigacdo futura, analisar junto das marcas quais 0s métodos que estas consideram ser
eficazes e comparar com alguns resultados que estas possam disponibilizar, pode ser um bom

complemente ao actual estudo.

RQ3 — Qual a maior influéncia na decisdo de compra de produtos alimentares?

Para conseguir responder a esta questdo houve a necessidade de conhecer o consumidor e 0
que influencia as suas decisdes, analisar quais sdo os factores criticos de sucesso que estes
consideram aquando das suas decisdes de compra, bem como quais 0s actores envolvidos no
processo de decisdo. Da parte das marcas, ndo foi possivel obter respostas face a melhor forma
de influenciar o consumidor e ser a escolha do consumidor, no entanto atraves de bibliografica
académica, conseguimos entender o processo de deciséo, negociacéo e influenciacao, e o que

seria necessario para determinada marca estar no top of mind dos consumidores.

A estratégia duma campanha, para aléem do conhecimento do consumidor, devera ter em
consideracdo os 6 principios da influéncia, a 1-reciprocidade, tornando as propostas de valor
mais interessantes e utilizando os triggers adquados ao target identificado; o 2-liking principle
adequando as Instituicbes apoiadas nas campanhas com o tipo de produtos que sdo vendidos
podera aproximar o consumidor pretendido; mais uma vez, a 3-consisténcia, tanto da
mensagem comunicada como entre a marca e o donativo publicitado; a 4-prova social, a forma
da campanha é determinante neste factor, uma vez que nos guiamos muito pelo comportamento
dos outros podera ser benéfico aplicar as campanhas de forma palpavel, menos online e
individualmente; a 5-escassez é um factor relevante para este tipo de campanhas, uma vez que
a maioria é aplicada de forma limitada no tempo e pontual, podendo ajudar a eficacia da
campanha valorizando a mesma ser uma oportunidade Unica; por fim a 6-autoridade, confiamos
em especialistas e marcas que ja tenham dado provas do seu valor em varios sectores,

principalmente naquele em que estdo a doar. (Matos, 2021)
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O factor preco continua a ter um peso significativo, visto que o equilibrio entre a campanha
de angariacéo, o preco para a marca e o preco final do produto para o consumidor, tém de estar
em consonancia, para conseguir eficAcia na campanha. Em relacdo a disponibilidade do
consumidor estar disposto a pagar mais por este tipo de produto, a Dra. Isabel Jonet “Em muitos
casos sim. Hoje os consumidores estdo mais sensiveis a causas sociais e ambientais e
premeiam as marcas que partilham os valores que defendem. Da mesma forma que podem
penalizar muito marcas que veiculam valores ou atitudes que condenam, sejam com criticas

em redes sociais, seja recusando a compra de produtos “caidos assim em desgraca”

Apesar do precgo ser um factor relevante para o consumidor, so é relevante se for um factor
critico de sucesso, caso o0 consumidor ndo o considere relevante para determinado produto, este
deixa de ser um factor de decisdo de compra. Em produtos alimentares tambeém a marca e a sua
relacdo com os consumidores, sdo factores chave no processo de decisdo dos mesmos. A sua
relacdo nos varios pontos de contacto € essencial para o sucesso duma campanha, desde o ponto
de venda ao digital, passando pela proposta de oferta: se em produto se em desconto. Como €
gue a marca pode aumentar a sua proposta de valor utilizando as politicas de responsabilidade
social e por sua vez beneficiar as InstituicGes apoiadas, utilizando estratégias de aquisicao,

retencdo e recuperacéo de clientes, conforme o tipo de objectivo.

RQ4 — Que tipo de produtos devem estar incluidos em campanhas de angariacdo de

contribuicdes?

Na questdo anterior foram analisados os factores que poderao influenciar na decisao de compra,
relativamente a que tipo de produtos devem ser incluidos nas campanhas de angariacao,
importa conhecer os consumidores e utilizar algumas variaveis de segmentacédo, para que o tipo
de produtos e o tipo de campanhas estejam de acordo com os consumidores a quem se destinam.
Para segmentar os consumidores deverdo ter em consideracdo ndo sO caracteristicas

sociodemograficas como também caracteristicas comportamentais ou mesmo estilos de vida.

O tipo de produto que deve estar incluido nas campanhas, devera ter em conta o tipo de
Instituicdo apoiada, como ja foi referido acima, devera ser mantida uma consisténcia entre a

marca e o produto vendido com o donativo que esta a ser comunicado. Para além disto,

pg. 69



Catolica Lisbon School of Business & Economics | Master in Applied Management

poderemos ter em consideracao o processo de tomada de decisdo do consumidor, e tirar partido
deste conhecimento para melhorar a estratégia da campanha e aumentar eficacia da mesma. Os
tipos de processo de decisdo variam conforme o tipo de produto que o consumidor esta a
adquirir, como podemos verificar na imagem abaixo, onde Solomon esquematiza 0 processo.
(Solomon, 2018)

Cognitive Habitual Affective

Imagem 8 - Tipos de processos de decisdo (Solomon,2018)

O processo de decisdo implica varios estagios, e na fase da escolha do produto as formas de
decisdo podem ser mais simples ou mais complicadas, dependendo do nivel de envolvimento
com o produto ou o tema em si, dependendo do risco inerente a compra, da experiéncia previa
com determinada marca, produto ou mesmo a Instituicdo apoiada. Algumas heuristicas podem
ajudar a uma decisdo mais rapida, podendo as marcas escolher o tipo de produtos e

posicionamento a partir das mesmas.

Para se escolherem os produtos que devem estar nas campanhas de angariacdo, € necessario
identificar as varias razdes que 0s consumidores tém para comprar determinado produto, uma
vez que estas variam de categoria para categoria, e mesmo de consumidor para consumidor,
podendo estar dependentes de experiéncias sociais, interesses, status, emocao... Identificar os
principais consumidores de determinados produtos e apelar os beneficios chave, através de

estimulos concordantes.

RQ5 - Quais sdo os KPI’s que podem demonstrar o que € uma boa campanha de

angariacao?
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Os KPI’s para além de demonstrar a eficacia ou ndo duma campanha, nada significam se ndo
forem analisados numa perspectiva temporal e em compara¢do com a concorréncia, deverao

assim ser analisados e revistos periodicamente, de modo a avaliar a sua relevancia.

Relativamente aos KPI’s utilizados pela Rede de Emergéncia Alimentar para avaliar uma boa
campanha, a Dra. Isabel Jonet considera que isto se verifica quando a mesma “permite angariar
mais voluntarios, recolher mais produtos, envolver mais pessoas em torno de uma ideia, em
varios canais.” (Jonet, 2022). O grau de entusiasmo dos participantes também pode ser um KPI
para uma campanha de angariacdo, principalmente se houver intencdo de a repetir. A Dra.
Isabel Jonet partilhou “O grau de entusiasmo mede-se pela adesao e pela fidelizacdo a causa,
quando seja caso disso e ainda pela divulgacdo que é feita das causas a que aderem e nas quais
participam, seja boca a boca, seja nas redes sociais, quando partilham imagens dando exemplo

de participacao.” (Jonet, 2022)

Para alem do Nr de voluntérios, a quantidade de produtos angariados, grau de entusiasmo dos
participantes, e o valor monetario angariado, o nimero de doadores tambem devera ser tido em
conta, visto que se quer chegar ao maior namero possivel, para que mais facilmente se atinjam

0S numeros de donativos pretendidos.

Como é que se pode controlar a eficacia da cadeia de valor, tanto da perspectiva das marcas
como das Instituices que criam campanhas de angariagdo, em entrevista a Vera Bicho
partilhou que o controlo da eficacia deveria passar por: “Valor percepcionado pelos
consumidores / e ou beneficiarios dos apoios deduzido do respetivo custo, incluindo
desperdicios e residuos gerados, e comparando este indicador com o apresentado por

concorréncia / outras entidades prestem servi¢os semelhantes” (Bicho, 2022)

Por fim, em resposta a pergunta o que é para o BA o sucesso a Dra. Isabel explicou que o
sucesso depende do que estamos a analisar, “No caso da concretizacdo da missdo, tem a ver
com a luta contra o desperdicio de alimentos e a mobilizacdo da sociedade civil para esta causa.
Mas por exemplo, conseguir garantir a alimentacdo das pessoas carenciadas que tém
necessidades alimentares caso se verifiqguem situac6es de ruptura, como no caso da pandemia,
é igualmente um sucesso. E isso s6 € possivel porque existe uma clara definicdo a misséo e

uma estrutura bem organizada, com capacidade de inovar e de mobilizar.” (Jonet, 2022)
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Relativamente ao sucesso do cumprimento dos KPI’s propostos para a Rede de Emergéncia
Alimentar, tanto a Dra. I1sabel como a Vera Bicho consideraram as campanhas de angariagdo a
favor do projecto, um sucesso. “Extraordinariamente bem-sucedida pelos resultados obtidos e
rapidez de concretizacdo. Igualmente em termos de imagem e de mobilizacdo externa e até
interna, de congregacao de boas vontades e de impactos em muitas entidades parceiras.” (Jonet,
2022)

5. LimitacOes e Sugestdes para investigacdo futura

A abrangéncia do setor social e 0 seu dinamismo caracteristico constituiu um desafio adicional
a elaboracéo do case study, na medida em que o tipo de campanhas e forma como sdo aplicadas
vao deixando de estar actualizadas ao fim de algum tempo, justificando que algumas métricas
ndo sejam tdo eficazes, aquando da medida do sucesso das campanhas. Para analise futura,
sugere-se gque sejam revistos os trémitos do sector bem como os varios indicadores do sector

€em Causa.

Dada a subjetividade do tema, a bibliografia encontrada é demasiado abrangente, podendo ser
pouco detalhada para ajudar a sustentar o estudo em causa, principalmente nas metricas de
avaliacdo do sucesso das campanhas de angariacao, podendo a visdo quantitativa ser demasiado

minimalista.

O estudo de caso focou-se apenas na area social, com instituicdes de solidariedade social ou
organizagdes com foco nesta area, seria interessante perceber que tipo de instituicbes tém mais
impacto junto dos consumidores, se organizacdes sociais ou ambientais se mais ligadas a area
econdmica financeira ou mais ligadas a comunidade. Com base na disponibilidade
bibliogréafica, apenas conseguimos analisar campanhas a favor social ou ambiental, no entanto
dada a privacidade dos dados, visto que se tratam de mercados competitivos, nao estdo
disponiveis as métricas de sucesso que poderiamos avaliar e que poderiam ser Uteis para 0o

estudo em questéo.

O Sucesso das campanhas de angariacdo em funcdo do tipo de area a apoiar, sendo as areas
social, ambiental, comunitaria, politica ou econémica? Serad possivel que haja uma relacdo
entre o tipo de marca a angariar fundos e as respectivas Instituicdes sem fins lucrativos no que
diz respeito ao tipo de target, e se sim sera que aumenta a eficacia se essa for efectuada nesse

contexto.

pg. 72



Catolica Lisbon School of Business & Economics | Master in Applied Management

Com as entrevistas realizadas conseguimos compreender melhor o lado das IPSS e das
organizagdes sem fins lucrativos, cujo lucro ndo é o foco, mas a sustentabilidade das mesmas
envolve ter receitas suficientes para satisfazer as necessidades do seu publico alvo. Ainda
assim, apesar de conseguirmos, neste estudo, compreender a importancia de determinadas
campanhas de angaria¢do para o sector social, ndo conseguimos entrar no lado das marcas e
das grandes empresas, para compreender se é rentavel para ambos, e se de futuro continuara a

fazer sentido este tipo de campanhas.

N&o era ambito do presente estudo analisar em profundidade as varidveis que poderdo
influenciar a decisdo do consumidor aquando do momento da compra, limitando assim a
analise estatistica apresentada. No entanto para investigacdo futura, seria interessante analisar
as potenciais variaveis e identificar clusters de consumidores, apresentando assim resultados

palpaveis para a elaboracéo de campanhas deste tipo.

Seis meses apos a implementacao de algumas medidas sugeridas no presente estudo, sugere-se
a avaliacdo do sucesso das mesmas e reavaliacdo das métricas aplicadas, por forma a medir

com maior eficacia o impacto das campanhas nas contas da Instituicéo.

6. Teaching notes

Sinopse Estudo de Caso

Este estudo de caso teve por objectivo analisar e compreender a eficacia das promocgdes de
angariac0Oes a favor de Institui¢ces de Solidariedade Social, com especial atencao as campanhas
realizadas a favor da Rede de Emergéncia Alimentar, um projecto do Banco Alimentar e da

Entrajuda.

O Banco Alimentar Contra a Fome foi pensado como uma resposta provisdria mas necessaria,
com fundamento no direito universal de que “toda a pessoa tem direito a um nivel de vida
suficiente que lhe assegure e a sua familia, a saide e o bem-estar, principalmente quanto a
alimentacdo, ao vestuario, ao alojamento, a assisténcia médica e ainda aos servicos sociais
necessarios™" Excerto do artigo 25° da Declaracdo Universal dos Direitos do Homem. A Rede
de Emergéncia Alimentar surgiu em marco de 2020, com o objectivo de fazer face as
fragilidades encontradas consequéncia da situacdo pandémica, pondo em accao este mesmo

artigo, independentemente da situacéo actual.
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Todas as campanhas realizadas a favor da Rede de Emergéncia Alimentar, permitiram fazer

face ao aumento de pedidos de apoio que o Banco Alimentar encontrou, bem como a escassez

de produtos aquando do fecho de vérias entidades.

Objectivos de aprendizagem

Os alunos terdo a oportunidade de:

Abordar um caso real que avance a relagdo entre as marcas e a responsabilidade social;
Analisar como o 32 sector e o mercado funcionam através de estratégias win-win;
Compreender os conceitos de Economia Social, Responsabilidade Social, e compreender o
consumidor nas suas interagdes com o mercado;

Comparar se a imagem e os valores transmitidos pelas marcas correspondem as percepg¢oes
dos consumidores sobre as mesmas;

Reflectir sobre as razdes pelas quais determinadas formas de aplicar campanhas funcionam
melhor que outras e o porqué do digital ndo ser a melhor op¢do para o consumidor por

enquanto;

Dadas as informagdes fornecidas tanto no caso como nos resultados do inquérito, terdo a

oportunidade de discutir o estudo de caso. No final, devem reflectir sobre a estratégia de

comunicacgdo dos parceiros da Rede de Emergéncia Alimentar aquando das suas campanhas de

angariacao.

Questdes Sugeridas

1.

Quais sdo as tendéncias do consumidor em relacdo as politicas de responsabilidade
social das empresas?

Caracterize a relacdo do consumidor com o Banco Alimentar.

Qual a melhor forma de aplicar campanhas de angariacdo a favor de Instituicdes,
segundo os resultados obtidos pelo estudo?

Quais as métricas utilizadas para medir o sucesso das campanhas da Rede de
Emergéncia Alimentar?

O processo de decisdo de compra pode ser influenciado ao segmentar o consumidor?
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Anexos

Anexo 1 — Relatério actividades Calzedénia

Tool and methods of interaction with the main stakeholders

EXAM MEANS OF
STAKEHOLDER S o COMMONICATION FREQUENCY OBUECTIVES COMMITMENT
R ora stalT. « Training B — +  Motivation +  Respect for rights
and equal opportunities
«  Sharing of principles
5 + Internal communication g
OURPEORLE Eéctorystaft unicats Constant and strategies « Adequate remuneration
5 - Meatin 5
Office staff leetings. Constant + Training + Services to improve life
*  Loyalty satisfaction
+  Store customers *  Customer service * Constant - «  Customer satisfaction
* Understanding requests
OUR COSTUMERS *  On-line customers *  Physical and on-line stores * Constant and assistance «  Switch to a fully integrated
- Potential customers + Social networks - Constant + Rapid response Smeichinnel systen
to market demands
- Companies in contact . - Promotion of advanced quality
with the Group supply chain Hestiogs opten + supplies of adequate products and environmental standards
. p at fair prices
SUPPLIERS . Visits to suppliers Occasional g e L SE Y
. . + Sharing of the Code of Ethics international standards in terms
= Third party manufacturers Accraditation Ot (equeEt of quality of work
2 ::’”:“";‘;’2':;:;“'“ + Meetings with the heads
of local communities - Constant + Contribute towards promoting
social and economi
COMMUNITY Fublic sdminitrations - San Zeno Foundation - Constant Optimiza the capacity development
to intervene
+ Universities <7 Mestings for sponsoiahios - Onrequest + Support activities for the young
o e sy or contributions

Quality in respect
Ecosystems of the areas for the environment
in which we operate

Constantly improve

- Technical engineering offices «  Constant el okt * Reduction of the impact of our
ENVIRONMENT +  Government SnVIIonImentsl practices business
«  Board of Directors « Periodic
+ Environmental protection shidentiy sdsguate KEte - Recycling
organisations.
+ Waste reduction
N In 2021, the Group invested €6,628,000 in projects,
« Attraction and developing talent . P Investe © n projec
. Staff braining and development collaborations and activities linked to sustainability topics.
PEOPLE +  Quality of the workplace and respect for human rights The main expenses regarded investments in increasing
«  Worker health and safety energy efficiency in the owned factories, collaborations
« Corporate welfare and incentive systems aimed at involving customers and employees, donations
to charity, operative activities and in-house staff.
The Group is clearly aware that in order to work concretely
+ Customer satisfaction and excellence of service towards the sustainable evolution of the business, this
PUSTOMER + Nearness to the customer, an omnichannel approach and digitisation topic must permeate all the company’s decision-making
= Data security and protection processes, thus becoming an essential part of corporate
= Marketing and communication strategy.
SUPPLIERS * Responsible supply chain management
+ Traceability of the chain and labelling
e ient use of resources and fight against climate change
ENVIRONMENT N itk .
* Respect for the environment in the stores and factories
* Responsible procurement and consumption of materials
PRODUCT * Product quality and safety
+ Product and process sustainability
COMMUNITY - Contribution towards social well-being and the community
I - Ethics and integrity in business management

Corporate governance
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Anexo 2 - relatério actividades GALP

O nosso compromisso com os ODS

Na Galp, olhamos para os 17 ODS como um conjunto
integrado de objetivos de crucial importancia para um
futuro sustentavel. Porém, quando enquadrados no setor
onde atuamos e face a atividade concreta que
desenvolvemos, estes assumem preponderancias distintas.
Por isso mesmo agrupamo-los em 3 grandes blocos que
refletem o seu posicionamento na nossa atividade:

ODS materiais, ODS diretos e ODS indiretos.

Com efeito, com vista a identificagdo dos ODS onde a Galp
tem um maior contributo e impacto, decorrente da sua
atividade, consultamos os nossos stakeholders e
analisamos as principais tendéncias globais do
setor de Oil&Gas, tendo a nossa Matriz de g =
Materialidade como referéncia. g

0DS mataerlals ©DS diretos ODS Indiretos
7181912/ 13|17 3j6iM|14/15 16 1121415110

Anexo 3 — Objectivos de desenvolvimento sustentavel

ERRADICAR ERRADICAR EDUCACAO IGUALDADE 6 AGUAPOTAVEL
ESANEAMENTO

v

APOBREZA DE QUALIDADE DEGENERD

TRABALHO DIGNO 1 REDUZIR AS 11 CIDADESE
ECRESCIMENTO DESIGUALDADES
ECONOMICO

CLIMATICA VIDAMARINHA EINSTITUICOES AIMPLEMENTACAD

EFICAZES NN OBIETIVE:S

DE DESENVOLVIMENTO

SUSTENTAVEL

ECONSUMO
SUSTENTAVEIS
1 AGAD 1 PROTEGERA PAZ, JUSTICA 17 PARCERIAS PARA
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Anexo 4 —tabela 3 Evolution of paid employment in the social economy in Europe (Fabbri,
2020)

TABLE 3 Evolution of paid employment in the social economy in Europe
Employment in the Social Economy

Country 2002/2003 2009/2010 2014/2015 A%2010-2015
Austria 260,145 233,528 308,050 31.9%
Belgium 279,611 462,541 403,921 -12.7%
Bulgaria (n/a) 121,300 82,050 —32.4%
Croatia (n/a) 9,084 15,848 74.5%
Cyprus 4,491 5,067 6,984 37.8%
CzechR. 165,221 160,086 162,921 1.8%
Denmark 160,764 195,486 158,961 —18.7%
Estonia 23,250 37,850 38,036 0.5%
Finland 175,397 187,200 182,105 ~2.7%
France 1,985,150 2,318,544 2,372,812 2.3%
Germany 2,031,837 2,458,584 2,635,980 7.2%
Greece 69,834 117,123 117,516 0.3%
Hungary 75,669 178,210 234,747 31.7%
Ireland 155,306 98,735 95,147 ~3.6%
Ttaly 1,336,413 2,228,010 1,923,745 —-13.7%
Latvia 300 440 19,341 (n/p)
Lithuania 7,700 8,971 7332 ~18.3%
Luxembourg 7,248 16,114 25,345 57.3%
Malta 238 1,677 2,404 43 4%
Netherlands 772,110 856,054 798,778 —6.7%
Poland 529,179 592,800 365,900 -38.3%
Portugal 210,950 251,008 215,963 ~14.0%
Romania (n/a) 163,354 136,385 -16.5%
Slovakia 98,212 44,906 51,611 14.9%
Slovenia 4,671 7,094 10,710 51.0%
Spain 872,214 1,243,153 1,358,401 9.3%
Sweden 205,697 507,209 195,832 -61.4%
UK 1,711,276 1,633,000 1,694,710 3.8%
TOTAL EU-28 11,142,883 14,137,218 13,621,535 —3.6%

(n/a) not available; (n/p) not pertinent.
Source: EESC 2017, p. 70.
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Anexo — 5 maiores origens

44,1% | INDUSTRIA

[ )
SOLIDARIEDADE
%
24,6 MARL
®
rede de
P 13.2% REDE DE EMERGENCIA emergencia
2 ALIMENTAR alimentar
maiores origens
®
5,2% | CAMPANHAS EM
SUPERMERCADOS
°

5,1 | AGRICULTURA v

Anexo 6 — Campanhas de Recolha: Relatério de actividades BACF 2021

2021 2020 Variacao 2021/2020
Detalhe QUILOS , QUILC IRC , .

: 417936,34 451980,42 980 680,37 1015 538,98 -562744,03 -5T,4%
(ampanha Saco 0.00 0,00 542 862,00 553 482,77 -542 862,00 -100,0%
(ampanha Ajuda Vale 261 806,19 276 913,55 23269057 22857631 915,62 125%
(ampanha On-Line 96 044,70 11042910 186 763,30 22074245 -92 18,60 -49 1%
Papel por Alimentos 4 110,00 308250 15.452,00 11589,00 -11342,00 Bk
(ampanha Corpo Nacional de Escutas 3204330 35536,5 81250 114846 31130,80 341.6%
(ampanha Empresas e Escolas 2352200 26 497,01 2352200
(ampanha SONAE SIERRA - (OLOMBO 410,15 502,03 410,15
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Anexo 7 — Campanhas de angariacéo a favor da REA

JUNTOS
VAMOS DAR

DE AZEITE AJUDA EXTRA
OLIVEIRA DA SERRA
ESTA A AJUDAR COM

EMERGENCIA

rede ——de
~ emergéncia
alimentar —

Asup
€XThA
s

#NUNCADESISTIR AMISSAOCONTINENTE ¥ NEVERGIVEUP

i (4
*
[
f—
.

LIGUE PARA

" 2 e P rede
Sotmnanrs i NOs e HARS Q e

_L\\_

LATA SOLIDARIA
DOAREMOS OUTRA A

6 SALSICHAS FRANKFURT .

v
emergencua

alimentar

AJUUAR NAO PODE PARAR

livoa etamente,
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JUNTOS FAZEMOS
UMA GRANDE EQUIPA

PARA UMA MAXIMA LIMPEZA E HIGIENE

1PRODUTO

T1PACOTEARROZ* —

rede ——de
- emergéncia
alimentar —

1B

PRODUTO = REFEICAO
FAIRY _ DOADA

ra de um produto Fairy pode doar uma refelcso
a. Visite o site www.airylrefeicao.col

Tm— LTS e

e — o — - cvoe - A SOLIDARIEDADE
TN g juntos  ~— aproxima-nos

Juntos, somos mals,

PeG

UM = UMA

REFEI(Ao PARA DOAR

no apoio

PRODUTo PARA §I
as familias

Junte-se a nés e alimente esta causa.
() mstitutoptico

Faca o seu donativo numa das nossas éticas.
Keews Stico 48 Tain

pg. 82



Catolica Lisbon School of Business & Economics | Master in Applied Management

Anexo 8 — Rendimento anual liquido dos agregados domeésticos privados(INE)

Rendimento médio anual liquido dos agregados domésticos privados por categoria socio-econdmica (1980-2000)

Rotomado  Estodante! S uo Doméstico Incapacitado Outros

Anexo 9 — Entrevistas

Entrevistas internas

> w0

8.
9.

A transparéncia das empresas no que diz respeito as politicas sociais ¢ importante? Porqué?
Estas politicas sdo importantes também para as Institui¢des apoiadas? Se sim porqué?

As campanhas organizadas pelas marcas sdo benéficas para as IPSS? E para as empresas?
Qual a melhor forma de aplicar campanhas de angariacao? (episédios momentaneos, através de
outras marcas, com regularidade?)

Estardo os consumidores dispostos a pagar mais por um produto caso este tenha uma campanha
de angariacdo associada a favor duma IPSS?

Acha que o consumidor prefere marcas com politicas de responsabilidade social claras onde
acrescentem valor & comunidade?

Uma marca com campanhas a favor de IPSS poderad impactar na percec¢do do consumidor? De
que forma?

O que é para 0 BA o sucesso?

Como é que considera uma campanha do BA eficaz? (métricas?)

10. Considera que a Rede de Emergéncia Alimentar foi bem-sucedida?

11. A partir de que como é que se controla a eficacia da cadeia de valor?

12. Como e que avalia o grau de entusiasmo dos participantes?

Entrevista Marcas que utilizaram a marca Rede Emergéncia Alimentar

1.
2.
3.

A transparéncia das empresas no que diz respeito as politicas sociais é importante? Porqué?
Estas politicas sdo importantes também para as InstituicGes apoiadas? Se sim porqué?

As campanhas organizadas pelas marcas sdo benéficas para as IPSS? E para as empresas?
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4. Qual a melhor forma de aplicar campanhas de angariacao? (epis6dios momentaneos, através de
outras marcas, com regularidade?)

5. Estardo os consumidores dispostos a pagar mais por um produto caso este tenha uma campanha
de angariacdo associada a favor duma IPSS?

6. Acha que o consumidor prefere marcas com politicas de responsabilidade social claras onde
acrescentem valor a comunidade? Porqué?

7. Uma marca com campanhas a favor de IPSS podera impactar na perce¢do do consumidor? De

que forma?

Anexo 10 — Inquérito

UCP - Masters - Inquérito consumidores (Case study BACF)

Responsabilidade Social
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Q1 A transparéncia das empresas no que diz respeito as politicas sociais é importante?
0 (0)
1 (1)
2 (2)
3 (3)
4 (4)
5 (5)
6 (6)
7 (7)
8 (8)
9 (9)

10 (10)
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Q2 Estas politicas sdo importantes também para as Instituicdes apoiadas?
0 (0)
1 (1)
2 (2)
3 (3)
4 (4)
5 (5)
6 (6)
7 (7)
8 (8)
9 (9)

10 (10)
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Q3 As campanhas de angariacdo sdo benéficas para as Instituicdes sem fins lucrativos?

Discordo Nem Concordo
Totalmente Discordo (2) congordo parcialmente Concordo
nem discordo totalmente (5)
W) ) @)

Organizadas
pelas Marcas

@)

Organizadas
pelas
Empresas (2)

Organizadas
por entidades
publicas (3)

Organizadas
pelas
InstituicBes
sem fins
lucrativos (4)

Q4 Qual a melhor forma de aplicar campanhas de angariacdo? (Ordene de 1. Preferido até ao
menos preferido)

Vales equivalentes a produtos (1)

Presencialmente (2)

Percentagem de valor doada na compra dum produto (3)

Online (4)

Q5 Esté disposto a pagar mais por um produto caso este tenha uma campanha de angariagédo
associada a favor duma IPSS?

Sim (1)
Nao (2)

N3o sei responder (3)
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Q6 Uma marca com campanhas a favor de IPSS podera impactar na sua percecdo sobre a
mesma?

Sim (1)
Nao (2)

N3o sei responder (3)

Q7 Escolhe produtos de marcas com politicas de responsabilidade social claras onde
acrescentem valor a comunidade?

Sim (1)
N3o (2)

N3o sei responder (3)
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Marcas e Campanhas de angariagio

Q8 Conhece alguma organizacao sem fins lucrativos ou IPSS?
Sim (3)
Nao (4)

Nao sei responder (5)

Q9 Qual destas organizacdes conhece? (Selecione todas as que conhece)

Banco Alimentar Contra a Fome (1)
Unicef (2)

Ajuda de Mae (3)

Cruz Vermelha Portuguesa (4)
APAV (5)

Liga Portuguesa contra o cancro (6)

Associacgdo Crescer (7)
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Q10 J& colaborou com alguma destas organizacGes? (Selecione todas as com quem ja
colaborou)

Banco Alimentar Contra a Fome (1)
Unicef (2)

Ajuda de Mae (3)

Cruz Vermelha Portuguesa (4)
APAV (5)

Liga Portuguesa contra o cancro (6)

Associagdo Crescer (7)

Q11 Conhece alguma marca que realize campanhas a favor de Instituic6es sociais?

Sim (1)
Nado (2)

N3o sei responder (3)
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Q12 Qual destas empresas identifica como doadora? (Selecione todas aquelas das quais
conhece campanhas de donativos)

Continente (1)
Delta (2)
Galp (3)

Lidl (4)

Edp (5)
Nestlé (6)

Unilever (7)

Q13 Ja adquiriu algum produto com uma campanha a favor duma IPSS?
Sim (1)

Nado (2)

Q14 Prefere uma campanha de que tipo? (Ordene as campanhas da 1.Preferida até a menos
preferida)

Online (1)

Porta a porta (2)

Em produtos (3)

Em vales equivalentes a produtos (4)

Caraacara (5)

Percentagens do valor da compra (6)
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Q15 Relativamente as campanhas a favor das IPSS

Discorc  Discordo Nem concordo  Concordo Concordo
totalment parcialmente  nem discordo  parcialment  totalmente

@) ) ®) e(4) ©)

As campanhas a favor das IPSS séo
transparentes (1)

Toda a informacéo do processo
desde o donativo até ser recebida
pela instituicdo é passada com
transparéncia (2)

A sua percepc¢do sobre uma marca
pode ser alterada ap6s uma
campanha de angariacao a favor de
IPSS (3)

Poderia adquirir mais produtos
destes caso soubesse mais sobre o
processo de donativo (4)

O seu donativo pode depender do
tipo de instituicdes que sdo
apoiadas (5)

Concorda e ja adquiriu um produto
pela causa apoiada pela marca (6)

O prego do produto pode
influenciar a minha escolha de
apoiar ou ndo a marca e por sua vez
a instituicdo (7)
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Banco Alimentar Contra a Fome - Case Study

Q16 Conhece o Banco Alimentar Contra a Fome?
Sim (18)

Ndo (19)

Q17 O Banco Alimentar Contra a Fome (BACF)

Nem
Discordo Discordo  concordo  Concordo  Concordo
totalmente  parcialmente nem parcialmente totalmente
@ 2 discordo 4) (5)
®)

Considera o circuito de
donativos do BACF eficaz (1)

Considera as campanhas do
BACF eficazes (2)

Considera as campanhas da
Rede de Emergéncia
Alimentar eficazes (3)

Considera estas campanhas
transparentes (4)
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Q18 J& contribuiu para alguma campanha do BACF?

Sim, como voluntario (1)

Sim, com donativos (2)

Nunca contribui (3)

Nunca fui voluntario(a) (4)

Q19 Classifique as seguintes afirmagdes
Nem
Discordo Discordo  concordo  Concordo ~ Concordo
totalmente  parcialmente nem parcialmente totalmente
@ 2 discordo 4) (5)
®)

As campanhas do
Banco Alimentar sdo
eficientes (1)

As campanhas do
Banco Alimentar sdo
transparentes (2)

As campanhas do
Banco Alimentar sdo
Uteis e necessarias (3)

Q20 Conhece a Rede de Emergéncia Alimentar?
Sim (18)

Ndo (19)
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Q21 J& adquiriu algum produto a favor da Rede de Emergéncia Alimentar?
Sim (1)

Nao (2)

Caracterizacao Sociodemogréafica

Q22 Género

Masculino (1)
Feminino (2)
N&o binério / terceiro género (3)
Prefere ndo dizer (4)
Q23 Estado civil
Casado(a) (1)
Viuvo(a) (2)
Divorciado(a) (3)
Separado(a) (4)

Solteiro(a) (5)

Q24 Idade

Menos de 18 (1)
18-24 (2)
25-34 (3)
35-44 (4)

45 - 54 (5)
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55-64 (6)
65-74 (7)
75 -84 (8)

85 ou mais (9)

Q25 Formacéo académica
Ensino primario (1)
Ensino basico (2)
Ensino secundario (3)
Curso técnico profissional (4)
Licenciatura (5)
Mestrado (6)

Doutorado (7)
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Q26 Income anual (€) - Em que faixa de Rendimento anual se insere?
Menos de €10.000 (1)
€10.000 - €19.999 (2)
€20.000 - €29.999 (3)
€30.000 - €39.999 (4)
€40.000 - €49.999 (5)
€50.000 - €59.999 (6)
€60.000 - €69.999 (7)
€70.000 - €79.999 (8)
€80.000 - €89.999 (9)
€90.000 - €99.999 (10)
€100.000 - €149.999 (11)

Mais de €150.000 (12)

Fim

Anexo 11 — Resultados Capitulo Anéalise Sociodemogréafica

Q18 Ja contribuiu para alguma campanha do BACF?
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Sim, como voluntario
Sim, com donativos
Nunca contribui

Nunca fui voluntario(a) -

0,00% 20,00%

Campo

Sim, como voluntério
Sim, com donativos
Nunca contribui

Nunca fui voluntéario(a)

Parte 3: Cacaracterixacdo sociodemogréafica

Total

B Feminino M Masculino ™ (blank)

40,00%

198 Respostas

60,00%

198 Respostas

Percentagem de escolhas
25,72%

64,13%

3,26%

6,88%
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Estado Civil
H Total

124

51
17
] ’ ;
Casado(a) Divorciado(a) Separado(a) Solteiro(a) Vilvo(a) (blank)
Idade
M Total
84
32

27
18 16

I [] . .

1

. m ~ BN

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74 75-84 Menos (blank)

de 18
Formacdo Académica
M Total
107
33 34
21
m : - N [
& & S o &° & S
N
& S i o &L & N
& QP 2 & & N
o <& O ™

S
<<§\
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Income Anual (€)

(blank)

Menos de €10.000
Mais de €150.000
€90.000 - €£99.999
€70.000 - €79.999
€50.000 - €59.999
€40.000 - €49.999
€30.000 - €39.999
€20.000 - €29.999
€100.000 - €149.999
€10.000 - €19.999

M Total

o
N
o
N
o

60 80 100
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