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Resumo

O advento do digital possibilitou que muitas empresas e organizagdes aumentassem o seu alcance,
comunicassem melhor com a sua audiéncia e se destacassem num contexto competitivo. Nos
ultimos anos, observamos o setor social a enfrentar um mercado competitivo com um aumento das
organizagdes sem fins lucrativos e com o surgimento das empresas sociais. E este ¢ o contexto das

Institui¢des Particulares de Solidariedade Social (IPSS) em Portugal.

A presente dissertagdo tem como objetivo avaliar o desenvolvimento e a implementacdao de
estratégias de marketing digital de IPSS em Portugal, como forma de se destacarem num setor
competitivo e caraterizado pela escassez de recursos. Para o efeito, foi adotada uma abordagem
metodologica de natureza qualitativa, com o estudo de multiplos casos de 7 IPSS portugueses, com
recolha de dadosdeentrevistas semidiretivas aos responsaveis de marketing e comunicagao, dados
provenientes das plataformas de redes sociais Instagram e Facebook, assim como dos sites das
organizagdes em estudo. De seguida, foi efetuada a andlise de contetido dos dados recolhidos com
base nos modelos desenvolvidos por Miller (2010), Coutinho (2014), Marques (2016), Chaffey &
Ellis-Chadwick (2016) e Kotler et al. (2017).

Os principais resultados obtidos revelam que o marketing digital tem um papel relevante nas
estratégias de comunicagcdo das IPSS, estando estas organizagdes presentes nas plataformas
digitais e realizando diversas agdes nesse contexto no periodo em analise. Foi também observado
que nos ultimos anos, as IPSS tém investido mais marketing digital. Por outro lado, observou-se
que as agoes digitais implementadas pelas IPSS carecem de uma abordagem estratégica, uma vez
que ndo possuem objetivos especificos € nao sao feitas avaliacdes frequentes dos resultados das

acoes.

A investigacdo revelou ainda que alguns dos desafios na gestdo da estratégia de marketing digital
de IPSS em Portugal resultam de responsabilidades pouco claras e grande variedade de atividades

para exercer, falta de objetivos especificos na sua estratégia, ndo atribuicdo de um orcamento



suficiente para o marketing e comunicagdo digital e a falta de acompanhamento e analise dos

resultados.

Palavras-chave: IPSS, organizacdes sem fins lucrativos, setor social, marketing digital, marketing

social, estratégias de marketing.



Abstract

The advent of the digital era has enabled many companies and organizations to expand their reach,
communicate more effectively with their audience, and stand out in a competitive context. Inrecent
years, we have witnessed the social sector facing a competitive market, marked by the rise of non-
profit organizations and the emergence of social enterprises. This is the context of Private

Institutions of Social Solidarity (IPSS) in Portugal.

The present dissertation aims to assess the development and implementation of digital marketing
strategies by IPSS in Portugal, to excel in a competitive sector characterized by resource scarcity.
To achieve this, a qualitative methodological approach was adopted, focusing on multiple case
studies of 7 Portuguese IPSS. Data was collected through semi-structured interviews with
marketing and communication managers, data from social media platforms like Instagram and
Facebook, and information from the organizations' websites. Subsequently, content analysis was
conducted on the collected data based on models developed by Miller (2010), Coutinho (2014),
Marques (2016), Chaffey & Ellis-Chadwick (2016), and Kotler et al. (2017).

The main findings reveal that digital marketing plays a significant role in the communication
strategies of IPSS, with these organizations being present on digital platforms and undertaking
various actions in that context during the analyzed period. It was also observed that in recent years,
IPSS has invested more in digital marketing. On the other hand, it was noted that the digital actions
implemented by IPSS lack a strategic approach, as they lack specific objectives and frequent

evaluations of action results.

The research further revealed that some challenges in managing the digital marketing strategy of
IPSS in Portugal stem from unclear responsibilities and a wide range of activities to manage, a
lack of specific objectives in their strategy, insufficient budget allocation for digital marketing and

communication, and a lack of monitoring and results analysis.



Keywords: PSS, non-profit organizations, social sector, digital marketing, social marketing,

marketing strategies.
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Introducao

No cenario contemporaneo, o ambiente digital desempenha um papel fundamental, devido ao seu
poder de criar conexdes globais, facilitar comunicagdes e proporcionar oportunidades de alcance
e interacdo sem precedentes. O digital estabeleceu-se como uma realidade para a sociedade e,
consequentemente, para o setor privado, publico e social que viram uma oportunidade para
estabelecerem conexdes mais proximas com os seus stakeholders. Ao mesmo tempo, nos ultimos
anos, podemos observar o aumento da competitividade no mercado do setor social, devido ao

aumento de organizagdes sem fins lucrativos e empresas sociais.

ApoOs uma extensa leitura exploratoria no dominio do marketing digital e do setor social em
Portugal, ndo foi encontrada evidéncia em abundancia de estudos tedricos ou empiricos que
combinassem ambos, pelo que se considerou relevante investiga-los na presente dissertagao.
Adicionalmente, o meu interesse pessoal pelo setor social, somados ao conhecimento tedrico em
marketing e comunica¢do, adquiridos no mestrado, motivaram-me a aprofundar no assunto

discutido ao longo dos proximos capitulos.

Esta dissertagdo surge, entdo, com o objetivo de investigar o desenvolvimento e implementagdo
de estratégias de marketing digital em organizacdes sem fins lucrativos, mais especificamente, nas
institui¢des particulares de solidariedade social (IPSS) em Portugal. O contexto portugués foi
escolhido devido ao facto de que possui um cendrio social forte, apesar de ainda enfrentar muitos
desafios como a escassez de recursos financeiros e competitividade do mercado (Dolnicar e
Lazarevski, 2009; Franco, 2012). A questdo de partida que norteou este estudo foi: Como sdo

desenvolvidas e implementadas as estratégias de marketing digital nas PSS portuguesas?

O presente estudo inicia-se com uma revisao de literatura, que possibilitou um aprofundamento na
defini¢do dos principais conceitos desta investigacdo, conforme a perspetiva de diversos autores.
Sao eles: organizagdes sem fins lucrativos, estratégias de marketing, marketing digital e marketing

social.
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Emrelacdo a metodologia, esta dissertagdo optou por adotaruma abordagem qualitativa, utilizando
um estudo de multiplos casos que envolveu sete IPSS. Para coletar e analisar os dados, foram feitas
entrevistas semidiretivas a responsaveis de marketing e comunicacgdo, grelhas de analise das redes

sociais ¢ dos sites das institui¢des.

Para esta investigagdo, foram definidas trés objetivos de estudo:
e Investigar a atual presencga e utilizagdo de estratégias de marketing digital por parte das
IPSS portuguesas.
e Analisar os principais canais de marketing digital utilizados pelas IPSS, como as redes
sociais Instagram e Facebook, e sites.
e Identificar os desafios especificos enfrentados pelas IPSS na implementacao de estratégias

de marketing digital.

A estrutura desta investigagdo seguiu, entdo, o seguinte modelo: formulacdo da questdo de
investigacdo; revisdo de literatura; andlise dos estudos de caso; tratamento da informacdo; e

discussao de resultados baseada na literatura e analise metodologica.

A componente teorica desta dissertagao esta organizada em trés capitulos distintos.

No primeiro capitulo, com o intuito de delimitar o objeto de estudo, € realizado um enquadramento
sobre o conceito de marketing digital e sua evolucdo ao longo do tempo. Depois segue-se uma
analise dediferentes contributos sobre estratégia de marketing digital. O capitulo encerra com uma
analise dediferentes autores sobre a implementacao de marketing digital, nomeadamente com uma
explicitacdo do conceito de marketing de contetido e a utilizagdo de ferramentas e canais digitais,

como mobile marketing, redes sociais, € webmarketing.
No segundo capitulo, ¢ apresentado um enquadramento geral sobre setor social e organizagdes

sem fins lucrativos, abordando a sua origem e evolu¢do. O capitulo encerra com uma andlise

detalhada sobre 0 panorama portugués.
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No capitulo subsequente, foi analisado o marketing aplicado as organizagdes sem fins lucrativos,
a fim de obter uma compreensao mais aprofundadadesse contexto especifico. A literatura utilizada
para este capitulo foi focadano planeamento estratégico em organizagdes sem fins lucrativos, com
énfase em marketing e comunica¢do. Além disso, houve uma investigacdo detalhada sobre a
presenca e atuacao do setor social no ambiente digital, analisando os principais canais e tendéncias
desse meio, com o intuito de compreender as possibilidades e desafios especificos enfrentados

pelas organizagdes sem fins lucrativos nesse cenario.

Por fim, sdo analisadas as sete IPSS com base nas suas estratégias de marketing digital e presenca
no meio digital. Os resultados dessas andlises sdo apresentados, e as principais conclusdes do
estudo sao identificadas. Além disso, sdo apontados os contributos desta investigacao tanto para a

academia quanto para o setor social.
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Parte I: Enquadramento Teorico

Capitulo 1 - Marketing Digital

Este capitulo comega por tragar uma trajetoria da evolugdo do marketing e do marketing digital.
Em seguida, explora a componente das estratégias de marketing digital. Mais adiante, aborda a
aplicagdo do marketing digital, discutindo os conceitos que englobam o marketing de contetido, o

mobile marketing, o marketing das redes sociais € 0 webmarketing.

1.1 Evolucao do marketing e do marketing digital

Segundo a American Marketing Association (AMA), o marketing pode ser definido como uma
atividade, conjunto de instituigdes e processos de criagdo, comunicagdo, entrega e troca de ofertas
que gera valor aos clientes, consumidores, parceiros e sociedade em geral. Ja para o Chartered
Institute of Marketing, este conceito pode ser definido como o processo de gestdo responsavel por

identificar, antecipar e satisfazer as necessidades dos consumidores de maneira rentavel.

Kotler & Armstrong (2018) explicam que o marketing ¢ um processo social e de gestdo no qual
individuos e organizacdes satisfazem as suas necessidades através da criacdo e troca de valor
mutua. E, a partir disso, definem o marketing como um processo em que empresas € consumidores
relacionam-se e constroem uma relagdo forte com o objetivo de criar valor para o cliente e

conseguir valor (lucro) em retorno.

De acordo com Kotler et al, o Marketing 1.0 teve origem na era industrial, nos Estados Unidos,
durante o inicio dos anos 1950. Nesse contexto, os esforcos de marketing estavam focados na
otimizacdo dos processos, na diversificacdo de produtos e nos precos, seguindo a logica do

Fordismo. O objetivo era criar e vender produtos com alto valor para os consumidores, buscando
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obter vantagem sobre a concorréncia. Essa abordagem criou uma cultura consumista em que os
consumidores passaram a comprar mesmo sem necessidade real do produto ou servigo.
Posteriormente, surgiu o Marketing 2.0 na era da informagao durante os anos 1960 e 1970. Nessa
era, o marketing passou a concentrar-se no consumidor, principalmente como resposta a recessao
econdmica que ocorreu nesse periodo, levando a uma diminuicdo do poder de compra. No
Marketing 2.0, as empresas perceberam a importancia de conhecer melhor a audiéncia, e
comecaram a utilizar ferramentas para identificar o publico-alvo, segmentar o mercado e
posicionar as suas marcas. Além disso, essa abordagem destacou uma comunicagdo mais proxima
com o consumidor, visando construir uma rela¢gdo duradoura com ele ao longo do tempo. O foco
estava em estabelecer conexdes emocionais e construir confianga para fidelizar os clientes (Kotler

et al., 2010; Kotler et al., 2017; Kotler et al., 2021).

Ap0s perceberem a importancia de fidelizar o cliente, surgiu o Marketing 3.0 com o objetivo de
aprofundar o conhecimento do consumidor, entendendo os seus desejos, valores e anseios. Esse
periodo de evolug¢do no marketing foi impulsionado pelo contexto do final dos anos 2000, quando
o mundo enfrentavauma crise financeira e as pessoas, com maior acesso a informacao, se tornaram
mais criticas e céticas em relagdo a empresas que priorizavam apenas o lucro. Nesse momento, o
Marketing 3.0 reconheceu a necessidade de incorporar praticas éticas e socialmente responsaveis
nos seus modelos de negocio. O Marketing 4.0 surge naturalmente como um avango em relacao a
era anterior, procurando nao apenas entender e conhecer o consumidor, mas também estabelecer
uma comunica¢do deigual para igual. Nesse contexto, o principal objetivo ¢ fazer a transi¢ao do
marketing tradicional para o digital, aproximando-se mais do consumidor. Hoje, o Marketing 5.0
esta focado em melhorar a qualidade de vida humana através da tecnologia. Os consumidores
atuais estdo cada vez mais preocupados em impactar positivamente a sociedade e acompanhar os
avancos tecnologicos, e o Marketing 5.0 procura alinhar-se a essa tendéncia. Essa tltima era do
marketing pode ser vista como uma integracao do Marketing 3.0, centrado em todos os aspetos do
ser humano, com o Marketing 4.0, focado em estabelecer conexdes digitais com o consumidor. O
Marketing 5.0 procura atender as necessidades da sociedade atual, buscando causar um impacto
positivo e proporcionar uma experiéncia mais significativa para os consumidores (Kotler et al.,

2010; Kotler et al., 2017; Kotler et al., 2021).
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Devido a necessidade de satisfazer as necessidades dos clientes em relacdo a todos os processos
dajornada do consumidor, foi criado o Marketing Mix - um conjunto de ferramentas de marketing
com o objetivo de delinear quais sdo as variaveis que interferem na satisfacdo do consumidor
(Kingsnorth, 2016). O Marketing Mix foi proposto por Jerome McCarthy (1960) e defende a

existéncia de quatro P’s:

e Produto: trata-se do que vai ser oferecido pela marca.

e Preco: este ¢ o valor pelo qual o produto ou servigo sera cobrado.

® Place (lugar): este pilar faz referéncia ao espago onde o seu produto sera comercializado.
e Promocdo: trata-se das estratégias de divulgacdao do produto como a publicidade, relagdes

publicas, ou ofertas.

No entanto, com a evolu¢do do marketing centrado no consumidor, o Marketing Mix passou a ser
criticado por ndo destacar o consumidor no modelo. Dessa maneira, Booms & Bitner (1981)
propuseram uma expansdo dessa ferramenta com sete Ps visando refletir melhor a prestacao de
servicos ao consumidor. Neste novo modelo, foram incluidos “Pessoa” que se refere aos
colaboradores que estdo em contacto direto com o cliente; “Processo” que trata do impacto que os
processos da empresa tém no cliente, como a eficiéncia e rapidez do pedido e atendimento; e
“Physical evidence” (evidéncia fisica) que se trata de tudo que o consumidor interage durante a
jornada do consumidor e evidencie a ofertada organizagdo, desdea logo damarca e design dosite,

até a embalagem do produto (Kotler et al., 2017; Chartered Institute of Marketing, 2009).

As eras mais recentes do marketing defendem a adocdo de ferramentas digitais, incluindo a
inteligéncia artificial, como uma forma de melhorar a eficiéncia do marketing e aprofundar o
envolvimento dos clientes com a marca. Num mundo cada vez mais digital, ¢ essencial que o
marketing abrace uma comunica¢cdo mais focada nas relagdes humanas como uma vantagem
competitiva. Essa estratégia tem como objetivo desvendar as ansiedades e desejos mais profundos

dos consumidores. Para atingir esse objetivo, as marcas precisam ir além do processo de “compra
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e venda” e estabelecer uma identificagdo com o consumidor por meio de atributos humanos,
procurando construir uma conexdo genuina e humana entre a marca e os seus clientes. Esse
enfoque possibilita que as marcas compreendam as necessidades emocionais dos consumidores ¢
estabelegam uma relagdo de confianga e empatia, resultando num vinculo mais forte e duradouro
com o publico. A medida que as interagdes digitais se tornam mais proeminentes, essa abordagem
centrada nas relagdes humanas torna-se ainda mais relevante para criar experiéncias significativas

e memoraveis para os consumidores (Kotler et al., 2017).

Assim, de maneira natural, o marketing digital surgiu a partir da adaptagao do marketing ao
surgimento da era digital. O advento da internet transformou o marketing logo com o seu primeiro
site, em 1991 — foi nesta época que o termo “marketing digital” foi abordado pela primeira vez.
No entanto, o marketing digital ainda estava muito distante do que viria a ser hoje, assim como a
internet que, na época, ndo passava de um conteudo estatico com pouca interagdo (Kingsnorth,
2016; Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016). Para Kingsnorth (2016), na verdade, a revolugdo digital
comegou ainda antes do primeiro o site, com o advento dos sistemas de quadros de aviso que
permitiam a partilha de dados, codigos e informagdes com outros utilizadores em 1970. No
entanto, foi em 2004, com a populariza¢do do termo Web 2.0 que a internet comegou a assemelhar -
se com o que temos hoje. A Web 2.0 foi desenvolvida por Darcy DiNucci em 1999, mas o termo

ficou famoso apenas 4 anos depois através de Tim O’Reilly apds uma conferéncia sobre a internet.

A transi¢cao da Web 1.0 para a Web 2.0 alterou a forma com que os websites eram criados para
que estes pudessem se tornar um espaco social. No entanto, foi na mesma altura que surgiu o

Google que comegou a era moderna da internet. Logo apos, o Blackberry langou o e-mail via
telemovel e o MySpace surgiu como a primeira rede social (Kingsnorth, 2016). Segundo Chaffey
& Ellis-Chadwick (2016) os principais tipos de servico desenvolvidos a partir da Web 2.0 e que
ainda constituem essa relacao entre site e plataforma social sdo: o Flickr para imagens; o YouTube
para videos; o Bing; Google Maps; blogues como o WordPress; e os sistemas de classificacdo de

conteudos.
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1.2 Estratégias de marketing digital

Ao longo dos anos, o desenvolvimento da internet e o surgimento das tecnologias digitais
transformaram as nog¢des de conveniéncia, velocidade, prego, acesso a informagdo e,
consequentemente, o marketing. A era digital chegou como uma nova forma das marcas criarem
valor e construfrem uma relagio com o consumidor (Kotler & Armstrong, 2018). A medida que
os consumidores passavam mais tempo online, as empresas perceberam a necessidade de se
tornarem visiveis no meio digital, apostando, assim, cada vez mais em estratégias de marketing

para gerar vendas e atrair visitantes aos seus websites (Kingsnorth, 2016).

Estas tecnologias digitais, como a Internet movel, tecnologia de informagdo, nuvem de
armazenamento, /nternet of Things, desenvolveram diversos setores da economia, desde o retalho
a educagdo, mas também alterou significativamente as interagdes sociais (Kotler et Al., 2017).
Segundo Kingsnorth (2016) a revolugdo digital mudou completamente o comportamento dos
consumidores. Para estes, a tecnologia proporcionou uma maior variedade de produtos, servicos,
precos € uma maior conveniéncia ao comprar artigos, possibilitando a compra sem sair de casa,
por exemplo. J4 para as organizagdes, os meios digitais chegaram como uma oportunidade de
expandirem o seu negdcio para novos mercados, aumentar o leque de servigos e até competir de

maneira mais igualitdria com empresas maiores (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016).

Segundo a ultima pesquisa realizada pelo Statista (2023)!, existem cerca de 5,16 mil milhdes de
utilizadores de Internet no mundo, o que representa 64,4% dapopulacdo mundial. Destetotal, 4,76

mil milhdes, o equivalente a 59,4 por cento da populagdo mundial, utilizam redes sociais.

I https://www statista.com/statistics/617136/digital-popu lation-worldwide/ (consultado a 28 fevereiro 2023)
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Figura 1 — Utilizacdo da internet e redes sociais pelo mundo (Statista)

Os casos de sucesso de negocios que apostaram na internet logo difundiram-se. Rapidamente
concluiu-se que para as organizacdes prosperarem nessa nova era, seria preciso adaptarem-se e
possuirem uma presenga eficaz nos meios digitais (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016). Diante
disso, atualmente, poucas empresas niao possuem presenca online. Sejam empresas que
tradicionalmente sempre operaram offline a negocios disruptivos, a maioria possui canais de venda
e apostam em comunidades da marca online (Kingsnorth, 2016). Isto porque no digital o poder da
advocacia do consumidor pela marca ¢ amplificado pela capacidade de proliferacio da mensagem

que a internet e as plataformas digitais proporcionam (Kotler et Al., 2017).

No contexto digital, ¢ imperativo que as marcas se adaptem rapidamente as tendéncias

tecnologicas que estdo em constante mutacao, tendo em vista que destacam-se os mais auténticos
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e flexiveis. Por isso, mais do nunca, o marketing digital deve ser uma parte integrante de todas as

atividades de marketing das empresas (Kotler et Al., 2017).

E importante referir que marketing digital ndo tem como objetivo substituir o tradicional, pelo
contrario, estes devem coexistir e se relacionar ao longo da jornada docliente (Kotler et Al., 2017).
Para que o marketing digital seja eficiente, ¢ necessario haver a integracdo das técnicas tradicionais
de comunicagdo (imprensa escrita, televisao e radio) com as técnicas digitais (Chaffey & Ellis-

Chadwick, 2016).

Kotler et Al (2017) explica que o marketing tradicional desempenha um papel importante na fase
inicial da interagdo entre empresa e cliente através da construgcdo da consciéncia e interesse do
consumidor pela marca. J4 o marketing digital assume destaque quando a relagdo entre a empresa
e cliente evolui e exige um contacto mais proximo. E apds o consumidor conhecer e interessar-se
pela marca através domarketing tradicional, que o marketing digital trata de impulsionar uma agado
por parte do consumidor. Sendo assim, ambas praticas tém a sua devida relevancia na jornada do

cliente até a compra do produto.

Segundo Chaffey & Ellis-Chadwick (2016), as estratégias de marketing digital tém muitas

semelhancas com as estratégias de marketing tradicional, de maneira que ambas:

e Fornecem uma orientacdo futura para as atividades de marketing;

e Envolvem a andlise do ambiente externo da organizacao, recursos internos e capacidades
para delinear a estratégia;

e Definem objetivos que suportem um ao outro;

e Delineiam estratégias para alcancar os objetivos e criar vantagens competitivas;

e Formulam estratégias baseadas no posicionamento, publico-alvo, e marketing mix;

e Identificam quais as estratégias que nao devem ser seguidas e quais as taticas de marketing
que nao sao adequadas para implementar;

e Delineiam como os recursos serdo utilizados € como a organizagdo sera estruturada para

atingir a estratégia.
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Chaffey & Ellis-Chadwick (2016) definem o marketing digital como uma maneira de atingir
objetivos através da aplicagdo de tecnologias e meios digitais as estratégias de marketing. Isto
significa fazer a gestdo das diferentes formas de presenca online das empresas, como a gestao dos
sites e paginas em redes sociais em conjunto com técnicas de comunicagdo digital, publicidades e

acordos de parceria.

Assim como no marketing, dentro do marketing digital existem diversos tipos de atividades e
ferramentas de promocgdo. Para Kotler & Armstrong (2018), existem seis formas de marketing

digital:

o Sites e branded web communities: tem como principal objetivo apresentar contetidos sobre
a marca que interessem e criem lagcos com o consumidor. Os sifes oferecem grande
variedade de informacao, videos, blogs para serem construidasrelagdes mais proximas com
os consumidores que vao além da venda do produto.

e Publicidade online: divulgagdo da marca online, através de dispositivos moveis ou redes
sociais, com o objetivo de aumentar as vendas ou atrair visitantes para os sites, em
dispositivos moveis e nas redes sociais.

e Email marketing: ¢ uma ferramenta que permite o envio de mensagens direcionadas,
personalizadas, interativas e que também reforcem a relagdo entre o consumidor e marca.

e Videos online: conteido de video digital em sites de marca ou redes sociais como o
YouTube, Facebook e Instagram.

e Blogs e Foruns online: sdo plataformas onde as marcas conseguem partilhar contetido

especifico de interesse de uma comunidade de consumidores.

Para coordenar todas estas atividades, ¢ importante existir uma estratégia. Chaffey & Ellis-
Chadwick (2016) delineiam a relevancia da estratégia de marketing digital para orientar as
atividades de marketing online, integrar estas com as outras atividades de marketing e garantir que

estejam de acordo com os objetivos globais da empresa. Ja a American Marketing Association
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(AMA) afirma que uma forte estratégia de marketing digital € crucial para o sucesso organizacional

no panorama empresarial atual.

Existem trés canais fundamentais a serem considerados pelos profissionais do marketing quando
delineiam as estratégias de marketing digital (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016; Kotler et al.,
2017):

® Paid Media: Estes sdo os canais pagos pela marca para distribuir o seu contetdo com
objetivo de construir notoriedade da marca e conduzir trafego para os canais proprios da
empresa. Isto inclui os meios de publicidade tradicionais e digitais. No espago digital, os
canais de paid media mais comuns incluem banners de visualizagdo, redes de afiliados de
editores, listagens em motores de busca, espagos pagos em redes sociais e em dispositivos
moéveis. O digital tem a facilidade de poder medir o sucesso desses canais com base no
nimero de impressdes (numero de vezes que o conteudo ¢ mostrado) ou com base no
numero de agdes (nimero de vezes que o publico realiza agdes como cliques ou compras).
No entanto, os meios de comunicacdo tradicionais offline, como a publicidade impressa e
televisiva, continuam a ser responsaveis pela maior parte dos gastos em paid media.

® Owned Media: Este canal engloba todos os meios de comunicac¢do que sdo propriedade da
marca, de maneira que incluem o site da marca, eventos, blogs, comunidades online,
newsletters, brochuras e mais. Estes possuem um alcance limitado aos clientes da marca e,
por isso, possuem contetdos direcionados a este publico-alvo. O canal proprio ¢ gratuito,
no entanto, exige o investimento de recursos para ser alimentado com conteudos.

e Farned Media: Este canal refere-se ao trafego gerado através de atividades de relagdes-
publicas com o objetivo de construir consciéncia sobre a marca e a publicidade organica
feita pelos consumidores — o world of mouth. Quando a qualidade do contetido ¢ elevada,
0 publico organicamente partilha e recomenda a marca com outras pessoas, gerando o
Earned Media. No entanto, este canal ndo ¢ auténomo, ele necessita dos canais pagos e

proprios para gerar o contetudo.
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Para Chaffey & Ellis-Chadwick (2016), uma estratégia de marketing digital eficiente deve:

Estar alinhada com a estratégia global e de marketing da empresa.

Utilizar objetivos claros para o desenvolvimento do negédcio e da marca, assim como para
a aquisicdo de leads e vendas através dos canais digitais.

Ser consistente com os tipos de clientes que consome conteudo em cada canal.

Definir uma proposta de valor convincente e diferenciadora, e fazer uma comunicagao
eficiente aos consumidores.

Definir as ferramentas de comunicagdo online e offline utilizadas para atrair visitantes para
o website da empresa ou outras plataformas digitais.

Dar suporte a jornada do cliente através da compra a medida que selecionam e compram
produtos utilizando as plataformas digitais.

Gerir o ciclo de vida do cliente online através das fases de atragdo, conversao, retengao e

crescimento.

Apesar de ser fundamental a integragdo das estratégias de marketing digital com as estratégias

globais da empresa, Chaffey & Ellis-Chadwick (2016) afirmam que este ¢ um desafio para muitos

negocios. Isto porque algumas organizagdes consideram os meios digitais isoladamente, de

maneira que criam iniciativas e equipas separadas do marketing para gerir o digital. Os autores

listaram alguns outros desafios na gestdo da estratégia de marketing digital pelas organizacgdes:

e Responsabilidades pouco claras e grande variedade de atividades para exercer.
e Nao sdo definidos objetivos especificos.

e Naio ¢ atribuido orgamento suficiente.

O orcamento nao ¢ gerido corretamente a medida que diferentes partes de uma organizagao

utilizam diferentes ferramentas ou fornecedores sem seguirem uma economia de escala.
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e Nao sao desenvolvidas maneiras de criar valor para os clientes online, porque a internet ¢
tratada apenas como “mais um canal no mercado” sem verificar as oportunidades de
melhoria de servigo que o digital pode oferecer.

e Os resultados do marketing digital ndo s3o medidos ou analisados adequadamente.

e F adotadauma abordagem experimental, em vez de planeada, com fraca integracio entre

o marketing online e offline.

1.3 Implementacdo de marketing digital

Uma vez analisada diferentes contributos sobre a formulacdo de estratégias de marketing digital,
iremos agora explorar em maior detalhe a implementagdo de marketing digital, nomeadamente,

abordando o marketing de contetido; mobile marketing; marketing redes sociais € webmarketing.

1.3.1 Marketing de contetido

Segundo a American Marketing Association (AMA), o marketing de conteudo pode ser descrito
como uma técnica de criagdo e distribuicao de contetidos relevantes para atrair e adquirir uma
audiéncia definida com o objetivo de gerar lucro para marca através do consumidor. Esta técnica
envolve diferentes métodos de contar a histéria da marca e pretende ter como resultado uma
ligacdo emocional mais forte com o consumidor, de maneira que cada vez mais organizagdes estao

a transitar da  publicidade tradicional para o marketing de contetdo.

Kotler et al. (2017) descrevem esta pratica como uma abordagem de marketing que envolve a
criacdo, curadoria e distribuicdo de conteudo interessante, relevante e util para uma audiéncia
claramente definida, de modo a criar conversas sobre o conteudo. O marketing de conteudo pode
ser considerado uma maneira de fazer jornalismo sobre a marca, tendo em vista que esta pratica
transfere o papel dos profissionais de marketing de promotores da marca para contadores de

historias.
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Chaffey & Ellis-Chadwick (2016) definem o marketing de conteiido como uma gestao de textos e
conteudos multimédia visando a comunicagado e estreitamento de lagos com os consumidores a fim

de atingir objetivos comerciais através de meios de comunicagao impressos ¢ digitais.

Apesar de o marketing de contetido e a publicidade serem semelhantes, estas sdo praticas
diferentes. Enquanto a publicidade contém informag¢do que as marcas querem transmitir para
vender os seus produtos e servicos, o marketing de conteudo, possui informag¢des que os
consumidores tenham interesse e queiram utilizar para alcangar os seus proprios objetivos (Kotler

et al., 2017).

Kotler et al. (2017) delinearam oito processos fundamentais para o Marketing de Conteudo:

1. Definicao de objetivos — ¢ necessario definir de maneira clara os seus objetivos com o
marketing de contetido. Estes objetivos devem estar alinhados com as metas globais da
empresa ¢ devem ser acompanhados através de métricas claras.

2. Mapeamento de audiéncias — Apos o delineamento de objetivos, ¢ preciso definir as
audiéncias. Isto possibilitara a criacdo de contetidos personalizados e que contribuam para
uma narrativa eficiente da marca. Neste processo, ¢ importante que também seja delineado
o perfil do publico e as suas personas?, para que o marketing tenha uma visdo mais clara
do publico-alvo e, consequentemente, consiga distribuir um contetido que satisfaga a
necessidade do publico.

3. Elabora¢do de conteudo e planecamento — depois do mapeamento das audiéncias, €
necessario pesquisar ideias de temas relevantes, refletir sobre qual ¢ o formato mais
adequado, a narrativa que pode assegurar uma melhor campanha e o melhor momento para
a distribui¢do do conteudo.

4. Criagao de conteido — A criagdo de contetido exige um grande empenho em termos de

tempo e orgamento. E importante que o contetido seja de alta qualidade e original.

2 As personas sdo uma ferramenta que pode ajudar a compreender as caracteristicas dos clientes online através de

perfis ficticios que representam um determinado publico-alvo (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016).
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5. Distribui¢do de conteados — E preciso refletir sobre qual é a distribui¢io mais adequada
do contetido para que este se destaque e chegue até o publico.

6. Amplificagdo do conteido — Para o conteudo chegar a um alargado ntimero de pessoas, ¢
importante que os principais influenciadores da audiéncia sejam identificados e que a
marca faga com que o conteido chegue até ele. Estes influenciadores sdo considerados
especialistas nas comunidades e possuem um numero consideravel de seguidores
engajados.

7. Avaliagio do contetido — E importante avaliar se a estratégia de marketing de contetido
utilizada foi eficiente e cumpriu com os objetivos da marca.

8. Melhoria do contetdo — Os resultados do marketing de contetdo sdo rastredveis e
avaliados, de maneira que ¢ possivel analisar, identificar e propor melhorias ao contetido,

formato ¢ canais de distribuigao utilizados.

1.3.2 Mobile Marketing

O mobile marketing tem como objetivo principal proporcionar aos clientes o acesso facilitado aos
produtos por meio dos seus dispositivos moéveis. Essa estratégia torna mais facil para os
consumidores encaminharem mensagens instantaneamente, aumentando assim a probabilidade de

que a mensagem alcance outros potenciais clientes (Kingsnorth, 2016).

O mobile marketing ¢ a plataforma de marketing digital com o crescimento mais rapido,
impulsionado pelo facto de que os smartphones se tornaram uma presencga constante e essencial
na vida dos consumidores atuais. Essa omnipresenga torna os dispositivos mdveis um meio
perfeito para estabelecer conexdes com os clientes em qualquer momento e lugar, enquanto eles

avangam no processo de compra (Kotler & Armstrong, 2018).

De acordo com Kotler & Armstrong (2018), quatro em cada cinco utilizadores de smartphones
utilizam os seus dispositivos para realizar compras, seja a pesquisar informagdes sobre produtos

ou a comparar pregos nas lojas online. Além disso, atualmente, quase 30% de todas as compras
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online sao feitas a partir de dispositivos méveis. Da mesma maneira, as vendas online em

dispositivos méveis tem crescido 2,6 vezes mais rapido do que o total de vendas online.

1.3.3 Marketing de redes sociais

O marketing das redes sociais ¢ uma categoria importante do marketing digital, visto que esta
reforca uma comunicagdo mais proxima dos consumidores com a marca. As redes sociais
possibilitam que as marcas participem das conversas dos consumidores, seja sobre o produto,
servico, promocgdes ou para fornecer suporte. Se eficiente, o resultado desta abordagem mais

proxima ¢ o estreitamento dos lagos entre marca e consumidor e uma melhoria na imagem da

marca (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016).

As redes sociais desempenharam um papel relevante na transicao da publicidade tradicional para
o marketing de contetido. No passado, a audiéncia ndo tinha escolha sendo ouvir os antincios das
marcas nos meios de comunicacao tradicionais, como a radio e televisdo. Hoje, os consumidores
tém acesso a uma gama de contetidos gerados pelos proprios utilizadores das redes, e este tipo de
conteudo ¢ considerado mais credivel e mais apelativo que a publicidade tradicional. Dessa
maneira, 0os negocios tiveram que adaptar a sua estratégia de marketing para distribuir contetidos
nas redes sociais que também fossem apelativos e interessantes para os utilizadores, tendo em vista
que, além de competir com muito mais conteudos, o consumidor tem o poder de nio assistir o

conteudo se ndo estiver interessado (Kotler et Al., 2017).

As redes sociais permitem conversas mais interativas, promovendo uma comunica¢do mais eficaz
entre marca e consumidor. Dessa maneira, as redes sociais possibilitam que as marcas nio so
influenciem, mas também sejam influenciadas pelos consumidores e entreguem conteudos que os
satisfacam. Para uma estratégia eficiente, as redes sociais tém de ser direcionadas a um publico-

alvo e pessoais, de maneira a partilhar contetidos personalizados e criar comunidades entre os
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clientes (Kotler et Al., 2017; Kingsnorth, 2016; Kotler & Armstrong, 2018). Kingsnorth (2016)
reflete sobre quais sdo as empresas que podem ter sucesso ao investir nas redes sociais:

“As empresas que realmente tém sucesso no espaco social ndo sdo aquelas que tentam

ser donas da conversa, ou mesmo aquelas que apenas se sentam passivamente e

escutam. Sdo aquelas que se sentam ao lado dos seus clientes, juntam-se a conversa e
desfrutam o facto de estarem a interagir com um ao outro.” (p.152)

Em concordancia com os demais autores, Marques (2016) também menciona que ¢ fundamental
adequar as publicacdes nas redes sociais as caracteristicas de cada plataforma, considerando que o
publico e o mecanismo de cada uma sdo distintos. Além disso, o autor ressalta a importancia de
seguir uma propor¢ao de 80% de conteudos ndo comerciais (como dicas, curiosidades e
informacdes uteis) e 20% de contetidos institucionais e comerciais (como promog¢do da marca e
publicacdo sobre os valores da empresa, por exemplo) para evitar que os usuarios se sintam

sobrecarregados com 0 contetdo promocional.

Umas das principais caracteristicas das redes sociais sdo a logica imediatista e oportuna. Isto faz
com que os conteudos das marcas possam chegar até ao consumidor a qualquer altura e lugar. Isto
provoca o aumento do marketing em tempo real que tende a abordar situagdes e eventos a medida
que estes ocorrem, permitindo que as marcas observem tendéncias e criem contetidos relacionados

com as mesmas (Kotler & Armstrong, 2018).

Além disso, as redes sociais possuem a vantagem de serem gratuitas, de maneira que sao mais
rentaveis que os média tradicionais. Este pensamento fez com que cada vez mais marcas e
empresas utilizem o marketing de contetidos nos meios de comunicacgao social para complementar
a publicidade tradicional (Kotler et AL, 2017). O baixo custo do investimento nos média sociais
coloca-os ao facil alcance também de pequenas organizagdes que ndo conseguiriam suportar os

custos de campanhas de grande orcamento (Kotler & Armstrong, 2018).

35



Para Kotler & Armstrong (2018), a maior vantagem das redes sociais ¢ a sua capacidade de
envolvimento e partilha social, pelo que sdo especialmente adequados para criar uma comunidade
de clientes. As redes sociais permitem também que os consumidores criem e partilhem contetdo,

experiéncias, informacao e ideias sobre a marca (Kotler, P. & Armstrong G, 2018).

Ja para Chaffey & Ellis-Chadwick (2016), a principal vantagem das redes sociais esta na
possibilidade de contetidos virais atingirem uma grande audiéncia. Para os autores, o marketing
das redes sociais esta intimamente relacionado com o marketing viral, uma vez que as redes sociais
naturalmente envolvem a partilha de conteudo. Além disso, a partilha de conteudo e opinides sobre
a marca pelos consumidores também sdo uma grande vantagem para a empresa, tendo em vista

que estes sdo testemunhos crediveis e com muita influéncia por serem voluntarios.

Segundo Marques (2016), para que um conteudo se torne viral, é necessario seguir trés critérios
essenciais:

1. Adaptara mensagem ao meio em que sera inserida, levando em considerag¢do o publico-
alvo da plataforma e o tipo de contetido que esse publico costuma consumir.

2. Escolher o timing correto, ou seja, publicar o conteudo numa data que faga sentido com a
tematica abordada, como, por exemplo, lancar uma publicagdo relacionada a estreia de um
filme enquanto ele ainda ¢ amplamente discutido nas redes sociais.

3. Evitar que o conteido seja puramente publicitdrio, focando em storytelling e

proporcionando uma experiéncia mais envolvente aos utilizadores.

Kingsnorth (2018) destaca que uma das principais vantagens de incluir as redes sociais em
estratégias digitais é a grande quantidade de utilizadores que essas plataformas conseguem atrair.
Além disso, ele menciona a capacidade das redes sociais de direcionar a publicidade com base em
perfis demograficos, considerando a idade, localizacdo e interesses do publico. Chaffey & Ellis-
Chadwick (2016) também salientam a importancia das recomendagdes personalizadas em tempo

real, baseadas nas experiéncias do utilizador, que as redes sociais podem oferecer. Isso permite
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uma abordagem mais relevante e direcionada, aumentando o envolvimento dos utilizadores com o

conteudo e as marcas presentes nessas plataformas.

1.3.4 Webmarketing

Segundo Kingsnorth (2016), o desenvolvimento de um site tem um impacto significativo no
comportamento do utilizador. Para que o sife tenha uma alta conversdo de leads, ou seja, atraia
utilizadores que clicam e realizam compras no sife, s3o necessarios alguns requisitos essenciais,
como: desempenho rapido, facilidade de navegacdo, conteudo atrativo, design centrado no
utilizador, otimizacao de Search Engine Optimization (SEO) e um eficiente funil de conversao.
Além disso, a identidade visual do site também desempenha um papel crucial nos valores damarca

e no desempenho geral do sife, influenciando também na conversao dos utilizadores.

Conforme destacado por Kingsnorth, o conteudo do site tem grande relevancia para os utilizadores.
Sendo assim, ¢ fundamental estar sempre atualizado e alinhado com as expectativas do
consumidor. Como a internet opera num contexto rapido e quase instantaneo, os utilizadores
esperam encontrar informagdes atualizadas nestas plataformas. Caso isso ndo ocorra, existe o risco

de os utilizadores nao retornarem ao site (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016).

Um artigo da Forbes (2020) listou as principais razdes pelas quais ¢ importante para uma empresa
investir num site hoje em dia:

1. Credibilidade: oferece a empresa a oportunidade de causar uma boa primeira impressao,
demonstrando ser uma entidade real e estabelecida, ajudando a construir a credibilidade da
marca.

2. Marca: ¢ um canal para estabelecer e comunicar a identidade da empresa, o que ela
representa e os valores que defende. Ao fazer isso, a empresa aumenta as oportunidades de

conquistar a confianga dos clientes e incentiva-los a realizar compras.
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3. Leads: funciona como um espaco onde as pessoas podem encontrar informagdes
importantes sobre como entrar em contacto com a empresa ou adquirir os seus produtos e
Servigos.

4. Trafego organico: quando o site € otimizado para SEO, ele tem a possibilidade de aparecer
nos resultados de pesquisa do Google e outros mecanismos de busca. Isso aumenta a
visibilidade da empresa e a oportunidade de expandir a sua base de clientes por meio de
trafego orgénico.

5. Eficiéncia no atendimento ao cliente: um site bem estruturado pode reduzir o numero de
chamadas telefonicas para perguntas simples, como localizacdo e hordrio de
funcionamento, melhorando a produtividade interna da empresa. Além disso, os clientes
podem encontrar informagdes Uteis no site sem a necessidade de fazer ligagdes, resultando
numa experiéncia mais positiva para o utilizador.

6. Atualizagcdes e anuncios: o site oferece uma plataforma fécil e rapida para publicar
atualizacdes e anuncios, mantendo os clientes informados sobre novidades, promogdes ¢
outras informagdes relevantes.

7. Marketing digital: € possivel utilizar estratégias de marketing digital para aumentar o

alcance da empresa, como ao conduzir trafego para o site.

E evidente que marketing digital tem revolucionado a abordagem de marketing em diversos
setores, oferecendo vantagens como custos mais baixos, alcance ampliado e acesso facilitado a
informagdes. No entanto, por ser uma ferramenta relativamente nova, muitas organizagdes estao
em processo de descoberta e aprendizagem em relagdo a sua utilizacdo. Integrar uma estratégia
tradicional ao ambiente digital, ou melhor ainda, combinar abordagens de marketing tradicional

com o marketing digital, pode tornar-se um fator distintivo no mercado.

Nos tltimos anos, o marketing tornou-se uma parte essencial da estratégia de muitas organizagdes
sem fins lucrativos, como faculdades, hospitais, museus, fundacdes e igrejas, tendo em vista que
quase todas as empresas e organizagdes sao afetadas hoje em dia pela competitividade do mercado
(Kotler & Armstrong, 2018). A ascensao do marketing digital abre portas para uma nova e

promissora fase para as organizacdes sem fins lucrativos, especialmente devidoao poder das redes
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sociais, que permitem um alcance expandido a um custo acessivel. No entanto, ainda existem

obstaculos adicionais para a ado¢ao do marketing digital que as organiza¢des enfrentam.
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Capitulo 2 - Organizacoes sem fins lucrativos

Neste capitulo, inicialmente exploramos os conceitos do setor social e das organizagdes sem fins
lucrativos. Em seguida, oferecemos uma contextualiza¢do historica e da atualidade desse setor.
Por fim, conduzimos a revisdo de literatura para o cenario do setor social em Portugal, com foco
nas IPSS. Devido a natureza particular do objeto deste estudo, ¢ dada a limitacdo de literatura
disponivel, aprofundamos a discussdo sobre as IPSS apenas no encerramento deste capitulo, o que

nos levou a concentrar a componente tedrica num contexto mais amplo.

2.1 Setor Social e Organiza¢ées sem fins lucrativos

Durante muitos anos foi desafiante a definicdo do Setor Social devido a historica falta de atencao
recebida pelo setor e complexidade dos conceitos. A ascensdo do setor privado e do setor publico
durante os séculos XVIII e XIX representaram as maiores inovagdes da época, causando a

invisibilidade do Setor Social, quando comparado aos outros (Salamon e Anheier, 1992).

Nos paises europeus havia pouco interesse no Setor Social até ao final dos anos 70, quando este
comecou a crescer devido a sua capacidade de fornecer servigos, gerar empregos € promover a
coesao social. Assim, os primeiros estudos sobre as dimensdes do Setor Social na Europa datam

do inicio dos anos 90 e desenvolveram-se ao longo dessa década (OECD, 2003).

Por esta ser uma area de estudo relativamente recente, ja foram utilizados diferentes conceitos para
denomina-lo, como “setor sem fins lucrativos”, “terceiro setor”, ‘“setor caritativo”, “setor
voluntério”, “setor independente”, “setor associativo”, “economia social” (Salamon e Anheier,
1992; Golensky e Hager, 2020). Apesar de cada um destes sublinhar um aspeto do Setor Social,
defini-lo apenas por um destes conceitos ¢ minimizar outros aspetos essenciais para a sua defini¢ao

(Salamon e Anheier, 1992).
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Para perceber o que ¢ exatamente o Setor Social, € preciso compreender o contexto em que surge.
Segundo Kotler e Murray (1975), os trés setores nascem quando a sociedade percebe que deve
satisfazer, ou garantir que sejam satisfeitas, as necessidades vitais (saude, educagao,
alimentagdo...) dos seus cidadaos. A partir da perspetiva americana, os autores defendem que a
solugdo encontrada foi atribuir a maior parte dessas necessidades as empresas privadas, enquanto
as fungdes que nao eram lucrativas, e deveriam ser controladas, ficaram como responsabilidade do
controlo publico. Ainda assim, faltavam algumas necessidades basicas que ndo se encaixavam em
nenhum destes dois — as fungdes sociais, nao lucrativas e que nao tinham necessidade do controlo
publico. Assim, o Setor Social nasce com o objetivo de abarcar essas fun¢des que ndo eram nem
empresariais, nem governamentais. Além disso, os dois primeiros setores caminharam para uma
logica de centralizagdo, de maneira que as estruturas ficaram mais hierarquicas, burocraticas e
distantes das necessidades dos cidadaos de acordo com os autores. Dessa forma, o Setor Social
também surge como uma maneira de enderegar essa lacuna e, por isso, tem como umas das

principais caracteristicas a capacidade de resposta social.

Nesse sentido, o Setor Social pode incluir (Kotler e Murray, 1975):
e Fundagdes Filantropicas
e Museus, Jardins Zoologicos e outras agéncias culturais
e Hospitais e organizagdes de saude
e Associacdes profissionais e comerciais
e Universidades e colégios
e Partidos politicos
e Agéncias de causas sociais
e Igrejas

e Sindicatos e organizagdes fraternas (ex: confrarias)

Facto ¢, desde o seu inicio, as organizagdes sem fins lucrativos tiveram como missdo satisfazer as
necessidades basicas da populagdo que outras instituigdes, como o governo € empresas privadas,
nao conseguem (Golensky e Hager, 2020; Hudson, 2004). Por esse motivo, este setor assumiu um

papel essencial na sociedade, gerando diferentes contributos cientificos ao longo dos anos.
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Segundo Salamon e Anheier (1992), existem trés formas de definir o Setor Social. A primeira € a
definicao juridica prevista na lei de um pais — a maioria dos paises tem disposi¢des legais para
classificar as organizagdes que se enquadram no Setor Social. A segunda ¢ a defini¢do funcional
que descreve o setor através da sua fung@o e objetivos. Por exemplo, McCarthy et al. (1992) o
define pelos seus objetivos ao referir que o Setor Social é composto por organizagdes cujas fungdes
sdo servir populagdes mal servidas ou negligenciad as, expandir a liberdade ou o poder das pessoas,
empenhar-se na defesa damudanca social, e prestar servigos. A terceira, e ultimo tipo de definicao,
¢ a estrutural-operacional, a qual define o setor a partir de como ele est4 estruturado. Para isso,
Salamon e Anheier (1992) estabeleceram cinco critérios para definir as organizagdes pertences ao
setor social, a organizagdo sem fins lucrativos:

1. Organizacio — esta deve formalmente registada ou, se informal, deve ter provas de
procedimentos organizacionais como reunides regulares e normas.

2. Privada — a organizacao nao pode fazer parte ou ser controlada pelo governo.

3. Sem distribui¢do delucros — as organiza¢des podem obter lucro, no entanto, este ndo pode
ser o seu primeiro objetivo e, caso haja excedente, este deve ser reinvestido na instituigao,
seja na melhoria de infraestruturas ou alocado a um projeto.

4. Autogovernada— esta deve estar equipada para controlar as suas proprias atividades sem
a necessidade de entidades externas.

5. Caracter voluntario — as organizagdes devem ter alguma contribuicdo voluntaria, seja

através de mao de obra ou doagdes.

Salamon e Anheier (1992) analisaram as trés definicdes num estudo com trés paises com realidades
diferentes e consideraram a estrutural-operacional a mais util e completa, principalmente para

estudos comparativos.

A Organizagao das Nagdes Unidas também propds uma definicdo para organizagdes sem fins
lucrativos visando padronizar e identificar internacionalmente o setor. A defini¢do, que pode ser
lida no “Handbook on Non-Profit Institutions in the System of National Accounts” (2003), refere

que as organizagdes sem fins lucrativos sdo organizagdes que ndo existem primariamente para
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gerar lucro, direto ou indireto, € ndo sdo primariamente guiadas por interesses e consideragdes

comerciais.

Para além das defini¢cdes deste setor, enderecamos agora trés teorias que procuram explicar a
atuacdo das organizacdes sem fins lucrativos na sociedade (Andreasen e Kotler, 2014): a teoria

dos Bens Publicos, a Teoria do Insucesso Contratual e a Teoria dos Subsidios.

A Teoria dos Bens Publicos, por Weisbrod (1975), defende que as organizagdes sem fins lucrativos
existem para fornecer bens e servicos que ndo sdo suficientemente fornecidos pelo governo.
Segundo o autor, o governo apenas satisfaz o eleitor mediano, de maneira que proporciona um
nivel de bem publico inferior ao de alguns cidaddos com um nivel de exigéncia maior. Entdo, esta
procura nao satisfatéoria do bem publico pelos cidadaos mais exigentes ¢ enderegada pelas
organizagdes sem fins lucrativos. Consequentemente, as organizagdes sem fins lucrativos sdo

financiadas através de doagdes feitas por estes cidadaos que querem a melhoria do bem publico

(Kingma, 1997).

J& a Teoria do Insucesso Contratual nasceu a partir de um ensaio sobre uma creche por Nelson e
Krashinsky (1977), os quais afirmavam que os pais tendem a confiar mais numa organizagdo sem
fins lucrativos do que numa empresa privada, tendo em vista que a tltima prioriza o lucro e pode
prestar servicos de qualidade inferior a esperada. A partir disto, Hansmann (1980) idealizou a
teoria do insucesso contratual, na qual argumenta que as organizagdes sem fins lucrativos surgem
em situagdes onde os consumidores de um determinado servigo se sentem incapazes de avaliar
com precisdo a quantidade ou qualidade do servico que a empresa produz para eles. Para o autor,
as organizagdes sem fins lucrativos oferecem uma maior seguranca aos consumidores quando
comparada as empresas. Devido as limitagdes financeiras e uma logica que ndo incentiva a
minimizacdo de custos, a possibilidade de as organiza¢des sem fins lucrativos de procurarem obter
vantagem dos seus clientes ¢ menor. Diante disso, as organizacdes sem fins lucrativos nascem
quando os mecanismos contratuais ndo fornecem garantias, nem meios de policiar, a qualidade do

servigo que a empresa fornecera.
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Por fim, existe também a Teoria dos Subsidios (Hasmann, 1987) que argumenta que as isengdes
fiscais e beneficios recebidos pelas organiza¢des sem fins lucrativos s3o a principal razao para a
disseminagdao das mesmas. Apesar de os subsidios terem sido um incentivo que apoiou o
crescimento do setor, estudos afirmam que a oferta de subsidio se adaptou a proliferacdo de

organizagdes do setor, e ndo o contrario.

Para Golensky e Hager (2020), as organizacdes sem fins lucrativos desempenham papéis cruciais
na sociedade por ndo sofrerem os constrangimentos que o setor publico sofre. Por fazerem parte
de um setor independente, ao contrario dos setores Publico e Privado, estas geralmente sdo as
primeiras a reagirem a um novo problema na sociedade e procurarem solugdes (Golensky e Hager,
2020; Kotlere Murray, 1975). No entanto, este setor possui uma caracteristica basilar, mas também
limitante: a dependéncia do voluntariado, das doagdes de tempo, dinheiro e outros servigos para o

seu funcionamento pleno (Kotler e Murray, 1975).

As organizagdes sem fins lucrativos podem ter diferentes tipos de objetivos: culturais,
educacionais, filantropicos, de defesa dos direitos humanos, causas ambientais ou até de prestagado
de servicos de saude e educacdo. Além disso, estas podem ser organizagdes formais ou informais,
religiosas, organizacdes com funciondrios remunerados ou apenas constituidas por voluntarios.
Estas ndo se restringem a um tema e sao flexiveis, podendo alterar a area de atuagdo e estrutura
dependendo da necessidade da sociedade (Andrade e Franco, 2007; Franco et al, 2005). Estes
fatores fazem com que este seja um setor muito diverso e com organizagdes em constante mudanga.
Diante disso, foi necessario estabelecer critérios para definir o que poderia ser uma organizagao

sem fins lucrativos.

A Organizagao das Nagdes Unidas (2003) definiu um conjunto de caracteristicas que distinguem
as organizacdes sem fins lucrativos das restantes. Assim, para que uma organizagdo seja
considerada parte do Setor Social, ela deve estar de acordo com as seguintes categorias:

e Caracter sem fins lucrativos: embora possam obter lucros, nao podem distribuir quaisquer

lucros obtidos pelos seus diretores ou gestores.
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Producao de bens publicos: podem produzir ambos bens privados a serem vendidos no
mercado, e bens coletivos financiad os por outros meios (esforgo voluntario).

Estruturas de governagdo: ao contrdrio do governo e empresas, os conselhos de
administragdo nao sdo eleitos publicamente e sdo raramente pagos.

Estrutura de receitas: estas incluem principalmente doagdes voluntarias de tempo e
dinheiro, o que requer diferentes tipos estratégias de angariagao.

Funcionarios: geralmente inclui um niimero substancial de voluntarios.

Fontes de capital: uma vez que nao podem distribuir lucros, as organizagdes sem fins
lucrativos ndo podem atrair capital proprio, diferente das empresas com fins lucrativos.
Tratamento fiscal: sdo isentos de impostos sobre o rendimento das empresas, e podem
também estar isentos de outros impostos, como impostos sobre vendas e propriedade.
Tratamento juridico: estdo sujeitos a disposi¢Oes legais especiais relacionadas com a
composicao dos seus conselhos, os seus objetivos, os seus rendimentos, a sua participagao
em atividades politicas, a remuneracdo dos seus colaboradores, a sua apresentacdo de
relatérios e normas contabilisticas. Além disso, sdo geralmente isentas de disposi¢des
aplicadas a empresas com fins lucrativos.

Falta de poderes soberanos: embora recebam financiamentos governamentais, as
organizacdes sem fins lucrativos operam com distanciamento do governo, sendo alheias a
pressoes politicas.

Tipologia de transagdes: as organizacdes sem fins lucrativos tém duas transagdes
caracteristicas que nao podem ser acomodadas nos setores empresariais, tém despesas de

consumo e recebem pagamentos de transferéncia sob a forma de doagdes filantropicas.

Ainda assim, para poder comparar o setor ndo lucrativo internacionalmente, foi necessario criar

um sistema de classificacdo unico, o ICNPO (Classifica¢do Internacional de Organizagdes Sem

Fins Lucrativos). Este foi baseado no sistema ISIC (“International Standard Industrial

Classification”) desenvolvido pela Organizacdo das Nag¢des Unidas, mas foi reformulado para

capturar a diversidade do terceiro setor. O sistema ISIC categoriza organizagdes a partir da sua

principal atividade em sec¢des maiores, subseccdes e, por fim, grupos. No caso nas organizagdes
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sem fins lucrativos em Portugal, ha doze diferentes tipos de categorias de atividade econémica

(Andrade e Franco, 2007; Franco et al, 2005; Salamon, L. e Anheier, H. K., 1992).

Grupo ICNFO

Designagdo

Tipo de Organizagdes em Portugal

Cultura & Lazer

Associagdes culturais, recreativas e desportivas
Casas do Povo

Fundagbes culturais

Clubes sociais e recreativos (Rotary, Lions, etc.)
Museus

Jardins zoologicos e aquarios

Sociedade histdricas e literarias

Associagies de artes parformativas & companhias:
teatro, danca, elc,

Associactes de Estudantes e Associagbes Juvenis’

Educagao e Investigagio

Escolas, por exemplo ligadas a congregagdes religiosas
Universidade Catolica
Centros de investigagio

Sadde

Hospitais @ casas de saide (por exemplo ligadas as
ordens)

Servigos Sociais

Instituigbes Particulares de Solidariedade Social - IPSS
Outras associagbes de solidariedade social (dedicadas
as criangas, jovens, idosos, deficientes, familias, sem-=
=abrigo, etc.)

Santas Casa da Misericordia

Cooperativas de solidariedade social

Associagbes mutualisias

Associagbes de Bombeiros WVoluntarios

Ambiente

Associagbes Nao Governamentais de Ambiente
Associages de Proteccdo dos Animais

Desenvolvimento
e Habitagdo

Organizagbes de Desenvolvimento Local
Cooperativas de habitagdo e construgao
Associagbes de moradores
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T | Leis, defesa de causas Associagdes de defesa dos direitos humanos em geral

e politica (imigrantes, anti-racismo, apoio & vitima, defesa do
consumidor, doentes crénicos, infectados com HIVISIDA
familia, mulheres, etc.)

Partidos paoliticos

Associagbes de moradores

8 | Intermedidrios Fundagtes (grant-giving ou doadoras)
Filantropicos e Associagdes promotoras do voluntariado
Promotores do Bancos Alimentares
Voluntariado

9 Internacional Organizagbes Ndo Governamentais para o

Desenvolvimento (ONGD)

Subsididnas de organizagbes internacionais a operar
em Portugal (por exemplo, Cruz Vermelha Portuguesa,
Médicos do Mundo)

10 | Religido Institutos religiosos
Associagoes religiosas

11 | Associa¢bes Empresariais, | Associacdes empresariais
Profissionais e Sindicatos | Associacbes profissionais
Sindicatos

12 | Nc

Figura 2 - Tabela ICNPO aplicada a Portugal (Andrade e Franco, 2005: 24)

A necessidade de criacdo de um novo sistema de classificagdo voltado para organizagdes sem fins
lucrativos ¢ um dos elementos que demonstram a crescente relevancia do Setor Social para o
panorama global. Em 2013, foi publicado pelo instituto John Hopkins I o relatorio “Nonprofits a
Major Source of Employment Growth Globally”, o qual concluiu que o Setor Social em 6 dos 16

paises envolvidos no estudo, emprega 10% ou mais dos trabalhadores.

2.2 Contextualiza¢ao historica e atualidade

Segundo Hudson (2004), a origem das organizagdes sem fins lucrativos datadecerca de 5000 anos
atrds e nasce da vontade humana de ajudar o proximo. Desde as civilizagdes egipcias que
desenvolveram um co6digo moral que propunha e incentivava ajudar os mais necessitados, até ao
Império Romano que também realizava acdes sociais na sociedade. Nao so, essas benfeitorias
estiveram diretamente ligadas as institui¢des religiosas, considerando que a obrigacdo moral e a
generosidade para com o proximo sempre foram abordadas em diversas religides, sendo citadas

no Tora, no Alcordo e na Biblia Crista.
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Na idade moderna, as confrarias europeias assumiram um papel importante como primeiras
associagdes voluntarias modernas que visavam o bem-estar. Estas eram compostas por burgueses
que procuravam construir uma reputacao na sociedade através das boas a¢des (Franco, 2012;
Hudson, 1999). A partir disso, a fase moderna da filantropia é caracterizada por uma batalha por

status e influéncia da elite, através das agoes de caridade.

Andreasen e Kotler (2014) delineiam os quatro estdgios das organizacdes sem fins lucrativos desde

a Revolugao Americana (1765 e 1791) de acordo com Rosenbaum (1977).

O primeiro estagio, designado como Voluntario, datadesde ostempos daperegrinacdo dos Estados
Unidos da América até ao inicio do século XX e retrata a cooperagdo entre as comunidades num
contexto de interesses homogéneos, baixo poder econdémico ¢ uma légica de partilha. Os servigos
que ndo eram disponibilizados pelo governo, eram prestados por vizinhos e amigos. Ja o segundo
estagio ¢ chamado Patrocinio filantrépico e data da era pos-revolugdo industrial. Este modelo
explica que apds a prosperidade do pais, muitas familias acumularam grandes riquezas e
comecaram a financiar organizacdes sem fins lucrativos nas areas daeducagdo e cultura. A terceira
fase, conhecida como Direitos e Reivindicagdes, acontece apds o inicio da Grande Depressao, com
o surgimento de programas sociais apoiados pelo governo para ajudar a populacdo. Essas
instituicdes passaram a argumentar que tinham direito a parte dos fundos publicos para
desempenharem os seus trabalhos, tendo em vista que serviam o interesse social. Na tltima e atual
fase, chamada Mercado Competitivo, as organizagdes sem fins lucrativos nao podem mais contar
com as fontes tradicionais de apoio — generosidade do individuo; filantropia; subsidios do
governo; tendo em vista a existéncia de um mercado competitivo com varias outras instituicoes

sem fins lucrativos a procura das mesmas fontes de apoio.

Estamudanga de l6gica acontece a partir dos anos 80 e para conseguirem sobreviver a este cenario
competitivo, as organizacdes sem fins lucrativos tém que adotar estratégias de gestao e marketing,
similares a deempresas lucrativas. Areas estas que, alguns anos atrds, eram opostas e, hoje, devem

ser complementares para serem alcangados os seus objetivos (Andreasen e Kotler, 2014; Peri¢ et
al, 2020).
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Com a popularizagdo do Setor Social, cresceram também pressdes competitivas do mercado, como
a concorréncia pelo financiamento e relevancia (Dolnicar e Lazarevski, 2009). A diminui¢ao dos
recursos economicos disponiveis e a transferéncia de responsabilidades do governo para o setor
ndo lucrativo sdo vistas como as principais causas para o aumento do contexto competitivo do
Setor Social. Para lidar com esta nova conjuntura, as organizagdes sem fins lucrativos comecam a
adotar técnicas de gestdo semelhantes as utilizadas em empresas do setor privado (Alexander e
Weiner, 2003). Estas técnicas empresariais tém como objetivo delinear estratégias sobre como
obter vantagem competitiva, oferecer aos consumidores um servigo ou produto que tenha valor e
ter uma boa relagdo com os seus parceiros (Peri¢ et al 2020). Cerveira et al (2022) defendem que
quando uma organizagdo esta bem estruturada, ¢ mais provavel que forme aliangas, estabeleca

parcerias ¢ adquira novos clientes, ou no caso das organizagdes sem fins lucrativos, doadores.

Com esta aproximagao ao lado corporativo, surge a tendéncia de desenvolver produtos ou servigos
visando gerar o seu proprio financiamento e garantir a sua autonomia. Para Han (2017), este ¢ um
fendbmeno muito importante, pois demonstra que as organizagdes sem fins lucrativos estdo a
procurar as suas proprias solugdes para dar resposta a problemas sociais. Nesta logica, investir no
marketing? parece ser um caminho Obvio para estas organiza¢des que optam por se aproximar do
setor corporativo e querem se destacar de outras. Por esse motivo, muitas organizacdes sem fins
lucrativos tém procurado formas de melhorar o seu desempenho através de agdes de marketing no
digital (Lee e Ng, 2020). Por outro lado, ha também muitas organiza¢cdes menores a lutar pela
sua sobrevivéncia financeira, enquanto investem parte dos seus donativos em marketing e nao
obtém o resultado esperado (Lee, Ha, e Kim, 2017). Para Cerveira et al (2022), o verdadeiro
beneficio da implementacdo de estratégias de marketing ¢ o de impulsionar o desempenho
organizacional e criar valor para a sociedade. No entanto, um dos principais problemas que as
organizagdes sem fins lucrativos tém ao desenvolver estratégias de marketing ¢ a sua logica
centrada na organizag¢do, ¢ nao no consumidor (Peri¢ et al 2020; Dolnicar e Lazarevski 2009,
Gonzalez et al 2002). Isto faz com que as organizagdes pensem que o seu produto ou servico ¢

necessario para o mercado, mas sem consultar o mercado (Gonzalez et al 2002).

3 Esta ideia sera desenvolvida no capitulo 3.
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Apesar dotermo “modelos de negdcio” se referir maioritariamente a empresas com fins lucrativos,
as organizacgdes sem fins lucrativos também baseiam as suas operagdes em modelos de negocio.
No entanto, estes modelos sdo geralmente canalizados e geridos com o objetivo de realizarem e
defenderem a missdo dessas organizacdes (Peri¢ et al 2020). Por isso, a adocdo das praticas do
setor privado ndo ¢ uma solucdo para todosos problemas que o Setor Social enfrenta, ou para todas
as organizacdes — algumas organizac¢des sem fins lucrativos podem nio considerar este modelo
apropriado devido aos seus principios, e outras podem ndo ter recursos para reestruturar a
organiza¢do. Nesse sentido, a probabilidade de organizagdes sem fins lucrativos adotarem o
modelo de governagao empresarial depende de diversos fatores, como o tempo, oportunidade,
talento e dinheiro disponiveis para apoiar a reestruturagdo da governacdo. (Alexander e Weiner,

2003).

Alguns autores ndo consideram a adocao das praticas empresariais positiva, tendo em vista que,
assim, as organizagdes alteram o seu foco de longo prazo (a sua missdo) para objetivos de curto
prazo, como gerir risco e ultrapassar a concorréncia (Peri¢ et al 2020). Eikenberry e Kluver (2004)
aconselham que as organizagdes sem fins lucrativos devem manter o seu papel de prestadores de

servigos sociais, independentemente dos beneficios financeiros de uma abordagem empresarial.

Nas ultimas décadas, um novo conceito tem sido objeto de estudo: as empresas sociais,
organizagdes com fins lucrativos criadas com o proposito especifico de atendera objetivos sociais.
Esse conceito surgiu da crescente interse¢do entre os setores governamental, empresarial e social,
todos procurando solucdes inovadoras para resolver problemas sociais, conforme apontado por
Dees & Anderson (2003). O surgimento dessa nova forma organizacional nasceu também de uma
mudanga na logica capitalista que encoraja os objetivos sociais a serem considerados cada vez

mais no cerne das estratégias de negocio (Overgaard e Kerlin, 2021).

No entanto, devido a novidade desse termo, a defini¢do do mesmo ndo ¢ unanime. E importante

destacar que as empresas sociais sdo distintas dos seguintes conceitos:
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e Empresas sem fins lucrativos: Sao organizagdes cada vez mais comuns, que operam
comercialmente dentro de sua estrutura sem fins lucrativos. No entanto, elas ndo podem
distribuir excedentes econdmicos de forma legal.

e Empresas socialmente responsaveis: Hoje em dia, muitas empresas seguem valores éticos
e possuem objetivos sustentaveis. Apesar de colaborarem com causas sociais € ambientais,
o seu principal objetivo ainda ¢ a criagdo de valor econdmico.

e Empresas com fins lucrativos que atuam no setor social: essas empresas identificam
oportunidades de negdcio em questdes sociais € atuam nesses setores. No entanto, o seu

objetivo principal ainda ¢ o lucro, ndo o impacto social.

J& as empresas sociais possuem uma estrutura com fins lucrativos, mas seu sucesso ¢ medido pelo
impacto social gerado. Os empresarios sociais com fins lucrativos tém objetivos sociais e
financeiros que orientam a tomada de decisdes e a gestdo do negdcio, determinando o seu sucesso.
De acordo com Dees (1998), para um empresario social, o impacto social da empresa ¢
fundamental e ndo pode ser reduzido a obtengdo de lucro. Nesse contexto, o lucro ndo ¢ a medida
da criacao de valor, nem a satisfagdo do cliente; o impacto social ¢ a métrica relevante, de maneira

que os empresarios sociais procuram um retorno social de longo prazo dos seus investimentos.

E evidente que o aumento do niimero de entidades procurando solucionar problemas sociais por
meio de modelos de negodcio contribui para o aumento da competitividade do setor social. Esse
novo cenario exige que as organizagdes sem fins lucrativos desenvolvam maior eficiéncia e
melhoria nas suas solu¢des com o objetivo de se destacarem no mercado e gerarem maior impacto

social.

2.3 Setor Social, organiza¢des sem fins lucrativos e IPSS em Portugal

Segundo Franco et al (2005), quatro agentes assumiram papeis relevantes na historia das
organizagdes sem fins lucrativos em Portugal: a Igreja Catoélica; a tradicdo de mutualidade e
autoajuda do pais; a historia de controlo politico em Portugal; e a recente democratizagdo do pais

somada ao abandono do Estado as organizagdes sem fins lucrativos. Ao longo dos anos, estes
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criaram uma tensdo entre o Estado e o Setor Social, o que estimulou o nascimento destas

organizagoes, mas também limitou 0 seu campo de atuacao.

A origem deste setor em Portugal data de 1143 e vem da atuagdo da Igreja Catoélica no pais. A
igreja teve grande influéncia ao defender a ideia de que os seus seguidores deveriam agir de forma
merecedora da misericordia de Deus, assim gerando um modelo paternalista e assistencialista que
incentiva a solidariedade e ajuda aos que mais precisam. Como exemplo, no final do século XV,
surgem as Misericordias que associavam a pratica das obras de misericordia com a salvagdo, o que
fez com que estas estabelecessem uma forte base no pais. Durante os séculos XII e XIII, surgem
diversas organizacdes de ajuda mutua, como as confrarias e corporagdes de mesteres. Estas tém o
objetivo de auxiliar membros de uma profissdo especifica, no caso dos mesteres, e dar assisténcias
a membros € ndo membros, no caso das confrarias. Estas eram essenciais principalmente para as
familias envolvidas nas atividades maritimas, nas quais as mortes eram muito comuns € geravam

pobreza para as familias de repente (Franco et al 2005).

Anos mais tarde, quando Portugal entra na era industrial no inicio do século XIX, comegam a
surgir novas formas de estruturas organizacionais sem fins lucrativos, como as “associacdes de
trabalhadores”. Estas surgem devido a falta de instituigdes publicas que dessem suporte as
necessidades dos trabalhadores no novo contexto econémico. No entanto, nesta época, ainda sem
um estatuto legal e apoio do governo, muitas associagdes nao possuiam recursos para garantir a
sua existéncia e cessaram atividade. Assim como as Misericordias que permanecem ativas até hoje,
as organizagdes mutualistas também foram bem-sucedidas. Estas nascem com a classe média
visando ajudar os semelhantes em casos de doencas ou dificuldades financeiras, os montepios € as

caixas economicas, respetivamente (Franco et al, 2005).

No periodo do Estado Novo, as organizacdes sem fins lucrativos perdem a sua independéncia e
sofrem perseguicdes do Estado. Tudo o que ndo fosse apoiar diretamente o regime politico era
visto como contrario ao interesse nacional, sendo estes proibidos e controlados, resultando no fim
de muitas organiza¢des sem fins lucrativos e o desincentivo para criagdo de novas. No final dos

anos 1960, com a morte de Salazar, come¢a uma mudanga no paradigma que permite que muitas
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organizagdes sem fins lucrativos ressurjam. Com o fim da ditadura e a volta da liberdade de

expressdo em 1974, hd um crescente surgimento denovas organizagdes visando o bem-estar social

(Franco et al 2005).

Desde o fim da ditadura em Portugal, a Constituicdo da Republica Portuguesa garante a existéncia
de diversas associacdes e organizagdes no Setor Social — um dos trés setores da organizagao
econdémica do pais (artigo 80.0), junto do setor privado e o setor publico. No entanto, em Portugal,
ndo h4a um conjunto de leis especificas dedicadas a abranger todo o Setor Social. Como resultado,
existem diferentes associagdes no pais, cada uma com enquadramentos legais distintos, atuando
como organizagdes sem fins lucrativos (Franco, 2005). A auséncia de legislacdes coerentes para
cada tipo de organizacao dificulta o delineamento claro do setor e causa confusdo, o que acaba por

diminuir o impacto do Setor Social no pais (Franco et al, 2005; Nunes, 2011).

Apesar disso, o Setor Social possui relevancia econdémica em Portugal e demonstra um
crescimento constante ao longo dos anos. Em 2012, foi publicado o estudo “Comparative Non-
Profit Sector (CNP)”, realizado pela Universidade Catolica Portuguesa em conjunto com a
Universidade John Hopkins que apurou que o Setor Social portugués tinha um peso de 4,2% no

PIB do pais.

No ano seguinte, foi publicado pelo instituto John Hopkins o relatério “Nonprofits a Major Source
of Employment Growth Globally” com dezasseis paises, entre eles, Portugal. Este estudo concluiu
que em Portugal, as instituigdes sem fins lucrativos representavam 94% do valor acrescentado das

organizacdes associativas e 76% do valor acrescentado na area da assisténcia social.

Estes dados sdo também reflexo da diversidade de organizagdes presentes no pais. Segundo
Andrade e Franco (2007), estas s3o as categorias de organiza¢des sem fins lucrativos em Portugal
e as suas respetivas definigdes:
e Associacoes: pelo Codigo Civil portugués, as organizagdes sem fins lucrativos poderdo ser
associagoes ou fundagdes. As primeiras distinguem-se das segundas genericamente da

seguinte forma: nas associagdes o elemento essencial € o conjunto de pessoas que se juntam
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para prosseguir um determinado fim; nas fundagdes o elemento fundamental & o patrimonio
afeto a um fim ou conjunto de fins, e que deve ser suficiente para garantir a sua
prossecucao.

Associagdes Mutualistas: sdo instituicdes particulares de solidariedade social (IPSS) com
um numero ilimitado de associados, capital indeterminado e dura¢do indefinida que
auxiliam um ao outro.

Cooperativas: sdo pessoas coletivas autonomas, de livre constitui¢do, de capital e
composi¢ao varidveis, que, através da cooperacdo e entreajuda dos seus membros, com
obediéncia aos principios cooperativos, visam, sem fins lucrativos, a satisfacdo das
necessidades e aspiracdes econdmicas, sociais ou culturais daqueles. As cooperativas
obedecem aos seguintes principios: adesdo voluntéria e livre; gestdo democratica pelos
membros; participagdo econdmica dos membros; autonomia e independéncia;
intercooperacdo; interesse pela comunidade.

Fundacgodes: sdo pessoas coletivas sem fins lucrativos criadas por iniciativa de uma ou mais
pessoas juridicas (instituidores ou fundadores) com a finalidade de gerir uma massa
patrimonial, nao inferior ao valor de 250.000€.

Misericordias: a Unido das Misericordias Portuguesas ¢ uma organizagdo centenaria e
federativa que procura representar os interesses destas instituicdes.

IPSS: Sao organizag¢des nao lucrativas criadas por individuos, com o objetivo de formalizar
o senso de solidariedade e justica entre pessoas. Estas organizagdes nao devem estar sob
controle estatal ou governamental local e tém como finalidade principal fornecer beneficios
e servigos através da distribuigdo de recursos e assisténcia

Organizagdes de desenvolvimento local: ndo possuem enquadramento legal especifico e
tem como objetivo intervir no desenvolvimento das comunidades locais.

ONGD: organizagdes nao lucrativas que realizam programas sociais, culturais, ambientais,
civicos ou econdémicos que beneficiam paises em desenvolvimento.

Federacdes, unides, confederacdes: sdo organizacdes de segundo e terceiro nivel.

54



Associado ao Setor Social, em Portugal também ¢ considerado um conceito similar, a “Economia
Social”. De acordo com o relatorio “The Social Economy in the European Union” (2012), entende-

se Economia Social como o:

“conjunto de empresas privadas, organizadas formalmente, com autonomia de decisio e
liberdade de adesao, criadas para satisfazer as necessidades dos seus membros, produzindo
bens e servigos, assegurando o financiamento e onde o processo de tomada de decisdo e a
distribuicao de beneficios ou excedentes pelos membros ndo estdo diretamente ligados ao
capital, ou quotizagdes de cada um, correspondendo a cada membro um voto.” (p. 22)

A diferenga entre o Setor Social e a Economia Social estd na inclusio das mutualidades e
cooperativas na Economia Social, e a exclusao parcial destas do Setor Social, tendo em vista que
estas organizagdes podem distribuir lucros entre os membros (Franco et al., 2005). Embora haja
sobreposi¢ao entre as duas, a economia social engloba um leque maior de organizagdes e
atividades, incluindo cooperativas e empresas sociais, enquanto o Setor Social se refere

tipicamente especificamente a organizagdes isentas de impostos.

Segundo o relatério da Conta Satélite da Economia Social (CASES, 2019), em Portugal, existem

71.885 organizagdes que representam 3% do valor agregado bruto da economia nacional.

Apesar dasdificuldades inerentes ao Setor Social em Portugal, existem subsetores que se destacam
no pais, como ¢ o caso das Instituicdes Particulares de Solidariedade Social (IPSS) e as

Misericordias (CASES, 2019).

O objeto deste estudo sdo as IPSS em Portugal, de maneira que se apresenta uma defini¢ao mais
completa destasentidades. Segundoo CASES (2019), as IPSS sdo podem ser definidas da seguinte

maneira:
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“Sao IPSS, as pessoas coletivas, sem finalidade lucrativa, constituidas exclusivamente por
iniciativa de particulares, com o propoésito 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. Os
objetivos das IPSS concretizam-se mediante a concessdo de bens, prestaggo de servigos e
de outras iniciativas de promog¢ao do bem-estare qualidade de vida das pessoas, familias e
comunidades.” (pg. 11)

Para Andrade e Franco (2007), estas instituicdes tém como propdsito principal fornecer bens e
servicos através de uma estrutura organizada, procurando alcancar os seguintes objetivos:
1. Apoio a criangas € jovens;
2. Apoio a familia;
3. Apoio a integragdo social e comunitaria;
4. Protecao dos cidadaosna velhice e invalidez e em todas as situagoes de falta ou diminui¢ao
de meios de subsisténcia, ou de capacidade para o trabalho;
5. Promog¢do e prote¢do da saude, nomeadamente através da prestacdo de cuidados de
medicina preventiva, curativa e de reabilitacdo;
6. Educacdo e formagao profissional dos cidadaos;

7. Resolucao dos problemas habitacionais das populacdes.

As IPSS podem assumir diferentes formas como a de associagdes de solidariedade social;
associacoes de voluntarios de agdo social; associagdes de socorros mutuos; fundacdes de

solidariedade social; ou irmandades da misericordia.

Conforme mencionado por Franco et al. (2005), a medida que o Estado portugués reconheceu a
importancia do setor social, foram estabelecidas maneiras de promover instituicdes como as
Misericordias e as Associagdes Particulares de Assisténcia, atualmente conhecidas como IPSS.
Em 1979, foi aprovado o estatuto das IPSS, que abrangia todas as institui¢des que prestavam
servicos de seguranca social. Posteriormente, em 1983, por meio de uma revisdo desse estatuto, a
atuacdo das IPSS foi ampliada para incluir areas como satde, educagdo, formagdo profissional e

habitacao.
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O Decreto-Lei 119/834 que aprova o estatuto das Instituigdes Particulares de Solidariedade Social

(IPSS) refere a importancia desta para a sociedade portuguesa:

“Com efeito, quer as instituicdes prossigam objectivos sociais por assim dizer
complementares dos que integram esquemas oficiais de protec¢do social (caso
tipico das associagdes de socorros mituos e outras instituicdes relativamente aos
regimes de seguranca social e ao sistema de saude), quer representem a intervencao
principal no respectivo setor (caso das institui¢des que actuam nas areas de acgao
social, em particular no que se refere a equipamentos), em todas estas situagdes esta
em causa o respeito e a preservagao do principio de que a accdo das organizacdes
particulares de fim nao lucrativo ¢ fundamental para a propria consecucao, mais
rica e diversificada, dos objectivos de desenvolvimento social global de que o
Estado ¢ o superior garante.”

De acordo com a pesquisa realizada pelo CASES em 2016, foram identificadas 5.622 entidades
com o estatuto de IPSS ou equiparado em Portugal, representando um aumento de 0,7% em
comparagao a 2013. Nesse periodo, as IPSS concentraram sua atividade principalmente nos setores

de servicos sociais (56,3%), seguidos por saude (26,3%) e educacdo (6,5%).

Dentro do contexto da Economia Social, as IPSS desempenham um papel significativo:

N.¢ 7.8 %

weone IEHRESI s
Remuneragdies (M €) ﬁ 51.5 %

———— e

4 https://dre.tretas.org/dre/13955/decreto-lei-119-83-de-25-de-fevereiro (consultado a 8 julho 2023)
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Figura 3 - Peso das IPSS na Economia Social Portuguesa em 2016 (CASES, 2019)

Ao longo dos anos, tem sido notavel o crescimento das IPSS em Portugal e a sua importancia no
apoio a sociedade e geracdo de empregos remunerados. No entanto, como mencionado neste

capitulo, o setor social ainda enfrenta dificuldades devido a escassez de recursos financeiros.
Torna-se, entdo, relevante investigar o papel das estratégias de marketing digital no contexto

social, como um potencial meio de apoiar as organizagdes a obterem vantagem competitiva.
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Capitulo 3 — Marketing digital nas organizacoes sem fins lucrativos

O presente capitulo comeca tragando a evolugdo do conceito de marketing social e, posteriormente,
explora as estratégias de marketing social. De seguida, aborda-se a integracdo domarketing digital
no contexto do marketing social, explorando conceitos como o marketing de contetdo, de redes

sociais, de sites e as tendéncias emergentes nesse contexto.

3.1 Evolucio do conceito do marketing social

Com o crescimento no numero de instituicdes sem fins lucrativos no Século XXI, surge também
o aumento da concorréncia e, consequentemente, uma pressdo competitiva. Torna-se necessario
que as organizacgoes utilizem técnicas de diferenciacao para se destacarem no mercado e obterem
melhores fundos e mais voluntarios. Isto desencadeou uma nova tendéncia no setor sem fins
lucrativos: autilizacdo deferramentas de marketing estratégico pelas organizagdes (Ada,N. et Al.,
2022; Andreasen, A, 2012). Segundo Gongalves, G. & Oliveira, E. (2023), a necessidade do
marketing estratégico continuara a aumentar tendo em vista que o nimero de organizagdes no setor
social continua também a crescer. Nao s0, além das organizagdes sem fins lucrativos terem de se
destacar entre as semelhantes, atualmente estas tém que lidar com a entrada de empresas com fins
lucrativos no setor social. Neste contexto competitivo, organizagdes que possuem estruturas que
compreendam a recolha de dados e estratégias para angariagdo de fundos tem maior probabilidade

de sucesso do que as que ndo o fazem (Andreasen, A. 2012).

No entanto, num passado recente, as organizacdes sem fins lucrativos viam o marketing como algo
desnecessario que funcionava no sentido oposto ao objetivo das instituicdes de fazer o bem para a
sociedade (Grau, S. 2021). Foi entre 1969 e 1973 que a ideia de aplicar conceitos de marketing em
organizacdes sem fins lucrativos comegou a surgir a partir de uma série de artigos de Kotler &
Levy, Kotler & Zaltman e Shapiro (Andreasen, A., & Kotler, P., 2014). Na época, Kotler, P. &
Zaltman, G. (1971) referem que a aplicacdo de métodos comerciais para promover objetivos
sociais seria mal compreendida e vista como suspeita por muitos estudiosos da area. No entanto,

os autores defendiam uma opinido diferente e acreditavam que o marketing social era um quadro
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promissor para o planeamento e implementagdo de mudancas sociais, além de ser um
desenvolvimento natural do crescimento do setor sem fins lucrativos. Nesse sentido, problemas
como a polui¢do, abuso de drogas e satde publica iriam ser beneficiados pelo marketing social, ja
que estes temas necessitam de abordagens inovadoras para ganhar a atencao e apoio da populagao.
Para os autores, os profissionais de marketing, através da sua formagdo e experiéncia, possuem
consciéncia das necessidades do mercado e das técnicas de comunicacdo e promog¢ao para criar

estratégias eficientes para promover estes assuntos na sociedade.

As décadas de 70 e 80 foram um periodo crucial de crescimento e aceitagdo do marketing social.
Num primeiro momento, a implementa¢do das ferramentas de marketing ocorreu em areas mais
semelhantes ao setor privado em termos de ambiente organizacional e tipo de transagdes
envolvidas, como as areas da educacado, saude, artes e transportes publicos. Ja no final dos anos
80, o marketing social estendeu-se a mais areas do setor, como agéncias governamentais. No
entanto, foi no inicio do século XXI que houve uma aceleragdo significativa no crescimento do
marketing social. Com a popularizacdo do mesmo, cresce também o reconhecimento e aumento
da reputacdo das organizagdes sem fins lucrativos de maneira internacional — embora estas
estivessem envolvidas em programas para solucionar a pobreza e promover a saude durante muitos
anos, estas eram vistas como sem importancia, utdpicas € com poucos recursos por governos ¢
organizagdes como o Banco Mundial. Neste mesmo movimento, o setor empresarial passou a ver
importancia no setor social e percebeu a vantagem estratégica em realizar parcerias com

organizagdes sem fins lucrativos (Andreasen, A., & Kotler, P., 2014).

Em meados de 2000, com o reconhecimento do marketing sem fins lucrativos em diversos setores,
a American Marketing Association atualiza a propria defini¢do de marketing para refletir a inclusao
do setor social nesta. A antiga defini¢do descrevia as atividades do marketing apenas como
maneiras de atingir objetivos comerciais, enquanto a nova defini¢do reconhecia que o marketing
possui impactos positivos (transacdes comerciais satisfatorias), como negativos (potencial de
enganar e distorcer valores sociais) (Andreasen, A. 2012). Além disso, a Associacdo também
organizou a primeira conferéncia nacional para profissionais de marketing sem fins lucrativos

(Andreasen, A. & Kotler, P., 2014).
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Grau, S. (2021) refere quatro fatores que contribuem para o crescente interesse pelo marketing por
parte das organizagdes sem fins lucrativos:

1. A necessidade de controlarem as suas finangas sem depender de doagdes governamentais,
fundagoes e empresas. As organiza¢des veem o marketing como uma maneira de obterem
maior independéncia a partir do aumento das possibilidades de angariagao.

2. Os beneficios das parcerias com empresas € outras organizagoes.

3. A pressdo para que as organizacdes sem fins lucrativos adotem novos modelos em que
pessoas ou institui¢gdes podem investir na organizacao ao invés de fazerem doagdes, como
o empreendedorismo social.

4. O aumento do interesse de individuos que ja trabalharam no setor privado em trabalhar

com organizacdes sem fins lucrativos.

Para Miller, K. (2010), a angariacao de fundos ¢ um dos grandes beneficios do marketing sem fins
lucrativos, mas existem muitas outras consequéncias positivas da sua utilizagdo, como: a atracao
de voluntarios, a persuasdo da audiéncia, a alteracdo de politicas publicas, o aumento da
consciencializagdo, a promoc¢do de mudancgas de comportamento, a oportunidade de conversa com

0s stakeholders e 0 fomento de mudancas sociais.

No contexto sem fins lucrativos, existem outros conceitos que abordam campanhas nas
b

organizagdes, para além do marketing social. “Comunica¢do no interesse publico”, “comunicagio

para mudanga social” e “comunicacdo para o desenvolvimento” sdo algumas das correntes que

dissertam sobre a elaboragdo e implementagdo de campanhas de comunicagdo para a mudanca

social (Eir6-Gomes, 2022).

Ambas as éareas de estudo, marketing e comunicacdo, quando aplicadas ao contexto social,
destacam a importancia das campanhas terem sempre como finalidade impactar positivamente a
sociedade. Eiros-Gomes (2022) disserta sobre a prioridade na comunica¢do das organizagdes

sociais:
“Trabalhar a comunicagdo nas organizagdes do terceiro setor implica, antes de mais, que se
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compreenda que estas organizacdes existem com um propodsito social, o de contribuir para o
bem de um determinado ptiblico-alvo e que, por isso, a sua missdo so estara verdadeiramente
a ser cumprida quando os interesses dos seus publicos forem colocados em primeiro lugar.”

(p. 19)

Tendo em vista que o presente estudo tem como objetivo observar as estratégias das campanhas
sob a oOtica do marketing, esta dissertacao considerara o conceito de marketing social e observara,
principalmente, a utilizacdo de técnicas e ferramentas de marketing utilizadas pelas organizagdes
sem fins lucrativos. O conceito de marketing social foi proposto, inicialmente, por Kotler, P. &

Zaltman, G. (1971) e é abordado de maneira mais aprofundada em seguida.

O marketing social tem sido estudadodesdeoinicio da décadade 1970 e, de maneira geral, refere-
se aos esforcos centrados em influenciar comportamentos que melhorem o bem-estar social. O
marketing social consiste em (a) influenciar comportamentos, (b) utilizar um processo de
planeamento sistematico que aplica principios e técnicas de marketing, (c) concentrar-se em
segmentos prioritarios do publico-alvo, e (d) proporcionar um beneficio positivo para a sociedade

(Kotler, P. & Lee, N., 2008).

Kotler, P. & Zaltman G. (1971) foram dos primeiros a elaborarem uma defini¢do para marketing
social. Para os autores, o marketing social ¢ a conce¢do, implementagdo e controlo de programas
estruturados para influenciar a aceitabilidade de ideias sociais através do planeamento de produtos,
precos, comunicagdo, distribui¢do e investigagdo em marketing. Isto €, o marketing social ¢ a
utilizagdo explicita de ferramentas de marketing para traduzir os esforcos de acdo social em
programas mais eficazmente concebidos e comunicados resultantes na resposta desejada do
publico. Aindano século XX, Andreasen, A. (1994) também propde uma defini¢do para o termo:
o marketing social ¢ a adaptagdo das tecnologias de marketing comercial a programas concebidos

para influenciar o publico-alvo de forma voluntdria para melhorar o bem-estar social.

Miller, K. (2010) também define o marketing social como a utilizacdo de conceitos e técnicas de
marketing para atingir objetivos comportamentais especificos com a finalidade de promover o
bem-estar social. Grau, S. (2021) adiciona que o marketing social tem como um dos pilares a

criagdo e entrega de valor aos stakeholders, essenciais para a existéncia das organizagdes. Por isso,
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o marketing social envolve também a construgdo de relagdes a longo prazo com os diferentes

stakeholders.

E preciso referir que o marketing social ndo se trata de um conjunto especial e menor de
ferramentas de marketing, mas trata igualmente de influenciar comportamentos, quer este
comportamento seja uma doag¢do ou compra de produto, ou assumir um estilo de vida mais
saudavel. Neste sentido, afirma-se que os desafios dos profissionais de marketing no setor sem fins

lucrativos sdo significativamente mais complexos do que no setor privado (Andreasen, A., 2012).

Segundo Grau, S. (2021), ha uma diferenga entre os principios do marketing comercial e o que ¢
eficaz para as organizagdes sem fins lucrativos, de maneira que ¢ importante identificar os

elementos diferenciadores  que fazem 0 marketing social ser unico.

Miller, K. (2010), entdo, diferencia os objetivos do marketing nos dois setores: enquanto no
comercial o objetivo ¢ vender bens e servicos que produzirdo ganhos financeiros, no social o
objetivo principal ¢ influenciar comportamentos que vao contribuir para o ganho da sociedade.
Mas, ndo s6, o marketing social caracteriza-se por utilizar um processo deplaneamento sistematico
que aplica principios e técnicas de marketing enquanto se concentra em obter um impacto positivo

na sociedade (Lee, N. & Kotler, P., 2011).

Grau, S. (2021) também refere que o marketing sem fins lucrativos ndo tem como destino obter
lucro monetério e afirma que a diferenga entre os tipos de marketing (comercial e social) estd no
tipo de organizagdo — o marketing sem fins lucrativos trata de organizagdes isentas de impostos
que devem distribuir fundos a causa declarada ou redistribuir parte dos recursos de volta para a

organizagao.

Tendo em vista o objetivo principal domarketing nas organizagdes sem fins lucrativos, Gongalves,
G. & Oliveira, E. (2023) listam as quatro atitudes que o marketing social visa influenciar: (1)
aceitar um novo comportamento (ex. fazer compostagem de residuos alimentares); (2) rejeitar um

comportamento potencialmente indesejavel (ex. comegar a fumar); (3) modificar um
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comportamento atual (ex. aumentar a atividade fisica de trés para cinco dias da semana); ou (d)

abandonar um comportamento indesejavel antigo (ex. falar ao telemével enquanto se conduz).

Por fim, Grau, L. (2021) afirma que o marketing social ajuda as organizagdes a realizarem algumas
tarefas importantes, como: serem reconhecidas pelos stakeholders; terem o trabalho realizado pela
organizagdo compreendido; despertarem interesse pela organizagdo; e, por fim, manter a

organizacdo no topo da mente dos stakeholders.

Para finalizar este subcapitulo, importa também enderecar diferentes obstaculos que o marketing

social enfrenta nas organizacdes sem fins lucrativos. Miller K. (2010) refere:

“O marketing (social) ¢ mal-sucedido porque, quando ¢ mal-feito, pode ser completamente
ofensivo. Ninguémquer sentir que alguém, especialmente uma instituicdo de caridade, esta
a tentar enganar (...). Portanto, ndo pense no seu programa de marketing como um
megafone ouumacaixade sabdo.Pense nistocomoumaconversa a volta da mesa de jantar
ou numa longa caminhada.” (p. 4).

Para alguns autores ¢ quase unanime que o marketing € mais complexo e dificil no setor social do
que no privado, tendo em vista que o primeiro, geralmente, envolve a complexidade de diferentes
objetivos, audiéncias, produtos abstratos, recursos financeiros limitados e lideres descrentes dos
seus beneficios (Andreasen, A., 2012; Andreasen, A. & Kotler, P. 2014; Gongalves, G. & Oliveira,
E., 2023; Grau, S., 2021).

Apesar da popularizacdo do marketing social, o marketing e a publicidade ainda sd3o conceitos
sensiveis no setor social. Muitas organizagdes sentem que ¢ inadequado investir em publicidade,
pois isso significa que a instituicdo estd a investir dinheiro com outras areas que ndo sao os
programas sociais e, por isso, apoiam-se apenas na publicidade world of mouth realizada pelos

voluntarios ou pela publicidade realizada pela prestagdo dos seus servicos.
No entanto, um dos maiores obstaculos para a implementacdo do marketing social ¢ o orgamento
limitado das organizacdes. Devido a isso, torna-se dificil que as organizagdes invistam em

ferramentas como gestdo de marca e publicidade. Uma alternativa encontrada pelas organizagdes
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costuma ser utilizar ferramentas como as relagcdes publicas e o marketing direto, as quais tendem
a ser mais baratas e menos dispendiosas (Grau, S., 2021). Gongalves, G. & Oliveira, E. (2023)
também discorrem sobre o ceticismo interno sobre temas como gestao de marca para justificar a
falta de investimento. Acresce que as organizagdes nao sentem que podem gastar o dinheiro de um
doador num consultor para conduzir um planeamento estratégico ou numa pesquisa de marketing.
Isto acarreta falta de investimento em investigacdo ¢ em recolha e andlise de dados tornando,
assim, menos provavel o acompanhamento de resultados das iniciativas de marketing social e a

tomada de decisdes estratégicas (Andreasen, A., 2012; Grau, S., 2021).

Outro grande obstaculo no marketing social esta no factode que os produtos e servicos que querem
“vender” para a sua audiéncia sdo muito mais abstratos, como a educac¢do, igualdade social ou
promogao dos direitos humanos. Além disso, os “consumidores” (audiéncia), costumam pagar por
esse “servigo” com o seu tempo, realizando uma agdo desejada ou considerando um novo ponto
de vista. O beneficio que os ‘“consumidores” recebem, em contrapartida, geralmente sao a
recompensa emocional de saber que contribuiram para o bem-estar social ou de saber que estdo a

ser apoiados pela organizacao (Miller, K., 2010).

Andreasen, A. (2012) refere que muitos lideres de organizagdes acreditam que as tendéncias
avancam tao depressa que nao faz sentido tentar adaptar-se, de maneira que se recusam a
considerar as redes sociais ferramentas uteis. Além disso, muitos lideres ndo sabem implementar
marketing, ou os beneficios que este pode acarretar (Grau, S., 2021) — isto serve especialmente
no caso de pequenas organiza¢des sem fins lucrativos. Neste tipo de organizagdo, também se
sobressaem obstaculos como equipas pequenas como um ou dois colaboradores e falta de

experiéncia na area do marketing (Andreasen, A, 2012).

Estas dificuldades podem ser somadas a falta de tempo para elaborar um planeamento estratégico,
ou o ceticismo de que uma estratégia pode ajudar a guiar os interesses da organizagdo. E preciso
referir que muitas organizagdes estruturam-se num “modo de crise”, de forma que ndo tempo para
planeamento, apenas para solucionar os problemas imediatos (Grau, S., 2021). Assim, muitos

lideres desconsideram a elaboracdo e reflexdo de planos estratégicos para o sucesso a longo prazo
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da organizagao, como o delineamento do posicionamento da marca no mercado (Andreasen, A.,

2012; Gongalves, G & Oliveira, E., 2023).

3.2 Estratégias de marketing social

Muitas organizagdes sem fins lucrativos nao dedicam tempo a elaborar uma estratégia para seguir
ao longo dos anos seguintes. No entanto, o planeamento estratégico ¢ crucial para ajudar as

organizagdes a prepararem-se para desafios futuros e cumprirem objetivos. (Andreasen, A. 2012)

Segundo Alisson, M. & Kaye J. (2005), o planeamento estratégico ¢ um processo criativo e
participativo que estabelece novas perspetivas e ajuda uma organizacdo a concentrar os seus
esforcos no desenvolvimento da sua missdo. Como o planeamento estratégico ¢ uma ferramenta
de gestdo, o seu grande objetivo ¢ fazer uma organizagdo realizar um melhor trabalho, por isso,
este visa gerir prioridades essenciais para a missdo e assegurar que os membros da organizagdo

estdo a trabalhar em prol dos mesmos objetivos.

Andreasen, A. (2012) refere 5 fases para ajudar no delineamento de um plano estratégico:
1. Identificartendéncias e como estas irdo afetar a organizacao, concorrentes e colaboradores;
2. Examinar os pontos fortes e fracos da organizacdo com base nas suas ofertas atuais e na
sua historia;
Determinar alternativas estratégicas e analisar os pros e os contras destas alternativas;
4. Determinar uma dire¢cdo para a organiza¢do nos proximos anos;

5. Operacionalizar os passos necessarios para a realizacdo dos objetivos delineados.

Miller, K (2010) afirma que, quando iniciativas de marketing social falham, as organizagdes
tendem a culpar as taticas. No entanto, uma analise destas taticas revela que, na verdade, a
audiéncia foi mal definida e a mensagem proferida era genérica - isto porque quando ndo ha uma

estratégia de marketing, as taticas ficam mais suscetiveis a falhas.

66



Um plano estratégico de marketing ajuda a organizagdo a gerar um plano estruturado para analisar,
identificar e resolver varios problemas diferentes e alcancar objetivos (Ada, N. et Al.,, 2022). Esta
também pode ser definida como a dire¢do basica que a organizagdo pretende seguir a longo prazo
para alcancar os seus objetivos e, por isso, a sua elaboragcdo abrange algumas fases como: a
identificagdo de publicos-alvos, a defini¢do de uma vantagem competitiva e a implementacido do
marketing mix (Andreasen, A., 2012). E importante referir que a estratégia de marketing deve estar
alinhada e ser coerente com todos os departamentos e atividades da organizacdo, incluindo a
angariacdao de fundos, o recrutamento e motivagao dos colaboradores (Andreasen, A. & Kotler, P.,

2014).

Assim como no marketing comercial, os profissionais domarketing social também utilizam os ‘Ps'

do marketing mix - no entanto, existem algumas diferengas de acordo com a literatura.

Segundo Miller, K. (2010), estes sao os 5Ps do marketing social:

e Produto: o comportamento que se pretende influenciar através do marketing.

e Preco: o custo para fazer este comportamento mudar, incluindo dinheiro, tempo, estatuto,
inconveniéncia e estigma social.

® Place (Lugar): como o ambiente ajuda ou prejudica a mudanga de comportamento.

e Promocdo: quais mensagens fazem sentido para o publico-alvo e como estas devem ser
entregues.

e Politica: as politicas, regras, ou requisitos que ajudam ou prejudicam quando se tentamudar

comportamentos.

Por outro lado, Andreasen, A. (2012) refere que o “marketing mix” utilizado por profissionais do
marketing social utiliza 4Ps:

e Produto: o servigo ou experiéncia que o marketing social quer “vender”.

® Place (Lugar): a distribuicao do servigo ou produto.

e Promocdo: a maneira de fazer a comunicacgdo, e abrange tudo o que € necessario para levar

a mensagem certa ao publico-alvo.
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e Preco: o valor de troca pelo servico ou experiéncia. Para produtos ou servigos, pode ser

dinheiro. No caso de donativos ou voluntariado, pode ser dinheiro, tempo ou talento.

Um elemento fundamental do planeamento estratégico, ¢ a identificacdo do publico-alvo. As
organizagdes sem fins lucrativos tém audiéncias unicas e variadas. Normalmente, estas possuem
pelo menos quatro publicos-alvo: “consumidores”, doadores, voluntérios, € a comunidade - cada
um deles ¢ distinto e possui diferentes beneficios de troca (Grau, S., 2021). A existéncia de
multiplos publicos-alvo torna muito mais dificil para os profissionais de marketing social
desenvolverem estratégias apropriadas que satisfagam a todos (Andreasen, A. & Kotler, P., 2014),
de maneira que muitas organiza¢des adotam apenas uma abordagem para todas as audiéncias,

produzindo piores resultados (Grau, S., 2021).

Por outro lado, os publicos-alvo das organizagdes sem fins lucrativos podem ser apaticos ou
totalmente contra a causa. Grau, S. (2021) relata o exemplo de uma organiza¢do que é contra o
fumo. Neste caso, o publico-alvo sdao fumadores - alguns podem querer parar de fumar por
compreenderem que ¢ mais saudavel, outros podem ser apaticos em relagdo a isso, e outros podem
ndo se preocupar com a sua saude e querer continuar a fumar. Diante deste exemplo, seria
necessario diferentes abordagens para cada um desses grupos. Além disso, devido ao facto do
elemento a ser comercializado pelas organizagdes ser intangivel (ex. parar de fumar) e complexo,

¢ muito mais dificil retrata-lo nos meios de comunicagdo social (Andreasen, A. & Kotler, P.,2014).

E importante referir também que o publico-alvo de muitas organiza¢des sem fins lucrativos,
especialmente quando localizadas em paises em desenvolvimento, costuma ser analfabeto, ndo
familiarizado com nocgdes cientificas basicas (como as fontes de doenca ou os impactos da
obesidade), e habituado a métodos tradicionais de lidar com estes problemas - o que torna a

comunicagdo mais complexa (Andreasen, A. & Kotler, P., 2014).

Ao mesmo tempo, estas mesmas organizagdes sem fins lucrativos também devem comunicar com

doadores, fundagdes, entidade governamentais e voluntdrios, pelo que se torna necessario
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diferentes tipos de mensagem para cada segmento. Diante disso, Miller reforca a necessidade das
organizagdes sem fins lucrativos segmentar o seus publicos-alvo através de analises demograficas
e de comportamento. Assim, a organizacdo conseguira perceber se a maioria do seu publico sdo
homens ou mulheres, a idade média, onde vivem ou trabalham, se existe um grupo étnico em
particular, o nivel de educacdo e rendimento e o que este grupo de pessoas faz ou pensa sobre a

causa (Miller, K., 2010).

Para além de entender as suas audi€ncias, ¢ preciso que a organizacdo comunique com OS
individuos que lutam por esta causa. Quando bem executado, o marketing social proporciona a
constru¢do de uma relagdo entre os stakeholders e a organizacdo, assim como a criagdo de uma
comunidade em prol da causa, mas € preciso perceber com quem comunica € quais sdo os melhores

canais para comunicar com cada um (Miller, K., 2010).

As estratégias de marketing social sdao mais eficazes quando utilizam multiplos canais para
promover conversas com os publicos-alvo. Miller, K. (2010) afirma que alcangar a sua audiéncia
com a mesma mensagem através de multiplos canais aumenta de forma significativa a
probabilidade de a audiéncia estar atenta a mensagem. O autor também explica que, sempre que
possivel, ¢ importante transformar as plataformas em canais de comunicag¢dao de duas vias, para a

audiéncia ter a oportunidade de interagir com a organizacao.

Para escolher quais sdo os canais certos para se comunicar, ¢ preciso entender onde o publico-alvo

da  organizacdo  esta  presente. Miller, K. (2010) listou  alguns  canais:

e Boletim informativo: este ¢ um canal de comunica¢do padrdo para enviar atualizacdes
sobre os programas da organizacdo para as audiéncias.

e Correio direto: muito utilizado para o envio de convites para eventos e projetos e cartas de
agradecimento, ¢ tem sido utilizado durante muito tempo como principal meio de
comunicagdo das organizac¢des sem fins lucrativos.

e Website: este ¢ imprescindivel para a credibilidade da organizacao, ¢ onde deve estar toda

a informagdo essencial sobre os projetos e missao.
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Redes sociais: estas mudaram a maneira como as pessoas mantém contacto e sao
necessarias para que a organizag¢do se mantenha relevante no mundo atual.

Estudos de casos, white papers, e relatérios: sao um sinal de transparéncia e uma maneira
de manter as audiéncias a par do que acontece na organizagao.

Video e podcasts: ¢ uma maneira barata e facil de partilhar o lado humano da organizacao.
Fotos: ensaios fotograficos podem transmitir informacao e gerar credibilidade para a
organizacao.

Publicidade: pode-se utilizar a publicidade impressa, TV, radio e publicidade online.
Chamadas telefonicas: embora ndo seja o mais popular, este pode ser eficaz quando
utilizado de maneira especifica.

Mensagens de texto: sdo uma alternativa as chamadas telefonicas.

Eventos: incluem workshops, webinars, festas, encontros e sdo uma Otima maneira para
criar conexdes com os stakeholders.

Relagdes publicas: obter cobertura mediatica da organizagdo e do seu trabalho pode levar
a sua histéria a potenciais novos apoiantes, quer ela apareca na imprensa, online, na
televisao, ou na radio.

Visitas Pessoais: reunides e encontros pessoais sao melhores para convencer os outros a
fazer algo pela organizagao.

Word of mouth: ter a organizacao recomendada por uma pessoa para outra ¢ o melhor e

mais barato tipo de marketing.

Considerando os canais acima, Andreasen, A. & Kotler, P. (2014) referem a importancia dos

profissionais de marketing social estarem atentos a alguns fatores ao considerar a publicidade:

1.

2.

A publicidade ndo ¢ a inica maneira de atingir objetivos comportamentais e, geralmente,
sensibiliza apenas o publico-alvo interessado em mudar o seu comportamento, de maneira
que nao ¢ tao eficaz quando se trata de audi€ncias que se opdem a causa.

A publicidade ndo resolvera todos os problemas da organiza¢do ou alcancara objetivos

exorbitantes, ¢ melhor ter objetivos mais realistas.
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3. E preciso refletir sobre as implicagdes éticas da publicidade e nao utilizar do seu potencial
para enganar a audiéncia. As organizagdes sem fins lucrativos possuem credibilidade e ¢

importante que nao percam a confianga do publico.

3.3 Marketing social no meio digital

O surgimento da internet revolucionou a comunicagdo entre as organizagdes € os individuos,
tornando-a mais proxima e mais eficiente, de maneira que existem muitos beneficios para a adogao
domarketing digital por parte das organizagdes sem fins lucrativos. O principal beneficio € o custo
reduzido ou nulo da maioria das ferramentas digitais, como as redes sociais, foruns de discussao,
email marketing e websites (Miller, K. (2010); Lee, D. & NG, P., 2020). Antigamente o maior
obstaculo das organizacdes era a falta de recursos financeiros para investir no marketing social,
enquanto hoje, o maior desafio que as organizagdes tém de lidar ¢ a faltade tempo. As ferramentas
que o digital proporciona, como ter uma conversa com os stakeholders pelas plataformas digitais

ou gerir e atualizar perfis em multiplos sitios, consome mais tempo da equipa (Miller, K. (2010).

Um estudo realizado pelo Hubspot (2022) relata que a criagcdo de contetidos nos meios digitais
geram visibilidade, iniciam conversas e podem acarretar numa mudanca de comportamento da
audiéncia. A partir disso, o estudo delineou trés fatores relevantes para as campanhas sem fins

lucrativos terem sucesso:

e devem possuir um claro apelo a agdo de maneira emocional, demaneira a levar a audiéncia
a dar o proximo passo ¢ tomar uma atitude;

e as campanhas devem ser de facil utilizagdo, ou seja, € preciso que a audiéncia consiga
interagir e realizar uma acao;

e o0s conteudos devem ser rastreaveis através de hashtags, links bit.ly ou outras URLs
rastredveis de maneira a possibilitar que a organizacdo perceba qual ¢ o publico mais

envolvido e identifique oportunidades para campanhas futuras.
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O estudo também refere a importancia do marketing de conteudo - este baseia-se na identificagao
do publico-alvo e das melhores ferramentas para apoiar a criagdo de conteudos rapidos e de alta
qualidade. Os beneficios do marketing de contetido para organizagdes sem fins lucrativos incluem:
uma melhor reten¢dao de audiéncia; aumento do numero de doadores; aumento das taxas de
conversao; melhor classificagcdo dos motores de busca; visibilidade e reconhecimento da marca.
Os tipos mais populares de campanhas de marketing de conteudos que as organizagdes sem fins

lucrativos criam sdao (Hubspot, 2022):

e Eventos e webinars para voluntarios

e Publicacdes no blogue

e Posts em redes sociais

e Comunidades online

e Relatérios

e Ofertas, guias descarregaveis e informagao educacional

o Videos e historias de membros

O estudo “Nonprofit Tech for Good Survey” (2022) analisou organizagdes sem fins lucrativos na

Europa para entender a sua presenga no digital:

o Quase 100% das organizacdes possuem website
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Nao
4.6%

Sim
95,4%

Figura 4 - Utilizagdo da internet pelas organizagdes sem fins lucrativos na Europa (“Nonprofit

Tech for Good Survey”, 2022)

e Mais de 90% envia newsletters regularmente

Nao publica regularmente
4.2%

Envia em copia oculta
26,3%

Envia utilizando algum servico de marketing
69,5%

Figura 5 - envio de newsletters pelas organizagdes sem fins lucrativos na Europa (“Nonprofit Tech

for Good Survey”, 2022)
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e Mais de 90% das organizacdes utilizam as redes sociais na estratégia de angariacio

de fundos e marketing digital

Nao
7.7%

Sim
92,3%

Figura 6 - Utilizacdo das redes sociais pelas organiza¢des sem fins lucrativos na Europa

(“Nonprofit Tech for Good Survey”, 2022)

3.3.1 Marketing de conteudo

O marketing de contetido € o processo de implementar estratégias de producao de materiais como
videos, artigos e eventos, procurados por stakeholders, como doadores e voluntarios. O marketing
de contetido baseia-se na definicdo do publico-alvo ideal e no uso de ferramentas que auxiliam na
producao rapida e de alta qualidade com o objetivo de alcancar uma vasta audiéncia. Entre as
vantagens resultantes da implementacdo de estratégias de marketing de conteudo para
organizagdes sem fins lucrativos, estdo a ampliacdo dareten¢do do publico, a atracdo de doadores
de maior qualidade, o aprimoramento do posicionamento nos motores de busca e o crescimento da

notoriedade da marca (Hubspot, 2022).
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O conceito de “advocacia” amplamente utilizado no Setor Social, pode ser definido como o apoio
auma causa, utilizando estratégias para influenciar opinides e pessoas a aderirem ou mudarem as
suas atitudes em relagdo a essa causa (Buckley, 2018). Atualmente, muitas organizacdes
aproveitam as plataformas digitais, como as redes sociais, e a sua capacidade de viralizagdo para

conduzir campanhas de advocacia com o objetivo de alcancar um publico maior.

Guo & Saxton (2013) propuseram um modelo em forma de pirdmide para explicar as campanhas
de advocacia no ambiente digital. Esse modelo possui trés fases distintas da estratégia de

advocacia:

Stepping
up to
action

Keeping the

flame alive

Reaching out to people

Figura 7 - modelo de advocacia por Guo & Saxton, 2013. Pg. 71

1. Chegando a mais pessoas: Nessa fase, o objetivo € alcancar o maior numero possivel de pessoas
e aumentar a consciencializacdo do publico sobre o assunto em questdo. As mensagens sao,
principalmente, informativas, e o uso de hashtags ¢ incentivado para facilitar a disseminagdo da

mensagem e atingir o publico-alvo de forma mais ampla. Além disso, ¢ a parceria com
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influenciadores digitais e figuras publicas pode ser uma boa estratégia para aumentar o alcance da
mensagem.

2. Mantendo a chama acesa: Na segunda fase, a prioridade ¢ manter o interesse das pessoas na
causa, construindo comunidades online através de mensagens mais interativas e aprofundando o
relacionamento com o publico.

3. Mobilizagao: A ultima fase tem como objetivo incentivar os apoiadores a tomarem uma atitude
em relagdo ao assunto. As mensagens nesse momento possuem um tom imperativo e apelam
diretamente a agcdo. Geralmente, divulgam eventos e acdes com chamadas a agao visando mobilizar

os apoiadores para participarem ativamente da causa.

Gus & Saxton (2013) reforcam que a internet ¢ um espago com grande volatilidade, onde muitas
atividades e mensagens diferentes competem pela atengdo das audiéncias. Portanto, ¢ crucial que
as organizagdes busquem constantemente novas audiéncias e, ao mesmo tempo, cultivem e
fortalecam o relacionamento com as audiéncias ja existentes, para manté-las motivadas e

interessadas na causa.

Eir6-Gomes (2022) refere que a "comunicagao" deve ser percebida como uma fungao essencial na
gestdo estratégica de um projeto, tendo em vista que a sua execucao tem um impacto direto na
sustentabilidade financeira e continuidade do mesmo. Caso a comunicacdo ndo seja realizada de
forma eficiente com os principais stakeholders, como doadores, voluntarios ou participantes do

projeto, isso pode resultar numa vida 1til mais curta para o projeto do que o planeado.

Portanto, a gestao dasplataformas digitais deve sempre fazer parte do planeamento estratégico das
campanhas de advocacia. A autora enfatiza a importancia de utilizar diferentes canais e
plataformas em conjunto, tanto digitais como tradicionais, para uma estratégia bem-sucedida.
Dessa forma, ¢ possivel alcancar um maior ntimero de pessoas de diferentes publicos,

maximizando o alcance e a relevancia da mensagem do projeto.
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Nesse sentido, Miller (2010) também refere a importancia do desenvolvimento de uma estratégia
para as mensagens das campanhas de comunicacdo. O autor destaca cinco caracteristicas de

mensagens eficazes em campanhas de organizacdes sem fins lucrativos:

e O poder de um individuo: pesquisas mostram que as pessoas estdo mais dispostas a agir
para salvar um individuo do que milhdes, de maneira que ¢ importante levar isto em
considera¢do ao moldar a mensagem de uma campanha.

e O poderdoconteudoemocional: estudos indicam que as pessoas tomam decisdes com base
em conexdes emocionais ao invés do racional, de maneira que campanhas a apelar pelo
emocional costumam ter melhores resultados.

e Identidade pessoal: O papel da identidade pessoal na forma como as pessoas tomam
decisdes ¢ outro fator importante, de maneira que se o apoiante se identificar com a
organizagdo e a missdo da organizagdo, maiores sdo as hipoteses dele fazer uma doagao.

e Fatos: As pessoas também querem ver dados que justifiquem a tomada das suas decisoes.
O autor refere que adicionar dados as mensagens de marketing ¢ importante, no entanto,
estes tém que estar ligados ao apelo emocional.

e Call to action: E importante ser claro sobre qual agdo o apoiante deve tomar. Para isso,
deve-se utilizar mensagens claras contendo instrugdes especificas relacionadas a doagdes,
voluntariado ou advocacia. Adicionalmente, ¢ importante fornecer detalhes sobre a

campanha e esclarecer para onde o suporte financeiro sera direcionado.

Considerando a utilizagdo generalizada de redes sociais e site, iremos agora detalhar um pouco

mais o seu entendimento no contexto de organizagdes sem fins lucrativos.

3.3.2 Marketing de redes sociais

Atualmente, muitos movimentos sociais utilizam o poder das redes sociais para ganharem forga
com as suas mensagens, de maneira que as organizacdes sem fins lucrativos também podem

beneficiar do mesmo para aumentar o seu reconhecimento e numero de pessoas envolvidas na
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causa. As redes sociais sdo consideradas uma ferramenta eficaz para difundir informagao,

aumentar a sensibilizagdo e o envolvimento com o publico-alvo (Albanna, H. et Al., 2021).

E cada vez mais essencial que as organizagdes sem fins lucrativos se adaptem ao ambiente digital
para compreender as tendéncias ¢ mudangas no comportamento do publico. Isso ¢ fundamental
para atender as necessidades e preferéncias dos stakeholders através desses canais. No entanto,
muitas organizagdes ainda enfrentam desafios ao utilizar as redes sociais, como a falta de tempo,
planeamento estratégico, flexibilidade e disponibilidade necessarias para manter-se ativas e
atualizadas com as tendéncias. Muitas vezes, equipas reduzidasprecisam lidar com vérias fungdes,
incluindo gerir a comunicacao institucional, eventos, angariagdo de fundos e as redes sociais, o

que pode afetar a eficiéncia das tarefas e prejudicar algumas dareas (Eir6-Gomes, 2022).

Para a autora Eir6-Gomes (2022) as organizagdes precisam reconhecer que a presenca nas redes
sociais € relevante e ndo podeser ignorada. Portanto, a equipa deve desenvolver planos estratégicos
que permitam uma gestao mais simples e organizada das redes sociais. A criagdo de um calendario
de contetidos ¢ muito importante para alinhar toda a equipa em relagdo aos principais assuntos e
iniciativas da organizacdo e facilitar a monitorizagcdo dos contetidos. Além disso, ¢ fundamental

estabelecer diretrizes para manter a coeréncia dodesign e conteiddoem todaa comunicagao digital.

As plataformas digitais tém langado novos programas para impulsionar o envolvimento do publico
e apoio em organizagdes sem fins lucrativos. O Instagram e Facebook criaram ferramentas de
doagdo com autocolantes a pedir doagdo; o Instagram facilitou a angariacdo de fundos através de
doagdes ao vivo e botdes de doagdo clicaveis em historias; o TikTok também adicionou
autocolantes de doagdo para campanhas sem fins lucrativos (Hubspot, 2022), de maneira que estes
tém se tornado plataformas eficientes ndo s6 para ganhar o reconhecimento do publico, mas

também para angariacdo de fundos.

3.3.3 Webmarketing
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E imprescindivel que as organizagdes sem fins lucrativos tenham um website para que esta possua

credibilidade e seja vista como uma organizagdo profissional. E nesta plataforma que a sua

audiéncia obtera as suas primeiras impressoes. Um sife eficiente deve ter (Miller, K. 2010):

um nome de dominio claro e curto

logotipo e nome identificaveis no topo

um caminho claro para agoes

imagens na pagina inicial

um botdo de doacgao facil de encontrar

um espaco que incentive os visitantes a manterem-se em contacto com a organizagao (inscrever-se
na newsletter, por exemplo)

pessoas em destaque com as suas fotos e historias

historias de sucesso

um local para contactar a organizagao

informacdes sempre atualizadas

Grau, S. (2021) também defende que as organizagdes sem fins lucrativos desenvolvam sites. Para

a autoras, estas sao algumas das questdes a se considerar ao construir um site eficiente:

1.

Quem ¢ o publico alvo do site? No caso das organizagdes sem fins lucrativos, geralmente o publico
alvo dos sites sdo os doadores, mas ¢ importante também ter em conta voluntarios e as pessoas
impactadas e utilizam os servigos da organizacdo, ja que eles também vao aceder ao sife.
Que tipo de site a organizacio tem? E essencial refletir sobre os objetivos do site e o que a
organizacdo pretende alcancar com ele. Pode ser para promover eventos, receber doagdes,
compartilhar informagdes sobre a organizacdo ou facilitar o contato dos stakeholders com a
organizag¢do através do site. Assim, a organizagdo sabera quais funcionalidade o site devera ter.
Onde ¢ que osutilizadores podem utilizar o site? Como a maioria das pessoas acessa sites por meio
de dispositivos moveis, ¢ importante que o site seja adaptado para funcionar bem em computadores
e também em telemodveis

Por que as pessoas visitam o site? Compreender as razdes pelas quais as pessoas visitam o site ¢
essencial. Para organizagdes sem fins lucrativos, os visitantes geralmente procuram fazer doagoes,
aprender sobre a causa, inscrever-se em oportunidades de voluntariado, conhecer historias sobre a

missdo e obter mais informag¢des sobre os programas oferecidos.
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3.3.4 Email Marketing

Segundo Miller (2010), o email marketing ¢ o canal de comunica¢ao padrao para interagir com 0s
apoiantes na maioria das organizacdes sem fins lucrativos. Estas podem ser enviados com
frequéncias diferentes, podendo ser semanais, mensais ou até trimestrais. A principal finalidadeda
newsletter ¢ divulgar as oportunidades que estdo disponiveis na organiza¢do, como oportunidades
de voluntariado ou campanhas dedoacdo. Além disso, esse canal de comunica¢do desempenha um

papel crucial ao estabelecer um contacto proximo entre a organizagao € 0s seus apoiantes.

O autor delineou algumas orientagdes para a producao de emails marketing que auxiliam no

aumento da abertura e leitura dos emails (Miller, K. 2010):

e Tornar o campo "De" reconhecivel ao utilizar o nome de um membro conhecido da equipa
ou 0 nome da organizagao

e Usar o “assunto” para dizer qual € o conteudo da newsletter

e Alterar o “assunto” a cada edicao da newsletter

e Enfatizar o valor pessoal do conteudo, de maneira que o leitor pense que o contetido pode
ser util ou personalizado para ele

e Naio dizer as pessoas o que fazer no “assunto”. No entanto, call to actions funcionam bem
dentro da newsletter

e Manter a newsletter curta

e Aproveitar topicos relevantes do momento e nomes de marcas para tornar o conteido mais
relevante

e Manter a lista de contactos atualizada

Assim como Miller (2010), Grau (2021) afirma que o éxito do email marketing estd numa lista de
contactos atualizada. Caso contrario, tanto as newsletters quanto outros emails emitidos pela
organiza¢do podem ser categorizados como lixo eletronico. Além disso, Miller (2010) refere a

eficacia deste tipo de comunicagao por ser mensuravel.

80



3.3.5 Tendéncias de marketing social no digital

Hubspost (2022) prevé algumas tendéncias de marketing a serem adotadas pelas organizagdes sem

fins lucrativos:

1.

Conteudo gerado pelo utilizador: a audiéncia valoriza o conteudo gerado pelo utilizador
porque este gera credibilidade. A partilha de historias auténticas com imagens e citagdes
diretas devem ser utilizadas.

Segmentacdo + Campanhas Personalizadas: a personalizagdo ¢ uma estratégia de
marketing necessaria para aumentar o envolvimento do publico.

Desafios dos meios de comunicacao social: os desafios que se tornam virais nas redes
sociais, como #IceBucketChallenge em 2014, sdo uma maneira de gerar visibilidade para
a organizagao.

Parcerias sem fins lucrativos: as organizagdes sem fins lucrativos tém estabelecido
parcerias com empresas tecnologicas, restaurantes locais, influenciadores, outras
organizagdes sem fins lucrativos, e celebridades. E importante considerar o seu publico-
alvo ao escolher as parcerias.

Eventos Virtuais + Hibridos: as organizagdes sem fins lucrativos que transitaram para
eventos virtuais durante a pandemia aumentaram as suas metas de angariacao de fundos, e
7 em cada 10 organizadores de eventos sem fins lucrativos disseram que os eventos virtuais
foram considerados bem-sucedidos.

Comunidade: Fazer parcerias com outras organizagdes sem fins lucrativos ou organizacdes
comunitarias que estdo alinhados na mesma missao.

Acessibilidade: promover contetdo acessivel a todos.

Equidade: Analisar como a organizagdo se pode tornar mais diversificada e inclusiva.

Privacidade de dados.

E notavel que o marketing digital estd a tornar-se uma ferramenta cada vez mais relevante para as

organizagdes sem fins lucrativos. Isso deve-se tanto ao factode que as pessoas estdo cadavez mais

presentes nas plataformas digitais, quanto a possibilidade das plataformas oferecem as

organizagdes a oportunidade de alcancar um publico mais amplo de maneira mais facil. No entanto,
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na pratica, as organizagdes ainda enfrentam alguns obstaculos, de maneira que esta investigagao
se dedica a compreender se as organizagdes sem fins lucrativos tém de facto desenvolvido e

implementado estratégias de marketing digital.
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Parte I1: Investigacio Empirica

Capitulo 4 — Metodologia

4.1 Questoes e proposicoes de investigacio

A pergunta de partida que orienta esta investigagdo ¢: “Como sao desenvolvidas e implementadas
as estratégias de marketing digital nas IPSS portuguesas?”’. A partir desta, foram criadas trés

proposicdes com o objetivo de orientar a recolha e anélise de dados.

Proposi¢ao 1: O marketing digital tem um papel relevante nas estratégias de comunica¢ao das
IPSS portuguesas.

Proposicdo 2: As IPSS portuguesas desenvolvem estratégias de marketing digital.

Proposi¢do 3: As IPSS portuguesas tém apostado cada vez mais em iniciativas de marketing

digital, nomeadamente na produgdo de conteudo para redes sociais.

Segundo Yin (2014), as proposicdes sdo essenciais para indicar a dire¢do certa do estudo, estas

tém como funcao orientar os processos de design, recolha e andlise de dados da investigagao.

4.2 Metodologia da investigacao

Para conduzir esta investigacdo, a metodologia escolhida foi a qualitativa. Esta foi considerada a
ideal para o estudo devido a necessidade de responder “Como?” o fendmeno analisado acontece.
Lune & Berg (2017) definem a investigacdo qualitativa como a que se refere aos significados,
conceitos, definicdes, caracteristicas, metaforas, simbolos, e descricdes dos fenomenos, enquanto

a investigacdo  quantitativa analisa as contagens e medidas das coisas.

A partir disso, decidiu-se realizar um estudo de multiplos casos com organiza¢des sem fins

lucrativos portuguesas, especificamente IPSS. Esta categoria de método de investigagao também
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¢ conhecida como estudos de casos cruzados, estudos de casos comparativos e estudos de casos
contrastantes (Stake, 2006). Lune & Berg (2017) afirmam que o estudo de caso ¢ um método que
envolve arecolha sistematica de informacao sobre uma determinada pessoa, cenario social, evento,
ou grupo que permite ao investigador compreender de que maneira o sujeito funciona. Nao s, o
estudo de caso permite uma andlise profunda e intensa de multiplos angulos e foca em
compreender a singularidade de cada caso. Diante disso, este tipo de método demonstrou-se o mais

adequado para a investigacao.

Optou-se por realizar um estudo de multiplos casos, ao invés deum estudo de caso simples, devido
a possibilidade de estudar mais de uma organizagao e compara-las, demodo a encontrar resultados
concretos acerca do universo das IPSS em Portugal. Apesar de alguns campos de estudo
considerarem o estudo de multiplos casos uma metodologia diferente do estudo de caso simples,
Yin (2014) considera que estes sdo variantes deum mesmo quadro metodolédgico. O autor também
refere que os estudo de multiplos casos tendem a ser considerados mais robustos e convincentes
devido ao fato dos estudos de caso multiplos estudarem ndo sé o fendmeno de interesse, como

também o seu contexto.

4.3 Métodos de recolha de dados

Em estudosde casos multiplos ndo sao utilizadas amostras devido ao extenso numero de variaveis,
as quais exigiriam uma amostra muito grande para ser analisada. Diante disso, 0 método utilizado
¢ o da replicagdo, em que cada caso individual é analisado como um caso inteiro, sendo realizados

todos os processos do design metodologico, desde a coleta de dados até a conclusio.
Segundo Yin (2014), um investigador deve escolher os casos a serem analisados com cuidado,
tendo em vista que estes devem ser parecidos de maneira a proporcionar resultados similares ou

com resultados opostos.

Para definicdo do universo de andlise, numa primeira instancia, foi consultada a Plataforma

Portuguesa das Organizagdes Nao Governamentais para o Desenvolvimento (ONGD) —
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associacdo que representa um grupo de 64 ONGD registadas no Ministério dos Negocios
Estrangeiros. Nao obstante, a utilizagdo deste critério ndo resultou em contactos suficientes em
tempo util para um trabalho de campo rico, de maneira que foi decidido ampliar o angulo de analise
para organizacdes sem fins lucrativos e ndo apenas as ONGDs. Diante disso, foram contactadas
também organizacdes sem fins lucrativos presentes na plataforma Diretdrio Sector 3, uma base de

dados de organizagdes sem fins lucrativos.

O Diretorio Sector 3 ¢ uma organizagdo especializada no sector social, criada em 2018, com a
missdao de promover o desenvolvimento do mercado de investimento social em Portugal. Até o
momento, o Sector 3 ja analisou mais de 1 milhdo de propostas de investimento social e teve
contacto direto com 200 institui¢des sociais em todo o pais. Além disso, a organizagdo dispde de
uma base de dados que abrange organizacdes com o estatuto de IPSS ou equiparadas, a qual foi

utilizada para encontrar as organizagdes entrevistadas.

Estes foram os critérios utilizados para escolher as organizag¢des para serem objeto de estudo:

Critério 1. ser uma organizaciao sem fins lucrativos, especificamente, gozar do Estatuto de

IPSS.

Critério 2. presenca nas plataformas digitais: as organizacdes analisadas no estudo devem
possuir um sife e estar presentes nas plataformas digitais Instagram e Facebook. Estas plataformas
digitais foram escolhidas como as mais relevantes devido a um estudo realizado pela Marktest

Grupo em 2022, com o objetivo de perceber as redes sociais mais utilizadas pelos portugueses.

Este critério foi definido considerando que a presenca das IPSS nas plataformas digitais pode ser

um indicativo de que estas possuem  estratégias de marketing  digital.

Figura 8, ¢ possivel ver todas as organiza¢des sem fins lucrativos contactadas para participar do

estudo.
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Organizacao sem fins Plataforma onde foi Estatuto
lucrativos encontrada
Amnistia Internacional - Associagdo sem fins
Portugal lucrativos
Palhagos D’opital - Associagao sem fins
lucrativos
Chapito Ambas Associacao cultural sem fins
lucrativos, ONGD e IPSS
Girl Move Academy Plataforma das ONGDs ONGD
HELPO Plataforma das ONGDs ONGD
UNICEF Portugal Plataforma das ONGDs ONGD
Associagao Salvador Diretorio Sector 3 IPSS
Caritas Portuguesa Plataforma das ONGDs ONGD
Oikos Diretorio Sector 3 ONGD

CooLabora - Intervengao

Diret6rio Sector 3

Associacao sem fins

Social lucrativos
APDES Plataforma das ONGDs ONGD
CPR - Conselho Portugués Plataforma das ONGDs ONGD
para Refugiados
APOIAR - Associagdes Ambas ONGD
Portuguesa de Apoio a Africa
Gasporto Diretorio Sector 3 ONGD
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Acreditar - Associacao de
Pais e Amigos de Criangas

com Cancro

Direto6rio Sector 3

IPSS

Alzheimer Portugal -
Associagao Portuguesa de
Familiares e Amigos de

Doentes de Alzheimer

Diret6rio Sector 3

Associacao sem fins

lucrativos

Associagao Portuguesa de

Esclerose Lateral Amiotrofica

Diretorio Sector 3

Associacao sem fins

lucrativos

Semear | BIPP - Inclusdo para

a Deficiéncia

Diretério Sector 3

IPSS

Crescer Diretorio Sector 3 Associacao sem fins
lucrativos
APAYV - Associacao Diretorio Sector 3 IPSS
Portuguesa de Apoio a Vitima
APSA - Associacao Diretorio Sector 3 IPSS
Portuguesa de Sindrome de
Asperger

Apoio a vida Diretério Sector 3 IPSS

Academia Ten Diretorio Sector 3 ONGD
Banco do Bebé Diretorio Sector 3 IPSS

Figura 8 - Lista com organizag¢des convidadas para participarem da investigacao

Das 24 que foram contactadas, apenas 9 responderam positivamente e seguiram para a fase de

entrevista da investigagdo. Abaixo, encontram-se todas as organizacdes entrevistadas para o
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estudo: Associacao Salvador; Caritas Portuguesa; Palhacos D’opital; APAV; Academia Ten;
APSA; Associa¢do Acreditar; Associagdo BIPP — Semear; Banco do Bebé; Apoio a Vida.

No entanto, de acordo com Yin (2014), e para garantir organiza¢des semelhantes, o estudo incidiu
apenas sobre as que possuiam o estatuto de IPSS:

e Associacdo Salvador

e APAV

e APSA

e Associacao BIPP

e Associacao Acreditar

e Banco do Bebé

e Apoio a Vida

Lune & Berg (2017) relatam que estudos de caso requerem multiplas fontes de dados para ser
realizada uma analise completa e profunda do caso. Na mesma linha, Yin (2014) afirma que os
resultados de estudo de casos que utilizam o método de triangulacdo sdo mais convincentes e

precisos, tendo em vista que se baseiam em diferentes fontes de informagao.

Existem varios procedimentos de recolha de dados que podem ser mais ou menos adequados
dependendo das circunstancias ou tipo de investigagdao: recolha documental, observacao;
entrevista; questiondrio; formulario; medidas de opinides e atitudes; técnicas mercadologicas;

testes; sociometria; analise de conteudo; historia de vida (Marconi & Lakatos, 2003).

Este estudo utilizou dos quatro principios para a recolha de dados por Yin (2014) para ajudar a

estabelecer a validade e fiabilidade dos dados:
e Principio 1 - utilize miultiplas fontes de evidéncia: a utilizacio de multiplas fontes

permite que o estudo siga uma pratica metodoldgica critica e seja mais convincente por se

basear em varias fontes de informagdes diferentes.
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e Principio 2 - crie uma base de dados do estudo: a criacio de uma base de dados do
aumenta significativamente a fiabilidade de todo o estudo, tendo em vista que o leitor
podera inspecionar todas as fontes de evidéncia para questionar as interpretacdes e
conclusdes do estudo.

e Principio 3 - mantenha uma cadeia de evidéncias: ¢ preciso existir um caminho claro,
coerente e consistente desde a pergunta de partida até a conclusdo de maneira que tudo se
conecte. Ex.: a questdo de investigacdo deve refletir os conceitos apresentados na
conclusao.

e Principio 4 - tenha cuidado quando utilizar dados de redes sociais: o autor relata a
importancia de ter cuidado com utilizagao dasredes sociais, seja esta como objeto deestudo
ou como fonte secundéaria de recolha de dados. Alguns riscos a serem considerados sdo a
grande quantidade de informagdo disponivel que pode sobrecarregar o investigador € o

acesso a informagdes distorcidas e falsas que podem comprometer a qualidade do estudo.

Para efeitos de recolha de dados, utilizaram-se entrevistas e recolha de dados dos sites e redes

sociais das organizagdes.

Nome Organizacio Data da entrevista Duracao

Mariana Corréa Nunes Associacao 31 de margo de 2023 | 49 minutos
Salvador

Filipa Carvalho Associacao 19 de maio de 2023 48 minutos
Acreditar

Assungao Cruz Associagdao BIPP | 26 de maio de 2023 20 minutos
(Semear)

Maria  Jodo  Pulido | Banco do Bebé 19 de maio de 2023 32 minutos

Garcia

Rita Rego Apoio a Vida 19 de maio de 2023 20 minutos

Nuno Catarino ¢ Raquel | APAV 12 de maio de 2023 40 minutos

Sagadaes

David Gaivoto APSA 11 de maio de 2023 24 minutos
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Figura 9 - Detalhes dos entrevistados

As entrevistas podem ser consideradas uma das fontes mais importantes de um estudo de caso,
devidoao facto que podem ajudar a responder os “comos” e “porqués” dainvestigacao. De acordo
com Lune & Berg (2017), as entrevistas em estudosde caso tendem a ser bastante focadas no tema
dainvestigacao e os individuos entrevistados sao escolhidos devido a uma ligagao especifica com

0 caso estudado.

Nesta investigagdo, foram realizadas entrevistas semidiretivas com os responsaveis pelo

desenvolvimento e implementagdao do marketing digital nas IPSS.

4.4 Métodos de analise de dados

Para analisar corretamente os dados e oferecer uma compreensao mais profunda dos dados,
existem diferentes formas de os analisar. Para além de escolher o método de analise que melhor se
adequa ao estudo, ¢ preciso compreender que a andlise de dados ¢ um processo continuo que
envolve a constante reflexdo sobre os dados através de questionamentos e anotagdes (Creswell,
2009). O presente estudo realiza uma analise de conteudo devido ao seu caracter detalhado e tem
como objetivo garantir a validade externa, tendo em vista que possibilita testar a aplicabilidade
pratica do objeto deestudo. Segundo Downe-Wamboldt (2009), a analise de conteudo permite que
sejam feitas inferéncias validas a partir de dados verbais, visuais ou escritos a fim de descrever e
quantificar fendmenos como frases e palavras e, por fim, justifica conclusdes a partir dos dados

recolhidos.

Para Stake (2006), o fator-chave para realizar uma andlise de conteudo eficiente ¢ ter um processo
claro e organizado de analise de dados. Para isto, o autor refere a importancia de estabelecer
critérios formais antes da coleta de dados, por exemplo, determinar qual o conteudo a ser, como

este deve ser analisado, qual ¢ a questdo a ser solucionada com esta analise € como podemos
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reconhecer uma resposta a esta questao. Todos estes passos permitem que qualquer investigador
que siga esse procedimento chegue aos mesmos resultados, independente de perspetivas

subjetivas.

Este estudo aplica as trés taticas durante a fase de analise de dados, delineadas por Eisenhardt
(1989), para evitar que o investigador chegue a conclusdes precipitadas ou erréneas:

1. Selecionar casos numa categoria especifica e analisar semelhancas e diferencas dentro
deste grupo.

2. Selecionar pares de casos e enumerar as semelhancgas e diferencas de cada um.

3. Dividir os dados pela sua fonte e depois comparar os resultados, de maneira a explorar os
resultados a partir de diferentes tipos de recolha de dados. Quando os resultados
convergem, quer dizer que a conclusdo estd fundamentada; e quando os resultados
divergem, ¢ possivel analisar as evidéncias de maneira mais profunda para perceber o que

significam essas diferencas.

Elo & Kyngas (2007) afirmam que o processo de analise de conteudo qualitativo podeser dividido
em dois grupos diferentes: o contetdo indutivo e o conteido dedutivo. O conteudo indutivo ¢
utilizado quando ndo ha conhecimento suficiente sobre o assunto, enquanto o conteudo dedutivo
¢ utilizado quando a estrutura da analise ¢ fundamentada com base em conhecimentos prévios € o

objetivo ¢ testar a teoria. A segunda opg¢ao € o caso do presente estudo.

Em qualquer processo deandlise existem trés fases: (1) preparagdo, (2) organizacao e (3) relatorio.
A fase de preparacdo ¢ igual tanto no contetido indutivo como no dedutivo e centra-se na selecao
daunidade de andlise. Depois, no caso da andlise dedutiva, o investigador deve fazer a selecao de
material, estruturagdo de categorias preliminares, defini¢do dessas categorias e revisdo do quadro

de analise.
Segundo Mayring (2000), a abordagem de analise dedutiva¢ um método utilizado para estabelecer

defini¢des precisas das categorias dedutivas numa lista de codificacao. Mayring propde o seguinte

modelo para conduzir esse procedimento:
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L

Figura 10 - Modelo da categoria de analise dedutiva (Mayring, 2000)

Diante disso, a presente investigacao inspirou-se nos processos domodelo de Mayring (2000) para
realizar a analise de conteudo das entrevistas, redes sociais e site. Nesse sentido, foram escolhidas
as seguintes categorias como conceitos-chave das andlises: marketing; marketing digital; e

marketing de conteudo.

A anélise de conteudo incidiu sobre as entrevistas semi-diretivas com os responsaveis pelo
desenvolvimento e implementa¢do do marketing digital nas IPSS; sobre as redes sociais Instagram
e Facebook dasIPSS nos primeiros 6 meses do ano de 2023 para perceber quais foram as tematicas
abordadas e média de postagens por més; e sobre o sife das organizagdes. A seguir, apresenta-se

maior detalhe sobre cada um deles.

As questdes realizadas nas entrevistas foram fundamentadas nos modelos propostos por Chaffey
& Ellis-Chadwick (2016) e Kotler & al. (2017), que dissertam sobre elementos do campo do
marketing. Estes modelos abordam conceitos-chave do marketing com o potencial de langar luz

sobre as trés proposicdes centrais do presente estudo.
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Sendo assim, os modelos concentram-se em diferentes aspetos relevantes para o estudo: os

conceitos de “marketing” e “marketing digital” sdo abordados visando a compreensao das

estratégias e taticas adotadas em plataformas digitais. Além disso, o conceito-chave “marketing

digital” também se estende no que diz respeito a como as organizagdes estabelecem a sua presenca

no ambiente digital, considerando as variedades de meios e abordagens utilizadas. Por fim, o

conceito "marketing de contetido" ¢ abordado para elucidar como as organizag¢des produzem e

partilham conteudo para os seus publicos-alvo.

A aplicagdo desses modelos tedricos as perguntas formuladas nas entrevistas teve como proposito

compreender de maneira aprofundada como as IPSS implementam esses componentes de

marketing nas suas estratégias. A tabela a seguir exemplifica como as questdes levantadas na

entrevista se conectam com a literatura e respondem as proposicdes.

Guiao Entrevistas Semi-Estruturadas

Proposicao

Conceitos - chave

Autor

Icebreakers

Qual a missao da [IPSS]?

Quantos anos tem de existéncia?

Quando e porqué se juntou a [IPSS]?

Qual a sua responsabilidade na [IPSS]?

Caraterizacao

Qual a estrutura organizacional da [IPSS] em

termos de areas/responsabilidades?

Quantas pessoas colaboram na definicdo e
execugdo do marketing/comunicagdo digital da
[IPSS]?

Como descreveria o nivel de competéncia em

relagdo as ferramentas e aplicagdes digitais?
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Estratégia Marketing Digital

Chaffey &
A vossa organizacdo tem uma estratégia de Ellis-
) o #1,#2  [Marketing digital
marketing digital? Chadwick
(2016)
Chaffey &
' . . Ellis-
Se sim, pode descrevé-la? #1,#2  |Marketing digital
Chadwick
(2016)
Chaffey &
Qual o processo de defini¢io da estratégia de i Marketing digital|  Ellis-
marketing digital? Chadwick
(2016)
Chaffey &
Quais foram os objetivos de marketing Ellis-
) #2 Marketing
delineados pela [ONG] para 2023? Chadwick
(2016)
Chaffey &
‘ Ellis-
Qual o alinhamento a estratégia global da| #1, #2 Marketing _
Chadwick
[ONG] com a estratégia de marketing?
(2016)
Canais digitais
Chaffey &
Em termos de marketing digital, quais os ) o Ellis-
‘ 5 #3 Marketing digital
canais que utilizam? Chadwick

(2016




Chaffey &

Ellis-
Como foram escolhidos? #3 Marketing digital '
Chadwick
(2016
Chaffey &
Como prioriza cada um dos canais em termos #1, ) o Ellis-
' ' Marketing digital
de importancia para a [ONG]? #3 Chadwick
(2016
Chaffey &
Qual a percentagem de investimento que ¢
#1, . o Ellis-
dedicada a comunicagdo/marketing  em| Marketing digital '
. #3 Chadwick
plataformas digitais?
(2016
Chaffey &
Em termos evolutivos, diria que a [ONG] tem| Bl
is-
mantido, aumentado ou reduzido este #3 Marketing digital '
. . Chadwick
investimento?
(2016
Marketing de Conteudos
) o ] Marketing de | Kotler et al
Quais os objetivos para a criagdo de conteudo? #3
conteudo (2017)
Como definem a vossa audiéncia nos canais ‘
, Marketing de | Kotler et al
digitais? E feito algum mapeamento oul #2 )
conteudo (2017)
segmentagdo?
Qual o processo deelaboragado e distribuicdo de i Marketing de | Kotler et al
conteudo para as plataformas digitais? conteudo (2017)
Existem estratégias de conteudo diferentes 0 Marketing de | Kotler et al
para cada plataforma em que estdo presentes? contetdo (2017)
Que métodosutilizam para avaliar a eficacia do 0 Marketing de | Kotler et al

vosso conteudo?

conteudo

(2017)
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Marketing de | Kotler et al

O que fazem com o resultado desta avaliagao? #2
conteudo (2017)

Figura 11 - guido entrevistas semiestruturadas

Com o objetivo de construir uma grelha para analise do Facebook e do Instagram, optou-se por

utilizar as métricas sugeridas por Marques (2016) na elaboracdo de uma nova tabela.

Rede Social Meétrica
Alcance
Interacao

Facebook Visualizagdes videos
Mensagem recebidas
Fas
Seguidores
A seguir

Instagram Total de publicacdes
Visualizacoes de videos
Comentéarios e gostos

Figura 12 - Redes Sociais 360 (adaptado de Marques, 2016: 135)

Nessa tabela, foram considerados dois principais aspetos para o estudo em questdo. Primeiramente,
analisaram-se os seguidores, uma métrica comum a ambas as redes sociais. Além disso, introduziu-
se a métrica da média de publicacdes. Essa segunda métrica foi incorporada com o proposito de
avaliar se ha presenca ativa das IPSS nas redes sociais durante os meses de andlise. As restantes
ndo foram incluidas nesta analise por dois motivos distintos. Em primeiro lugar, o objetivo deste
estudonado ¢ avaliar o alcance ou a qualidade do contetdo publicado nas redes sociais. Em segundo
lugar, a maioria desses dados ndo esta disponivel publicamente e ndo foram cedidos pelas

organizagdes participantes do estudo.

A grelha qualitativa utilizada neste estudo foi fundamentada na literatura de Coutinho (2014), que
destaca diversas métricas relevantes para a analise de paginas nas redes sociais, que incluem o tipo

de conteudo a ser compartilhado relativamente ao tom, frequéncia e assuntos abordados nas
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publicagcdes. Com base nisso, a grelha foi construida contemplando as seguintes categorias de

analise: frequéncia das publicacdes, tematica das publica¢des, comunicacdo das publicagdes e

identidade visual.

A categoria "frequéncia das publicacdes" busca compreender com que frequéncia as
publicagodes sao feitas, considerando se ocorrem varias vezes ao dia, a cada dois dias, entre
outros intervalos.

Na categoria "temadtica das publica¢des", o objetivo ¢ identificar os temas e subtemas
abordados nas publica¢des. Tanto Marques (2016), quanto Coutinho (2014) destacam a
importancia de equilibrar o contetido ndo comercial, como curiosidades, entretenimento e
assuntos do momento, com o conteudo comercial.

A analise da "comunicacdo das publicagdes" envolve a avaliagdo do tom utilizado na
comunicagdo. Coutinho (2014) menciona algumas caracteristicas relevantes a serem
consideradas na andlise, como publicacdes curtas, uso de imagens, call to actions,
perguntas e a utilizacdo da primeira pessoa.

J& na categoria "identidade visual", o objetivo ¢ analisar o grau de presenga e coeréncia da

identidade visual da marca nas publicacdes.

Considerou-se relevante adicionar a ultima categoria, referente a identidade visual da marca nas

publicacdes, devido a diversos autores enfatizarem a importancia de estabelecer uma conexao

consistente entre a gestao de marca e as publicacdes (Marques, 2016).

Ja a grelha qualitativa para analise do sife foi desenvolvida com base em Miller (2010), que

apresenta uma lista de dez perguntas a serem consideradas ao avaliar um sife atual ou orientar a

criagdo de um novo. De acordo com Miller, os utilizadores formam as suas primeiras impressoes

por meio do site, portanto, ¢ fundamental que este esteja bem estruturado. Miller (2010) propde as

seguintes perguntas:
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1. O nome de dominio é adequado? O autor sugere utilizar o nome completo da organizagao se
ele for relativamente curto, ou considerar abreviagoes.

2. E facil identificar a localizacio do website? Miller recomenda que o nome e o logétipo da
organizagdo estejam no canto superior direito da pagina e que o nome da cidade e do estado-sede
estejam destacados em algum lugar proeminente.

3. Existe uma navegacao clara para as respostas ou agdes que os visitantes procuram? O autor
sugere que a organizagdo reflita sobre as trés principais acdes que desejam que os visitantes
realizem e que o caminho para essas respostas € agdes esteja bem evidente na pagina inicial.

4. A pagina inicial contém imagens? O autor destaca que, como plataforma digital, o website
deve incluir pelo menos uma imagem na pagina inicial.

5. K facil fazer doacées online a partir da pagina inicial? Miller recomenda que o botdo de
doagdo esteja facilmente acessivel.

6. A organizacgio esta a capturar enderecos de e-mail? O autor afirma que a melhor maneira de
transformar um visitante num apoiante de longo prazo ¢ iniciar uma conversa. Para isso, €
importante incentivar os visitantes a se inscreverem para receber uma newsletter.

7. Existem pessoas em destaque nas paginas iniciais? Todas as organiza¢des sem fins lucrativos
devem apresentar fotos e histérias de pessoas no seu website.

8. Ha historias de casos de sucesso? O autor ressalta que historias atraem as pessoas e ajudam a
explicar o trabalho da organizagdo, fornecendo exemplos das necessidades enfrentadas, dos
desafios superados e dos casos de sucesso alcancados. Miller sugere que sejam apresentadas
historias curtas na pagina inicial ou que sejam incluidos links para trechos das histérias completas.
9. K facil entrar em contacto com a equipa? O autor sugere que haja pelo menos um formulario
de contacto ou um nimero de telefone disponivel para a organizacao.

10. O conteiido desatualizado ¢é regularmente excluido? E importante manter o website sempre

atualizado, removendo regularmente conteudo desatualizado.
Os dados provenientes das grelhas quantitativas e qualitativas das redes sociais, ¢ das grelhas

qualitativas dos sites foram analisados com base na literatura subjacentes aos conceitos-chave de

"Marketing digital" e "Marketing de contetido".
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4.5 Validade e limitacoes

Yin (2014) desenvolveu quatro testes para avaliar a qualidade de uma investigacao:

e Validade do construto: utilizar medidas operacionais para assegurarem a veracidade do
estudo, como utilizar multiplas fontes e fazer com que os principais envolvidos na
investigacdo analisem o relatorio do estudo de caso.

e Validade interna: este teste nao foi aplicado, tendo em vista que serve apenas para estudos
explicativos ou causais.

e Validade externa: comprovar que as conclusdes de um estudo de caso podem ser
generalizadas, por exemplo, ao utilizar a logica de replicagdo em estudos de multiplos
casos.

e Fiabilidade: demonstrar que as conclusdes chegadas com a investigacdo podem ser
repetidas com o mesmo resultado, por exemplo, ao desenvolver uma base de dados de

estudos de casos e manter uma cadeia de evidéncias.

Para garantir a validade do constructo, o presente estudo adotou uma abordagem que utiliza

diferentes fontes de dados, como detalhado no subcapitulo referente a recolha de dados.

Em relacdo a validade externa, foi adotado o método de replicagdo conforme sugerido por Yin
(2014). Adicionalmente, um quadro de resultados foi elaborado com o objetivo de fornecer
conclusdes individuais para cada organizagdo (ver no capitulo 7.1). Esta andlise propiciou uma
observacao mais imparcial dos estudos de caso, assim como também facilitou a obtencdo de

conclusdes baseadas na teoria e analise metodologica.

No intuito de garantir a fiabilidade do estudo, foi concebido um questionario para a entrevista com
perguntas semiestruturadas fundamentadas na literatura, juntamente com a aplicacdo de modelos
de analise de conteudo também baseados na literatura. Adicionalmente, este estudo retine todas as
evidéncias (entrevistas, analises de sites e redes sociais) de forma a estabelecer uma base de dados

que sustenta as conclusdes alcancadas.

99



Algumas das limitagcdes encontradasnesta investigagdo ocorreram na andlise preliminar das ONGs
nado ter fornecido o niimero suficiente de contactos para um trabalho de campo abrangente, o que
levou a ampliacdo da categoria a ser estudada. Além disso, a amostra selecionada consistiu em
apenas sete organizacdes, uma pequena fracdo de um universo muito maior, dificultando assim a
generalizagdo dos resultados para todas as organizagdes do pais. O contexto das IPSS ¢ extenso e
diversificado, com diferentes atuagdes e missdes, o que tornou ainda mais desafiadora a discussao

de resultados.

Outra limitacdo significativa foi a impossibilidade de aceder a documentos oficiais das
organizagdes, como planos de marketing e estratégia, o que impossibilitou a obtencdo de
conclusdes mais aprofundadas sobre o desenvolvimento e implementagdo das estratégias. A falta
desses documentos constituiu, entdo, um entrave a andlise da dimensdo das mesmas e ao processo

comparativo.

Por fim, no ambito darevisao de literatura, a auséncia de dados atualizados sobre o panorama das
organizagdes sem fins lucrativos, particularmente as IPSS em Portugal, apresentou um obstaculo
para explorar e compreender adequadamente esse contexto no estudo. Adicionalmente, a
disponibilidade limitada de literatura especifica sobre as IPSS também se apresentou como uma

limitagao.
Diante dessas limitagdes, ¢ essencial enfatizar que os resultados obtidos devem ser interpretados
com cautela e que qualquer generalizacdo deve ser feita com ressalvas. Para estudos futuros,

recomenda-se ampliar a amostra e incluir mais fontes de dados para alcancar uma compreensao

mais abrangente e solida do cenario das organizacdes sem fins lucrativos no pais.

4.6 Consideracoes éticas

O presente estudo colocou as consideragdes éticas no centro de todas as etapas da investigagao,

alinhando-se com a perspetiva de Yin (2014) sobre a importancia de abordar questdes relacionadas
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ao consentimento, privacidade, confidencialidade, integridade e comunicagdo responsavel. Além
disso, levando em conta a preocupacdo de Yin (2014) sobre o uso da internet na pesquisa
qualitativa como um potencial problema ético, foram tomadas medidas para garantir o respeito das

partes envolvidas no estudo.

Para assegurar a integridade deste estudo, todos os participantes foram solicitados a fornecer
consentimento informado. As organizagdes foram convidadas a participar de forma voluntaria e
autorizar a gravacdo das entrevistas, exclusivamente para fins de transcricio do conteudo. Foi
enfatizado que os dados coletados seriam utilizados unicamente para fins de investigagao e que,
depois, seriam publicados na dissertacdo. Nesse sentido, também foi comunicado que o site e as
redes sociais das organizagdes seriam submetidos a uma analise apoiada na literatura cientifica. O
convite também explicou os objetivos e a relevancia da presente investigacdo para a academia e
para o setor social. Todo esse procedimento foirealizado com o objetivo de garantir o respeito aos

participantes e organizagdes, € a transparéncia ao longo do processo de investigacao.
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Capitulo 5 - Analise dos dados

Como mencionado no capitulo sobre a metodologia, este estudo utiliza a técnica metodologica de
estudo de multiplos casos para analisar o contexto das organizacdes sem fins lucrativos e as suas
estratégias de marketing e comunica¢do digital. Para isso, foram conduzidas entrevistas e

analisadas as redes sociais e sifes das organizacdes selecionadas.

As entrevistas consistiram em perguntas sobre as estratégias de marketing digital das organizagdes,
incluindo o processo de definigdo dessas estratégias, os canais digitais utilizados, a criacdo e
distribuicdo de contetido online, bem como a avaliacdo da eficacia da produ¢do de conteudo.
Enquanto isso, o questionario foi baseado nos modelos teoricos de Chaffey & Ellis-Chadwick

(2016) e Kotler, P. et al. (2017).

As andlises dos canais digitais serviram para avaliar a presenca online das organizagdes em
diversas categorias relacionadas ao marketing estratégico. A grelha deandlise qualitativa das redes
sociais foi elaborada a partir do modelo de Coutinho (2014) que aponta ferramentas para analise
do desempenho digital nas redes sociais; ja a grelha de andlise quantitativa das redes sociais ¢
baseada no modelo de Marques (2016) que delineia quais as principais categorias para analisar a
maneira que as organizagdes utilizam as plataformas digitais; por fim, a grelha de andlise
qualitativa do site foi baseada no modelo de Miller, K. (2010) que descreve as principais categorias

para  analisar um bom  site de  organizagdes sem  fins lucrativos.
Esses dados, quando cruzados, tém como objetivo compreender o processo de elaboracdo e
implementagdo da estratégia de marketing digital, bem como o contexto da organizacdo, a fim de
melhor entenderas praticas de marketing digital nas organizagdes sem fins lucrativos portuguesas.

5.1 Associacao Salvador

5.1.1. Contextualizacao: histéria, missao e valores
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A Associacao Salvador ¢ uma Institui¢ao Particular de Solidariedade Social (IPSS) com 20 anos
de existéncia em Portugal. A organizacdo foi fundada por Salvador Mendes de Almeida em 2003,
cinco anos apos sofrer um acidente de mota e ficar tetraplégico. Salvador criou a associagdo com
a missdo de promover a integracdo ¢ melhorar a qualidade de vida das pessoas com deficiéncia

motora na sociedade.

A estrutura organizacional da Associagdo Salvador ¢ composta por quatro areas interdependentes:

e A diregdo, que engloba a presidéncia e diregdo-geral da associacao.

e A angariagdo de fundos, responsavel por estabelecer contactos com empresas, buscar
parcerias e gerir todos os aspetos relacionados a doagdes e contribuicdes.

e O departamento de Projetos, composto por diversas equipas dedicadas a elaboragao e
execucao das atividades e eventos promovidos pela associagao.

e Por fim, os departamentos administrativo ¢ de comunicagao, que suportam as demais areas

da organizagao.

A Associagdo Salvador, hoje, possui 10 projetos desenvolvidos em trés areas diferentes de atuagao:
na area do Conhecimento, a associa¢do incentiva a pesquisa, promove a troca de informagdes e
estabelece redes de cooperagdo. Na area da Integragdo, o foco ¢ melhorar a qualidade de vida,
fornecer apoio ao emprego, realizar eventos inclusivos, oferecer desportos adaptados e outras
atividades que encorajem a participagdo ativa na sociedade. Na area da Sensibilizacdo, a
associagdo realiza agdes que visam promover o respeito a diversidade e igualdade de oportunidades

e também campanhas de consciencializagao.

5.1.2 Entrevista

A entrevista a ser analisada pelo presente estudo foi realizada com a Mariana Corréa Nunes,
Responsavel de Comunicagdo na Associagdo Salvador, durante 45 minutos via Zoom no dia31 de

margo. A Mariana trabalha na organizagao desde novembro de 2019 e a sua contratagdo surgiu do

desejo da organizagdo de separar o departamento de comunicagdo da angariagdo de fundos que,
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até o momento, eram o mesmo. A Responsavel de Comunicacao foi, entdo, contratada para liderar
o departamento de comunica¢do que até o inicio de 2023 consistia em apenas ela propria.
Atualmente, o departamento ¢ composto por Mariana ¢ mais uma pessoa que trabalha

especificamente com a parte de marketing digital.

A Mariana ¢ formada em Comunicacdo Social pela Universidade Catdlica Portuguesa e realizou
também uma pds-graduacdo em Marketing Digital pelo Instituto Superior de Economia e Gestao
da Universidade de Lisboa. Antes de fazer parte da Associacdo Salvador, a Mariana trabalhou em
agéncias de comunicagdo e também numa empresa de telecomunicacdo, sempre focada na area da
comunicagdo, € ndo tanto no marketing digital. Quando decidiu juntar-se a Associa¢ao Salvador,
Mariana viu-se obrigada a aprender a utilizar novas ferramentas digitais e fazer formagdes na area
para preencher a lacuna de conhecimento que lhe faltava. Dentre as responsabilidades como
Responsavel de Comunicacdo estdo a gestdo das redes sociais, site, newsletter, gestdo da imprensa
e também tudo o que ¢ relacionado a presengas do Salvador, presidente da Associagdo, em eventos

e conferéncias.

A mar¢o de2023 a Mariana trabalha em conjunto com outra colaboradora da Associagdo Salvador,
responsavel pela gestao das redes sociais, € também com uma agéncia de marketing, contratada
em 2022, que gere principalmente as grandes campanhas da organizag¢do, como a da Consignagao
do IRS. O motivo para o refor¢o tanto interno como externo prende-se com a crenga de que uma

presenca forte no digital é fundamental para o crescimento da organizacao.

Foi na pandemia da Covid-19 que a Associagdo Salvador percebeu a importancia da presenca no
digital e comecou a investir parte do seu orcamento no online. Antes disso, a organizacdo focava
os seus esforcos para angariacdo de fundo e divulgagdo de projetos em agdes de rua. Como
exemplo, a campanha de consignacdo do IRS ¢ uma das principais iniciativas da organizagdo em
termos de investimento, e desde a pandemia, a maioria do seu orgcamento ¢ direcionada para o meio

digital.

“A pandemia obrigou-nos a isso porque, de repente, tinhamos muitas ag¢des de rua,
sobretudo angariacdo de fundos, e os projetos, 0 nosso contacto com as pessoas era
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muito direto, muito cara a cara. De repente a pandemia obrigou-nos a repensar tudo

isso, tivemos  obrigatoriamente que passar tudo para o digital.”
Atualmente, a organizagdo prioriza o investimento em estratégias com influencers e presenga forte
no YouTube e Google através da utilizacdo de campanhas pagas. A Responsavel de Comunicacao
explica que este tipo de investimento ndo era valorizado até recentemente, por ser alto e dificil de
quantificar. No caso da campanha do IRS, Mariana conta que ¢ dificil avaliar quantas pessoas
foram impactadas por campanha paga. Em contrapartida, é notorio o crescimento da organizagao
desde o investimento no digital, de maneira que a equipa da Salvador associa este resultado a
implementag¢do de uma estratégia de marketing digital. A Responsavel de Comunicagdo refere,
ainda, que esta transicdo do marketing tradicional para o digital trata-se também de uma mudanca

de mentalidades no setor social que, até recentemente, era muito antiquado.

“Até aqui isso ndo existia, nem era valorizado, porque ¢ mais dificil quantificar, ¢ mais
dificil de depois perceber o real de impacto, porque uma campanha como a consignagao do
IRS, ndo fazemos ideia de onde é que vieram as pessoas. Portanto, ¢ muito dificil avaliar o
real impacto desta estratégia, mas a verdade € que temos vindo a crescer e, portanto, ¢ um
bom sinal de que a estratégia digital esta a funcionar.”

Atualmente, uma das maiores dificuldades da Associagao Salvador continua na quantidade de
pedidos para o niimero escasso de colaboradores. Para Mariana, ¢ dificil principalmente ter um
pensamento estratégico quando tem de supervisionar tantas frentes de trabalho, mas a contratagdo
da agéncia tem ajudado a suprir algumas dessas exigéncias. A agéncia de marketing digital gere
todas as campanhas pagas, delineia a estratégia digital e faz um calendario de posts mensal. Ainda
assim, ha muita coisa feita internamente, como a producdo das newsletters, gestdo do site e redes

sociais.

Em relacdo ao processo com a agéncia, ¢ feita uma reunido no inicio de ano, quando a Mariana
apresenta o plano de comunicagdo e calendario anual da Associagdo Salvador com as principais
datas, eventos, campanhas e objetivos. Depois disso, a agéncia prepara uma estratégia com base
nas informagdes partilhadas para serem alcangados os objetivos da organizacdo. A Mariana conta

que a Associagdo Salvador trabalha por objetivos, de maneira que no inicio do ano sdo delineados,
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por exemplo, a percentagem de seguidores e engajamento que querem aumentar, quanto pretendem

angariar em doagdes, entre outras metas.

O plano de comunicagdo delineado pela Mariana ¢ baseado no plano geral da organizagdo para o
ano seguinte. A Responsavel de Comunicagdo refere que no final do ano ¢ feita uma reunido de
alinhamento de todas as areas da organizacdo. Assim, a equipa de comunicagdo fica a saber os
objetivos dos projetos, da angariacdo de fundos e, a partir disso, encontra sinergias e capitaliza os

meios de comunicagdo para tirar 0 maior proveito.

“F uma reunido de final de ano para preparar o plano geral da associagéo do ano seguinte.
Portanto, nesta tal reunido o [departamento de] projeto de angariagao de fundos passam as
iniciativas que t€ém pensadas e eu, com base nessa reunido, nas necessidades que eles t€m,
faco entdo o plano de comunicagdo.”

A Responsavel de Comunicagdo explica que ainda ¢ dificil para a Associagao Salvador ter uma
estratégia consistente durante todo o ano, principalmente no caso das campanhas pagas. Hoje em
dia, o que ¢ feito pela organizagdo ¢ alocar verba digital apenas quando ha grandes campanhas.
Um dos objetivos da associacdo passa por cada vez mais ter esta estratégia consistente ao longo

do ano de maneira a investir também em campanhas de envolvimento e angariagdo de pessoas.

Os canais digitais utilizados pela Associacdo Salvador sdo: email marketing, site, Facebook,
Instagram, LinkedIne YouTube. A Associacdo tentouutilizar o Twitter também, mas desistiu apds
refletir que € preferivel estar em poucas redes sociais, mas com uma estratégia sélida, do que estar

em varias, mas sem tempo para investir nelas.

e Email marketing: ¢ uma ferramenta muito importante e que tem sido cada vez mais
estruturada. Hoje em dia, a organizagdo envia uma newsletter mensal a doadores regulares
que ¢ estruturada de maneira a criar um didlogo com as pessoas que a subscrevem. O
objetivo ¢ fidelizar os doadores a partir de uma relagdo proxima entre a associagao e eles,

construida e fomentada com o conteado da newsletter.
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e Site: recentemente passou por uma mudanga no servidor. A organizagdo esta a utilizar o
WordPress que possibilita criar um site muito mais dindmico.

e Facebook: ¢ a rede social mais importante tendo em conta o principal publico-alvo da
organiza¢do. O Facebook possui uma base de seguidores estavel com mais de 60 mil
pessoas, de maneira que, mesmo sendo uma rede social em queda deutilizagdo, faz sentido
continuar a investir nela de acordo com a Associagdo. Nesta rede sao publicados todos os
tipos de contetdos, seja uma parceria ou campanha, sem que seja feita uma curadoria.

e Instagram: ¢ a principal rede social em termos de producdo de contetido e estratégia. Nesta
rede ¢ realizada uma maior curadoria dos conteudos e sdo priorizados os que possuem a
identidade visual da Associacao Salvador.

e LinkedIn: ndo ha investimento financeiro no momento, nem estratégia por detras da
producdo de conteudo. A Associagcdo tem como objetivo investir nesta rede, no entanto,
por ser mais cara ainda ndo tiveram a oportunidade. No momento, sdo publicados
conteudos voltados para a comunicagdo com empresas ¢ investidores nela.

e YouTube: ¢ utilizada apenas com um banco de videos da organizagdo.

Relativamente a produc¢do de contetido para as redes sociais, nomeadamente Facebook e
Instagram, a Mariana explica que a organizacdo possui muitos projetos e atividades simultaneas,
dificultando o delineamento de uma estratégia bem estruturada. Por esse motivo, a organizacao
tende a publicar mais de uma vez por dia e abordar muitas tematicas diferentes que vao desde
empregabilidade até eventos de convivio e angariacdo de fundos. Além disso, nas redes sociais, a
Associacdo Salvador precisa constantemente agradecer apoios e divulgar inscricdes de evento,
publicagdes que nao estdo presentes no plano de comunicagdo mensal conduzido pela agéncia.

Para Mariana, esse excesso de temas pode passar uma imagem confusa para o publico:

“[...]esta semprea acontecer muita coisa. Tem essa parte boa, nunca ficamos sem conteudo,
mas também tem a parte que ¢ pouco coerente porque sdo muitos temas diferentes, muitos
publicos-alvos diferentes. E capaz de passar uma imagem um bocadinho confusa porque
tdo depressa falamos de angariagdo de fundos como falamos de inscri¢do num evento de
surfe adaptado.”
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Outra dificuldade para a Associagdo Salvador esta na propria temdatica da organizagdo. Esta trata

de uma area muito especifica que ¢ a da assisténcia motora, devido a isso, a propria organiza¢ao

junto das agéncias teve de passar por um processo de adaptacdo para perceber como deve ser

comunicado e qual ¢ a melhor estratégia a ser utilizada.

Quando perguntado em relacdo a analise de resultados, a agéncia digital é a responsavel pela

andlise das estatisticas do Instagram e do Facebook. A cada trés meses, reinem-se para analisar

estes resultados e adaptar a estratégia, caso seja necessario. No entanto, Mariana reconhece que

ndo ha tempo para a Associacdo Salvador se dedicar a isso:

“Devemos usar muito mais métodos aqui, ainda esta tudo muito na base do apagar fogos e
ir gerindo o dia-a-dia. Depois como temos a agéncia digital recorremos muito a eles que
vao gerindo essa parte da analise das estatisticas do Instagram e do Facebook.”

5.1.3 Analise de conteudo

Analise de 01/01/2023 a 30/06/2023

Canal Instagram Facebook

Frequéncia Sdo feitos posts quase todos os dias. E | Geralmente sio feitos mais de
das possivel perceber que em meses de campanha | um post por dia. E possivel
publicacoes (ex: campanha do IRS em marco e abril) sdo | perceber que em meses de

feitas mais publicacdes do que nos outros

meses.

campanha (ex: campanha do
IRS em margo e abril) sdo
feitas mais publicagdes do que

nos outros meses.

Tematica das

publicacoes

A maior parte das publicacdes sdo referentes a

divulgacdo de projetos e eventos divulgados

Possui as mesmas tematicas

do Instagram. Geralmente, o
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pela organizacdo. Para além disso, sdo comuns

publicagdes sobre datas comemorativas
relacionadas com a causa da organizagao (ex.
Dia Europeu da Vida Independente; Dia da
Mae; Dia da Crianga). Especialmente no més
de abril, mas também nos meses de margo ¢
maio, ¢ possivel ver publicacdes com foco em
doagdes, devido a campanha do IRS. E
possivel encontrar também publicacdes
voltadas ao recrutamento de funcionarios e
voluntarios. Nao SO, encontram-se
publicagdes com curiosidades, depoimentos e
falando sobre as conquistas da propria

organizagao.

mesmo conteudo ¢ publicado

em ambas as redes. No
entanto, ¢ possivel encontrar
mais conteudos no Facebook,
conter

estes costumam

conteudos focados em
divulgar e agradecer parceiros
e partilhar fotos de eventos
que ja& aconteceram ou vao

acontecer.

Comunicacao
nas

publicacdes

A comunicagdo das publica¢des no Instagram
¢ informal e busca criar uma relacdo de
proximidade com o utilizador através de
emojis, perguntas que promovem a interacao
e mensagens que falam diretamente com o
interlocutor. E possivel perceber que a
comunicagdo em publica¢des da campanha de
IRS, ¢é feita de forma mais formal, sem a
utilizagdo de emojis. Ainda assim, ¢ possivel
notar que a organizac¢do utiliza recursos que
apelam ao emocional (ex: agradecimento por

doagdes, ver figura 6 como exemplo ).

O texto das publicagdes ¢ o
mesmo em ambas as redes

sociais.
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Identidade De maneira geral, a Associacdo Salvador | E utilizado o mesmo design
visual reproduz a sua identidade visual nos posts do | grafico em ambas as redes
Instagram. A maioria das publicacdes leva a | sociais.

logo da Associacdo Salvador e utiliza os
mesmos tons de azul do site, de maneira que
ha coeréncia entre a identidade visual das duas
plataformas. Algumas publicagdes,
nomeadamente de eventos e parceiros, por
vezes destoam ao utilizar outras cores e fonte
no design grafico. E possivel observar que as
publicagdes de campanhas (ex: IRS) seguem o
mesmo padrao visual, de modo que se

identifica que fazem parte de um todo.

Figura 13 - Grelha de analise qualitativa das redes sociais — Associa¢ao Salvador

@ associacaosalvador = Follow ves

@ associacaosalvador No dia 5 de Maio celebrou-se o Dia Europeu
da Vida Independente que recorda a importancia da luta para
garantir que a independéncia seja uma realidade para todas as
pessoas com deficiéncia.

# Hoje, estivemos nas ruas, numa iniciativa nacional e coletiva
que envolveu vanas instituigdes, federagdes e associagbes.

Em Lisboa, Guimardes e Vila Real dezenas pessoas juntaram-
se para reinvendicar mais & melhores direitos para as pessoas
com deficiéncia.

@ 13 de maio é a vez da cidade do Porto (Praga D. Jodo |, junto
ao Rivoli) se juntar a esta Marchal

it JUNTOS pelo direito a Vida Independente!

! Pela dignidade humana!

! Pelo reconhecimento do nosso empoderamento!
! Pelo respeito das nossas decisdes!

I E, principalmente, pela nossa Liberdade!

Qv W

Liked by fatima.soares.henriques and others

MAY T

@ Add a comment...
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Figura 14 - publicagdo na plataforma Instagram em homenagem ao Dia Europeu da Vida

Independente (https://www.instagram.com/p/Cr62_0JNNVy/)

@ associacaosalvador « Follow e

@ associacaosalvador Estds 2 procura de um part-time e gueres
contribuir para uma sociedade mais justa? s
As nossas equipas do Door to Door t8m as vagas abertas e
estamos a tua esperal &

& Horério: Sequnda a Sexta, das 10h as 16h

« Local: Lisboa

' Remuneragdo: 600/700€

@ Para te candidatares ou saber mais informacgdes, visita o
nosso site ou envia o teu curriculo para
vanda@associacacsalvador.com

Juntos Mudamos Vidas!! & @

#associacaosalvador #RecursosHumanos #RH #trabalho
#recrutamento #¥emprego #vaga #parttime #sclidariedade

Tw  See translation

&A™ iverlandialobermaver @ @ @ @ © -

DOOR
TO DOOR BRANA¢ 2

CANDIDATA-TE!

MAY 9

@ Add a comment...

Figura 15 - publicagdo no Instagram para recrutamento de funciondrio part-time na Associagao

Salvador (https://www.instagram.com/p/CsBEqtZobuW/)

H A, 2 0 ANO S @ associacaosalvador « Follow sos
e associacaosalvador Sonhar &€ para todos! Ajude a Associagdo
A TIRAR SONHOS DO PAPEL Salvador a encurtar as distdncias que separam as pessoas dos
: seus sonhos através do seu IRS.

Com apenas um Y no campo 11 da sua declaragdo, juntamente
com o NIF 506 723 364, esta a contribuir para histérias como a
do Rui, que sonhava em ter uma casa adaptada. Um gesto que
ndo custa nada para si e pode mudar vidas!

Doe 0,5% do seu IRS a Associagdo Salvador e ajude-nos a contar
mais histdrias como estas. ##
Contamos consigo?

Saiba mais no link na biol

#associacaosalvador #inclusae #apoio #deficienciamotora
#mobilidadereduzida #Solidariedade #acessibilidades
Rui' 5 anos | #consignar #IRS #consignacaoirs #irs2023 #consigna

. #consignagioirs2023

sonha viver numd

a adaptada 1 5w See translation
Confie-nos o seu IRS sem custos. Liked by danisport_lojaonline and others
MAY 13

5/0/67[2/3]3[6 /4 @ s6lvador
@ Add a comment...
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https://www.instagram.com/p/Cr62_0JNNVy/

Figura 16 - publicagdo no  Instagram referente & campanha do IRS

(https://www.instagram.com/p/CsbCCroKsY 2/)

@ Associagao Salvador i
Y/ 12 June 13:00 -3

& W Estamos a mudar vidas!

O primeiro semestre de 2023 ja terminou & o projeto Destino: Emprego continua a ser um dos
pilarez do trabalho da Associacdo Salvador.

Aré 30 momento j3 apoismos a integracdo de 30 pessoas com deficiéncia motora no mercado de
trabalho [ Az noszas agdes permitiram também sensibilizar mais de 50 empresas sobre o
Recrutamento Inclusivo, os incentivos & contratag3o = 3 lei das guotas.

Se desze lado também quer fazer parte destes numercs, fale connosco. Esperamos por si o3

# Inscreva-se agui httpsy//bit.ly/Candidatos-ProjetoEmprego

PROJETO DESTINO: EMPREGO

Figura 17 - publicagio no Facebook a divulgar projeto da organizagao.
(https://www.facebook.com/associacaosalvador/posts/pfbid029PG {57t Xnngquj8o07s7y1SYFsXh
QFL1hXvUm73is56CragLDZkCfZVBspqSCtHwlI)
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https://www.facebook.com/associacaosalvador/posts/pfbid029PGf5j7tXnngquj8o7s7y1SYFsXhQFL1hXvUm73is56CragLDZkCfZVBspq5CtHwl
https://www.facebook.com/associacaosalvador/posts/pfbid029PGf5j7tXnngquj8o7s7y1SYFsXhQFL1hXvUm73is56CragLDZkCfZVBspq5CtHwl

associacaosalvador « Follow

associacaosalvador O sorriso do Diogo Sousa vale mais do gue
qualquer palavra.

A sua contribuigdo foi fundamental para transformar a vida do
Dicgo e & capaz de transformar muitas outras vidas.

M)

Visite o site da Associagdo Salvador e descubra come JUNTOS
podemos ir muito mais longe &
Link na bio.

#associacaosalvador #AQV #deficiénciamotora #acessibilidades

5w See translation

@ rosapalhava ¢ @ N o

v Tllike Reply

a pedromonteirophotographer @ @ @ V)
5w 1like Reply

_— -

Liked by danisport_lojaonline and others

@oc‘.tvodor

@ Add a comment...

Figura 18 - publicagdes no Instagram com agradecimento pelas  doagdes

(https://www.instagram.com/p/CsIED Y'so1lg/)

Canais Seguidores Média de publicacdes por
semana

Instagram 11.100 6

Facebook 158.000 7

Figura 19 - Grelha deanalise quantitativa dasredes sociais de01/01/2023 a 30/06/2023 Associacdo

Salvador

Site Associacdo Salvador

Um nome de dominio | O nome de dominio da Associacdo Salvador ¢ o proprio nome da

claro e curto organizagdo, portanto este € claro e facil para o utilizador aceder.

Logoétipo e mnome | O sife possui o logétipo e nome identificaveis no topo esquerdo da

identificaveis no topo | lomepage.
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Um caminho claro

para acoes

O site possui um caminho muito claro para agdes, de maneira que o
utilizador consegue facilmente perceber onde deve ir caso 1. seja uma
pessoa com deficiéncia motora ou 2. quer apoiar o projeto de alguma
maneira. Além disso, o site possui um menu no topo que guia o
utilizador de maneira clara para as principais paginas que explicam a
organizagdo, divulga eventos, mostra noticias, a loja e outros recursos

que oferece.

Imagens na pagina

inicial

O site possui imagens na pagina inicial que explicitam a tematica da

organizacao.

Um botiao de doacio

facil de encontrar

O site possui um botdo visivel com o call to action “quero apoiar” no
topo direito da pagina. Este encaminha o utilizador para uma pagina

onde existem diferentes opgdes de apoio, inclusive doagao.

Espaco para manter

contacto com a
organizaciao (ex:
newsletter)

No final da pagina principal ¢ possivel subscrever a newsletter. Além
disso, convidam-se os utilizadores a acompanhar as novidades da

organiza¢do nas redes sociais.

Pessoas em destaque
com as suas fotos e

historias

Logo na pagina principal ¢ possivel ver uma foto e depoimento do
fundador da Associagdo Salvador que é também uma pessoa com
deficiéncia motora. Além disso, o site possui uma pagina com

testemunhos.

Historias de sucesso

Na pagina de testemunhos ¢ possivel ler histérias de sucesso. Além
disso, na pagina principal ¢ possivel observar a campanha atual da

Associagdo Salvador que conta historias de sucesso.

Um  local para
contactar a
organizaciao

No topo do site € possivel ver todas as formas de estabelecer contacto.
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Informacdes sempre | O sife aparenta ter informacdes atualizadas, considerando que possui

atualizadas noticias e eventos adicionados recentemente.

Figura 20 - Grelha de analise qualitativa do site - Associagdo Salvador a 15/05/2023.

MBWAY:-910397162  of 211165860 (Lisboa)  off 226001044 (Porto) B info@assodacansalvador.com

@gdlvodor O 0D O O | QO & ™| poNaTvO | AMIGO | Q

QUEM SOMOS v O QUE FAZEMOS EVENTOS NOTICIAS LOJA RECURSOS v QUERO APOIAR “' TENHO DEFICIENCIA MOTORA “

HA 20 ANOS A TIRAR
SONHOS DO PAPEL

Confie o seu IRS sem custos

a Associagdo Salvador e ajude-nos
a mudar a vida de cada vez mais pessoas. )

510(6/7|2|3]3/6/4
DE SOLIDARIEDADE SOCIAL

Figura 21 - 1imagem da pagina principal do site da Associagdo Salvador.

(https://associacaosalvador.com/)

5.1.4 Analise final

Com base nas andlises e entrevistas realizadas, conclui-se que a Associacdo Salvador possui uma
estratégia de marketing digital estabelecida em colaboragdo com a agéncia contratada. No entanto,
devido a falta de pessoal e ao grande volume de pedidos, a atencdo dedicada a alguns aspetos da

estratégia fica comprometida, como a avaliagdo dos métodos utilizados.

Em rela¢do aos principios delineados por Chaffey & Ellis-Chadwick (2016) sobre estratégia e
canais digitais, a Associacdo Salvador atende a todos os oito componentes. A organizacgio elabora
uma estratégia de marketing digital alinhada a estratégia global, define objetivos e metas claras
para o ano, estd presente em diversos canais digitais e investe uma parcela significativa do

orcamento em ferramentas digitais.
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No que diz respeito aos fundamentos mencionados por Kotler et al. (2017), a organizac¢do atende
a quatro dos seis fatores. No entanto, deixa a responsabilidade pelo acompanhamento dos

resultados nas maos da agéncia, sem dedicar muita atencao a esse aspeto.

Ao analisar os conteudos das redes sociais com base nas teorias de Coutinho (2014) e Marques
(2016), observa-se que a Associa¢do Salvador possui uma presenga ativa nas redes, publica uma
variedade de conteudos, estabelece uma comunicagdo que envolve a audiéncia e possui uma

identidade visual forte.

Por fim, em relagdo a avaliacdo do site, conforme delineado por Miller, K. (2010), a Associacao

Salvador atende a todas as dez componentes mencionadas pelo autor.

5.2 Banco do Bebé

5.2.1 Contextualizagdo: historia, missao e valores

O Banco do Bebé nasceu em 1991 na Maternidade Dr. Alfredo daCosta em Lisboa. Foi a primeira
associacao a atender aos pedidos dos bebés provenientes de familias desfavorecidas desde o seu
nascimento até os 6 anos deidade. A principal missdo daorganizagdo ¢ garantir tantoas condi¢des
emocionais quanto materiais para que todos os recém-nascidos possam desfrutar de um comego
de vida digno, a0 mesmo tempo, em que capacita os pais e cuidadores no desempenho do seu
papel. Aolongo desses 32 anos, 0 Banco do Bebé acompanhou 1085 familias, 140 bebés, distribuiu

2468 cabazes e realizou 5761 visitas domiciliarias.

A estrutura organizacional do Banco do Bebé ¢ composta por uma administragdo que inclui um
presidente, vice-presidente, tesoureiro, vogal e secretério, juntamente com uma equipe técnica que
engloba um responsavel pela administracdo e logistica, um responsavel pela comunicagdo, um

assistente social e coordenadores dos servicos de apoio. Além disso, o Banco do Bebé tem
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protocolos com diversos hospitais pelo pais, como o Hospital Beatriz Angelo ¢ o Hospital de Santa

Maria. O Banco do Bebé ¢ uma IPSS sem apoio estatal.

5.2.2 Entrevista

A entrevista foi realizada com a Maria Jodao Pulido Garcia, responsavel pela comunicagdo no
Banco do Bebéno dia 19 de maio através da plataforma Google Meets. A Maria Jodo ¢ licenciada
em comunica¢do, no entanto, trabalhou durante 10 anos na area financeira. Hoje, ela trabalha part-

time na organizacao hé 4 meses e € responsavel pela comunicacdo online e offline e eventos.

“Fago parte da equipa part-time, faco cinco horas por dia. Depois, tudo o que eu faco para
além disso, ja ¢ voluntariado. Seja em eventos forade horas, seja todas as acdes forado
trabalho ou mesmo o trabalho fora do horario, ja € por voluntariado.”

Maria Jodo optou por se juntar ao Banco do Bebé apods perceber que a sua mentalidade havia
mudado, especialmente agora que tinha dois filhos. Ela sentiu a necessidade de se afastar do
ambiente corporativo em que estava trabalhando. Como resultado, Maria Jodo comegou a investir

no seu proprio desenvolvimento pessoal e a procurar oportunidades em organizagdes sem fins

lucrativos.

“Identifiquei-me imenso, porque eu queriatrabalhar comqualquer coisaa ver comcriangas.
E, engracado, estavam a precisar de alguém para comunicag@o e eu tinha tirado o curso,
embora nunca tenha exercido, e acabei por vir complementar e ajudar desta forma.”

Como a Maria Jodao nunca havia trabalhado na area de comunicagdo, a profissional conta que esta

a aprender e se desenvolver bastante. No momento, ela considera média a sua competéncia em

relagdo as ferramentas e aplicagdes digitais.
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“Costumo dizer que nao estou ainda totalmente, mas ja estou media apta. Aqui, a minha
maior dificuldade € nos calculos, ou seja, nas estatisticas, tentar perceber para onde é que
nos vamos, mas isso depois ja tem um bocadinho a ver com a parte da estratégia. Porque,
em termos de mexer, tudo o que seja publicar historias, videos, o que for, e planificar a
agenda ja esta bem.”

Com a finalidade de elabora¢do da estratégia de comunicagdo e marketing digital do Banco do
Bebé¢, a equipa reune-se no inicio do ano onde definem os principais investimentos, eventos e

campanhas para o ano. Além disso, a equipa faz reunides de alinhamento a cada 3 semanas.

“Existem sempre reunides, normalmente trés em trés semanas em que estamos sempre
alinhadas. Tudo aquilo que ¢ feito a nivel da comunicagdo do Banco do Bebé esta sempre
por dentro do que ¢ que esta a passar. Muitas das vezes eu também estou presente nos
eventos € nas campanhas ¢ acabamos sempre por estarmos muito alinhadas.”
Maria Jodo partilha que um dos principais planos para 2023 ¢ o desenvolvimento de um novo site,
com previsao delangamento em junho. Essa atualizagao tem como objetivo possibilitar a utilizacao

do Google Analytics, permitindo que a organiza¢do acompanhe e analise os resultados de forma

mais eficaz.

“0O nosso site, embora tivesse informacao atualizada, acabava por ter toda uma imagem,
todo um redirecionamento ja muito desatualizado. Entao, achdmos por bem fazer aqui esta
inovacao e também para podermos ter o Google Analytics e ter aqui estas medi¢des mais
reais com 0 que  estamos a desenvolver  neste momento.”

Para além disso, a plano estratégico conta também com todas as campanhas, produgdo de conteudo
para as redes sociais € uma newsletter. Como objetivos para esse ano, a Maria Jodo citou passar a
newsletter de mensal para quinzenal; fazer uma média de trés publicacdes por semana nas redes;

e aumentar 0 alcance e impressoes no Facebook e Instagram.
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“Nos tinhamos o ano passado a newsletter mensal, nos este ano estamos a dinamizar, €
estamos a fazer quinzenal, até porque verificamos que vai menos contetido, vai menos
massudo, e as pessoas t€ém maisaderéncia, temosmais taxas de aberturae cliques, portanto,
estamos a reparar que tem sido uma alteragdo benéfica. Também a nivel dasredes sociais,
temos estado a fazer em média trés posts, claro que ha semanas que fazemos um pouco
mais também, depende da atividade, mas pelo menos trés posts por semana e um story para
ganhar mais engajamento. O que temos delineado como objetivos para o Facebook ¢ para
o Instagram: aumentar o alcance e as impressoes.”

Em relagdo as redes sociais, a Maria Jodo conta que o Instagram ¢ a rede que o Banco do Bebé
mais tem tido retorno, nos ultimos seis meses aumentaram 700 seguidores. Para além dos canais

da Meta, o Banco do Bebé também estd presente no YouTube e tem um site.

“O Instagram, neste momento, ¢ aquele que nos temos sentido que temos mais retomo.
Acabamos por ter muitas pessoas a vir nos procurar, a mandar mensagens, t€m aumentado
muito. O Facebook também, mas acaba por ser mais parado. E, depois, o site também ¢
muito bom no sentido em que as pessoas ainda procuram muito para saber informagdo em

0

S1.

Além das estratégias de media organica, o Banco do Bebé também utiliza media paga para
impulsionar as suas publicagdes em ocasides especificas, especialmente durante campanhas

importantes, como a do IRS ou a pedir doagdes de roupas, ou bens de higiene para criangas.

“[O IRS] Isso ¢ uma campanha que nos apostamos, porque queremos chegar a mais
contribuintes e, entdo, nesses posts ou nessas publicagcdes que fazemos, acabamos por por,
mas sdo valores muito irrisorios. Por més ndo gastamos mais que 20 euros. E mais nesta
altura do ano, entre abril e julho, por causa desta altura do IRS, porque nas outras muito
raramente.”
No que diz respeito ao orgamento destinado ao digital, Maria Jodo menciona que, de forma geral,
¢ um investimento reduzido. No entanto, ela destaca que este ano houve uma exce¢do com o

investimento na criagdo do novo site.
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“Dentro do departamento de comunicagdo, n6s nao fazemos investimentos muito altos. O
unico investimento este ano que temos ¢ o site € por posts ao longo do ano fazemos, em
média... Nao chega a dez euros por més. Se fizermos a média, porque nem todos os meses
fazemos publicacdes pagas, ndo gastamos mais do que 120, 50 euros por ano em

publicagdes pagas.”

Em relagdo a producdo de conteudo para as redes sociais, Maria Jodo explica haver uma distin¢ao
entre o publico-alvo do Facebook e do Instagram. No Facebook, o publico ¢ predominantemente
mais velho, situando-se entre 35 e 55 anos, enquanto no Instagram ¢ mais jovem, com faixa etaria
entre 25 e 35 anos. Apesar disso, a produgdo de contetido ¢ realizada da mesma forma para ambas

as redes sociais.

“E igual para os dois, ou seja, nos fazemos as publicacdes, fazemos o agendamento e as

publicagdes através do Meta business, portanto, dispara num lado como no outro. Nos ndo

fazemos a diferenciagao”
No processo de produgdo de conteudo, Maria Jodo desempenha um papel abrangente, cuidando
desde a redacdo do texto até a criagdo de imagens e producao de videos, se necessario. Isso inclui
tirar fotografias e utilizar ferramentas como o Canva para criar designs e editar videos. Quando
questionada sobre a possibilidade de o Banco do Bebé contar com uma agéncia para auxilid-los,

Maria Jodo respondeu ser dificil encontrar agéncias disponiveis para trabalhos pro-bono.

“Nos, neste momento, até temos procurado uma agéncia também, nao s6 para essa parte do
marketing, mas também para outras partes da comunicagdo, mas nao tem sido facil
Fizemos até uma reunido para fazer um video institucional também, o que acontece € que
muitas das empresas ndo querem fazer isto pro-bono, porque acaba por ser um custo de
trabalho para eles que nao tém retorno.”

Para avaliar os resultados das acgdes realizadas, Maria Jodo explica que a equipa utiliza a
ferramenta Meta Business para gerar estatisticas relevantes. Além disso, ela realiza andlises dos
indicadores-chave de desempenho (KPIs), como o aumento de seguidores e o alcance das
publicagdes. Com base nos dados do relatério, o objetivo ¢ efetuar mudangas e implementar

estratégias baseadas nos resultados obtidos.
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“Relativamente ao aumento de seguidores, eu consigo perceber, ou do alcance consigo
perceber quais ¢ que foram as publicagdes, ou qual foi o tipo de publicacdo que teve mais
impacto, que gerou mais impacto. Entdo, no més seguinte, tento sempre pelo menos ter
uma publicacio desse género. [...] E ver o que correu bem no més anterior parano més a
seguir conseguir pelo menos ter um ou dois que tenha.”

5.2.3 Analise de conteudo

Analise de 01/01/2023 a 30/06/2023

inclui o apoio domiciliario, a distribuigdo de
cabazes, o suporte humanizado nos hospitais,
entre outros. Além disso, o Banco do Bebé
utiliza as redes sociais para solicitar doacdes de
itens essenciais as familias que recebe auxilio,
como colchdes, carrinhos e produtosde higiene
para bebés. A organizagdo também tem o
periodo da declaracdo de IRS como um ponto
importante do ano e, portanto, realiza uma série

de posts a pedir doagdes. O Banco do Bebé

Canal Instagram Facebook
Frequéncia | S3o feitas publicacdes cerca de 3 vezes na | Sdo publicados uma média de
das semana. E possivel perceber que existe | 3 posts por semana.
publicacdes | consisténcia na quantidade de posts que a

organizagdo faz por més.
Tematica As publicagdes do Banco do Bebé visam | Exatamente as  mesmas
das principalmente destacar os diferentes tipos de | publica¢des do Instagram vao
publicacdes | assisténcia fornecida pela organizacdo. Isso | para o Facebook.
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também faz campanhas de doagdes presenciais
(ex: angariag¢do no Pingo Doce) e publica sobre
a campanhas e os resultados na pagina. A
organizagdo também apresenta algumas
familias, maes e criangas que apoia em posts
como uma maneira de demonstrar o seu
impacto. Datas relevantes para a organizacao
como, Dia da Mae, Dia da Familia, Dia do leite
materno  mostram-se  relevantes para a
constru¢do do calendério da organizagdo. Por
fim, o Banco do Bebé também divulga nas suas
redes quando realiza workshops e formacgdes
internas e externas. A organiza¢do também
costuma validar as publicagcdes com dados, ou
seja, apresenta sempre o numero de familias

que ajuda e quanto arrecadou.

Comunicaca
0 nas

publicacdes

O Banco do Beb¢ utiliza uma comunicagdo
informal, geralmente na primeira pessoa, com
o intuito de comunicar diretamente com o
utilizador. Os textos costumam ser longos e
bastante descritivos. Algumas vezes sdo
utilizadas chamadas para ag¢do e emojis

(geralmente juntos).

O texto das publicagdes ¢ o
mesmo em ambas as redes

sociais.
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Identidade O Banco do Bebé utiliza as proprias imagens | E utilizado o mesmo design e
visual que mostram a rotina da organizagdo, os bebés | imagens em ambas as redes
e familias que sdo apoiados, e eventos que | sociais.

realizam. Apesar de ndo terem uma identidade
visual muito desenvolvida, ¢ possivel perceber
que a marca possui uma palete de cores e fonte

e as utiliza em todas as suas plataformas.

Figura 22 - Grelha de andlise qualitativa das redes sociais — Banco do Bebé

C) bancodobebe -+ Follow s

(- bancodobebe O Banco do Bebé realizou no passade dia 31 de
margo & 1 de abril, uma Campanha de Angariacio de bens ne
Pingo Doce de Telheiras — Hiper.

Nestes dois dias, contamos com a presenca de 40 voluntarios,
entre a nossa equipa técnica, voluntarios do Banco do Bebé,
voluntdrios da Galp, voluntarios da Associagio MAIS, entre
outros como amigos e familia, que tanto nos ajudaram.

200 Foram dois dias de trabalho intenso, mas também de muita
alegria e boa disposicio.

7 A possibilidade de realizar Campanhas deste tipo, permitem ac
Banco do Bebé continuar a sua Miss3o, apoiando as familias em
bens essenciais para uma prestagio digna de cuidados aos seus
filhos.

Muito obrigada ao Pingo Dece que nos permitiu efetuar esta

campanha nesta loja, a quem deu do seu tempo para nos ajudar
nesta angariagdo, e a todos que contribuiram com o os seus

Qv W

Liked by diogoviegasarquitecto and others

@ Add a comment...

Figura 23 - publicacdo no Instagram a agradecer e apresentar dados da ultima campanha de

angariacdo de bens (https:/www.instagram.com/p/Cq-bpOSNSok/)
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@ bancodobebe -+ Follow e
@ bancodobebe OPORTUNIDADES = ALEGRIA
Temes uma mas acompanhada pelo Apeio Psicossocial, que i3
usufruir de 3 meses de formacdo, e aumentar assim 2
possibilidade de conseguir um emprege com contrato de
trabalho.

Muito obrigada & madrinha @paularochabrito que contribuiu
para a bolsa desta m3e. e possibilitou assim a frequéncia no
Curso da Escola de Talentos.

A Escola de Talentos proporciona o “Curso Servigos Domésticos e
Apoio a Familia”, com a duragdo de 3 meses. Este curso permite
aprender a fazer tudo numa casa. e as suas alunas ficam
capacitadas para poder trabalhar com confianga em qualquer
caza & em qualguer trabalho na drea de servigos domésticos e
apoio a familia.

Maes mais capacitadas e com integragio no mercado de
trabalho, possibilitando assim a melhoria das suas condigdes de

Qv W

Liked by diogoviegasarquitecto and others
MAY 3

@ Add a comment...

Figura 24 - Publica¢do no Instagram a relatar a histéria de sucesso de uma mae que esta a ser

apoiado pelo Banco do Bebé (https://www.instagram.com/p/CryXMkaoulf/)

(%) bancodobebe « Follow ..

banco
W sbebe

(- bancodobebe Entrdmos no altimo més de entrega do IRS.

Se ainda ndo entregou a sua declaragdo de IRS, ainda tem a
possibilidade de apoiar e fazer a diferenga na vida destes bebés,
para que tenham acesso as condigBes emaocionais e materiais
necessarias para um inicio de vida mais digno.

Com apenas uma X no campo 11 da sua declaragio, basta
colocar o NIF [S[o[=TeT6T=1]7]4]

Seja solidario com o seu IRS, confie 0,5% do seu IRS ao Banco do
Bebé.

Ao confiar, estd a apoiar!

Edited - 2w See translation

. portugalpaulinhot7 @ @ @ @ @ v
2w 2likes Reply

Qv W

m o seu IRS i NIF Liked by diogoviegasarquitecto and others
- JUNE 6
de bene 503 663 174
confie 0,5% do seu IRS 1 do mol

5 Add L
ao Banco do Bebe. @ a commen

Figura 25 - publicacdio no Instagram referente a campanha do IRS

(https://www.instagram.com/p/CtJY tWmov6L/)
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- Bareco do Bebe

SR TR -
0 Banco do Bebé em parceria com o Cemtro Social Paroquial do Campo Grandie, bern a decomer
um ciclo de Worshops, “Escola de Maes®, que tem como ohietivo a capeditacio parental e
familiar mos cuidados basicns & pszenciai a0 behie

Meste sentido, realizamaos um worishop com a populagio do Baimo das Murtes no seu proprio
Hairrn, £ ouee tEve UM sessho MURo participads por maes e fihos, nums tematica muto
mprtante & inferesante “Wou ter um bebe! E agora®, onde a Coordenadora do Apoio
Dromicilidrio e Fisioberapeuta o Banco do Bebé, Cristing Maltés, aprofiundou os cuidados de
saide, higiene & sequranca infamtil

Fail um wordshop muito participada, com espago para questtes & partilhas, = onde ssmos com a
cerez que vale 3 pera continuar este trabalho de copacitagao parertal e familiar, gue € um
enorme desafio, mos a0 mesmeo bempo tem muitss recompenss

oY Like [0 Comment £ Share 8-

Figura 26 - publicagao no Facebook sobre workshop realizado em parceria com outra instituigao
(https://www.facebook.com/bancodobebeorg/posts/pfbid02hx4QgsG4gX Ax3AFEAG7jMTgwj3
Cj7pzTY Af4Vq3SXtWpSBs3kzJaQQ6ygMbUPU8I)
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- Barco do Bebe

" 21 e 18 D

O Projecio de Apoic Psioossocial, assents em potencar o empoderamiento, ow seja,
sugere eshrabégizs £ uma maor participacso do individuo na promogio & autonomia pans
construir o seu Projeto de Wida

Emn 2022 acompanhamos 62 familias no Aposo Psicossocial, no total de 65 bebes.

Com um plano de inbernvencan ndhvidualzado para e com a familis, foram efehusdes em 2002
pela Assistervte Social do Banco do Bebe. 352 atendimentos 3= famikas acompanbadas

O casns =30 sinalizados por irstituigGes parceiras, tais oomo Hospital de Sants Maria, Hospital
Beatriz Angelo, Santa Casa da Misericordia de Lishoa, Jurita de Freguesia de Ahvalade, entre
autns

s farmilias na su msona sio referenciadas pelo motivo de desemprego de longa duragao,
agregado monoparental, fragiidades nas redes de suporte sodal, familiar e economica.

£ estabeiedido um plano de inbervengio gue pressupoe stendimento mersal. Sao definidos
objetivos = respetives stividades. o atingir estes chjstivas.

A Aesstenie Social do Banoo do Bebe como paroeina da familia neste processo, sjuda a0
estabelecmento de comacios com a comunadade, para estabelecer uma rede de suporte gue
permita ajudar a famiia no seu processo de autonomizagan.

Algumos da stividades de acompanhamento 530 cenboe de saide, cenbros de emprego, oreches
SEF & sequranga social

NO APOIO PSICOSSOCIAL

EM 2022 ACOMPANHAMOS

62 FAMILIAS

s pEeEs o=
Figura 27 -  Publicagdo a  divulgar projeto do Banco do  Bebé

(https://www.facebook.com/bancodobebeorg/posts/pfbid02FY An63bNSeowKv577tcPD95ViZP
CDCncpyoU6hrt4dj2BiYBaVEybh92WzAoPBR6])
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Bamco do Bebe
TiMry D

Hoje celebwamas o Dia Mundial de Doacdo de Leite Humano,

Banco do Bebe, de 15 em 15 dias
ratologis da MAL passou @ ser tambem
Santa Marta e do Hospital 0. Estefania

Exte |eite doado genercsaments por estas dadoras, £ muito importamte paea oo prematuros
Ha 13 anos que acompanhamas este projetn. Obrigads 3 equipa gue se tem mantido pressmte
neste papel, Frandsca Charmua, Manwela Loy e Patrica Sikeeira

Limi pequena gesio pode alimentar um grande sorhoc Doe leite matermo

o Like [ Comment £ Share [ 3

@J White 2 comment... =O0O®E g

Figura 28 - publicagdo para divulgar o Dia Mundial do Leite Humano.
(https://www.facebook.com/bancodobebeorg/posts/ptbid02TDVQEzTcByi82VdagBMTxb6cax
NtjjLgdzAgdkmyeqASV{8DPSgyoEhmMjndtvhMI)

Canais Seguidores Média de publicacoes por

semana

Instagram 4.070 3
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Facebook

15.000 3

Figura 29 - Grelha de analise quantitativa das redes sociais de 01/01/2023 a 30/06/2023 — Banco

do Bebé

Site Banco do Bebé

Um nome de
dominio claro e
curto

O nome de dominio utilizado ¢ o mesmo nome da organiza¢do, de

maneira que € claro e objetivo.

Logétipo e nome
identificaveis no

topo

O site possui o logotipo e nome identificaveis no topo esquerdo da

homepage.

Um caminho claro

para agoes

O site do Banco do Bebé possui um caminho claro para as ac¢des tendo
em vista que possui um menu superior claro e objetivo para as agoes,
além de contar uma historia através da pagina inicial que vai desde
explicar a missdo da organizacdo até uma seccdo onde podem fazer

doagoes.

Imagens na pagina

H4 diversas imagens na pagina inicial que representam a organizagao ao

inicial mostrar as familias e bebés.

Um  botao de | E possivel encontrar um botdo no menu principal, onde estd destacado
doacdo facil de | com uma cor diferente das outras abas.

encontrar

Espaco para | E possivel encontrar um convite para subscrever a newsletter no final da
manter contacto | pagina principal.
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com a organizacio

(ex: newsletter)

Pessoas em
destaque com as
suas fotos e
historias

Existem testemunhos de pais, profissionais e voluntarios sobre a

interven¢do do Banco do Bebé.

Historias de sucesso

Os testemunhos na pagina principal contam histérias emocionantes de

SucCesSo.

sempre atualizadas

Um local para | E possivel encontrar os contactos ao final da pagina principal e também
contactar a | numa pagina “Contactos” no menu superior.

organizaciao

Informacoes O site passou recentemente por uma atualizacao.

Figura 30 - Grelha de analise qualitativa do site - Banco do Beb¢ a 22/06/2023

+banco
sbebe

OBanco doBebeé tem
COMo Missao assegurar as
condi¢ées emocionais e

materiais

Para que todos os recém-nascidos tenham um
inicio de vida digno, bem como capacitar as
figuras parentais para o seu papel de cuidadores.

Saiba mais sobre nés

Sobre Nos ~

— e — —— e —— —

Como Ajudar ~ Noticias Contactos '

Areas de Intervengao ~

"

Figura 31 - pagina principal do site do Banco do Beb¢ (http:/www.bancodobebe.org/)

i\ —- & Al
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5.2.4 Analise final

Em relacdo a estratégia e os canais digitais digital, o Banco do Bebé esta alinhado com sete de oito
principios delineados por Chaffey & Ellis-Chadwick (2016). No inicio do ano, a organizagao
realiza uma reunido para definir uma estratégia de comunicacdo e marketing digital que esteja
alinhada com a estratégia global do Banco do Bebé. Durante essa reunido, sdo delineadas as
principais ac¢des que serdo realizadas ao longo do ano, estabelecendo metas claras (ex:
desenvolvimento do novo site, 0 aumento do alcance e impressoes nas redes sociais, frequéncia da
newsletter). Em relacdo a alocacdo de orcamento nas atividades de marketing digital, o Banco do
Bebé¢ investe em ferramentas digitais que acredita terem impacto positivo, como a renovagao do
site e a utilizagdo de media paga em algumas publicagdes, apesar dos constrangimentos

financeiros. No entanto, segundo a Maria Jodo nao est4 a haver um aumento neste investimento.

Quanto a produ¢ao de marketing de contetido, a organizagdo cumpre a maioria dos componentes
delineados por Kotleret al. (2017) cinco dos seis componentes sdo atendidos. No entanto, eles ndo
criam contetdos diferentes para cada rede social e estdo presentes apenas em 3 plataformas
digitais. Ainda assim, eles acompanham os resultados e implementam as melhorias identificadas.
Ao olhar mais especificamente para os conteudos das redes sociais do Banco do Bebé, podemos
observar que eles estdo alinhados com dois dos trés componentes mencionados por Coutinho
(2014). A organizagao realiza publicagdes com frequéncia e consegue manter um bom equilibrio
entre os tipos de conteudo compartilhados. No entanto, em relacdo a comunica¢do dos posts, ¢
possivel notar que o Banco do Bebé tende a escrever legendas um pouco longas e descritivas.
Apesar disso, a organizacdo utiliza chamadas para agdo (call to actions) e comunica em primeira
pessoa. Por fim, relativamente a identidade visual das publica¢des, o Banco do Bebé cumpre com
o componente mencionado por Marques (2016), ou seja, possui uma identidade visual consistente

e reconhecivel nos seus posts.

Na avaliagdo do site, todas as dez componentes referentes a analise de dados coletados, conforme

descrito por Miller (2010), foram identificadas e atendidas. De acordo com o autor estdo reunidas
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as condicdes para se concluir que o site foi bem construido, proporcionando uma experiéncia

positiva aos utilizadores.

A falta de recursos financeiros continua a ser um obstaculo para o Banco do Bebé. A equipa
reduzida impede um trabalho ainda melhor e mais consistente ao longo do ano. Apesar disso, o
planeamento estratégico e acompanhamento de resultados que a organizacdo sinaliza o
cumprimento de objetivos e atingimento de bons resultados, garantindo que cada agdo e

investimento sejam direcionados de forma estratégica.

5.3. Apoio a Vida

5.3.1 Contextualizacido: historia, missao e valores

A Apoio a Vida ¢ uma Instituicdo Particular de Solidariedade Social (IPSS) fundada em janeiro
de 1999, com o objetivo de oferecer apoio a mulher gravida. A missdo ¢ garantir que nenhuma
mulher que esteja com duvidas em relagdo a sua gravidez se sinta sozinha ou realize um aborto
por falta de suporte. A organizagdo tem como objetivo acompanhar mulheres gravidas em
situagdes de duvidas ou dificuldades psicoldgicas, assim como os seus parceiros e familias,

independentemente da sua idade ou condigao social.

A Apoio a Vida possui uma estrutura organizacional composta por diversas areas de atuacao. Em
primeiro lugar, destaca-se o centro de atendimento, onde hd uma equipa técnica composta por
psicologas e assistentes sociais que lida diretamente com as mulheres que buscam apoio na

instituicdo. Essa equipa ¢ responsavel por fornecer suporte emocional e social as mulheres

gravidas, ajudando-as a lidar com as suas duvidas e dificuldades.

Além disso, a associagdo conta com uma equipa de sustentabilidade, que engloba um profissional
de comunicagdo, responsavel pela comunicacao e angariacao de fundos, bem como um gestor de
voluntariado, encarregado de coordenar e gerir os voluntarios, além de cuidar da logistica das

atividades. Ha também uma pessoa responsavel pela parte administrativa.
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A instituicdo possui uma casa de acolhimento, dirigida por uma diretora e conta com seis
monitoras. Nesse espaco, sdo acolhidas e acompanhadas mulheres gravidas em situagdes mais

complexas, oferecendo um ambiente seguro e acolhedor para elas e os seus bebés.

Outra importante area de atuacdo da Apoio a Vida ¢é a escola de capacitacdo profissional,
coordenada por uma psicologa. Essa escola ¢ responséavel por oferecer formagao e capacitagdo em
diversas areas, como recursos humanos e inser¢cao profissional, tanto para as maes abrigadas na

casa de acolhimento, como para aquelas que procuram apoio no centro de atendimento.

5.3.2 Entrevista

A entrevista foi realizada com a Rita Sousa Rego, responsavel de comunicacdao e angariagdo de
fundos na Apoio a Vida. A entrevista foi realizada no dia 19 de maio pela plataforma Google
Meets. A Rita esteve na fundacdo da organizagdo em 1998, mas depois teve que sair. Trabalhou
durante a vida todana area de publicidade, marketing de conteudo, marketing editorial e, agora,

desde 2018, esta de volta a Apoio a Vida.

“Voltei, porque partilho desta preocupagdo e acho que esta causa tem que existir, tem que ter
espaco na sociedade de hoje cada vez mais com as leis que estdo a aprovar, tem que haver algum
espago, uma estrutura profissional onde estas mulheres possam encontrar apoio.”
A Rita reconhece que a Apoio a Vida ndo possui uma estratégia de marketing e comunicagao
digital. De momento, o tinico esfor¢co que ha em relagdo ao digital € uma parceria que a Apoio a
Vida fez com a organiza¢do alema Profemina. Nesta parceria, as mulheres portuguesas gravidas
que chegam até o site da Profemina e entram em contacto sdo encaminhadas e auxiliadas pela
Apoio a Vida. Esta parceria surgiu pelo facto da Profemina ter mais recursos € um site totalmente

otimizado de maneira que alcanca mais pessoas.

“O Apoio a Vida tem uma parceria com uma associagdo alema que ¢ a Profemina, que tem um sife
altamente otimizado e isso ¢ tudo responsabilidade deles, porque nés, no digital, nos dirigimos a
dois targets: um sdo as mulheres que poderdo precisar de ajuda, que podem estar gravidas, ou
pensar que estdo gravidas e precisam de ajuda do Apoio a Vida como associacao e servigos.”
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Rita reconhece que, por lidar sozinha com a comunicagdo e a angariacdo de fundos, tem

dificuldades em atender a todas as demandas de maneira eficiente, especialmente no ambito digital.

“Eu para isso precisava de ter uma pessoa dedicada as redes. Esta ¢ umas das dores
que eu tenho, as redes ndo estdo bem trabalhadas, porque eu ndo tenho tempo para as
trabalhar. A minha principal [preocupacao] e a grande maior parte do tempo ¢ para
fazer visitas pessoais a doadores a empresas potenciais doadoras, a fazer candidaturas
para prémios de responsabilidade social.”

Diante disso, a principal responsabilidade de Rita é obter doagdes para a organizagao. Ela explica
que, devido a parceria com o site Profemina, o contato com mulheres que precisam de ajuda ¢

estabelecido organicamente, sem a necessidade de divulgacdo nas redes sociais.

“A comunica¢do estd muito vinculada ao fundraising. Porque somos encontrados pelas
mulheres que precisam de ajuda, temos os sites, temos esta parceria que ajuda muito e
nos trouxe quatro vezes mais pedidos de ajuda quando o site comegou.”

Ainda assim, a Apoio a Vida possui uma newsletter bimestral e esta presente nas seguintes redes:

Instagram, Facebook e LinkedIn.

“No LinkedIn, a rede foi construida sobretudo com pessoas que nos conhecem ¢ que
pediram para fazer parte, ou dirigentes de empresas que também sabemos que poderdo
partilhar da causa, ou de algum dos projetos que ndo € s6 a causa da escola de talentos,
por exemplo. [...] Depois, no Instagram, sdo sobretudo mulheres, maes com criangas
pequenas entre 0s 22 e 0s 40. [...] No Facebook ¢ todaa gente. Tanto podem ser pessoas
que estao connosco na causa, como nao.”

Rita ¢ responsavel por todaa produgdo de conteudo para as redes digitais, desde a redagdo dos
textos até a criagdo das imagens e a publicagdo. Anteriormente, a Apoio a Vida contava com uma

agéncia pro-bono para esse trabalho, mas a parceria chegou ao fim apds um determinado periodo.

Quando questionada sobre a possibilidade da Apoio a Vida contratar alguém para auxilid-la na
area de comunicagdo, Rita respondeu negativamente devido a falta de recursos disponiveis: “Por

enquanto ndo. Eu tenho pena também, ndo ¢ que ndo nos seja preciso, mas 0s recursos sao
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limitados. N6s nao somos uma empresa ¢ o grande investimento € mais na equipa técnica.”

Quanto a andlise da eficacia das campanhas e conteudos produzidos, Rita afirma que atualmente

nao dispde de tempo para realizar essas analises especificas. No entanto, ela consegue perceber a

efetividade de uma campanha com base nas doagdes que recebe em resposta a ela: “As vezes

pedimos bens nas redes, carrinhos... Uma vez pus um post a dizer que precisavamos de um

carrinho para gémeos e, dez minutos depois, tinham trés carrinhos.”

5.3.3 Analise de conteudo

Analise de 01/01/2023 a 30/06/2023

consignacdo do IRS, como outros pedidos de
doagdo (ex: itens para bebés). A organizacao

utiliza bastantes datas internacionais €

nacionais celebrativas para construir 0

calendario de posts, como dia da crianga, dia da
entre outros. A

mae, dia do voluntario,

organizagdo faz algumas publicag¢des referentes

Canal Instagram Facebook

Frequéncia | A frequéncia de publicagdes ¢ baixa, havendo | A frequéncia de publicagdes ¢

das semanas em que nenhuma publicagdo ¢ feita. baixa, havendo semanas em

publicacoes que nenhuma publicacdo ¢
feita.

Tematica A maior parte das publicagdes da Apoio a Vida | Sdo  feitas as  mesmas

das sdo voltadas para angariagdo de fundos, de | publicagdes em ambas as

publicacdes | maneira que abordam tanto a campanha da | redes.

134



a eventos em que participa e sobre as atividades

realizadas pela Apoio a Vida.

Comunicac¢

~

a0 nas

publicac¢oes

A Apoio a Vida utiliza uma comunicagdo
informal nas redes, recorre a hashtags
relacionadas ao tema das suas publicacdes. Os

textos costumam ser curtos.

O texto das publicagdes ¢ o
mesmo em ambas as redes

sociais.

Identidade

visual

A Apoio a Vida possui uma identidade visual
clara, no entanto, esta parece ser seguida apenas
as vezes nas suas publicacdes. Em algumas
publicagdes, a fonte e paleta de cores da marca
ndo sdo utilizadas. A maior parte das fotos
utilizadas parece vir de banco de imagens, ao

mvés de fotos reais.

E utilizado o mesmo design e
imagens em ambas as redes

sociais.

Figura 32 - Grelha de andlise qualitativa das redes sociais — Apoio a Vida
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Ap;ia a Vi(ia

de quem ama sem exigir perfeicao

33
(https://www.instagram.com/p/Cs8PpS1snHH/)

Figura publicagdo no Instagram

movwmen“ro

LIITICII'I

fSA

O QUE PODES DOAR:

» PRODUTOS DE HIGIENE
PARA BEBE;

« CREME MUDA FRALDAS
TOALHITAS;
FRALDAS DESCARTAVEIS;
LEITE NAN OU APTAMIL 1E 2;
PAPAS PARA 6 MESES;
CALGADO INFANTIL.

Desliza para
saberes mais
sobre o
. "Apoio & Vius!

Vai ser doado
|_:n_:|ru:

o )
#AcRONDMIAS,

amoeingte dos Enludanios
T e A

34
(https://www.instagram.com/p/Cr9QGaVIcqP/)

Figura publicagdo no

apoio_a_vida « Follow

apoio_a_vida O amor de uma crianga & sempre o mais inspirado,
verdadeiro e puro.

Um dia n3o basta para homenagea-las, uma vida inteira talvez
ndo chegue para sabermos dar amor como o que recebemos
dos nossos mais pequeninos.

Se hoje aprendermos 2 amar gratuitamente, sem exigéncias nem
expectativas, este Dia da Crianga sera realmente feliz.

#diadacrianga2023
#apoioavida
#gravidezsemsoliddo

3w See translation

andreiarodriguesoficial % %

3w

Reply

——  View replies (1)

Qv

Liked by madalena_oneillsm and others
JUNE 1

@ Add a comment...

em homenagem ao dia da crianca

aeisaagronomia and apoio_a_vida
Instituto Superior de Agronomia

aeisaagronomia "Mae ha sé umal”

Mo més de maio o HumanlSA estard a recolher donativos para a
Associagdo "Apoio 3 vida" para que, com o TEU donativo, mais
M3&es possam ser auxiliadas a cuidar dos seus bebés,

Bw

See translation

Qv

Liked by apoio_a_vida and others

MAY 7

Instagram a pedir donativos
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apoio_a_vida « Follow

apoio_a_vida Obrigada ac Gabinete de Responsabilidade Social
da @universidadecatolicaportuguesa e a @catolica_lisbon pela
oportunidade de apresentar o @apoio_a_vida na Feira de
Voluntariado 2023.

Temos #voluntariadoguerealiza

#apoioavida
#naofiquesozinha

17w  See translation

sophiamvd Foi com muito gosto que vos recebemos na Feira
de Voluntariado 2023.

17w 1like Reply See translation

——  View replies (1)

Qv

Liked by luisafcampos54 and others

FEBRUARY 23

@ Add a comment...

v/

Figura 35 - publicagdo no Instagram a agradecer por participar numa feira de voluntariado

(https:/www.instagram.com/p/CpBAk7GMJnf/)
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™  Apoioa Vida
2w akiers @
Quando emtregar  sua Dedaragao de IS, nao dee de fazer 2 consignagao fiscal a favar do
Apoio & Vida
Pode dedicar. & centenas de mulhenes que nos pedem ajuda, ,5% do impasto gue vai pagar,
Apric aVida sem gastar & saiba mais sabee o nasso trabakho na link da bBo

#apaiodvica
#ronsignacaoiscal... See mone

Que valor
tém
0S seus

imnnectnec

Sabia que Marque o NIF
sem gastar,
pode ajudar 51 3 549 757

centenas na sua declaracio da IRS

x & ajude mais de 300
de rm:lher;s gravidas mhls. bty
= #consignacaofiscal

Apoie o Vida nen gastar

Faga a sua consignagio fiscal
a favor do Apole 4 Vida

O 2 2 shares

™ Like ) Comment & Share 8-

e ‘Wiite & comment... =DE @
Figura 36 - publicagdo no  Facebook

IRS

(https:// www.facebook.com/apoioavida/posts/pfbid02yFB1D8yMgBink1JGghS95D8X3wF7iY7

8w2iSF5ZNgxiMNF2sdeg3JeJiXMPZ1HHAI)
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Figura 37 -  publicacdo no  Facebook de  agradecimento a  doagdes
(https://www.facebook.com/apoioavida/posts/ptbid02eKHQSUyw67uSckTEV4AmrTRLDgBEEie
xDjq2fszXmCM2wxixPRaJDJzgKKHZaXo0T71)

Canais Seguidores Média de publicacdes por
semana

Instagram 2.090 1

Facebook 10.000 1

Figura 38 - Grelha de andlise quantitativa das redes sociais de 01/01/2023 a 30/06/2023 — Apoio
a Vida a 22/06/2023

Site Apoio a Vida
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Um nome de
dominio claro e
curto

O nome de dominio utilizado ¢ 0 mesmo nome daorganizacdo, de maneira

que ¢ claro e objetivo.

Logotipo e nome
identificaveis no

topo

O site possui o logdtipo e nome identificaveis no topo esquerdo da

homepage.

Um caminho claro

O site da Apoio a Vidapossui um caminho claro para as agdes tendo em

para acoes vista que possui um menu superior claro e objetivo para as agdes tendo o
menu subdivido em “apoio a vida”, estou gravida”, “como apoiar” e “areas
de atuacao”.

Imagens na | Apenas uma imagem, mas que nao se relaciona tdo bem com a tematica

9
pagina inicial da organizagao.
Um botao de | E possivel encontrar o botdo no menu principal, onde estd destacado com
2

doacdo facil de

encontrar

uma cor diferente das outras abas.

Espaco para

manter contacto
com a organizacio

(ex: newsletter)

Nao.

Pessoas em

destaque com as

Nao.

suas  fotos e

historias

Historias de | E possivel aceder a uma pagina com depoimentos através da pagina
sucesso principal.
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Um local para | E possivel encontrar os contactos no final da pagina principal e também
contactar a | numa pagina “Contactos” no menu superior. Além de contar com a linha
organizacio confidencial e um email para que gravidas possam entrar em contacto.
Informacoes Sem dados para concluir sobre a atualizagao.

sempre

atualizadas

Figura 39 - Grelha de analise qualitativa do site - Apoio a Vida

FOARAGDRA

APOIO A VIDA ESTOU GRAVIDA COMOAPOIAR + AREAS DE ATUAGAO

ESTA GRAVIDA £ TEM DUVIDAS?

PODEMOS AJUDAR

Figura 40 - pagina principal do site da Apoio a Vida.

5.3.4 Analise final

Como conclusdo da entrevista e analises acima, a Apoio a Vida ndo possui uma estratégia de
marketing digital. Os recursos limitados e a equipa reduzida, além da responsavel pela
comunicagdo ter de se dedicar principalmente a angariagdo de fundos, resultam na falta de
planeamento de acdes e conteudos para o ano. A organizagdo acaba dependendo exclusivamente
do site da Profemina para obter contactos de mulheres gravidas portuguesas, assim como da

angariacilo de fundos de doadores j& familiarizados com a  organizagdo.
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De acordo com os fundamentos de Chaffey & Ellis-Chadwick (2016) sobre estratégia e canais
digitais, a Apoio a Vida atende apenas a uma das oito componentes, sendo a presenga em alguns
canais digitais. No entanto, a sua presenca nessas plataformas nao ¢ ativa ou consistente, na pratica.
Em relacdo aos principios delineados por Kotler et al. (2017), a organizagdo cumpre apenas com
um dos seis principios, mostrando algum conhecimento sobre as suas audiéncias em cada um dos

canais digitais.

Ao olhar mais especificamente para os contetidos das redes sociais, pode-se observar que eles nao
estdo alinhados com os trés componentes mencionados por Coutinho (2014). A organizacdo nao
realiza publicagdes com frequéncia, assim como a maior parte dos conteudos publicados sdao
voltados para doagdes, o que pode limitar a variedade e o interesse dos seguidores. Quanto a
comunicagdo das publicagcdes, por vezes elas podem parecer um pouco superficiais, nao
transmitindo uma mensagem aprofundadaouenvolvente para o publico. Por outro lado, em relagao
a identidade visual das publicagdes, a Apoio a Vida cumpre com o componente mencionado por
Marques (2016), pois possui uma identidade visual reconhecivel. A organizagdo utiliza na maioria

das vezes um codigo de cores especifico nas suas publicacdes.
Quanto a avaliagao do site, conforme delineado por Miller, K. (2010), a Apoio a Vida atende a

sete dos dez fatores, o que indica que o site ¢ considerado bom, mas ainda ha espago para

melhorias.

5.4 Associacdo BIPP — Semear

5.4.1 Contextualizacido: histéria, missiao e valores

Em 2005 nasceu a Associacdo BIPP - Banco de Informagao de Pais para Pais - com o objetivo de
levar informagdo a sociedade portuguesa sobre os recursos disponiveis para pessoas com

deficiéncia. O que comecou com um grupo de pais, tornou-se numa IPSS com a missdo de

implementar programas sustentaveis que promovam a participacdo ativa de pessoas com
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deficiéncia na sociedade.

Em 2014, a Associacao BIPP criou o programa Semear, hoje a principal frente da organizagao. O
Semear ¢ um programa sustentavel de inclusdo social que tem como objetivo promover a
empregabilidade e a integra¢do socio profissional de jovens e adultos com dificuldade intelectual
e de desenvolvimento, através da formacdo certificada, transformacdo e producdo agricola
biologica. Atualmente, a organizagdo desenvolve sistemas de produgdo e transformagao agricola
que fortalecem as oportunidades de aprendizagem e emprego, a0 mesmo tempo que garantem a

sustentabilidade de todas as iniciativas.

5.4.2 Entrevista

A entrevista em analise ocorreu no dia 26 de maio, por meio da plataforma Google Meets, e teve
como participante Assunc¢do Cruz, responsavel pelo Desenvolvimento de Negocios na Semear.
Importa destacar que a organizagdo nao possui um departamento de marketing proprio, optando
por trabalhar com agéncias externas para suprir essas necessidades. Assun¢do Cruz e Joana
Santiago, diretora-geral da Associacao BIPP, supervisionam essas agéncias. Assun¢ao Cruz possui

formagdo na area de Gestao e Inovagao.

Atualmente, a organizacdo estd a passar por uma transi¢ao deagéncia de marketing, o que resultara
na contratacdo de uma nova agéncia. Essa nova agéncia sera responsavel por gerenciar todas as
atividades de marketing e comunica¢do da Semear, incluindo redes sociais, website, relacdes
publicas e campanhas. Devido a essa transicdo, a Semear ainda ndo possui uma estratégia

totalmente definida para 0 ano em curso.

Esté planeado para junho um encontro entre a equipa da Semear e os membros da nova agéncia,
com o objetivo de delinear os objetivos para o ano inteiro, bem como as campanhas relacionadas
com datas como o Dia da Mae, Dia das Criancas e Dia do Trabalhador. De acordo com Assungao,
com a antiga agéncia ndo havia uma defini¢do clara de objetivos e metas, mas isso ¢ algo que eles

desejam implementar agora com a nova agéncia.
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“Queremos fechar agora com a nova agéncia, ver esses objetivos exatamente, mas ndo
temos neste momento ainda. Como estamos em transi¢do de agéncia vamos criar este
objetivo com a nova equipa, antigamente com a outra agéncia ndo tinha.”

No que diz respeito a estratégia de marketing digital da Semear, Assung¢do partilha os principais
objetivos para o ano de 2023: 1. desenvolver um novo site que facilite a venda de produtos online
de maneira eficiente; 2. criagdo decontetido para as redes sociais Instagram, LinkedIn e Facebook.
Assun¢ao menciona que, embora a organizacao ainda ndo tenha metas especificas estabelecidas, o
objetivo ¢ alcangar um crescimento significativo no numero de seguidores nas redes sociais e

aumentar as vendas.

“Nos queremos vender os nossos produtos feitos por pessoas com deficiéncia a partir do
site. NOs temos ja uma venda online que comegou com o site que nds tinhamos antes, mas
o0 site ndo estavaconstruido da melhor maneira e porisso nos agora estamos a renov ar isto.”

Com a antiga agéncia, a Assuncao era a responsavel pela escrita de contetdo, enquanto a agéncia

de marketing tratava da parte visual, mas isso ndo funcionava bem.

“Nos queriamos uma pessoa mais responsavel pela parte criativa para conseguirmos
chamar mais a atenc¢do do publico com ideias mais inovadoras ¢ mais jogadas positivas.
Entdo nos queriamos uma pessoa na parte criativa, uma pessoa na parte grafica e uma
pessoa na parte de Public Relations para criar mais ligacdo com revistas, com televisdo,
para levar o Semear mais ao palco das coisas.”

Com a nova agéncia, o objetivo € estabelecer um processo em que a equipa da Semear informe a
pessoa responsavel pela criacdo da escrita de contetido, as agdes que ocorrerdo durante o més. Em
seguida, a agéncia sugere um texto € uma imagem, que sao posteriormente revistos e aprovados

ou editados pela equipa da Semear.

Além disso, a antiga agéncia dava prioridade a rede social Instagram em detrimento das demais, o
que nao era considerado positivo pela Semear, uma vez que a organizacao acredita que o LinkedIn
tenha grande impacto. No entanto, atualmente, o processo consiste em publicar o mesmo contetido

em todasas redes sociais. De acordo com Assun¢ao: “E uma coisa que temos estado a tentarmudar,
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as vezes ndo faz tanto sentido aquele contetido para o Instagram, mas, em geral, ¢ tudo igual.”

A responsavel pelo Desenvolvimento de Negocios explica que hoje o grande foco da Semear esta
no LinkedIn: “O LinkedIn estava meio morto, de uns tempos para cd temos tentado ativar o

LinkedIn, uma das coisas que queremos ¢ ter esses dez mil seguidores no LinkedIn.”

Assuncdo relata que, em geral, ndo hd um investimento especifico dedicado & comunicagdo e
marketing em plataformas digitais, embora tenham utilizado media paga na ultima campanha de
IRS. Segundo a responsavel pelo desenvolvimento de negdcios, a organiza¢do tem aumentado
gradualmente os seus investimentos nessa area, porém, nao possuem clareza sobre os retornos

obtidos.
Quanto a medicdo de resultados, Assun¢cdo menciona que atualmente ndo ¢ feito um

acompanhamento dos resultados. A agéncia envia um relatério ao final de cada periodo de seis

meses, mas até o momento, esse relatorio ndo € utilizado pela organizacao.

5.4.3 Analise de conteudo

Analise de 01/01/2023 a 30/06/2023

Canal Instagram Facebook
Frequéncia | Sao feitas publicagdes 3 vezes na semana. Sao feitas publicagdes 3 vezes
das na semana.
publicacoes
Tematica A maior parte dos contetidos publicados pela | Sao  feitas as  mesmas
das Semear sdo referentes aos seus projetos, ou seja, | postagens em ambas as redes.
publicacdes | publicagdes apresentando as  atividades

realizadas, convidando para oficinas e
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workshops e divulgando a venda dos seus
produtos. A Semear ainda faz algumas
publicacdes com testemunhos de pais e
funcionarios. Além disso, ¢ possivel ver alguns
posts focados em donativos, como a campanha
de IRS e outros que apresentam o projeto e
falam da importancia das doagdes. Para além
disso, a Semear possui muitas publicagdes com
grandes empresas portuguesas que Sao
parceiras, ou seja, apadrinham terras e fazem
donativos  constantemente.  Estes  posts
geralmente servem como um agradecimento a

organizagdo parceira.

Comunicacg

a0 nas

publicac¢oes

y .

A comunicacdo nas publicacdes ¢ informal e
conversa diretamente com o utilizador. Por
vezes, a Semear utiliza de textos mais longos e

explicativos nos seus posts.

O texto das publicagdes ¢ o
mesmo em ambas as redes

sociais.

Identidade

visual

A identidade visual da Semear ¢ clara e as
publicagdes nas suas redes sociais sdo coerentes
com o estilo adotado. Além disso, a Semear
utiliza imagens reais tiradas por eles, as quais

mostram os voluntarios e os projetos.

E utilizado o mesmo design e
imagens em ambas as redes

sociais.

Figura 41 - Grelha de analise qualitativa das redes sociais — Associacao BIPP - Semear
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win ser.'near..oportunldades ..
Qeiras, Lisboa, Portugal

iR semear.oportunidades 56 tem até 30 de Junho para ajudar
quem mais precisa... & sem pagar nadal
E ficil contribuir para garantir o futuro de jovens e adultos com
DID (Dificuldade Intelectual e do Desenveolvimento), basta indicar
o nuimero 508 908 507 ou procurar par “BIPP - INCLUSAD PARA
A DEFICIENCIA — ASSOCIACAO" no quadro 11 da sua declaracio
do IRS!
Ao fazer a consignagio de 0,5% do seu IRS ao SEMEAR, estd a
contribuir para que estas pessoas tenham uma formagdo e
integragdo digna na sociedade.

Partilhe e ajude-nos a SEMEAR mais oportunidades. Obrigado!

#zemear Fsemearterra #inclusao #Fprojetosocial

#semearoportunidades #semearinclusao #inclusaosocial
SABIA QUE O.SEU I RS

DA TRABALHO? -

L1zl 508 908 507

Qv W

Liked by carvalhosusanade and others

@ Add a comment...

Figura 42 - publicagao da campanha de IRS da Semear
(https://www.instagram.com/p/CtZWauDMhen/)

s semear.oportunidades -
Oeiras, Portugal

@ semear.oportunidades Mesta série de testemunhos sobre o
nosso projeto, procuramos dar a conhecer varias perspectivas de
quem convive diariamente com pessoas com DID (Dificuldade
Intelectual e do Desenvolvimento).

TESTEMUNHO

Desde que o Rodrigo entrou
para o percurso académico
do Semear tem aprendido a
validar-se enquanto pessoa
e enquanto profissional.

Ha uma grande qualidade

e rigor na Academia Semear.
Mesmo quande o Rodrigo ndo
esta no Semear, existe um
apoio constante por parte do
tutor e da coordenadora Joana
Fialho, o que é uma grande
mais-valia para nés.”

Desta vez, a Ana Loureiro conta-nos como a Academia Semear
teve um importante impacto no crescimento pesseal e
profissional do seu filhe Rodrige, um dos nossos formandos.

Agui no semear, queremos dar autonomia para que jovens e
adultos desfrutem de uma vida plena e feliz! Obrigado Ana, pelo
seu testemunho!

#semear #semearterra #inclusac #projetosocial
#semearoportunidades #semearinclusao #inclusaosocial

2w See translation

@ catarinarfialho @ ¢ Iv)

2w 1like Reply

Qv W

Liked by tojalaam and others

Ana Loureiro

Mae do Radrigo

@ Add a comment...
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Figura 43 - publicagdo no Instagram com testemunho de mae de filho que participa no projeto

Semear (https:/www.instagram.com/p/CtMI1 XkJz-B/)

®

sl ) semearoportunidades ™

(sl semear.oportunidades O Novo Banco tem um parceria sélida
com a Academia Semear e atualmente contribui na formagdo de
14 formandos.

Através da comparticipacdo do Novo Banco ao nosso projeto, 14
pessoas com diferentes histérias e capacidades podem ter a
oportunidade de adquirir novas competéncias, socializar e
desenvolver todo o seu potencial, sendo assim capazes de se
integrar plenamente no mercado de trabalho.

Muito obrigado @novobanco por nos ajudar a semear novas
oportunidades de formagdo. O trabalho que fazemos na
academia Semear ndo seria possivel sem o vosso apoio.

#semear #semeartarra #inclusao #projetosocial
#semearoportunidades #semearinclusao #inclusaosocial

5w See translation

@ novobanco Obrigado nés por esta parceria maravilhosa & o

VWL Peob. Com e taioo

Qv W

Liked by vaninafaria and others

@ Add a comment...

Figura 44 - publicagio no Instagram com agradecimento a empresa parceira

(https://www.instagram.com/p/CsR-yjiINmV/)

148
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https://www.instagram.com/p/CsR-yjiINmV/

- Semear
TMay - @

Hoje € dia de celebrar as mulheres gue cuidam & ajudam a semear um futuro melhor!

Feliz Dia da Mae a todas a= maes dos nossos formandos, da nossa equipa e 35 noszas clisntes e
arnigas!

#Fzemear #Fzemeartema Finclusac Fprojetosocial Fsemearoportunidades #zemearinclusac
Fincluzaosodal #diadamas

FELIZ
DIA DA MAE

Figura 45 - publicagdo no Facebook com homenagem ao dia da mae
(https://www.facebook.com/Semear.pt/posts/pfbid02nVaoPuSEqfDMv20BKRtE9wAU5SGQXP9
R2CKdRe8ipJ3geMT29Y FMar2HFLGxEQawpl)
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https://www.facebook.com/Semear.pt/posts/pfbid02nVaoPuSEqfDMv2oBKRtE9wAU5GQXP9R2CKdRe8ipJ3geMT29YFMar2HFLGxEQawpl

SIMER

< JUne 3t

Semear is at Estacdo Agronomica de Oeiras

Sexta € dia de apoiar o Semear! Aproveite para comprar lequmes acabados de colher na nossa

venda de Legumes Bioldgicos na Terra € para conhecer o nosso projeto!

Visite-nos das 9h00 as 12h00 e ndo se esqueca de trazer os seus sacos reutilizavels!

Endereco: Campos Semear - Estacdo Agrondmica de Oeiras

Para mais informacdes contactar: terra@semear.pt

Partilhe esta informacdo com os seus amigos e familiares e ajude a divulgar o nosso projeto,
obrigado por no apoiar §

Figura 46 - publicagdo no Facebook a divulgar a venda de legumes biologicos da Semear
(https://www.facebook.com/Semear.pt/posts/ptbid0iZtLT6fod R WnUIHECKbRISImANUc94S
yTBq62¢e1SisDASBZQjhINvuY fby5422P1)

Canais Seguidores Média de publicacoes por
semana

Instagram 10.400 3

Facebook 13.000 3
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Figura 47 - Grelha de andlise quantitativa das redes sociais de 01/01/2023 a 30/06/2023 —

Associacao BIPP - Semear

Site Associacao BIPP -

Semear

Um nome de dominio

claro e curto

O nome de dominio da Associacdo BIPP - Semear ¢ o nome do projeto
mais famoso, Semear, portanto, este ¢ claro e facil para o utilizador

aceder.

Logotipo e nome

identificaveis no topo

O site possui o logdtipo e nome identificaveis no topo esquerdo da

homepage.

Um caminho claro

para acgoes

O site possui um caminho claro para a¢des através deum menu na parte

superior da pagina principal.

Imagens na pagina

inicial

Existem imagens que representam o programa Semear ¢ imagens dos

produtos que vendem.

Um botao de doacao

facil de encontrar

O site possui uma opgao “ajudar” no menu que encaminha o utilizador
para trés opcdes: 1. ser parceiro (empresas); 2. ser voluntario; 3. faca

um donativo

Espaco para manter
contacto com a
organizaciao (ex:

newsletter)

Ao final da pagina € possivel assinar a newsletter da Semear para ficar

a saber das principais novidades do projeto.

Pessoas em destaque
com as suas fotos e

historias

N3do ha.

Historias de sucesso

Nao ha.
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Um  local para | Nomenu, notopo do site, € possivel ver todas as formas de estabelecer
contactar a | contacto, inclusive as redes sociais.

organizaciao

Informacdes sempre | O sife aparenta ter informacdes atualizadas, considerando que possui

atualizadas noticias e eventos adicionados recentemente.

Figura 48 - Grelha de analise qualitativa do site - Associagdo BIPP — Semear a 22/06/2023

s[MEAR SEMEAR  PARCEIROS  NOTICIAS  PROJETOS  AJUDAR Biep LOJA SEMEAR  CONTACTOS f invaang

Sabia que 0 IRS da

trabalho?

Sim, 0 scu IRS pode dar trabalho ao Franciscol
NIF 508 908 507

SAIBA MAIS

Figura 49 - pagina inicial do site da Semear (https://semear.pt/)

5.4.4 Analise final

A Semear esta a passar por um momento de transi¢do, o que torna mais desafiador determinar se
a organizagdo possui uma estratégia de marketing digital definida. E importante destacar que a
organiza¢do nao possui uma equipa de marketing e comunicacio, o que faz com que essa area seja
deixada em segundo plano em comparacdo com as areas de negdcios e parcerias. No entanto, a
organizacdo demonstra um desejo de melhorar a sua presenca no marketing digital. Um exemplo
disso ¢ o facto de terem acabado de contratar uma nova agéncia para ser a responsavel por essa
area. Um dos objetivos dessa contratacao ¢ estabelecer uma estratégia clara e objetivos definidos,

os quais serdo delineados em conjunto com a agéncia.
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Em relagdo aos fundamentos de Chaffey & Ellis-Chadwick (2016) sobre estratégia e canais
digitais, a Semear cumpre cinco das oito componentes. A area de marketing digital est4 alinhada
com o plano global da organizacdo, e a Semear estd presente em diferentes canais digitais,
priorizando-os de acordo com as suas necessidades, como exemplificado pelo interesse em dar
mais atenc¢do ao LinkedIn. Além disso, a organizacao tem feito investimentos graduais no ambiente
digital, como a reformulagdo do site e investimentos em campanhas pagas, embora ndo tenha um

orcamento definido concretamente.

Em relacdo aos principios delineados por Kotler et al. (2017), a organizagdo cumpre apenas um
dos seis principios, principalmente devido ao momento de incerteza decorrente da transicdo das
agéncias. Ao analisar os conteudos nas redes sociais da Semear, ¢ possivel observar que eles
cumprem com dois dos trés componentes delineados por Coutinho (2014). A organizacdo realiza
publicagdes com frequéncia e apresenta uma diversidade de conteudos, o que contribui para manter
uma presenca ativa e interessante para os seguidores. No entanto, em relacdo a comunicacdo das
publicacdes, por vezes elas podem ser um pouco longas e descritivas demais. Em relagdo a
componente mencionada por Marques (2016), a Semear esta alinhada, pois possui uma identidade

visual reconhecivel e consistente em todas as plataformas digitais.

Quanto a avaliagdo do site, conforme delineado por Miller, K. (2010), a Semear atende a oito dos
dez fatores, o que indica que o site ¢ considerado bom, mas ha espago para melhorias, como
adicionar depoimentos e casos de sucesso a pagina inicial.

5.5 Associacao Acreditar

5.5.1 Contextualizacido: histéria, missiao e valores

A Acreditar, fundadaem 1994, ¢ uma Institui¢do Particular de Solidariedade Social (IPSS) que
tem como objetivo enfrentar as dindmicas impostas pelo cancro pediatrico, proporcionando apoio

as criancas e familias. A organizagdo acompanha as familias em todas as etapas da doenga, seja

153



nas Casas da Acreditar, nos hospitais ou no domicilio. O seu apoio estende-se aos planos

emocional, logistico, social e outras necessidades que as familias possam ter.

A Acreditar esta presente em localidades onde existem hospitais que tratam de criangas com
cancro. Em Portugal, os especialistas estdo concentradosnos hospitais de Lisboa, Coimbra e Porto.
Portanto, as familias que residem em outras cidades precisam deslocar-se para receber tratamento

adequado.

Atualmente ha um responsavel da Acreditardesignado para cada regido em que esta presente. Essa
pessoa coordena a relag@o entre a organizacao e os hospitais daquela area. A coordenadoraregional
garante o bom funcionamento da regido em termos financeiros e a disponibilidade de recursos
necessarios para fornecer apoio adequado. Cada regido possui a sua propria estrutura

organizacional, mas o departamento de comunicagio d& suporte nacional.

5.5.2 Entrevista

A entrevista foi conduzida com Filipa Carvalho no dia 19 de maio, atualmente coordenadora de
comunicagdo da Acreditar, através daplataforma Google Meets. Filipa integra a organizacao desde
2008, inicialmente desempenhando a fun¢do de coordenadora do voluntariado. Em 2009, com a
chegada do Facebook em Portugal, Filipa reconheceu a importancia da presenga online da
Acreditar e decidiu criar e comegar a administrar a conta no Facebook. Embora tenha formagao na
area da psicologia comunitaria, Filipa decidiu aprofundar os seus conhecimentos em comunicagao

ao realizar uma pos-graduacdo em marketing digital.

Ha aproximadamente cinco anos, a equipa de comunicacao da Acreditar recebeu um novo membro
para colaborar com a Filipa. Antes dessa contratagdo, a organizagdo trabalhava com agéncias,
porém os resultados ndo foram de encontro as expectativas. A pessoa que atualmente trabalha junto
com a Filipa ¢ responsavel pela area de relagdes publicas, enquanto a propria Filipa se encarrega

das redes sociais e campanhas.
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“Durante algum tempo fomos tendo empresas de comunicacdo que faziam as nossas
relagdes publicas, que nos apoiavam, e a verdade é que nunca correu especialmente bem
com nenhuma delas, porque ndo nos conheciam a fundo. [...] Esta pessoa conhece a
Acreditar muito bem e, para além da parte fora da comunicagio social, também tem a
responsabilidade de advocacia, da defesa dos direitos que € uma area também importante.”

Diante disso, a equipa de comunicagdo ¢ composta por duas pessoas que trabalham em conjunto
com outras duas pessoas responsaveis pela equipa de angariacao de fundos. A Filipa explica que,
na estrutura nacional, existe ainda uma diretora-geral e também uma pessoa responsavel pelo
financeiro. Diante disso, o plano anual de comunicagcdo ¢ elaborado pelas quatro pessoas de
comunicagdo e angariagdo de fundos em reunides que geralmente ocorrem ao longo de trés
encontros por ano. Depois, este plano € enviado para aprovacdao da diretora-geral que, por fim,
envia para a aprovacdo da dire¢do da Acreditar que aprova todos os planos das varias areas.
Quando o plano que ja estd em pratica, as duas equipas reinem-se semanalmente para acompanhar

0 progresso e a situacao atual do trabalho.

“E a diretora-geral que coordena as tais pessoas que estdo em cada regido, a area da
comunicagdo ¢ a angariacdo de fundos, sendo que ndo ha angariacdo de fundos sem
comunicagdo. Nds trabalhamos muito em conjunto. H4 comunicacdo sem angariacao de
fundos, mas o contrario ndo existe. Nos temos um plano anual conjunto.”

Filipa esclarece que hd uma ideia geral do que sera realizado em termos de marketing digital ao
longo do ano, porém ndao hd um plano estratégico especifico para essa area, uma vez que o
marketing digital est4 diretamente alinhado com a angariacdo de fundos. Dessa forma, dentro do

plano geral de captacdo de fundos, uma das estratégias utilizadas ¢ o marketing digital.

O ano da Acreditar vai de setembro a agosto, devido ao facto de setembro ser o més internacional
deconsciencializagcdo sobre o cancro pedidtrico, além deser um periodo crucial para a organizagao.
Nesse sentido, a cada ano ¢ estabelecido um slogan que ird guiar o tema central das atividades,

conta Filipa.

Além disso, sao definidos objetivos gerais, como manter uma presenca regular da Acreditar nos

media, pelo menos uma vez por més, € manter uma presenca qualificada no ambiente digital. A
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partir desses objetivos, sdo identificados os momentos-chave ao longo do ano para a comunicagao,

0 que permite a criagdo de um calendario de comunicagdo estruturado. O calendario de

comunicagdo ¢ desenvolvido com base nos momentos de destaque previamente definidos.

“O marketing digital vai entrando na medida em que hé esta campanha de comunicagio e
angariacdo de fundos. Divulgamos as coisas por email, pelos nossos fakeovers, ou por
WhatsApp para as familias e paraos voluntarios e, depois, também sempre nas redes sociais
e no Google.”

Ha dois anos, a Acreditar comegou a preocupar-se em desenvolver uma nova narrativa que pudesse

comunicar de forma mais eficaz a missao da organizacdo. Como parte desse processo, a IPSS

decidiu contratar uma agéncia especializada em gestao de redes sociais ¢ marketing digital, sendo

a coordenagao dessas atividades desempenhada pela propria Filipa. Além disso, foram realizadas

capacitagdes internas para a equipa melhorar as suas capacidades nessa area.

“Isto como ferramenta para, no fundo, darmos a conhecer o nosso trabalho, comunicar
melhor, e, claro, angariar melhor utilizando o marketing digital. A ideia desta nova
narrativa € a Acreditar ndo se apresentar tanto como a institui¢do em si, mas o foco estar
nas criangas, nos pais, em quem permite que tudo isto aconteca. E, portanto, ser uma coisa
mais virada para as pessoas e ndo para a instituicdo em si.”

A Filipa conta que a Acreditar também envia newsletters semestrais, tem um podcast, publica

artigos mensais no Sapo e vao langar um novo site em 2023. Para além disso, a Acreditar esta

presente nas seguintes redes sociais:

Instagram: sdo feitas publicagdes com maior regularidade. Contetidos sao mais relacionais,
emotivos e o foco estd na imagem.

Facebook: sdo feitas publicagdes com maior regularidade. Semelhante ao Instagram.
LinkedIn: sdo feitas publicacdes com menor regularidade. O foco estd nas grandes
campanhas, empresas parceiras e advocacia.

Twitter: sdo feitas publicagdes com menor regularidade. E mais institucional e politico.
YouTube: sao feitas publicagdes com menor regularidade. O foco esta nas publicagdes dos

videos de campanhas.
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Anteriormente a contratagdo da agéncia para a gestdo das redes sociais da Acreditar, os
investimentos em media paga eram esporadicos. No entanto, atualmente, a organizacdo destina
aproximadamente 150 euros por semana para impulsionar as publicagdes diarias. Além dos
investimentos em media paga no Facebook e Instagram, a Acreditar decidiu recentemente realizar

uma experiéncia também no LinkedIn.

Em relagdo aos conteudos organicos, a Filipa conta que a maior parte dos contetidos sdo
testemunhos, atividades do dia a dia, agradecer os apoios que recebem e donativos: “80% dos
conteudos sdo indicados por nds, queremos falar sobre isto, aquilo, e depois, 20%, tem mais a ver

com o conteudo inspiracional, é a agéncia que pensa nisso.”

Filipa menciona ainda que a Acreditar ndo revela a identidade das criancas doentes e, portanto,

partilha testemunhos, atividades que acontecem, mas sempre sem expor as pessoas.

Em relacdo a produgdo de conteudo com a agéncia, a Filipa conta que sdo feitas reunides mensais:

“Nos estamos sempre em contacto. Temos um documento do Excel partilhado no Google
Docs, com os meses do ano, as varias redes aqui. Facebook e Instagram, seja os posts ou
as stories. O LinkedIn, Twitter e YouTube também. Depois, revejo a proposta de texto e
imagem para cada uma das redes. Nos damos o feedback e conversamos, aprovamos, e
depois fazemos a publicac¢do.”

J4 a newsletter e o podcast sdo feitos internamente, a newsletter enviada trés vezes por ano e o

podcast enviado a cada dois meses.

“0O podcast comegou no final de 2020 e ¢ enviado més sim, més nao. Nos estamos no
Spotify, nessas plataformas, mas também temos no YouTube. E feito totalmente por nos.
Passamos paraaagénciae eles publicam la nessa plataformae, depois, claro, criamas pecas
de comunicacgdo para as redes sociais.”

O site da Acreditar também esta a passar por reformulacdo. Segundo a Filipa, ele foi criado em

2016 e esta desatualizado, de maneira que estdo a renova-lo. O objetivo € que ele agora seja
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adaptado a

telemoveis

e tenha uma

estratégia de SEO.

“Uma novidade em relagao ao site atual, € uma area especifica para pais com informagao.
Portanto, uma para criangas, outra para pais, € outra para pessoas que querem ajudar. A
ideia é que o site ndo seja s6 0 nosso cartdo de visita para o piiblico em geral, masque tenha
informacao especifica para aqueles que sdo a nossa razao de existir que sdo os mais

pequenos, 0s

jovens, 0s

seus pais.”

Em relacdo a andlise de resultados, a agéncia de marketing digital fornece mensalmente um

relatorio de andlise de resultados que apresenta informacdes sobre o nimero de seguidores e a

evolucio ao longo do tempo. De acordo com Filipa: “A medida que a pessoa da agéncia apresenta,

fazemos o comparativo e, quando percebemos que € negativo, entdo pensamos logo em estratégias

para mudar isso.”

5.5.3 Analise de conteudo

Analise de 01/01/2023 a 30/06/2023

Canal

Instagram

Facebook

Frequéncia das publicacdes

A frequéncia de publicagdes ¢
alta, de maneira que sdo feitas
publicacdes diariamente e, as
vezes, mais de uma vez por

dia.

A frequéncia de publicagdes ¢
alta, de maneira que sdo feitas
publicacdes diariamente e, as
vezes, mais de uma vez por

dia.

Tematica das publicacoes

Muitas das publicagdes das
Associagoes Acreditar
costumam mostrar atividades
oferecidos

e apoios que

acontecem nas casas Acreditar

Sdo feitas as mesmas

publicacbes em ambas as
redes, no entanto, no
Facebook, ¢ possivel

encontrar  publicagdes  de
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(ex: passeio de barco para as
pessoas da Casa Acreditar
Coimbra). Além disso, esta
traz muitos depoimentos de
criangas com cancro € 0s seus
familiares a falar sobre o
tratamento e como a Acreditar
os ajudou. A organizacao

também faz algumas
campanhas de doagdo, sendo a
maior de todas a Campanha de
IRS. E possivel notar que as
demais campanhas de
angariagdo de fundos trazem
dados ¢ informagdes sobre a
organizagdo ao pedir as
doagdes. A Acreditar também
utiliza datas internacionais e
nacionais para construir o seu
calendario de publicagdes, de
maneira que conecta a sua
missdo com datas como o dia
das maes, dia do irmdo, entre
outros. A organizacdo também
faz publicacdes informativas
que explicam a atuacdo da

organizagao.

eventos em que participam e

agradecer parcerias.
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Comunicacao nas | A Acreditar utiliza de uma | O texto das publicagdes € o
publicacdes comunicagdo informal que | mesmo em ambas as redes
fala diretamente com o | sociais.

utilizador. S3o utilizados nas
suas  publicagdes  emojis,
hashtags e chamadas para a

acao do utilizador.

Identidade visual A Acreditar possui uma | E utilizado o mesmo design e
identidade visual que a |imagens em ambas as redes
acompanha por todas as | sociais.

publicagdes e ¢ consistente. E
possivel perceber que alguns
posts fazem parte de séries de
publicagdes através da
identidade visual, como é o
caso da campanha de IRS e
outras campanhas de doagdes.
Além disso, sdo utilizadas
muitas imagens e videos reais
que retratam o dia a dia da

organizagao.

Figura 50 - Grelha de analise qualitativa das redes sociais — Associagdo Acreditar
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& aAcrepiTAR

400

Criancas e jovens sdo
diagnosticados com
cancro em Portugal,
anualmente.

associacao_acreditar = Follow e

associacao_acreditar Todos os anos, sdo muitos os pais que se
deslocam centenas de quilémetros para acompanhar os filhos
em tratamento oncolégico.

E na Casa Acreditar de Lisboa que, sem custos, encontram a
seguranga € conforto essenciais neste periodo desafiante das
suas vidas. &

Ajuda-nos a construir uma casa maier, que vai poder acolher
ainda mais familias?

= Transferéncia @_mbway - 916 897 230

r Transferéncia bancaria - PT50.0018.0355.0020.0013140.64

#associacao_acreditar #oncologiapediatrica #solidariedade
#casaacreditarlisboa #CasaDelisboaACrescer

6d See translation

50%

Sao tratados em
Lisboa, mesmo que
vivam longe.

Qv W

Liked by aleixobelinha and others
6 DAYS AGO

@ Add a comment...

Figura 51 - publicagdo no Instagram a pedir donativos com dados sobre criangas e jovens com

cancro (https:/www.instagram.com/p/Ctlsok 1jJJ/)

il

associacao_acreditar - Follow e

associacao_acreditar Parece incrivel, mas com zero euros pode
contribuir para o bem-estar de centenas de criangas e jovens
com cancro.

Quer saber como? Basta colocar o NIF da Acreditar no seu IRS,
sem qualquer custo ou perda de beneficio para si.

NIF & 503 571 920

ih

#associacao_acreditar #oncologiapediatrica #solidariedade #irs
#irs2023

Edited - Sw

PODEMOS PEDIR-LHE

UM DONATIVO DE
ZEROS EUROS?

See translation

A
e
anacatarinad O vosso NIF vai no meu IRS ja ha varios anos ¢4 o
um bem haja para todos vocés @

4w 1like Reply See translation

beca.miguel @ V)

Modelo 3 # Quadro il + Campo 101 4w 1like Reply

NIF 503 571920

X o N

Liked by ananunest00 and others
MAY 18

@ Add a comment...

52 -
(https://www.instagram.com/p/Ctijlmzao4CD/)

referente  a de IRS

Figura

publicacio no  Instagram campanha
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https://www.instagram.com/p/Ctlsok_IjJJ/
https://www.instagram.com/p/CtjImzao4CD/

8 associacao_acreditar = Follow

Original audio

] associacao_acreditar Com os irmdes partilhamos memarias,
brincadeiras e confidéncias.
Feliz Dia dos Irm&os!

#associacao_acreditar #oncologiapediatrica #diadoirmao

3w See translation

e catarinaimmourato 9 W W@
3w Tlike Reply

que vive em mim,

Qv W

Liked by paulo_jorge_lamim and others

@ Add a comment...

Figura 53 - video no Instagram de depoimento de familiar de jovem com cancro em homenagem

ao dia do irméo (https://www.instagram.com/p/Cs5y6xEA -go/)
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https://www.instagram.com/p/Cs5y6xEA-go/

@  Aoreditar
= 4@

A festa do 11, anhsersaria do BMI Trabalho - Lishaa - Portugal 3 fvor ds Acreditar foi bam
epeciall Este grupo de mais de cem empresanas mobifizou-se com enonme entusiasma num
eildo de t-shirts dos jogadones de futebol Raa e Adejandro Grimaldo do Sport Lishoo e Benfica e
Sotiris da Sparting Clube de Fortugal Gbrigado pela amizade, acokhimento e por j@ fazenem parte
dests grande famiia que & 3 Acreditar.

I Like ) Comment @ Share [

Oé ‘Weite & comment. OO E g

Figura 54 -  publicagdo no  Facebook a  agradecer evento  solidéario
(https://www.facebook.com/acreditar/posts/pfbidONWnyQv9RePF1w2vzD8GbnK3gEDY4072¢
yc3PVJILFQf8wbqq2ninPQQwPiUFY AuTl)
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https://www.facebook.com/acreditar/posts/pfbid0NWnyQv9RePF1w2vzD8GbnK3gEDY4o72eyc3PvJ9LFQf8wbqq2ninPQQwPiUFYAuTl
https://www.facebook.com/acreditar/posts/pfbid0NWnyQv9RePF1w2vzD8GbnK3gEDY4o72eyc3PvJ9LFQf8wbqq2ninPQQwPiUFYAuTl

@  Acreditar

e Jeneat 1300 B
Obwigado 3 MF Martine 54, que patrocina os quartos 3 & 11 da Casa Acreditar do Porto. O wasso
apoio comtribul para gue esta Cars sefa um espago de conforto para muitas familias da regido
MNorte que t8m de se deslocar para acompanhar os tratamenbos onoologicos dos seus filhas.

&9 Acrepitar

o0 n 1 comment 4 shanes
i Like [ Comment & Share .-
@ e commene. Ro@ag

IMAF Wi SA. Follow
Ficamnce feiees pu'pudurajuchruo

Lke Faply Tm

Figura 55 - Publicacao no Facebook a agradecer patrocinio
(https://www.facebook.com/acreditar/posts/pfbid0231p746rKre2iTShEvZAip XHBNfPuxmrL XF
XWpmWXh17B5rXHIME4QFeRRp5SKo6wbl)

Canais Seguidores Média de publicacdes por
semana

Instagram 12.800 6

Facebook 128.000 8
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https://www.facebook.com/acreditar/posts/pfbid0231p746rKre2jTShEvZAipXHBNfPuxmrLXFXWpmWXh17B5rXHJME4QFeRRp5Ko6wbl
https://www.facebook.com/acreditar/posts/pfbid0231p746rKre2jTShEvZAipXHBNfPuxmrLXFXWpmWXh17B5rXHJME4QFeRRp5Ko6wbl

Figura 56 - Grelha de andlise quantitativa das redes sociais de 01/01/2023 a 30/06/2023 —

Associacdao Acreditar

Site Banco do Bebé

Um nome de
dominio claro e
curto

O nome de dominio utilizado ¢ o mesmo nome da organizagdo, de

maneira que € claro e objetivo.

Logotipo e nome
identificaveis no

topo

O site possui o logoétipo e nome identificaveis no topo esquerdo da

homepage.

Um caminho claro

para acgoes

O site da Acreditarpossui um caminho claro para as agdes tendo em vista
que possui um menu superior claro e objetivo que encaminha o utilizador
para onde ele deseja ir. O menu ¢ divido entre “o que somos”, “cancro
pediatrico”, “o que fazemos”, “acontece”, “testemunhos”, “como

ajudar”, “links” e “contactar”.

Imagens na pagina

Inclui imagens de criangas com cancro.

com a organizacio

(ex: newsletter)

inicial

Um  botdo  de | Acima do menu superior existe um botdo proprio para doagdo como o
doacao facil de |nome “doar”.

encontrar

Espaco para | No final da pagina principal ha um espago para subscrever a newsletter.
manter contacto

Pessoas em

destaque com as

Nao ha na pagina inicial, mas € possivel encontrar facilmente através do

menu.

165



suas fotos e

historias

Historias de sucesso

E possivel aceder uma péagina com depoimentos através da pagina

principal.

Um local para

Existe uma péagina de contacto no menu, além de terem icones das redes

sempre atualizadas

contactar a | sociais em destaque no topo e no final da pagina.
organizacio
Informacdes Sim.

Figura 57 - Grelha de analise qualitativa do site - Associagdo Acreditar

Consulte a nossa Politica de Privacidade Aceito

. ACREDITAR
.* et

0000

© QUE SOMOS ~ CANCRO PEDIATRICO O QUE FAZEMOS  ACONTECE  TESTEMUNHOS  COMO AJUDAR  LINKS  CONTACTOS
— v — s V2SN

7

Figura 58 - Pagina inicial do site da Acreditar (https://www.acreditar.org.pt/pt)

5.5.4 Analise Final

Apos a andlise e entrevistas realizadas, € possivel concluir que a Associagdo Acreditar possui uma

estratégia de marketing digital bem estabelecida. A organizacdo atende a sete dos oito
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componentes descritos por Chaffey & Ellis-Chadwick (2016) relacionados a estratégia de
marketing e canais digitais. A Acreditar possui uma estratégia alinhada com a sua estratégia global
e realiza reunides no inicio do ano tanto com a sua equipa interna quanto com a agéncia para
delinear campanhas e objetivos anuais. Embora esses objetivos possam ser mais claros e faltem
metas especificas, a organizacdo estd presente em diversos canais digitais e os prioriza para fins
especificos. Além disso, a Acreditar investe uma percentagem significativa de recursos em

plataformas digitais, como campanhas pagas, a agéncia e a renovagdo do site.

No que diz respeito aos fundamentos mencionados por Kotler et al. (2017) para o marketing de
conteudo, a organizacdo atende a cinco dos seis fatores, o que indica que possui uma audiéncia
bem definida, segue um processo de producao de conteudo e acompanha relatorios de resultados

fornecidos pela agéncia, implementando as melhorias necessarias.

Ao analisar mais especificamente a producao de conteudo, a Acreditar realiza publicacdes didrias
com uma boa variedade de conteudos. Além disso, a comunicagdo € concisa, envolvendo o
utilizador por meio dechamadas deacao, cumprindo assim os trés fatores delinead os por Coutinho
(2014). As publicagdes também seguem uma identidade visual bem definida, congruente com o
que refere Marques (2016). Quanto ao site, a organizagao atende aos dez elementos mencionados

por Miller, K. (2010), o que indica que possui um bom site.

5.6 APAV

5.6.1 Contextualizacdo: historia, missao e valores

A Associagdo Portuguesa de Apoio a Vitima (APAV) ¢ uma IPSS dedicada a promover e fornecer
informagao, protegdo e apoio aos cidadaos que sdo vitimas de crimes. A sua missao consiste em
auxiliar as vitimas de crimes, assim como as suas familias e amigos, através da prestacdo de
servicos de qualidade, gratuitos e confidenciais. Além disso, a APAV também se empenha em
contribuir para a melhoria das politicas publicas, sociais e privadas que se concentram no bem-

estar das vitimas.
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A institui¢do foi fundadaem 25 de junho de 1990 e tem atuacdo em todo o pais A APAV tem
sedes em Lisboa e Porto, no entanto, possui gabinetes a vitima locais espalhados por todo o pais.
Além disso, a organizag¢do possui casa de abrigo e servigos de apoio a distancia, como a Linha de
Apoio a Vitima e a Linha Internet Segura. Em relacdo a estrutura organizacional, a APAV possui
uma estrutura onde a equipa de comunicagdo faz parte da equipa técnica geral e apoia toda a

organizacao.

A estrutura organizacional da APAV é composta da seguinte forma: no topo da hierarquia, estdo
a Assembleia Geral, a Dire¢do e o Conselho Fiscal. Logo em seguida, ha os servigos das sedes,
nos quais estdo os coordenadores e equipes técnicas encarregados da gestdo dos projetos. Além
disso, existem coordenadores de operagdes que oferecem apoio a todos os servicos da APAV,

incluindo a Linha de Apoio a Vitima e o Gabinete de Apoio a Vitima.

As duas estruturas, dos servicos das sedes e operacdes, incluem a participacdo voluntaria de
individuos como voluntarios, estagiarios e outros colaboradores ndo remunerados. A organizagao
conta também com uma equipa especializada em contabilidade e finangas. Por fim, a equipa de

comunicagdo trabalha como equipa técnica, fornecendo suporte a todos os projetos da organizagao.

5.6.2 Entrevista

A presente entrevista a ser analisada foi realizada com o Nuno Catarino, assessor técnico da
dire¢do, e Raquel Segadaes, técnica de comunica¢do, no dia 12 de maio através da plataforma

Google Meets.

Nuno ¢ licenciado em Publicidade e Marketing e possui uma pos-graduagdo em Comunicagao,
Cultura e Tecnologias da Informacdo. Como coordenador de comunicacdo, além de rever todas as
atividades relacionadas a comunicacdao, Nuno também ¢ responsavel pelo planeamento de
campanhas, adaptacdes de design grafico e publicagdes nos canais digitais. Por outro lado, Raquel

¢ formada em Jornalismo e tem experiéncia na area de comunicagao digital. Antes de ingressar na
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APAYV, ela trabalhava numa agéncia de comunicagdo. O foco principal de Raquel ¢ a gestao das
redes sociais € o contacto com os 6rgdos de comunicacdao social, desempenhando a fungao de

assessoria de imprensa.

Para além de Nuno e Raquel, a equipa conta também com um estagiario que os apoia na unidade

da comunicagdo. Todos os planos desenvolvidos por eles passam pela aprovacdo do presidente.

Raquel e Nuno explicam que o digital ¢ mais responsabilidade da técnica de comunicagio que se
sente confortdvel com as ferramentas, apesar de estarem em constante mudanca. No entanto, Nuno

também procura acompanhar as tendéncias do digital e manter-se sempre atualizado.

“Uma preocupacdo da APAV ¢ estarmos sempre a par das novas ferramentas digitais e
tentarmos fazer o melhor uso delas e, por isso, estarmos sempre a par das tendéncias ¢
novidadestecnologicas,dentro, claro, das nossaslimitagdes orgamentais.” (Nuno Catarino)
Em relacdo a estratégia de marketing e comunicacao, no inicio do ano os colaboradores da APAV
reunem-se para construir um plano anual que, ao longo do ano, ¢ revisitado. Este plano de
comunicagdo ¢ construido com base nos varios projetos que a organizagao realiza ao longo do ano.
O departamento de comunicagdo da APAV trabalha diretamente com a unidade de angariag¢do de

fundos e a unidade de projetos, de maneira que todas as campanhas e divulgagdes sdo planeadas e

implementadas em conjunto pela unidade que as solicita e a equipa de comunicagao que as executa.

“No6s funcionamos muito numa perspetiva de colaboragdo com os outros departamentos da
APAV. Como ha, por exemplo, a unidade de projetos que trabalha com projetos nacionais
e internacionais, ¢ muitos desses projetos envolvem uma componente de comunicagio e
divulgagao que passa por nds que pode ser digital, como pode ter outros meios também,
cartazes ou  materiais at¢é mais académicos.” (Raquel Segadaes)

Além disso, o plano de comunica¢do da APAV também ¢ construido com base em datase periodos

relevantes para a tematica da organizacao.
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“Porexemplo, o més de junho € um més muito dedicado a causa LGBTQIA+e¢ nds também
reforgamos a comunicagdo dos servigos de apoio quetemos nesseambito. Portanto,anossa
estratégia ¢ sempre ir acompanhando a atualidade, o calendario nacional e internacional e,
depois, algumas questdes que nos sdo “impostas” pelos calendarios dos projetos.” (Raquel
Segadaes)
Para o ano de 2023, a APAYV estabeleceu diversos objetivos, incluindo o aumento do numero de
seguidores e a realizacdo de campanhas de sensibilizagdo. No que diz respeito aos seguidores,
embora a APAV nao tenha uma métrica especifica, ela monitora o crescimento dos nimeros.

Quanto as campanhas, estas possuem metas claras, como aumentar a visibilidade de um tema

especifico ou obter doacdes.

Raquel e Nuno explicam que nem sempre ¢ facil avaliar o sucesso de uma campanha apenas com
base em métricas como likes e aumento de seguidores nas redes sociais. No entanto, eles

conseguem observar o éxito de uma campanha por meio de outros indicadores relevantes.

“No inicio do ano fizemos uma campanha da nossa linha Internet Segura sobre burlas
romanticas online. Aquilo que nds queremos ¢ aumentar a visibilidade do tema e ainda
mais aqui trata-se de um assunto ainda pouco discutido, mas ndo ¢ facil medir o sucesso
efetivo. Podemos, neste caso em particular, como se trata de um assunto relativamente
ainda pequeno de nimeros, ver que, nas semanas a seguir a esta campanha ter sido langada,
recebemos tantos contactos de vitimas deste tipo de crime como tinhamos recebido no ano
anterior completo.” (Raquel Segadaes)

Quanto as plataformas de media social em que a APAV esta presente, Raquel explica que a
organiza¢do busca estar onde o seu publico-alvo se encontra. Eles estdo constantemente atentos a
novas tendéncias e avaliam cuidadosamente se faz sentido para eles estar presente em

determinadas plataformas. Atualmente, a APAV esta presente nas seguintes redes sociais:

e Facebook: ¢ a plataforma em que sdo feitas mais publicagdes.

e Instagram: é semelhante ao Facebook, sdo feitas publicagdes diariamente, porém ha uma
preocupagdo com a qualidade do design.

e Twitter: sdo feitas publicagdes mais pontuais € hd um cuidado para que estas nao viralizem

de maneira negativa.
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e Youtube: sdo feitas publicagdes com menor regularidade.

e LinkedIn: sdo feitas publicagdes com menor regularidade e ¢ mais focada em divulgagdo
de grandes eventos com parceiros.

e TikTok: sdo feitas publicagdes com menor regularidade para divulgar grandes eventos e

campanhas.

“Estamos no Facebook ¢ Instagram com maior destaque, estamos no Twitter ¢ também no
YouTube. Porexemplo, os videos das nossas campanhasde sensibilizagdo estdo sempre no
nosso perfil de YouTube. Temos uma pequenina conta de TikTok em que ainda no
investimos muito tempo e trabalho, esta nos nossos objetivos também fazé-lo crescer, mas

¢ uma rede muito especifica que exige uma produggo de conteidos muito especializada.”

(Raquel Segadaes)
Raquel e Nuno explicam que o Facebook e o Instagram sdo as redes sociais com o0 maior nimero
de utilizadores ativos, e, portanto, recebem mais atencao e producdo de conteudo por parte da

equipa. O Twitter, por outro lado, € utilizado em casos mais especificos, pois requer uma atengao

maior devido a rapidez com que os assuntos se propagam nessa plataforma.

Nuno destaca que as redes sociais funcionam como espagos de conversa e feed back, o que pode
ser problematico quando algumas vitimas partilham os seus casos pessoais publicamente ou
expressam feedback negativo em relagdo aos servicos da APAV. Diante disso, a APAV esforca-

se para gerir os comentarios e interagdes nas redes sociais de forma adequada.

“Porque apoiamos pessoas que sao vitimas de crime e muitas vezes isso pode desencadear
pessoas que contam as suas proprias historias para as proprias historias de vitimagao. O
que ¢ problematico sobretudo para elas, mas por estarem a relatar situagdes vitimacao para
toda a gente, porque ficam acessiveis a qualquer pessoa.” (Nuno Catarino)

A APAYV enfrenta um desafio adicional no que se refere a gestdo das redes sociais, uma vez que
aborda uma variedade de assuntos distintos e direcionados a diferentes publicos. Para lidar com
essa situacdo, a equipa de comunicagao utiliza regularmente ferramentas de segmentagao para cada
campanha. Dessa forma, eles conseguem direcionar efetivamente o conteudo para o publico

especifico relacionado a determinado tema.
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“Enquanto a associagdo portuguesa de apoio a vitima, fomos mais reconhecidos pela area

da violéncia doméstica, mas nos prestamos apoio as vitimas de todos os crimes. Portanto,

falamosde todos os crimes e de todo o tipo de vitimas. [...] Tambémutilizamos ferramentas

de segmentacio para, ou por prioridades, ou por varias segmentagdes para cada campanha.

Ou se vamos fazer uma coisa especifica para violéncia no namoro, fazemos para um

publico mais jovem, ou s6 vamos fazer para pessoas idosas que sejam vitimas. Ou entio,

por exemplo, se fazemos um evento numa determinada cidade também fazemos essa

segmentagdo.” (Raquel Segadaes)
No que diz respeito ao orgamento de comunicacao, este representa 7,29% do or¢amento global da
APAV, abrangendo campanhas e agdes de comunicagdo, sendo estas digitais ou ndo. Mesmo com
um orcamento limitado, Raquel menciona que a equipa costuma realizar pequenas campanhas
pagas. Geralmente, os projetos ja tém uma alocagdo especifica para esse fim, permitindo que eles
implementem posts pagos. Quandoum projeto ndo possui um orcamento designado, sdo realizadas

apenas publicagdes organicas, sem investimento em promog¢ao paga.

“O nosso orcamento de comunicagdo em si tem uma componente mesmo muito limitada
para isso, portanto, estamos sempre dependentes dos projetos de cada altura. Mas nds
tentamos ja prever cada orcamento, de cada projeto ja inclua esse orgamento para a media
paga, para as redes sociais.” (Raquel Segadaes)

No que se refere a criagdo de contetdo para as redes sociais, a equipa adota uma abordagem
flexivel. Geralmente, ¢ a Raquel quem se encarrega da redag¢ao, mas o Nuno também pode auxiliar

nessa tarefa. Além disso, ha uma terceira pessoa responsavel pelo design dos materiais.

Quanto a distribui¢ao do contetido, sdo realizadas adaptagdes especificas para cada plataforma,
levando em consideracdo as suas caracteristicas e publico-alvo. No caso do Facebook e Instagram,
as diferencas sdo minimas, mas o design pode ser mais aprimorado para o Instagram, considerando

o formato dessa plataforma.

“Por exemplo, conferéncias ou coisas assim que sdo mais profissionais das areas,
divulgamos com um refor¢o maior no LinkedIn. Obviamente, no Twitter, podemos
divulgar as mesmas, mas adaptando porque aquilo obriga a sermos muito mais sucintos.
Entre o Facebook e o Instagram néo difere tanto.” (Raquel Segadaes)
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A equipa realiza uma andlise continua dos publicos-alvo em cada rede social. A andlise mais
recente revelou que no Facebook a maioria dos seguidores sao mulheres, representando 82% do
total. No Instagram, esse niimero sobe para 86%. Em relacdo as faixas etérias, o grupo mais
representativo estd situado entre os 25 e 35 anos, tanto no Facebook quanto no Instagram. Quanto
a localizacdo, observa-se uma consideravel maioria de seguidores nas cidades de Lisboa e Porto,
por exemplo. Esses insights sobre o perfil demografico e geografico do publico ajudam a equipa a
direcionar e adaptar o conteddo de maneira mais eficaz em cada plataforma.
Para avaliar a eficacia das campanhas, a equipa realiza relatdrios mensais que analisam as métricas
dasplataformas. Além disso, eles também acompanham de perto o nimero de contactosde vitimas,
o qual tende a aumentar quando uma campanha ¢ bem-sucedida. Em geral, Raquel afirma que o
numero de seguidores estd em constante crescimento e que o numero de “likes” no Instagram

costuma ser bom.

“Vamos avaliando cadacaso, a ver campanhas que tiveram maissucesso, as estratégias que
funcionaram melhor e pior. A partir dai, para as seguintes, vamos adotando coisas novas,
outras vezes repetindo coisas que funcionaram bem, outras vezes fazendo pequenos ajustes
com base nessa avaliagdo permanente.” (Raquel Segadaes)

5.6.3 Analise de conteudo

Analise de 01/01/2023 a 30/06/2023

Canal Instagram Facebook

Frequéncia das publicacdes

Sao feitos posts quase todosos
dias e, algumas vezes, mais de
uma vez por dia. O més de
janeiro tem um niimero muito

inferior de publicagdes.

Geralmente sdo feitos mais de
um post por dia. O més de
janeiro tem um numero muito

inferior de publicacdes.
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Tematica das publicacoes

A maioria das postagens da
APAV fazem parte de
campanhas de sensibilizagdo.
E possivel perceber que a
organizagdo se baseia em
datas nacionais e
internacionais para montar o
seu calendario de posts e
abordar temas (ex: dia dos
namorados). Para além disso,
a APAV prioriza a criacdo de

conteudos informativos, seja

parte das campanhas de
sensibilizacdo, ou apenas
visando a  partilha de

informagao (ex: divulgacao de
relatorios). Como a APAV
organiza e participa em muitos
eventos, grande parte das suas
publicagdes tem como
objetivo divulgar seminarios,
webinars, projetos e
workshops. Nao so6, a
campanha de IRS demonstra
ter grande importancia para a
organizagdo, tendo em vista
que esta comeca em fevereiro
e vai até junho com muitos

conteudostodos 0s meses, mas

Possui as mesmas tematicas
do Instagram. Geralmente, o
mesmo conteudo ¢ publicado
em ambas as redes. No
entanto, ¢ possivel encontrar
mais conteudos no Facebook,
geralmente publicagdes de

divulgagdo de eventos.
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principalmente em abril, maio
e junho. A APAV costuma
repetir muitas publicagdes de
maneira que pode  ser

cansativo para a audiéncia.

Comunicacao

publicac¢oes

nas

A comunicagao das
publicagdes no Instagram ¢
informal e utiliza de emojis em

quase todas as comunicagoes.

O texto das publicagdes ¢ o
mesmo em ambas as redes

sociais.

Identidade visual

A APAV ndo possui uma
identidade visual clara nas
suas publicagdes do
Instagram, de maneira que os

posts ndo possuem coeréncia e

consisténcia nas fontes e
designs utilizados. E
percetivel  que  algumas

publicacdes, quando fazem
parte de uma série e tem uma
tematica especifica, seguem a
mesma identidade visual, de
maneira que ¢ possivel
perceber que fazem parte de
um todo (ex: IRS), mas nao
necessariamente fazem parte

da APAV.

E utilizado o mesmo design
grafico em ambas as redes

sociais.

Figura 59 - Grelha de analise qualitativa das redes sociais — APAV
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@ apav_online & - Follow

SE
QUALQUER
PESSOA
PODE SER
VITIMA

SEXUAIS,

declaragdo de IRS!

PODEMOS
*AJUDAR.

forma facil e sem custos para si.

crime.

cancerer | [EECEE

Entidade a Consignar IRS W O seu apoio faz toda a diferenga. Obrigada!

#apav #apoiarapav #irsapav #consignarirs

2w See translation

07 0

Liked by ismaelj5 and others
r o seu IRS a APAV esta a ajudar as vitimas de crime. APAV JUNE 11
5

reencher o NIF 502 547 952 sem custos para si.
CONSIGNAR E AJUDAR.  Apwoioa Vinma (2 Addacomment..

@ apav_online & T Tem até dia 30 de junho para entregar a sua

A consignagdo do IRS permite aos contribuintes doarem
0,5% do total do imposto liquidado a uma instituigio, de uma

# Ao ajudar a APAV, esta a contribuir para o apoio 4s vitimas de
vérios tipos de crime. Todos podemos um dia ser vitima de

Figura 60 - publicacdo referente a campanha de IRS da APAV no
(https://www.instagram.com/p/CtWlfe oleF/)

Instagram
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g} APAV | Associacdo Portuguesa de Apoio a Vitima &

1!
A Aszocizcdo Portuguesa de Apoio 3 Vitima convida todas as pessoas intersssadas a participar
na 17.3 Corrida de Solidariedade, que se realiza este anc em Monsanto, Lisboa, no dia 10 de
setembro.

& Depois de tres anos de interregn

CIUS3, $8j3 3 COITE

Lisboa, numa
desporto!
Aproveite o desconto no valor nscricdo até 30 de junho
\PAN tem trés modalidades: uma corrida de 10 km, uma
m & uma comida para criangas de 600 m. Az partidas e a5 chegadas serdo no

de Monsanto.

% ACorrida
caminhada d
Pargue Florestz
Parcerias
Parceira
Apoio institucio Camiara Municipal de Lizboa

Organizacdo: Xistarca

Corte Inglés

nscrigiez e informagdes: bitly/17comridaapay.

APAV

$ 17'CORRIDA DE
& Lissoa SOLIDARIEDADE

10 SETEMERO 2023 MONSANTO

Figura 61 - divulgagdo do evento Corrida de Solidariedade da APAV no Facebook
(https://www.facebook.com/APAV .Portugal/posts/pfbid02F9zwNuP7yyhTdgnowiMHkhecmNG
ZdnBEKkWidf7mhK6XQto8n3kWi4XEuru6oNFxHU]I)
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apav_online & - Follow

apav_online € & Campanha Internet Segura:
#lerAntesClicarDepois

=} Mério Campelargo, Secretrio de Estado da Digitalizagdo e
da Modernizagdo Administrativa, e 0 @CNCSgovpt apresentam
um conjunto de boas praticas com o propésito de reforgar, junto

uso do ciberespago.

as 22h) e do e-mail linhainternetsegura@apav.pt.

#LinhalnternetSegura #InternetSegura #Passwords
#SegurancaDigital #Ciberseguranga #SEDMA

4w  See translation

Qv

Liked by shalaacademiadeyoga and others

@ Add a comment...

Figura 62 -  campanha  Internet Segura  pela = APAV  no
(https://www.instagram.com/p/CssyEE41Zcy/)

@'i apav_online & - Follow

de todas as pessoas e organizagdes, informagio sobre o bom

4@ A Linha Internet Segura estd disponivel através do nimero
800 21 90 90 (chamada gratuita e confidencial, dias (teis das 8h

Instagram

@') apav_online & = Assinalamos hoje o Dia Internacional

contra a Homofobia, Transfobia e Bifobia.

% A Homofobia, a Transfobia, Bifobia e todas as formas de

intolerancia relativa a orientagdo e/ou caracteristicas sexuais e
identidade de género devem ser prevenidas e combatidas,

O impacto de atitudes e comportamentos discriminatorios

motivados por caracteristicas identitarias pode ser devastador
para a vitima e € prejudicial a toda a comunidade.

Em Portugal, atos discriminatdrios — com ou sem violéncia

» — motivados pela orientagdo sexual, caracteristicas sexuais e
identidade de género sdo proibidos por lei.

W Todas as pessoas vitimas de crime e de qualguer forma de

discriminagio podem encontrar apoio na APAV.

%, Linha de Apoio & Vitima | 116 006
8 UAVMD | 21 358 79 14 | uavmd@apav.pt

Qv

Liked by souaconss and others

ApOIO 2‘1 Vltima @ Add a comment...

Figura 63 - publicacdo de sensibilizagdo para assinalar o Dia Internacional Contra a Homofobia,

Transfobia e Bifobia no Instagram (https:/www.instagram.com/p/CsV{99qZ1Yib/)
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APAY | Associacdo Portuguesa de Apaio a Vitima @
2d-Q

i) As vitimas de crimes & reconhecido um conjunto de direitos, que estas podem exercer de

forma 3 suprirem 35 suas necessidades e defenderem os se2us interssses & expectativas.

o & APAN podera sjuda-lofs a exercer alguns destes direitos, prestando-lhe informagdes =
esclarecimentos e orientando-o/a no perourso institucional.

#Finfovitimas #infovictims #dirsitosdasvitimas #victimsrights

EXERGCA O SEU

DIREITO

a INFORMAGAO

APAV

Apeio & Vitima s B A

A vitima de crime
tem direito
a receber

informacao
numa lingua
gue compreenda.

Figura 64 - publicacdo no Facebook que traz informagdo util sobre pessoas que sdo vitimas de
crime

(https:/www.facebook.com/APAV .Portugal/posts/pfbid02G g8t2zQk9BVPOMXZaQbkeyuXuV
vYDGovUWxWHtkihMNhEt8zSL TXJwn2hxcHqgtZl)

Canais Seguidores Média de publicacdes por

semana
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Instagram

23.900 8

Facebook

133.000 10

Figura 65 - Grelha de analise quantitativa das redes sociais de 01/01/2023 a 30/06/2023 — APAV

Site APAV

Um nome de

dominio claro e

O nome de dominio da APAV ¢ o proprio nome da organizacdo, portanto

este € claro e facil para o utilizador aceder.

pagina inicial

curto

Logotipo e | O site possui o logdtipo e nome identificaveis no topo esquerdo da homepage.

nome

identificaveis

no topo

Um  caminho | O site possui muitas informagdes na sua pagina inicial, o que torna mais

claro para | dificil perceber qual caminho deve realizar. No entanto, o website com

acoes secgoes como “APAV”, “Vitima”, “Estatisticas”, “Media”, “Infovitimas”,
“Folhas informativas”, “Quero ajudar” e “Contactos”.

Imagens na | Nao ha.

Um botao de

doacao facil de

O site possui um botao visivel com o call to action “quero ajudar” no menu.

Este encaminha o utilizador para uma pagina onde ¢ possivel fazer a doagdo

contacto com a

encontrar como pessoa fisica ou empresa.
Espaco  para | Nao ha.
manter
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organizaciao

(ex: newsletter)

Pessoas em | Ndo ha.
destaque com
as suas fotos e

historias

Historias de | Ndo ha.

Sucesso

Um local para | No canto direito do site ¢ possivel de ver diversas formas de entrar em

contactar a | contacto com a organizagao.

organizaciao

Informacdes O site aparenta ter informagdes atualizadas, considerando que possui noticias
sempre e eventos adicionados recentemente.

atualizadas

Figura 66 - Grelha de analise qualitativa do site — APAV a 24/06/2023
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APAV .o

Apoio @ Vitima

APAV  VITIMA  ESTATISTICAS ~ MEDIA  INFOVITIMAS  FOLHAS INFORMATIVAS ~ OUFROAIUDAR  CONTACTOS =~ @ pesquisar...

prevenir
e formar

vitima

VOLUNTARIADO Vi APAYV D ( T RATUITA

GABINETES DE APOIO A VITIMA Copiar link
ASSOCIADOS -
. SN 8H-22+

PARCERIAS
CENTRO DE DOCUMENTAGAOQ
PUBLICAGUES & PROJETOS
ESTATISTICAS

QUERD AJUDAR

Figura 67 Péagina inicial do site da APAV (https://apav.pt/)

6.6.4 Analise final

Com base nas andlises e entrevistas realizadas, ¢ possivel concluir que a APAV possui uma
estratégia de marketing digital, embora apresente alguns aspetos que podem ser aprimorados,

como o seu site ¢ a defini¢do de objetivos e metas mais claras.

Ao considerar os principios delineados por Chaffey & Ellis-Chadwick (2016) sobre estratégia e
canais digitais, a APAV cumpre sete dos oito componentes. A organizagdo elabora uma estratégia
de marketing digital alinhada a estratégia global da instituicdo, estd presente em diversos canais
digitais e possui um or¢amento alocado para investimento em ferramentas digitais. No entanto, a

falta de objetivos e metas claras para o ano é um ponto a ser aprimorado.

182



No que se refere aos fundamentos delineados por Kotleret al. (2017), a APAV atende a quatro dos
seis fatores. Contudo, a organizagdo ndo possui um processo concreto para a producao de contetido

e nem estabeleceu objetivos claros nessa area, o que pode ser melhorado.

Ao analisar os conteudos das redes sociais com base nas teorias de Coutinho (2014) e Marques
(2016), nota-se que a APAV tem uma presenca ativa nas redes, publica uma variedade de contetdo,
apesar de repetir algumas publicagdes mais deuma vez (ex: divulgacgdo para eventos), e estabelece
uma comunicacdo que envolve a audiéncia. No entanto, a identidade visual utilizada nas

publicagdes ¢ confusa e ndo transmite clareza.

Quanto a avaliagdo do site, conforme delineado por Miller, K. (2010), a APAV atende a seis das
dez componentes mencionadas pelo autor. No entanto, hd melhorias que podem ser feitas,
principalmente em relagdo a organizacdo das informagdes no site para proporcionar uma

experiéncia do utilizador mais intuitiva.

5.7 APSA

5.7.1 Contextualizacido: histéria, missiao e valores

A Associacdo Portuguesa de Sindrome de Asperger (APSA) ¢ uma organizagdo sem fins
lucrativos, designada como Instituicdo Particular de Solidariedade Social (IPSS), fundada em
novembro de 2003 por um grupo de pais. A APSA tem como missdo promover o apoio € a
integracdo social das pessoas com Sindrome de Asperger, favorecendo as condigdes e capacitando
para uma vida autébnoma e digna. O principal objetivo da APSA ¢ informar e desmistificar a
Sindrome de Asperger por meio de atividades como sessdes de consciencializagdo, tradugdo de

livros e seminarios.

Diante disso, a APSA oferece alguns servigos como sessdes individuais de esclarecimento sobre a
Sindrome de Asperger, sessdes de sensibilizagdo em escolas, ciclos de encontros para partilha de

experiéncias entre familiares ou pessoas com a sindrome, servico social para pessoas com
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perturbacdes do espetro do autismo e, por fim, diversas iniciativas para promover o acesso de

pessoas com Sindrome de Asperger ao mercado de trabalho.

A estrutura organizacional da APSA ¢ constituida da seguinte maneira: existe uma dire¢do
executiva, o departamento de comunicagdo, o departamento administrativo, a assistente social e,
por fim, a diregdo técnica. A diregdo técnica é a responsavel pela interven¢dao e acompanhamento

das pessoas com a Sindrome de Asperger.

5.7.2 Entrevista

A entrevista a ser analisada pelo presente estudo foirealizada com David Traivoto, o responsavel
pelo Departamento de Comunicagdo e Sustentabilidade da APSA via Google Meets no dia 11 de
maio. David ¢ licenciado em gestdo de marketing pelo IPAM e sempre trabalhou no mundo

empresarial até se juntar a APSA ha 6 anos.

“Sou licenciado em gestdo de marketing pelo IPAM e, portanto, tento casar todos os dias
o melhor da comunicagdo e marketing com a estratégia da organizacdo. Temos uma
estratégia, temos um plano anual que fazemos todos os anos. O marketing e comunicagio
sdo essenciais, porque no setor sem fins lucrativos precisamos cada vez mais de
profissionalizar e de planear.”

Para o David, o departamento de comunicagdo tem duas missdes fundamentais: a divulgacdo e a
sustentabilidade. O objetivo primordial é ampliar a divulgagdo e consciencializacdo do publico, de
modo que as pessoas se sintam tocadas pela mensagem transmitida, tornando-se mais inclinadas a
fazer doagdes. As principais responsabilidades de David na APSA s3o implementar a estratégia de
comunicagdo, sensibilizagdo e fazer a angariagdo de fundos. Normalmente, David conta com a

ajuda de um estagiario, porém, no momento, estd em fase de recrutamento.

O responsavel pela comunicacdo conta que a APSA possui um plano estratégico de longo prazo

com duragdo de quatro a cinco anos, de maneira que os planos anuais da organiza¢do, como o de
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marketing, sao baseados nesse:

“Aquina APSA, aquilo que fazemos ¢, primeiro, alinhar os objetivos da organizagio em si
e fazer um plano de atividades e, depois, adaptar este plano de marketing e esta estratégia
de comunicagio a esse plano de atividades. Temos também o nosso plano estratégico com
uma duragdo de quatro a cinco anos que ¢ a longo prazo. [...] E aquilo que fago ¢ de facto
tentar aqui conciliar os meus objetivos com os objetivos da organizacdo.”

Nesse sentido, David explica que a estratégia de marketing ¢ baseada na estratégia global e existe
uma parte desta focada no digital, a qual é adaptada consoante as tendéncias que surgem no setor

digital.

“Quando entrei para a APSA ndo havia Instagram, portanto, o Instagram comegou a dar
um boom nessa altura e fui atras dessa tendéncia. Tinhamos o Twitter, achei que néo era
uma rede que, por exemplo, fazia sentido estarmos, entdo tirei o Twitter da nossa
estratégia.”

David procura estar sempre a par das tendéncias do marketing digital, de maneira que procura

desenvolver-se ao participar de conferéncias sobre 0 assunto.

A APSA esta presente nas seguintes redes sociais:

e Facebook: rede social onde a APSA tem mais seguidores e a mais eficiente quando a
organizagdo quer alcangar algum objetivo, como conseguir doagdes ou inscrigdes para uma
acdo que estdo a organizagao.

e LinkedIn: tem ainda poucos seguidores, no entanto, tem sido priorizada com o objetivo de
a fazer crescer. Esta ¢ importante porque a APSA, além de lidar com diversas empresas
parceiras para conseguir doacdes, também tem um programa de empregabilidade, de
maneira que faz sentido estar ativo no LinkedIn.

e Instagram: ganhou bastante seguidores recentemente com a campanha de IRS.
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“Eu estou a fazer um trabalho agora de potenciar um pouco mais o LinkedIn porque esta
com poucos seguidores. No Instagram conseguimos com esta campanha do IRS alavancar
o numero de seguidores, mas ainda precisamos de mais. E depois temos o Facebook que €,
de facto, a rede onde chegamos a mais. Quando queremos causar algum impacto, ou
queremos, por exemplo, um call to action, ou uma inscri¢do parauma agao que estamos a
praticar, o Facebook normalmente resulta muito bem.”

Em relagdo aos objetivos estabelecidos para 2023, David revela que a APSA tem planos de
aumentar o nimero deseguidores nas suas redes sociais e realizar uma campanha deIRS que traga
resultados positivos. No ano anterior, a APSA conseguiu uma agéncia para produzir um video
publicitario para a campanha do IRS sem custos, que resultou num aumento de mais de 10.000
euros nos resultados alcancados. Com base nisso, procuraram a colaboragdo de uma nova agéncia
para fazer a producdo da campanha, também pro-bono, e decidiram que investiriam na campanha

desse ano.

"Foi assim que desenhamos a campanha deste ano. Também optamos por investir um
bocadinho mais, porque nao temos um grande budget, ¢ dificil fazer aqui algum
investimento, mas investimos em termos de Google Ads, em termos de publicidade paga
no Instagram e no Facebook. Investimos um bocadinho para tentar obter o maior alcance."

Como resultado, aproximadamente 600 euros foram alocados para publicidade paga, provenientes
de um orcamento global de 500.000 euros destinado a organizacdo. No entanto, a prioridade

principal permanece no crescimento organico.

Quanto ao or¢amento do departamento de comunicacao, David explica que nao ha um valor fixo

estabelecido, pois ¢ decidido de acordo com o plano e as necessidades especificas.

“E consoante a necessidade, ndo ha aqui um valor definido todos os anos. Nos temos
necessidade, entdo vamos ver se temos budget, se nao temos, vamos pedir a0s nossos
parceiros para nos financiarem estas agcdes ou estas campanhas.”

David ¢ responsavel pela criacdo de conteudo, abrangendo desde a escrita até o design grafico.
Quando ha um estagiario trabalhando com ele, as responsabilidades sdo divididas entre os dois. O

J4

responsavel pela comunicacdo observa que a frequéncia das publicacdes da APSA ¢
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significativamente maior quando ele recebe ajuda, mas quando esta sozinho, ¢ desafiador gerir
todas as tarefas. Em geral, as publicagdes s3o realizadas semanalmente e, para isso, ele utiliza a

ferramenta do Facebook Business para as agendar.

“Nao consigo estar em todas as partes ao mesmo tempo. Até porque tenho outras funcdes
aqui dentro. Sou o gestor das redes e parcerias da organizagao, tenho na componente da
sustentabilidade de angariagdo de fundos, e depois tenho aqui também um projeto que faz
parte da Angariacdo de Fundos que ¢ de eventos. Portanto, muitas vezes estou muito
ocupado e nao consigo dar a frequéncia.”

Em relacdo as redes sociais, David menciona que ndo ha uma grande diferenga nos conteudos
publicados no Instagram e no Facebook. Normalmente, o responsavel pela comunicacao faz
pequenas adaptagdes nas publicagdes, como ajustar as hashtags e utilizar imagens de melhor
qualidade para o Instagram, enquanto no Facebook ele adiciona /inks. David explica que o

Instagram tem um foco especial no formato e qualidade visual da imagem.
Para monitorar os conteudos, David utiliza ferramentas como o Google Analytics e o Facebook
Business. Por meio delas, ele elabora um relatério mensal que analisa o nimero de interagdes,

engagement ¢ seguidores, entre outros dados relevantes. Esses resultados sdo essenciais para

aprimorar a estratégia de comunicagdo da APSA no ano seguinte.

5.7.3 Analise de conteudo

Analise de 01/01/2023 a 30/06/2023

Canal Instagram Facebook

Frequéncia das publicacées | A frequéncia das publicagdes | A frequéncia de publicagdes €
¢ baixa, ¢ feita, em média, uma | baixa, porém maior que a do

publicagao por semana. Instagram, tendo uma média

187



de duas posts por semana. E
possivel perceber que existe
uma consisténcia maior nas

publicagdes do Facebook.

Tematica das publicacoes

A maior parte das publicagdes
sdo registos da APSA em
eventos, sejam sessoes
informativas realizadas pela
organizagdo, em feiras de
voluntariado ou em

workshops (ex: sessdo de arte-

terapia). Algumas das
publicagdes também tem
como objetivo  agradecer

parceiros, doacdes e visitas a
sede da organizacao. Além
disso, a APSA costuma fazer
publicagdes com datas
relevantes para a organizacao,
como o Dia Mundial da
Consciencializacao do
Autismo, Dia Internacional da
Sindrome de Asperger, Ano
Novo e a Pascoa. A APSA
também realizou uma
campanha de consignagdo do
IRS, no entanto, apenas foram
publicados um video e uma

foto referentes a campanha.

Assim como no Instagram, as
publicagdes no  Facebook
registam e divulgam eventos
nos quais a APSA participou
ou participara. A organizagao
também faz posts referentes a
datas importantes ao longo do
ano no Facebook e também
divulgam a campanha do IRS
na rede. Apesar de serem
feitas mais publicagdes no
Facebook, nao parece haver
entre  as

uma curadoria

publicacbes que vao do
Facebook para o Instagram
que explique essa diferenca.

No Facebook, para além das

publicacdes mencionadas
acima, a APSA também
partilha  publicacdes de

parceiros em que foi marcada,
0 que pode explicar a maior

quantidade de postagens.
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Comunicacio

publicacoes

nas

A APSA utiliza de uma
comunicagdo informal que
procura iniciar uma conversa
com o utilizador. Nos seus
a APSA

posts, por vezes

utiliza  “exclamacgdes” e
emojis para expressar emogao.
A organizacdio  também
costuma adicionar hashtags
relevantes nas publicagoes.
Algumas publicagdes nao

possuem nenhuma legenda.

O texto das publicagdes ¢ o
mesmo em ambas as redes

sociais.

Identidade visual

Uma minoria das publicacdes
da APSA utiliza da sua
identidade visual. De maneira
geral, ¢ priorizada a utilizagao
de fotografias reais nas

postagens.

E utilizado o mesmo design e
imagens em ambas as redes

sociais.

Figura 68 - Grelha de analise qualitativa das redes sociais — APSA
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W apsa.portugal + Follow

P apsa.portugal / Hoje tivemos a Brisa como primeira empresa a
doie usufruir das nossas sessdes de (in)formacdo, contidas no
Programa AFSA in Work. Estas sessfes sdo desenhadas para
capacitar equipas de recursos humanos das empresas a lidar
melhor com processos de recrutamento que envolvam pessoas
do Espectro do Autisme. Fei uma manh3 muito proveitosa e
positiva. Conhegam este e os outros Packs do Programa APSA in
Work no nosso site www.apsa.org.pt. #empresas #recrutamento
#recursoshumanos #inclusao #apsainwork

See translation

Qv W

Liked by federacaoportuguesautismo and others

Figura 69 - Publicagdo da APSA no Instagram a realizar uma sessdo informativa do Programa

APSA in Word na Brisa, empresa parceira. (https://www.instagram.com/p/CsJiCVLIx-x/)

- apsa.portugal « Follow

Anta Original audio

5 apsa.portugal Estreia hoje em todas as redes sociais perto de sill
dpsa Esta € a nova campanha de consignagdo do IRS da APSA. Com o
apoio incansavel e determinado da empresa @shortfusevideos
da fantastica equipa de actores que abragou este desafio,
@henriquegomesactor , @lia_goulart manuel_arada . Bem
hajam 2 todos!! Ajude-nos a ajudar e partilhe muito este
pequeno filme. A partir de amanh3, dia 1 de abril, }& pode
entregar a sua declaragio de IRS. Apoie a APSA na sua
consignagdo. Muito obrigado!

Fasperger Faspie ife #apsa .)-Dli.lgil #Irs

ASPERGER

‘ isabelfigueira.oficial & @ ©
1 like

1& xana_cmartins @ V)

QY W

Liked by nokaspoliveira and others

Figura 70 - Publicacdo da APSA no Instagram com video para a campanha de consignagdo doIRS.

(https://www.instagram.com/p/Cqc4V qb6qsmD/)
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ELTY

@ APSA - Associacdo Portuguesa de Sindrome de Asperger
27 Agril -

Ainda extdo shertas 3z inscrigdes pars 3z seszdes de Arte-Terapia na Casa Grande, Pars todos o
jowvens/adultos a partir dos 18 anos que gueiram trabalhar em si e conhecer-se melhor através de
UM PEFCWrsD cristivio. Inscreva-se ja através do numero 217110100 das 9h30 45 17h de segunda a
senta-faira

O modo "Hmmhmhpn?:dmdrm]daﬁh-TME
oquele g 50 sifuc mas pedeme do pamdgma educaihe, senda colbenda o fdnica
no oqusicio de conhecimenic veond o progessiio do seréido pesmcol & o
desernohimento de compaténcios. Tois chisfives sedo oconcodos, ossociands
temas o esheoldgios ciolives, 8 encodeordo-os de mods o propcioem o
crescimento pessoal, o progressiva inlegraco de compebiincics ou o confomraghs

[ J S chares

Figura 71 - Publicacdo da APSA no Facebook para divulgacdo das sessdes de arte-terapia.

(https://www.facebook.com/apsa.org.pt/posts/ptbid02HiHioUpgPPP62m9K v2G6ar6suktPdh590Q

zYwanJ4JQZw11WYHRis237rojew9zjol)
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&

x

<

apsa

Associagdo Portuguesa
de Sindrome de Asperger

2 de Abril

DIA MUNDIAL DA
CONSCENCIALIZAGCAO
DO AUTISMO

Veja as Maravilhas do Mundo Atraves dos Seus Olhos

dma

apsa.portugal - Follow

No comments yet.

Start the conversation.

Qv W

Liked by danielainesilva and others

Figura 72 - Publicagio da APSA no Instagram em homenagem ao Dia Mundial

Consciencializagdo do Autismo (https:/www.instagram.com/p/CghxEeAKY 3a/)

F

o

apsa.portugal « Follow

apsa.portugal Recebemos hoje a honrosa visita da Secretaria de
Estado da Inclusio Social de Caboe Verde, a Dra. Lidia Lima, e da
Secretdria de Estado da Inclusdo e das Pessoas com Deficiéncia, a
Dra. Ana Sofia Antunes, com restante equipa. Foram recebidas
por um momento musical do atelié de musica da Casa Grande
seguido de uma visita 3 Casa com a devida explicagio do projeto
da APSA por Piedade Libano Monteiro, presidente da APSA.
Ficou a nota que mesmo longe poderemos vir a estabelecer
pontes de variadas maneiras, através da tecnologia e ndo s6,
entre os dois paises que partilham tanto de cultura e sociedade,
como € o caso da lingua comum. Foi uma visita muito agradavel
que mereceu todo o NOssO apoio.

Obrigado a tod@s!

Lidia Lima

Ana 5ofia Antunes, 5E da Inclusdo

Ministério da Familia, Inclusdo e Desenvolvimento Social Ana
Mendes Godinho

13w See translation

Qv W

Liked by paulacoragem and others
MARCH 22

da

Figura 73 - Publicagdo da APSA no Instagram para agradecer a visita da Secretaria do Estado da

Inclusdo Social de Cabo Verde. (https://www.instagram.com/p/CqgGF -eqlQB/)
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y APSA - Associacdo Portuguesa de Sindrome de

dpsa  Asperger
25 March - Q3

A APSA elaborou uma proposta para o Guiao PIT(Plano Individual de
Transicdo) solicitada pelo entdo Secretario de Estado e Adjunto para a
Educacado, o Prof. Doutor Jodo Costa, atual Ministro da Educacao, que
aqui partilhamos como informagdo muito Gtil. Este documento foi
desenvolvido antes e durante a pandemia. Disponivel para consulta no
site da AP5A e no site da Direcdo Geral da Educacdo.

Jodo Costa
16 January 2021 - &

GUIAO DE APOIO AO DESENVOLVIMENTO DE PLANOS
INDIVIDUAIS DE TRANSICAQ

- Mais inclusdo na educacdo
O regime juridico para a educacdo inclusiva prevé, no Decre... See

more

DGE.MEC.PT
www.dge.mec.pt

OO0 11 3

Figura 74 - partilha de publica¢do pela APSA no Facebook sobre elaboragdo de proposta de plano
para inclusado na educacdo
(https://www.facebook.com/apsa.org.pt/posts/ptbid0h36 EtPGvpN{ikr8Q3ABESAFuUoYCFx33
pw2ko2iRdACMsRUnHxCym9F55spGVp21sl)

Canais Seguidores Média de publicacoes por
semana
Instagram 2.086 1
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Facebook

19.000 2

Figura 75 - Grelha de andlise quantitativa das redes sociais de 01/01/2023 a 30/06/2023 — APSA

Site APSA

Um nome de | Onome dedominio utilizado € o mesmo nome daorganizagdo, de maneira
dominio claro e | que ¢ claro e objetivo.

curto

Logotipo e nome
identificaveis no

topo

O site possui o logdtipo e nome identificaveis no topo esquerdo da

homepage.

Um caminho claro

O site da APSA possui um caminho claro para as agdes tendo em vista que

para acgoes possui um menu superior que encaminha o utilizador para algumas opgdes
de acesso. No menu, existem as seguintes sec¢des: “A Sindrome de
Asperger”, “a APSA”, “O que fazemos?”, “Como apoiar?”’, “Noticia”,
“Loja”, “Contactos”. Além disso, a pagina principal destaca algumas
secgdes, como calendarios de eventos, solugdes para empresas € a
campanha de consignacao do IRS.

Imagens na | Inclui imagem de uma crianga a brincar e imagens da sede da APSA.

pagina inicial

Um botao de | E preciso entrar no menu “como apoiar?” e aceder a pagina de donativos.

doacao facil de

encontrar

Espaco para | No final da pagina hd um espaco para subscrever a newsletter.

manter contacto
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com a organizaciao

(ex: newsletter)

Pessoas em

destaque com as

Nao ha na pagina inicial, mas ¢ possivel encontrar no menu dentro da

seccdao sobre a Sindrome de Asperger, de maneira que ndo ¢ tdo facil o

suas fotos e | acesso.
historias
Historias de | N3o ha.
sucesso

Um local para

Existe uma pagina de contacto no menu, além de ter o email da APSA em

contactar a | destaque acima do menu.

organizaciao

Informacdes A APSA possui um calendario de eventos anual atualizado e costuma
sempre adicionar artigos da APSA nos media.

atualizadas

Figura 76 - Grelha de andlise qualitativa do site - APSA

99 apsa

]

A SINDROME DE ASPERGER v A APSAv O QUE FAZEMOS? v COMO APOIAR v NOTICIAS v LOJAv CONTACTOS v
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Figura 77 - pagina inicial do site da APSA (https:/www.apsa.org.pt/)

5.7.4 Analise final

Com base nas andlises e entrevistas realizadas, ¢ possivel concluir que a APSA (Associagdo
Portuguesa de Sindrome de Asperger) possui uma estratégia global que inclui uma estratégia de
marketing, porém, na pratica, a componente digital acaba ndo sendo tdo desenvolvida devido a

falta de colaboradores na equipa.

Ao considerar os principios delineados por Chaffey & Ellis-Chadwick (2016) sobre estratégia e
canais digitais, a APSA cumpre sete dos oito componentes. A organiza¢do elabora uma estratégia
de marketing digital alinhada a estratégia global da instituicdo, est4 presente em diversos canais
digitais e possui um or¢amento alocado para investimento em ferramentas digitais. No entanto, a

falta de objetivos e metas claras nesse plano ¢ um ponto a ser trabalhado.

No que se refere aos fundamentos delineados por Kotler et al. (2017), a APSA atende a dois dos
seis fatores. A organizacdo ndo possui um processo concreto para a producdo de conteudo e
depende muito da contratagdo de estagiarios que mudam sazonalmente para realizar essa tarefa.
Além disso, ndo ha objetivos claros nessa area. No entanto, ¢ mencionado por David que ¢ feitaa

monitorizagdo dos resultados e implementagdo de melhorias para o proximo ano.

Ao analisar os contetidos das redes sociais com base nas teorias de Coutinho (2014) e Marques
(2016), nota-se que a APSA ndo possui uma presenca ativa nas redes e publica contetidos voltados
principalmente para a divulgacdo de eventos e campanhas de angariacdo de fundos, o que pode
ndo engajar tanto a audiéncia. Além disso, algumas publicagdes nao contém legendas e a
comunicagdo parece ndo ser tdo bem executada. Em relagdo a identidade visual, apenas algumas

publicagdes apresentam uma identidade visual clara, com as cores e o logdtipo da APSA presentes
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em todas as publicacdes.

Quanto a avaliacao do site, conforme delineado por Miller, K. (2010), a APSA atende a oito das
dez componentes mencionadas pelo autor, o que indica que o site € bom. No entanto, seria
interessante adicionar depoimentos e historias de sucesso a pagina principal, a fim de melhorar

ainda mais a experiéncia do utilizador.
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Capitulo 6 - Conclusio

A presente dissertacdo teve como objetivo a analise das estratégias de marketing digital adotadas
pelas IPSS em Portugal. A investigacdo procurou compreender de forma aprofundada o processo
de desenvolvimento e implementacdo das estratégias de marketing digital, especialmente em
relacdo a presenca das IPSS em plataformas de redes sociais, como Instagram e Facebook, bem

COmo nos seus sites.

A revisdo da literatura revelou uma ampla gama de areas de atuacao e formatos das IPSS, o que
resulta numa grande variedade de objetivos e historias dentro dessa categoria e adiciona
complexidade a investigacdo. Diante disso, foram conduzidas entrevistas e analises da presenca
digital de sete IPSS selecionadas. Essa abordagem foi essencial para avaliar se estas organizagdes

adotam estratégias digitais e compreender o contexto de cada uma das organizagoes.

A metodologia adotada comegou com a constru¢do de uma base teodrica sobre marketing digital
em organizagdes sem fins lucrativos, seguida pela realizagdo das entrevistas e analise de conteudo.
Posteriormente, cada estudo de caso foi analisado a luz dateoria, culminando na criacdo de uma

estrutura que integra as implicacdes teoricas e praticas de cada caso.

De seguida, sera apresentado entdo o contributo tedrico desta dissertacdo, seguido da andlise de

cada uma das proposi¢des em investigacdo para concluirmos sobre a questdo de investigagao.

6.1 Contributo tedrico da investigacio

Para concluir sobre a estratégia de marketing digital foi aplicado o modelo de Chaffey & Ellis-

Chadwick (2016) como a seguir se apresenta:
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Assoc.

Assoc. Banco Apoio a )
Semear | Acredita APAV APSA

Salvador | do Bebé Vida
r

Possuir uma estratégia de ) ] ) ] ]
o Sim Sim Nao Nao Sim Sim Sim
marketing digital.

Possuir um processo de

definigdo da estratégia de Sim Sim Nao Nao Sim Sim Sim

marketing digital.

Utilizar objetivos claros para

o desenvolvimento do| Nio Sim Niao Nao Nio Nao Niao

negocio e da marcas.

Estar alinhada com a

estratégia global e de| Sim Sim Nao Sim Sim Sim Sim

marketing da empresa.

Estar presente em diferentes . . N . . . .
o Sim Sim Nao Sim Sim Sim Sim
canais digitais.

Priorizar canais que sejam
mais relevantes para a Sim Sim Nao Sim Sim Sim Sim

organizagao.

Ter um orcamento alocado
para comunicagio e ) ) ) ) ) )
. Sim Sim Nao Sim Sim Sim Sim
marketing em platafommas

digitais.

o investimento em
comunicacdo ¢ marketing . 5 R . . . .
. Sim Nao Nao Sim Sim Sim Sim
digital tem aumentado nos

ultimos anos.

Figura 78 — Aplicacdo do modelo de Chaffey & Ellis-Chadwick (2016)

Ao analisar a tabela acima, foi possivel observar que o critério menos observado ¢ a utilizacao de
objetivos claros para o desenvolvimento do negodcio, sugerindo que a maioria das organizacdes
ndo possui metas bem estabelecidas. Em relagdo as componentes mais observadas, ¢ possivel
concluir que a maioria das organizagdes refere que a estratégia de marketing digital estd alinhada

com a estratégia global e de marketing; estdo presentes em diferentes canais digitais; prioritizam
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canais relevantes; e tém um or¢camento alocado. A Apoio a Vida foi a inica organizagao onde nao

foi observado nenhum dos critérios enunciados pelos autores.

Para concluir sobre os desafios na gestdo da estratégia de marketing digital das organizagdes foi

aplicado o modelo de Chaffey & Ellis-Chadwick (2016) como a seguir se apresenta:
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Assoc.

Salvador

Banco

do Bebé

Apoio a
Vida

Semear

Assoc.

Acredita

APAV

APSA

Responsabilidades  pouco
claras e grande variedade de

atividades para exercer.

Sim

Sim

Sim

Nao

Sim

Nao sdo definidos objetivos

especificos.

Sim

Nao

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Nao ¢ atribuido orgamento

suficiente.

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

O orgamento ndo ¢é gerido
corretamente & medida que
diferentes partes de uma
organizacgio utilizam
diferentes ferramentas ou
fornecedores sem seguirem

uma economia de escala.

Nao
observa
do

Nao
observa
do

Nao
observa
do

Nao
observa
do

Nao
observa
do

Nao
observa
do

Nao
observa
do

Nao sdo desenvolvidas
maneiras de criar valor para
os clientes online, porque a
internet ¢ tratada apenas
como “mais um canal no
mercado” sem verificar as
oportunidades de melhoria
de servigo que o digital pode

oferecer.

Nao

Sim

Nao

Os resultados do marketing
digital ndo sdo medidos ou

analisados adequadamente.

Sim

Nao

Sim

Sim

E adotada uma abordagem

experimental, em vez de

Nao

Sim

Sim
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planeada, com fraca
integracdo entre o marketing

online e offline.

Figura 79 - Aplicagdo do modelo de Chaffey & Ellis-Chadwick (2016)

A analise da tabela acima constatou que o desafio menos observado nas organizagdes ¢ a falta de
desenvolvimento de estratégias para gerar valor ao cliente. Isso indica que a maioria das
organizagdes estd de facto empenhada em encontrar meios de agregar valor ao cliente por meio
das abordagens digitais. Por outro lado, o desafio que surge com maior frequéncia esta relacionado
com a auséncia de objetivos especificos, o que sugere que as organizagdes ndo estabelecem metas
claras. A Apoio a Vida mais uma vez destaca-se por se ter observado que todos os desafios

elencados pelos autores, sdo identificados nesta organizagao.

De seguida foi aplicado o modelo de Kotler et al (2017) para concluir sobre os oito processos

fundamentais para o Marketing de Contetdo.
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Assoc.

Assoc. Banco Apoio a )
Semear | Acredita APAV APSA

Salvador | do Bebé Vida

Possuir objetivos para a

produ¢do de conteudos | Sim Sim Nao Nao Nio Nao Nio
digitais.

Possuir as audiéncias dos . . . . . . .
e . Sim Sim Sim Sim Sim Sim Nao
canais digitais bem definidas.

H4 um processo pam a
elaborac¢do e distribuicdo de

contetido para as plataformas Sim Sim Nao Nao Sim Sim Nao

digitais.

Existem  estratégias de
contetido diferentes para

cada plataforma digital em |  Sim Nio Nao Nao Nao Sim Sim

que esta presente.

Sao utilizados métodos para
avaliar a eficicia do

marketing e os aprendizados | Nao Sim Nao Nao Sim Sim Sim

aplicados no futuro.

Figura 80 - Aplicagao do modelo de Kotler et al (2016)

Conforme analisado na tabela acima, o processo menos observado ¢ o de existéncia de objetivos
para a criagdo de conteudo, indicando que a maioria das organizagdes nao estabelece objetivos
nesse ambito. Por outro lado, o processo mais observado por parte das organizacdes ¢ o referente
a definicao clara das audiéncias nos canais digitais, o que sugere que as IPSS demonstram interesse

em compreender o seu publico-alvo.

De seguida foram aplicados os modelos de Coutinho (2014) e de Marques (2016), com a

observacao de diversas métricas relevantes para a analise de paginas nas redes sociais.
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) Assoc.
Assoc. Banco Apoio a )
] Semear | Acredita APAV APSA
Salvador | do Bebé Vida
r
Sao feitas publicacdesnas no
Instagram ¢ Facebook com Sim Sim Nao Sim Sim Sim Sim
frequéncia.
Existir equilibrio na temadtica
das publica¢des, de maneia
que ndo sdo publicados Sim Sim Niao Sim Sim Sim Niao
apenas contetidos
comerciais.
Possuir uma comunicacdo
que envolve a audiéncia e . N N . . . N
. ' Sim Nao Nao Nao Sim Sim Nao
utiliza calls to action.
Possuir uma identidade
visual consistente em todas . . . . . N .
o Sim Sim Sim Sim Sim Nao Nao
as plataformas digitais.

Figura 81 - Aplicagdo de métricas de Coutinho (2014) e Marques (2016)

Com base na analise da tabela acima, a métrica mais observada ¢ a regularidade das publicagdes

nas plataformas Instagram e Facebook, o que indica que a maior parte das IPSS analisadas realiza

publicagdes com frequéncia. Por outro lado, a métrica menos observada ¢ a capacidade das

organizagdes de envolver a audiéncia e utilizar chamadas para acdo na sua comunica¢do. A

Associacao Salvador e a Associagdo Acreditar destacam-se por em ambas terem sido observadas

todas as métricas sob analise.
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Assoc. Banco do Apoio a Semear Assoc. APAV APSA
Salvador Bebé Vida Acreditar

Seguidores
no 11.100 4.070 2.090 10.400 12.800 23.900 2.086

Instagram

Seguidores

no 158.000 15.000 10.000 13.000 128.000 133.000 19.000
Facebook

Média de
publicacdes
no 6 3 1 3 6 8 1
Instagram

por semana

Média de
publicacdes
no 7 3 1 3 8 10 2
Facebook

por s€mana

Figura 82 - Aplicagdo de métricas de Marques (2016)

Conforme a analise da tabela acima, pode-se constatar que a APAV ¢ a organizagdo com maior
nimero de seguidores no Instagram, enquanto a APSA ¢ a associacdo com o menor nimero de
seguidores. No que se refere ao Facebook, a Associacdo Salvador ¢ aquela que possui a maior
quantidade de seguidores, ao passo que a Apoio a Vida detém o menor numero. Observa-se
também que a APAV ¢ a instituicdo que realiza publicagdes com a maior frequéncia tanto no
Instagram quanto no Facebook, com mais de um post diario. Por outro lado, a Apoio a Vida é a

que menos publica conteudo em ambas as plataformas, limitando-se a uma post por semana.

Para pode concluir sobre os sites das organizagdes, aplicou-se o modelo de Miller (2010),

conforme tabela abaixo.
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) Assoc.
Assoc. Banco Apoio a )
] Semear | Acredita APAV APSA
Salvador | do Bebé Vida
r
Possuir um nome de dominio ) ] ] ) ) ) )
Sim Sim Sim Sim Sim Sim Sim
claro e curto.
Possuir logdtipo e nome
identificaveis no topo da Sim Sim Sim Sim Sim Sim Sim
péagina.
Possuir um caminho claro
para as agdes que a
organizagdo deseja que o Sim Sim Sim Sim Sim Sim Sim
utilizador realize.
Possuir imagens na pagina ) ) ] ) ] )
L Sim Sim Sim Sim Sim Niao Sim
inicial.
Possuir um botao de doag¢des
facil de encontrar. Sim Sim Sim Sim Sim Sim Sim
Possuir um espago para
manter contacto com a Sim Sim Nao Sim Sim Nao Sim
organizacio.
Possuir uma pagina com
pessoas em destaque com as Sim Sim Niao Nio Sim Nio Nio
suas fotos e historias.
Possuir historias de sucesso. Sim Sim Sim Nio Sim Nio Nio
Possuir um local para . . . . . . .
o Sim Sim Sim Sim Sim Sim Sim
contactar a organizagao.
Possuir informagdes sempre . . N . . . .
) Sim Sim Nao Sim Sim Sim Sim
atualizadas.

Figura 83 — Aplicagdo do modelo de Miller (2010)

De acordo com a andlise realizada na tabela acima, existem 5 critérios observados em todas os
sites das IPSS: possuem um nome de dominio claro e curto; possuem logdtipo e nome

identificadveis no topo da pagina; possuem um caminho claro para as agdes que as organizagoes
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desejam que o utilizador realize; possuem um botao de doagdes facil de encontrar e possuem um
local para entrar em contacto com as organizagdes. O critério menos observado nos sites ¢ a
existéncia de uma pagina com pessoas em destaque com as suas fotos e historias. Nos sites da
Associagdo Salvador, Banco do Bebé e Associacdo Acreditar todos os critérios de Miller (2010)

foram observados, sendo o site da APAV aquele onde se observaram menos critérios.

6.2 Analise das proposi¢coes de investigacao

Apos a andlise das diferentesaplicagdes dos modelos explicitado acima, este subcapitulo tem como

objetivo dar resposta a cada uma das proposi¢oes de investigagao.

Proposi¢ao 1: O marketing digital tem um papel relevante nas estratégias de comunicacio

das IPSS portuguesas.

Com base na andlise realizada foi constatado que o marketing digital tem papel importante nas
estratégias de comunicacdo e que essa relevancia tem vindo a crescer nos anos recentes. Isso pode
ser percebido devido a presenga ativa nas redes digitais, aos investimentos significativos no meio
digital e as abordagens estratégicas voltadas ao ambiente digital adotadas pela maioria das

organizagdes nas plataformas online.

Todas as sete organizagdes participantes do estudo possuem site € contas nas principais redes
sociais do pais. Com exce¢do de uma organizagdo, todas elas realizam publicagdes frequentes nas
redes sociais. A maioria dasorganizacdes faz publicagdes didrias ou semanais, nas quais partilham
informagdes sobre as suas atividades, eventos e campanhas de angariagdo de fundos. A Associagdo
Salvador, APAV e Associacao Acreditar destacam-se por fazerem publicagdes diarias nas redes
sociais, envolvendo um trabalho de prepara¢ao prévio, como a criagdo de artes graficas, pesquisa
de temas ou entrevistas, e redacdo de textos. Por outro lado, a Semear, Banco do Bebé e APSA
costumam fazer publicacdes de 1 a 3 vezes por semana, o que ainda representa uma presenca ativa

nas redes sociais. A Apoio a Vida € a unica organizagdo entrevistada que faz publica¢des com uma
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frequéncia inferior a uma vez por semana.

Cinco das sete organizagdes também demonstraram ter conhecimento sobre o seu publico-alvo
(figura 80) e realizam mapeamentos periddicos para entender quem ¢ sua audiéncia em cada canal
de comunicagdo. No entanto, ao analisar a produ¢ao de contetido especifica para o Facebook ¢ o
Instagram, apenas trés organizagdes diferenciam os conteudos para cada plataforma, enquanto a

maioria publica 0 mesmo contetdo em ambas as redes.

Além disso, das sete organizagdes analisadas, seis delas tém investido em campanhas pagas. A
maioria utiliza essas campanhas em momentos especificos, como durante a campanha do IRS. No
entanto, algumas organizagdes optam por investir mensalmente em campanhas pagas, mesmo que
o valor investido nao seja significativo. Isso demonstra que essas organizagdes reconhecem a
importancia de impulsionar as suas mensagens nos canais digitais, de maneira que consigam

alcangar um publico mais amplo.

O site das organizacdes demonstrou ter um papel crucial nas estratégias da maioria das
organizagdes sem fins lucrativos, atuando como um cartdo de visita da organiza¢ao onde € possivel
encontrar todas as informagdes relevantes para a organizacdao. Este desempenha um papel
significativo na angariacdo de fundoseno envolvimento de voluntarios em projetos. Nesse sentido,
quatro das organizagdes investiram recentemente na renovacao dos seus sites, além da maioria
fazer a atualizacdo frequente da plataforma. Isto indica a preocupacdo das organizagdes em manter
as suas plataformas atualizadas, proporcionando uma experiéncia de utilizador positiva e
oferecendo conteudo relevante para os visitantes, como informacdes atualizadas sobre projetos,

eventos e a propria organizagao.

E importante ressaltar que trés das organizagdes (Associagdo Salvador, Associagdo Acreditar e
Semear) contam com o suporte de agéncias de marketing e comunicagdo. Essa parceria contribui
para uma produg¢ao de contetido mais frequente e consistente, tanto em relagdo ao tipo de contetdo
publicado quanto a identidade visual das organizagdes. A presenca de agéncias especializadas

nesse contexto permite um planeamento mais estratégico, o desenvolvimento de contetidos
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diversificados € uma maior coeréncia visual nas publicagdes dessas organizagdes quando

comparado com as demais organizagdes.

Sendo assim, a presenca das organiza¢des em plataformas digitais, a producdo frequente de
conteudo para as redes sociais, os investimentos em campanhas pagas (mesmo que de valor
reduzido), a atualizacdo dos sites e a contratacdo de agéncias especializadas em marketing e
comunicagdo evidenciam a importancia do marketing digital nesse contexto. Esses aspetos
demonstram que as organizacdes reconhecem o potencial das estratégias digitais para ampliar a
visibilidade, envolver o publico e promover as causas sociais de forma efetiva. Consideramos

assim validada a primeira proposigao.

Proposicao 2: As IPSS portuguesas desenvolvem estratégias de marketing digital.

O objetivo desta proposi¢ao ¢ compreender se as IPSS formulam e implementam estratégias de
marketing digital de forma continua. Através da andlise, constatou-se que a maioria das
organizagdes reconhece a importancia de uma estratégia de marketing, contudo, muitas delas nao

as elaboram integralmente, seja devido a escassez detempo, falta de organizagdo ou conhecimento.

Cinco das organizacdes entrevistadas (APSA, Associacdo Salvador, Banco do Bebé, APAV,
Associacao Acreditar) afirmaram possuir estratégias de marketing digital, enquanto uma (Semear)
expressou a intengdo de adotar essa estratégia apos a transi¢ao da agéncia de marketing ¢ uma
(Apoio a Vida) disse que ndo possui uma estratégia. Dessas cinco organizagdes, o processo de
definicao da estratégia geralmente envolve uma reunido anual para estabelecer os objetivos da
organizacdo, seguida por reunides peridodicas ao longo do ano para acompanhamento. Esse plano
estratégico costuma ser abrangente para toda a organizagdo e possui uma parte dedicada ao
ambiente digital dentro da 4rea de comunicacdo. Portanto, a estratégia de marketing das
organizagdes tende a estar alinhada com a estratégia global, especialmente porque o marketing
geralmente funciona como uma equipa de apoio para a angariagdo de recursos, exigindo uma

sincronia entre ambas.
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Apesar de afirmarem ter estratégias, apenas duas organizacdes (Banco do Bebé e Associagdo
Salvador) estabeleceram objetivos concretos para o ano de 2023, definindo metas mensuraveis e
prazos especificos. A maioria das organizagdes possui ambigdes gerais, como aumentar 0 nimero
de seguidores, atrair mais visitantes para o site e aumentar o engajamento nas publicagdes, porém,
sem metas especificas. O plano estratégico de marketing digital da maioria das organizagdes
consiste num calendario que destaca as principais campanhas e eventos do ano a serem divulgados

no ambiente digital.

Além disso, somente quatro organizagdes (APSA, APAV, Banco do Bebé e Acreditar) realizam o
acompanhamento dos resultados e aplicam as licdes aprendidas para os anos seguintes. As demais
organizacdes nao realizam esse acompanhamento devido a falta de tempo. No caso das
organizagdes que contam com o suporte de agéncias de marketing, ¢ possivel perceber que o
acompanhamento do plano de marketing digital e dos resultados ¢ feito de forma mais frequente

ao longo do ano.

Como foi visto na revisdo de literatura (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016), varias componentes sao
relevantes para uma estratégia de marketing digital eficaz. Essas componentes incluem
alinhamento com a estratégia global e de marketing da empresa, estabelecimento de objetivos
claros para o crescimento do negdcio, consisténcia com os perfis de clientes que consomem
conteudo em cada canal e defini¢cao das ferramentas de comunica¢do online e offline a serem
utilizadas. Apds adaptar essas componentes para o cenario do setor social e da andlise das
entrevistas, redes sociais e site, podemos concluir que apenas duas de sete organizacdes possuem
uma estratégia de marketing digital (Associacdo Salvador e Banco do Bebé). Ainda assim, estas

duas ainda possuem aspetos a serem melhorados na elaboragdo da estratégia de marketing digital.
Diante disso, pode-se confirmar que as IPSS ndo estdo efetivamente a desenvolver estratégias de

marketing digital, uma vez que varios elementos essenciais para a elaboragdo de uma estratégia

ndo sdo seguidos pelas organizagdes. A segunda proposi¢ao nao ¢ assim validada.
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A Apoio a Vida¢ a tinica organizagao que, segundo a analise dos dados, nao possui nenhum aspeto
que compde uma estratégia digital. Esta organizagdo diferencia-se das restantes ao ndo ter nenhum
tipo de planeamento de marketing e ndo realizar uma producao de contetido frequente para as redes
sociais. Além disso, o site da organizacao ¢ pouco atualizado, ja que o principal foco da Apoio a

Vida esta no site administrado pelo parceiro Profemina.

A falta de estratégia de marketing digital da Apoio a Vida pode ser explicado por alguns fatores:

e numero reduzido de colaboradores, especialmente na area de operagdes — onde a mesma
pessoa € responsavel pela comunicagdo e angariagdo de fundos

e cstratégia de angariacdo de fundos tradicional que depende fortemente da divulgacao oral
e recomendagdes pessoais para atrair doadores e apoio a organizagao

e descrenca de que investir numa estratégia de marketing digital pode trazer beneficios para
a organizagao

e site parceiro ja informa e direciona publico-alvo para a Apoio a Vida, de maneira que a
Apoio a Vida ndo se preocupa tanto em alcangar e envolver pessoas através das suas

proprias redes

Como resultado, a componente de comunicagdo e marketing digital ¢ pouco desenvolvida, de
maneira que falta estratégia e consisténcia nas iniciativas digitais da Apoio a Vida. Foi constatado
também que a Apoio a Vida ndo tem a inten¢do de implementar estratégias de marketing digital
num futuro proximo. Diante disso, a atual abordagem da organizag¢do limita o seu potencial de
crescimento, tendo em vista que ndo explora todas as possibilidades disponiveis no cenario digital
que pode atrair novos doadores, expandir a sua base de voluntarios e aumentar o impacto da sua

missao.

Proposicdo 3: As IPSS portuguesas tém apostado cada vez mais em ferramentas de

marketing digital, nomeadamente na producio de contetido para redes sociais.

O intuito dessa proposi¢cdo ¢ avaliar se ha um aumento na adogao das ferramentas de marketing

digital como recursos pelas IPSS. Com base na andlise efetuada, foi evidente que as IPSS tém
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efetivamente aumentado o seu foco nas ferramentas de marketing digital em relacdo as suas
estratégias de comunicacdo. Isso fica particularmente evidente ao observarmos o aumento no

investimento financeiro nesse contexto.

Observa-se que cinco das sete organizacdes mencionaram um aumento na propor¢ao de
investimentos destinados a plataformas digitais nos ultimos anos. Isso evidencia uma mudanga
comportamental significativa nas organiza¢des sem fins lucrativos. Como Mariana Corréa Nunes,
Responsavel de Comunicacao na Associagdo Salvador, mencionou, a pandemia da COVID-19 foi
um fator que impulsionou as organizac¢des sem fins lucrativos a migrarem do marketing tradicional
para o digital. A APSA, Associagdo Salvador, Banco do Bebé, APAV e Associacdo Acreditar
obtiveram resultados positivos com o aumento dos investimentos em marketing digital, o que

justifica a continuidade desses investimentos.

Além disso, as organizagdes demonstraram uma maior preocupacao em contratar agéncias de
marketing para coordenar a sua presenca digital. Trés das organizacdes analisadas, de facto,
contrataram agéncias para gerir as suas redes e campanhas digitais. Isso indica que uma parcela
significativa do orcamento passou a ser designada para assegurar uma estratégia eficaz de

marketing digital por meio das agéncias.
Com base nisso, pode-se confirmar a proposi¢ao deste estudo que afirma que as organizagdes sem

fins lucrativos em Portugal estdo cada vez mais a apostar em iniciativas de marketing digital, como

a producdo de conteudo para redes sociais, sites e campanhas pagas.

6.3 Resposta a questdo de investigacio

Apos realizar a analise dos dados, interpretagdo dos resultados e responder as proposi¢des, importa

responder a questdo de investigagdo que norteou a presente investigagdo: Como sdo

desenvolvidas e implementadas as estratégias de marketing digital nas IPSS Portuguesas?
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Para responder a esta pergunta ¢ importante revisitar algumas evidéncias. Primeiramente, foi
constatado que as IPSS tém interesse no campo do marketing digital e reconhecem este como
relevante para a estratégia de comunicagdo. Diante disso, foi observado que as IPSS estao presentes
no cendrio digital e costumam promover diversas iniciativas nesse campo, tais como campanhas
de consciencializagdo e angariacdo de fundos, além de manterem as suas plataformas digitais
atualizadas com informagdes pertinentes. Além disso, foi possivel concluir que as organizagdes

tém aumentado o investimento no digital nos Gltimos anos.

No que concerne ao desenvolvimento das estratégias de marketing digital, as IPSS conduzem
reunides e estabelecem objetivos para o ano. No entanto, a auséncia de metas claras e tarefas bem
definidas faz com que esses passos deixem de ser parte de uma estratégia, e se tornem apenas um
alinhamento entre as equipas. Além disso, observa-se que as iniciativas digitais implementadas
pelas organizacdes frequentemente carecem de uma abordagem estratégica, visto que ndo sdo

baseadas em dados e ndo sdo feitas avaliagdes dos resultados dessas campanhas.

Importa realgar que as organizagdes que optam por contratar agéncias de marketing digital
demonstram ter estratégias de marketing digital mais solidas e bem elaboradas, quando

comparadas com as que ndo contratam agéncias.

Esse cendrio pode ser explicado por alguns motivos, fundamentados na literatura por Chaffey e

Ellis-Chadwick (2016), bem como corroborados pelas analises de dados:

e As responsabilidades sdo pouco claras e existe uma grande variedade de atividades para
exercer pelas equipas. Geralmente, a equipa de comunicagdo ¢ composta por uma ou duas
pessoas que sao responsaveis por diversas atividades, desde gestdo do site, redes sociais,
até captacdo de recursos.

e A maioria das organizagdes nao estabelece objetivos especificos e metas claras para sua
estratégia de marketing digital.

e Nao ¢ atribuido orgamento suficiente para a equipa de comunicacao, devido ao facto de
que a escassez de recursos financeiros ¢ um problema enfrentado pela maioria das

organizagdes.
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e Os resultados do marketing digital ndo sao medidos ou analisados adequadamente.

Diante disso, em resposta a questdo de investigacdo, as IPSS em analise ndo desenvolvem
estratégias de marketing digital. No entanto, implementam planos de comunicagdo digital com um

numero cada vez mais elevado de agoes.

6.4 Pistas para investigacido futura

Para investigacdo futura ha diversas possibilidades que os investigadores podem seguir para
enriquecer a base tedrica neste campo. Em primeiro lugar, uma abordagem similar a esta,
investigando as estratégias de marketing digital, poderia ser realizada a englobar um maior nimero

de PSS visando ter uma amostra mais relevante.

Além disso, pode ser relevante conduzir um estudo comparativo com enfoque geografico,
permitindo uma compreensao mais profunda daspossiveis disparidadesna aplicacao de estratégias
de marketing digital entre diferentes distritos portugueses ou até mesmo entre distintos paises.
Uma outra linha de investigagdo promissora que poderia fornecer conclusdes notaveis para a
academia seria a realizacdo de um estudo comparativo entre organizagdes que contam com o
suporte de agéncias de marketing e aquelas que nao contam. Isso poderia clarificar os impactos e

eficacia dessa colaboragdo externa no ambito das estratégias de marketing digital das IPSS.

E interessante também investigar o impacto do uso das redes sociais, tanto de forma organica
quanto paga, no aumento da angariacdo de fundos para organizacdes sem fins lucrativos.
Considerando que a escassez de recursos financeiros € uma das principais preocupagdes dessas
organizagdes, seria valioso entender se o investimento nas redes sociais € em campanhas pagas
pode trazer retornos significativos para elas. Essa investigagdo poderia analisar a eficacia das
estratégias de marketing digital nas redes sociais, incluindo a identificacdo das melhores praticas,
tipos de conteido mais efetivos e o impacto direto na captagdo de recursos. Além disso, seria
importante examinar se o uso de media paga, como anuncios direcionados, pode ampliar o alcance

e engajamento das campanhas de angariagdao de fundos.
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Também sera relevante ampliar o conhecimento teorico no campo das IPSS, mesmo que o foco
ndo esteja exclusivamente voltado para o marketing digital, através de mais pesquisa com esse
objeto de estudo. Isso permitiria que o meio académico disponha de uma base mais abrangente de

conhecimento tedrico acerca dessa categoria de organizagdes sem fins lucrativos.

Através dessas investigacdes, seria possivel contribuir para a academia com dadosrelevantes a
respeito da implementagdo e impacto das estratégias de marketing digital no setor social. Além
disso, estas investigacdes poderiam contribuir para que IPSS, entre outras organizagdes sem fins
lucrativos, tomem decisdes fundamentadas sobre o uso do marketing digital como ferramenta para

aumentar os seus recursos financeiros e, consequentemente, aumentar o seu impacto social.

6.5 Conclusao

Diante das informacdes apresentadas, ¢ possivel concluir que as IPSS em estudo estdo a
demonstrar interesse crescente em adotar ferramentas de marketing digital, principalmente no que
toca o uso deredes sociais e sites. Esse interesse ¢ particularmente evidente no que diz respeito a
utilizacdo de redes sociais e sites. Além disso, a pratica de empregar campanhas pagas para
impulsionar as atividades de angariagdo de fundos também esta se estd a tornar cada vez mais
comum para essas organizagdes. Nesse contexto, € notavel que ao longo dos ultimos anos, as IPSS
tém aumentado os seus investimentos em marketing digital, o que sugere que esse campo pode

ganhar ainda mais importancia para essas organizagdes no futuro.

No entanto, a analise das estratégias de marketing digital revela uma lacuna significativa no que
se refere a "estratégia" propriamente dita. Isso ocorre porque as IPSS ainda carecem de estratégias
de marketing digital bem definidas, as quais deveriam ser direcionadas por metas claras, objetivos

especificos e métodos para avaliar a eficacia das estratégias implementadas.

Em suma, embora as IPSS estejam a realizar diversas agdes no ambiente digital e a suas campanhas

estejam cada vez mais voltadas para esse meio, ainda falta uma abordagem estratégica coesa no
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campo do marketing digital. Preencher essa lacuna, implicaria uma criagdo de uma estratégia de
marketing digital com objetivos especificos, juntamente com avaliagdes regulares das atividades
realizadas. Importa realgar que por se tratar de um estudo exploratorio, as conclusdes deste estudo
ndo sdo generalizaveis, mas sim indicadoras de potencial para oportunidades de de maneira que o
principal proposito dessa investigacdo ¢ chamar a atengdo para um tema relevante que necessita

de uma investigacdo mais aprofundada por parte da academia.
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Apéndices

Apéndice A — Guido da entrevista exploratoria

I Icebreakers

Quala missio da [ORGANIZACAO]?

Em qualestatuto a organizagdo se enquadra?

Quantos anos tem de existéncia?

Quando e porqué se juntou &8 [ORGANIZACAO]?

Quala sua responsabilidade na [ORGANIZACAO]?

Qual ¢ a vossa formacao?

Caraterizacao

Quala estrutura organizacional da [ORGANIZACAOQ] em termos de areas/responsabilidades?

Quantas pessoas colaboram na definigdo ¢ execu¢io do marketing/comunicacao digital da [ORGANIZACAO]?

Como descreveria o nivel de competéncia em relagdo as ferramentas e aplicagdes digitais?

Estratégia Marketing Digital

A vossa organizagdo tem uma estratégia de marketing digital?
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Se sim, pode descrevé-la?

Qualo processo de definicdo da estratégia de marketing digital?

Quais foram os objetivos de marketing delineados pela [ORGANIZACAO] para 2022?

Qual o alinhamento a estratégia global da [ORGANIZACAO] com a estratégia de marketing?

Canais digitais

Em termos de marketing digital, quais os canais que utilizam?

Como foram escolhidos?

Como prioriza cada um dos canais em termos de importincia para a [ORGANIZACAO]?

Quala percentagem de investimento que ¢ dedicada & comunicagdo/marketing em plataformas digitais?

Em termos evolutivos, diria que a [ORGANIZACAO] tem mantido, aumentado ou reduzido este investimento?

Marketing de Contetidos

Quais os objetivos para a criagdo de conteudo?

Como definem a vossa audiéncia nos canais digitais? E feito algum mapeamento ou segmentacido?

Qual o processo de elaboragao e distribuicdo de conteudo para as plataformas digitais?

Existem estratégias de conteudo diferentes para cada plataforma em que estdo presentes?

Que métodos utilizam para avaliara eficadcia do vosso contetido?

O que fazem com o resultado desta avaliagdo?

Fim

Obrigada pelo seu tempo e partilha, foi muito enriquecedor.

Existe alguma ideia final que queira mencionar?
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Apéndice B — Transcricao das entrevistas exploratorias

Anexo 1 - Entrevista 2 Mariana Corréa Nunes - Responsavel de Comunica¢do na Associacio

Salvador

Pode se apresentar?

Resposta: O meu nome ¢ Mariana, sou Responsavel de Comunicacdo na Associagdo Salvador
desde novembro de 2019. Antes disso tirei o curso de comunicagao social na Catolica também e,
depois, fiz uma pds-graduagdo em Marketing Digital no ISEG. Tenho trabalhado, sobretudo, antes
devir para a Associagdo Salvador, em agéncias de comunicagao, trabalhei também numa produtora
de televisdo, sempre na area da comunicacdo e¢ do marketing. Tive alguma experiéncia de
ambientes diferentes, seja trabalhar clientes nas agéncias de comunicacgdo, seja depois a trabalhar
mais as telenovelas e um ambiente mais de televisdo. E, depois, ndo por nada em particular vim
para o setor social através da Associagdo Salvador, ndo era uma coisa que eu procurasse
propriamente, mas aconteceu, surgiu a oportunidade e vim aqui parar. J& estava também ligada ao
setor social porque fazia bastante voluntariado e os meus pais também tinham fundado uma
associacao ca em Portugal. Era uma area nada a ver com a deficiéncia motora, tinha a ver com o
cancro infantil. Portanto o setor social sempre foi uma area em que eu estive envolvida, mas nao
profissionalmente, mas de uma forma mais familiar ou de forma voluntariada. Tive a oportunidade

de vir para a Associagdo Salvador, vinha em novembro de 2019. Para mim também foi uma
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oportunidade boa porque vinha liderar um departamento. Na realidade, ndo vinha liderar porque
era a unica pessoa, até ha dois meses em que entrou uma pessoa para me ajudar. Era eu que fazia,
que geria esta parte toda sozinha. Teve todos os desafios inerentes, ndo so6 de repente se tinha uma
posi¢do com mais autonomia, ¢ depois estalou todauma pandemia que nos fez aqui mudar toda
uma estratégia. Mas também calculo que isso sejam perguntas que se calhar vao fazer mais a frente,

portanto ndo me vou alongar muito mais.

Qual é a missdo da Associa¢cao Salvador?

Resposta: Entdo, amissao daSalvador € promover a inclusdo das pessoas com defici€éncia motora
na sociedade capacitando-as e dando-lhe as ferramentas necessérias para eles serem autonomos
nesta integracdo e para eles serem o mais independentes possiveis. Ou, em tempo, também
sensibilizamos a sociedade para esta realidade e para a necessidade de haver uma verdadeira
inclusdo, de haver acessibilidades e haver tudo aquilo necessario para as pessoas com deficiéncia
ndo terem que ser dependentes. Portanto, € isso, ¢ promover a inclusdo melhorando a qualidade de

vida das pessoas com deficiéncia e sensibilizando o resto da sociedade para ver estes temas.

Quantos anos a Associacao Salvador tem de existéncia?

Resposta: Entdo, este ano, 2023, estamos a comemorar vinte anos. Portanto, nasceu em 2003.

Quando e porqué se juntou a Associacao Salvador?
Resposta: Eles estavam a procura da pessoa para liderar aqui o departamento de comunicagao,
que até entdo estava ligado area de angariacdo de fundos, e eles queriam tornar duas coisas

independentes.

Qual ¢é a sua responsabilidade na Associa¢do?
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Resposta: Eu giro tudo o que ¢ comunicagao. Nao tanto interna, mas tudo o que ¢ comunicagao
externa passa por mim. Seja a gestdo das redes sociais, a gestdo do site, newsletter, gestdo da
imprensa. Tudo o que ¢ também representacdes da Associagdo Salvador Externo passa tudo por
mim, seja preparar o Salvador para conferéncias e gerir a agenda dele nessa parte de apari¢des
publicas e entrevistas. Portanto, giro tudo o que ¢ comunicagdo, tudo o que ¢ marketing, parte
também ¢ a estratégia de comunicagdo e marketing para o ano, e fago a ponte com com todos os
nossos fornecedores. Trabalhamos com bastantes fornecedores seja de Marketing Digital, agéncia

de meios, agéncia de comunicagao.

Qual é a estrutura organizacional da Associacio Salvador em termos de areas,
responsabilidades?

Resposta: A Salvador tem a dire¢do que ¢ composta pelo Salvador, o presidente,

e a Mariana Lopes da Costa, que ¢ a diretora geral executiva, e depois vai estar dividida em
trés/quatro grandes areas, sendo duas delas principais e as outras sdo mais de suporte. Portanto, ¢
administrativo € comunicacao que sdo duas areas de suporte. Depois temos os projetos que € tudo
0 que ¢ o trabalho direto com as pessoas com deficiéncia, seja o desporto adaptado, o emprego
inclusivo, eventos. Depois temos a area de angariacao de fundos que € tudo o que comércio, quer
seja com empresas, seja com doadores regulares, faz todaessa gestdo da angariagdo de fundos.
Depois, estas quatro areas trabalham sempre em sinergia e em conjunto. Cada area destas tem um

coordenador e depois tem as equipas que estdo mais no terreno.

Quantas pessoas colaboram na definicao e execu¢cio do marketing/comunicacao digital da
organizacio?

Resposta: Entdo, na realidade, sou eu e depois aprovo com a dire¢do, mas sou eu que define tudo.
Claro que depois de eu definir vou ver com as agéncias com as diferentes agéncias com quem
trabalhamos, passo-lhes o meu plano, e eles implementam, ajudam-me a implementar, mas a
definicao do plano ¢ sobretudo eu que fago. Depois vai sempre a aprovacdo da direcdo e passo

também briefings as agéncias.
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A execucio é toda feita pelas agéncias?
Resposta: Nao toda, hd muita coisa feita internamente, mas, sim, dividimos o trabalho mais ou

menos.

Quantas pessoas fazem parte do departamento de comunicacio?

Resposta: Internamente sou eu e outra pessoa que entrou agora ha dois meses. Até agora era so
eu. O que fazemos €: nds temos grandes temas ao longo do ano que sabemos que vamos comunicar,
seja a campanha de Natal, a campanha de IRS que estd a comegar agora, a campanha de
acessibilidades. Esse tipo de temas eu passo para as agéncias. Portanto, eles fazem assim a gestao,

a grosso modo, destes grandes temas. Depois eu fago mais o dia-a-dia.

Como vocé descreveria o nivel de competéncia em relacio as ferramentas e aplicacdes
digitais da sua equipa?

Resposta: Até a vir para a Salvador estava muito mais virado para a area da comunicac¢ao, nao
tanto marketing, nem do marketing digital. A minha experiéncia foi muito da comunicacao,
portanto, vir para aqui para a Associagdo Salvador obrigou-me encontrar uma série de outras
ferramentas que eu ndo estava tdo habituada, mas também temos uma politica muito positiva de
formacdes que fazemos todos os anos. Fui encontrando as ferramentas necessarias também para
liderar este departamento. Agora tinha necessidade de, de facto, crescer sobretudo no digital
porque ¢ fundamental e hoje em dia ndo existimos se ndo tivermos uma forte presenca no digital.
Portanto, recrutamos esta tal pessoa para me ajudar que esta muito bem e que tem uma experiéncia
mais focadano marketing digital. Portanto, neste momento, ela est4 alocada a essa parte, sobretudo
alocada a tudo o que ¢ redes sociais e tudo o que isso implica. Mas sim, ela tem formagdo em

digital e em marketing digital, e eu mais a outra parte de comunicagao.
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A vossa organizacio tem uma estratégia de marketing digital?

Resposta: Temos, atéeu entrar ndo tinhamos tanto. Depois, a pandemia obrigou-nos a isso porque,
de repente, tinhamos muitas a¢des de rua, sobretudo angariacao de fundos, € os projetos, 0 nosso
contacto com as pessoas era muito direto muito, cara a cara. De repente a pandemia obrigou-nos a
repensar tudo isso, tivemos obrigatoriamente que passar tudo para o digital. E, portanto, foi o
comego, mas de forma mais oficial, desde 2022, contratimos mesmo uma agéncia de marketing
digital para nos apoiar nesta area que nds damos um budget e eles gerem tudo o que ¢ campanhas
pagas, fazem um calendario de posts e preparamos toda a estratégia digital. Neste caso, nao ¢ so
para campanhas grandes, eles fazem mesmo o planeamento mensal. E, portanto, sim, temos vindo
a crescer muito nesta area € ¢ uma coisa que eu também bato muito € que haja cada vez mais
investimento no digital, porque eu acho que tudo hoje em dia passa por ai. Nos, por exemplo,
agora, uma das nossas principais campanhas de comunicagdo ¢ a consigna¢ao do IRS que comeca
diaum, amanha, e ¢ onde temos o maior investimento em termos de comunicagdo e onde fazemos
0 maior investimento em termos de recursos. Portanto, desde a pandemia, que o grosso do
orcamento ¢ usado em digital. Até aqui era muito mais em coisas de rua, em material palpavel,
depois percebemos que importante ¢ estar com presenca forte no Google, presenga forte no
YouTube, muita estratégia com influencers, muita estratégia digital. Até aqui isso ndo existia, nem
era valorizado, porque ¢ mais dificil quantificar, ¢ mais dificil de depois perceber o real deimpacto,
porque uma campanha como a consigna¢ao do IRS, nds depois ndo fazemos ideia de onde ¢ que
vieram as pessoas. Portanto, ¢ muito dificil avaliar o real impacto desta estratégia, mas a verdade
¢ que temos vindo a crescer e, portanto, ¢ um bom sinal de que a estratégia digital estd a funcionar.
Portanto, também vem aqui uma mudanga de mentalidades que no setor social ainda era muito
antiquado e este mindset digital ¢ uma coisa que tem vindo a crescer. Eu acho que, sobretudo,
desde 2021. E por isso eu queria muito uma pessoa focada nesta parte de marketing digital que eu
nao tinha tanto tempo para isso. Porque aqui o dia-a-dia € muito a correr e quando sou uma pessoa
sozinha, ¢ muito dificil de conseguir chegar a tudo e conseguir ter este pensamento estratégico.

Agora acredito que com este novo recurso vamos conseguir crescer também no digital.
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Qual a percentagem de investimento dedicada a comunicacio/marketing em plataformas
digitais? Vocé falou que agora o grosso é investido no digital, certo?

Resposta: Eu estava a falar da campanha de IRS. Da campanha de IRS eu acho que, hoje em dia,
nds temos do nosso orcamento de comunicacdo eu diria que 60% neste momento vai para digital.
Depois hd muito gasto em recursos humanos, impressao de cartdes que chegam em restaurantes,
lojas, empresas. Portanto, eu acho que 60% ¢ digital o resto ¢ gasto com o resto. Em termos gerais
ainda ¢ muito dificil conseguir fazer uma estratégia paga o ano inteiro, normalmente o que fazemos
ainda, infelizmente, ¢ quando ha campanhas grandes alocamos uma verba ao digital. Mas ao longo
do ano ndo ha esse investimento em campanhas de engagement, campanhas de angariagdo de
pessoas. Esse tipo de coisas ainda fazemos pouco, mas ¢ uma coisa que também agora vamos
comecar a trabalhar cada vez mais isto e a estratégia ird passar por ter uma estratégia mais

consistente o ano todo e ndo estar sO a correr atras quando temos campanhas importantes.

Consegue descrever como ¢ o processo de defini¢do da estratégia de marketing digital com a
agéncia?

Resposta: Sim, nos viemos trabalhar ha relativamente pouco tempo com eles, estamos agora a
fazer um ano. Isto ¢ uma area do terceiro setor € a area de assisténcia motora ¢ uma area muito
especifica que as pessoas ndo estdo habituadasa trabalhar, portanto houve aqui um processo grande
de adaptacao deles perceberem como ¢ que isto se faz, como ¢ que isto se comunica, como ¢ que
deve ser a estratégia. Acho que este ano a coisa estd muito mais alinhada. Eu reuno-me com todas
as ageéncias, seja a digital, publicidade, comunica¢do no inicio do ano, apresento o meu plano de
comunica¢do geral que eu ja fiz e depois peco-lhes entdo os inputs deles para, tendo em conta este
plano de comunicagdo, expandir eventos, expandir iniciativas que nds vamos ter. Pego os inputs
deles para essas areas especificas. Portanto, eu apresento a agéncia de marketing digital. Apresento
tudo o que ¢ o meu calendario do ano. Tudo o que eu quero fazer, os objetivos que quero cumprir.
Nos trabalhamos muito por objetivos aqui na associacdo e, portanto, eu tenho que crescer X% de
seguidores, tenho que crescer X% de engajamento, de niveis de retencdo de seguidores, e passo-
lhes esses dados todos que eu tenho. Esta ¢ a vossa especialidade, portanto, preparam-me uma

estratégia com base nisto e nos objetivos que eu tenho para o para o sucesso do meu trabalho e
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eles depois internamente preparam isso tudo e apresentam-me o resultado final. Portanto, no fundo,
eu passo-lhes a bola e depois eles passam de volta para mim. Eu faco o plano geral e depois passo

as agéncias para me fazer os planos mais especificos de cada area.

Existe um alinhamento entre a estratégia global da Associacdo Salvador com a estratégia de
marketing?

Resposta: Nos temos no fim do ano. Cada area prepara o seu plano ou prepara as acdes que sabe
que vai ter no ano a seguir, tudo o que quer comunicar, quais os eventos que tém pensados, o que
é que ndo tem, e reunimo-nos sempre todos, E uma reunido de final de ano para preparar o plano
geral da associagdo do ano seguinte. Portanto, nesta tal reunido o projeto de angariagdo de fundos
passam as iniciativas que tém pensadas e eu, com base nessa reunido, nas necessidades que eles
tém, fago entdo o plano de comunicagdo. Portanto ¢ sempre uma coisa com muita sinergia aqui
porque sendo ndo funciona, ¢ muito importante que estejamos todos a par do que € que cada area
tem preparado e que estas areas de suporte depois venham aqui colar tudo. Eu sei o que ¢ que os
projetos querem e tento juntar tudo, até mesmo para capitalizar os meios de comunicagdo e para
ndo serem excessivos, € tendo perceber onde ¢ que consigo casar as duas coisas e onde € que

consigo encontrar sinergias.

Quais foram os objetivos de marketing digital delineados para 2022?

Resposta: S3o objetivos muito genéricos. N0s demos sempre avaliagdes semestrais e anuais e,
portanto vamos sempre revendo. Tinha que aumentar o nimero de visitantes no site em 10%, tinha
que aumentar o numero de seguidores no Facebook em 5%. Aqui era um nlimero pequeno porque
nos ja temos uma base grande de seguidores no Facebook e, portanto, ndo ¢ uma rede social que
esteja a crescer e ja estabilizimos muito a nossa base de seguidores. Que eram maiores tinha o
objetivo de 53% de crescimento no LinkedIn. E uma rede que nés ainda ndo investimos, é uma
rede muito mais cara e que ainda ndo ha definido uma estratégia mais estruturada, mas ainda ndo
implementamos em termos de valores. Tinhamos que conseguir também passar a newsletter

semestral a mensal, portanto isso também fazia parte dos meus objetivos em termos de marketing
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digital, era conseguir esta regularidade de envio de newsletters. Isto ¢ um setor especial, portanto
ndo ¢ aqueles objetivos muito estruturados, muito macro, ou nao sei qué, € uma coisa muito basica
e muito simples até porque somos uma estrutura muito pequena e ¢ muito irrealista achar que

vamos conseguir imenso.

Quais os canais que utilizam neste momento?

Resposta: Entdo, neste momento ¢ email marketing, utilizamos a plataforma para envio de email
marketing mensal. Em termos de redes sociais o Facebook, Instagram e LinkedIn, sendo que
LinkedIn ¢ mais em termos organicos, ndo ha investimento neste momento. Nao ha muita
estratégia, ¢ mais o que faz sentido vai 14 para la, enquanto Facebook e Instagram temos uma
estratégia. Linkedin ¢ uma rede que queremos investir, mas ainda ndo conseguimos 14 chegar.
Depois temos 0 YouTube, mas também ¢ mais numa de colocar 14 os videos para depois distribuir
pelas outras redes sociais. Também nao ha uma estratégia muito definida nesta rede social, ¢ mais
um banco de videos.E site, no inicio deste ano mudamos o nosso servidor, atualmente estamos a
usar o servidor Wordpress que nos possibilita fazer muito mais coisas e criar landing pages, ter um

site muito mais dindmico que até aqui ndo conseguiamos.

Como estes canais foram escolhidos?

Resposta: Sinceramente ja existiam quando eu entrei. Quando entrei aqui na associagdo ainda
tentei entrar pelo Twitter, mas eu acho que preciso estar em poucas redes bem do que querer estar
em todas e ndo haver tempo para investir nelas. Portanto, desisti do Twitter e na realidade eu acho
que o Instagram hoje em dia ¢ a principal rede social. No caso, o Facebook, tendo em conta o
nosso publico alvo ou, nds temos varios publicos-alvos na realidade aqui na associagdo, mas para
o publico alvo de pessoas com deficiéncia, pessoas com mais idade, o Facebook ainda ¢ uma
ferramenta muito importante. Nos temos uma base de seguidores ainda que esteja estavel devemos
lavar seguidores ja de sessenta mil pessoas e, portanto, ndo podemos nunca descurar esta rede
social ainda que cada vez seja uma rede menos importante ou menos valorizada para nés faz

sentido continuar a investir nela. O LinkedIn também se queremos chegar a cada vez mais
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empresas € ao setor empresarial e esse tipo de coisas faz sentido investir, mas ¢ uma rede ainda
muito cara e ainda ndo conseguimos entrar 1a de forma mais estruturada, mas esta nos planos. O
email marketing ¢ uma ferramenta muito importante que temos vindo a trabalhar cada vez mais e
cada vez de forma mais estruturada passando a newsletters para mensal, fazendotodoum caminho
de conversa com as pessoas que subscrevem, ou que se tornam amigos, € arranjando ali como
disparamos emails para criar uma relacdo com as pessoas que

ou que seguem a nossa newsletter ou que se tornam os nossos amigos que sao doadores regulares.
Portanto, criamos todo um caminho de fidelizagao e de criar relagdes, isso € uma coisa que temos

vindo a investir cada vez mais.

Quais os objetivos para criaciao de contetudo?

Resposta: Nos temos muita coisa a acontecer ao mesmo tempo, sdo muitas frentes e portanto
gostava de dizer que ha ai uma estratégia muito bem estruturada, mas nao ha porque esta sempre
a acontecer coisa. Portanto, acabamos por ter que publicar varias vezes por dia e muita coisa
diferente. N6s falamos desde emprego, a seguir estamos a falar de eventos de convivio, depois ja
estamos a falar de angariagdo dos fundo, portanto ¢ muito dificil terum plano de contetidos muito
definido e muito coerente, porque sao muito muitos temas ao mesmo tempo € muitos
compromissos. Como cenas em que temos que lhes dar retorno e fazer uma publicagdo a agradecer
X apoio, quando precisamos de inscrigdes para um evento que vai haver no norte e precisamos de
falar sobre isso. Portanto, ¢ muito dificil ter uma coisa bem delineada nas redes sociais pois onde
temos um plano de conteudos mais estruturado é¢ na Newslettermensal, e ai sim fazemos uma coisa
muito mais pensada e estruturada, tem uma curadoria maior. Depois temos o site onde temos a
nossa area de noticias que usamos depois também para alimentar a newsletters, mas ¢ tudo muito
com base no que vai acontecendo, estd sempre a acontecer muita coisa. Tem essa parte boa, nunca
ficamos sem contetido, mas também tem a parte que € pouco coerente porque sao muitos temas
diferentes, muitos publicos alvos diferentes. E capaz de passar uma imagem um bocadinho confusa
porque tanto depressa falamos de angaria¢do de fundos como falamos de inscricdo num evento de

surf adaptado
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Como ¢é feita a definicio da audiéncia nos canais digital? E feito algum mapeamento,
segmentacio?

Resposta: No6s temos publicos alvos muito diferentes e estdo muito dispersos. Por exemplo, no
LinkedIn ¢ muito mais pessoas com consciéncia, no LinkedIn ¢ muito mais pessoas novas. Muito
mais mulheres sempre, acho que ¢ por ser o setor social, as mulheres sdo mais sensiveis a estes
temas. Mas em termos de pessoas com deficiéncia, a nossa base de contactos normalmente sio
idades entre os 40 e os 70 estdo muito estdo muito no Facebook. Mas depois tudo o que ¢ doadores
regulares, pessoas que nos fazem os donativos mensais ou pessoas que nos queremos captar para
serem doadores regulares, isso estd muito no Instagram ou no LinkedIn. E muito dificil encontrar
uma persona para cadarede social porque nos temos publicos alvos muito diferentes. Mas eu diria
que no Linkedin e no Instagram ¢ muito mais focado em conseguir doadores, pessoas que apoiem
a nossa causa e pessoas com deficiéncia com idades mais novas. Facebook usamos mais para falar
com as pessoas com deficiéncia, o nosso beneficiario normal. E depois LinkedIn ¢ muito angariar

cenas, empresas que nos apoiem esse tipo de coisas.

Qual é o processo de elaboracio e distribuicio de contetido pras plataformas digitais?
Resposta: Entao, no Facebook, basicamente vale tudo porque ¢ a diferenca, mas no Instagram nos
temos aquela grelha em que esta tudo muito mais visivel enquanto no Facebook dé para esconder
mais. No Facebook vai tudo o que ¢

retorno a me cenas eh ponho tudo no Facebook. Enquanto no Instagram sou muito mais seletiva e
as vezes tenho que dar retorno a uma coisa que tem um cartaz muito feio. Nao vai para o Instagram.
Temos mais estratégia para o Instagram do que para o Facebook. No Instagram usei muitas stories
quando sdo temas que ndo nao tém que ficar para sempre, hoje cada vez usamos as stories, mas no
Instagram sdo coisas mais com umas imagens mais em linha com o nosso com a nossa
comunica¢do. Depois no LinkedIn é tudo o que tem a ver com temas mais empresariais, seja

comunicar o projeto de emprego, convidar as pessoas a juntarem as empresas, a juntarem-se a nos
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e a contratarem pessoas com deficiéncia, seja dar retorno a mecenas e agradecer apoios a esse tipo

de coisas.

Que métodos utilizam para avaliar a eficacia do vosso contetido?

Resposta: Entdo devemos usar muito mais métodos aqui, ainda estd tudo muito na base do apagar
fogos e ir gerindo o dia-a-dia. Depois como temos a agéncia digital recorremos muito a eles que
vao gerindo essa parte da analise das estatisticas do Instagram e do Facebook. Isso ¢ um trabalho
que nods passamos para eles, eles € que percebem mais disso, que estdo mais habituados a isso até
pela gestao dos outros clientes que fazem. Portanto, normalmente reunimos com eles assim de trés
em trés meses para perceber como € que estdo os resultados, como € que estamos, se estamos a

crescer, se nao estamos a crescer, se a estratégia esta a ser correspondida ou nao.

O que vocés fazem com esses com esses resultados?

Resposta: Depois com eles em conjunto voltamos a definir melhor a estratégia se for preciso,
afinal vamos avaliando, mas ¢ muito com base nos inputs deles que tém ferramentas de avaliagdo
de estatisticas e tudomais. Eu fico um bocadinho de fora dessa parte porque se nao depois também
ndo da para chegar a todo o lado e desliguei dessa parte de avaliagdo de desempenho e avaliagdo

de da estratégia.

Eu queria clarificar como ¢ feita a producio de contetido

Resposta: o plano de comunicagao ¢ feito por mim, depois eles trabalham na comunicagao a parte
toda de digital. Em termos de contetidos, muita coisa € na base do momento e portanto isso eu nao
lhes consigo passar. Eu passo-vos um plano digo-vos mais ou menos: “Olha este més eu queria
falar disto, disto e disto. Olha aqui vai ser o Dia do Pai. Aqui vai ser o Dia da Mae.”. Portanto,
para esses casos em que da para prever com mais tempo eles preparam a imagem, o copy, enviam-
me, eu aprovo e eles publicam. H& muita publicacdo de dia-a-dia em que eu tenho que ser designer

€ preparar a imagem, ou preparar videos e eu fago os copies, portanto ¢ muito um trabalho dividido.
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Anexo 2 - Entrevista a Maria Joao - Responsavel de Comunicacido no Banco do Bebé

Poderia se apresentar?

Resposta: O meu nome ¢ Maria Jodo. Eu estou no banco do bebé ha sete meses,

estou muito recentemente aqui. Antigamente quem estava nesta drea da comunicagdo era a minha
colega Gabriela. Agora estd na parte administrativa. Eu acabei por vir ajudar e complementar aqui
a equipa neste sentido. O banco do bebé como uma IPSS nao tem muitos fundos para poderinvestir
na area dacomunicacao, daia todo o trabalho que ¢ feito um bocadinho aqui. Nao temos mais uma
pessoa nesta area, sou eu que acabo por estar com a parte da comunicacio digital e ndo s6. Todos
os eventos, toda a parte de comunicacao que existe, flyers, cartazes, tudo o resto e offline também
sou eu que fago. Nao estou a full-time também, estou aqui a ajudar part-time, portanto, acaba por
ndo ser uma comunicacdo como que se calhar muitas associagdes tém e que se calhar tem apoio
estatal, que anossa ndo tem. Dai tudoaquilo que n6s conseguimos fazer ¢ tudo feitoa nivel interno

e com a ajuda de todas. A equipa ¢ muito pequenina. Somos sé sete.

Qual é a missdo do Banco do Bebé?
Resposta: O banco do bebé existe desde 1991. E uma associagdo sem fins lucrativos e sem apoio
estatal. Neste caso, ¢ uma IPSS sem apoio estatal. Em Portugal existem algumas que tém estes

apoios € a nossa, neste caso, ainda ndo conseguiu. Nos nascemos danecessidade de dar apoio as
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criangas carenciadas, a bebés e familias carenciadas que apareciam na Maternidade Alfredo da
Costa, ou seja, maes que vinham ter ha o bebé a maternidade e que tinha algumas caréncias e nds
nessa altura foi foi portanto encontrado esse nicho. S6 que desde entdo nés temos vindo a melhorar
e entdo a percebermos de outras de outras faltas também e entdo a nossa missdo neste momento
passa-se ndo s6 também em ajudar as maes e familias carenciadas na maternidade Frei da Costa,
mas também temos protocolos com outros hospitais como, por exemplo, Beatriz Angelo, o hospital
de Santa Maria... Namesma, familias carenciadas que nos sao identificadas pela assistente social
dos hospitais. Portanto, o nosso trabalho ¢ assegurar as condigdes, tanto materiais, como
emocionais, dessas familias para que tenham um inicio de vida digno e capacitar também os
cuidadores, neste caso os pais, ou aos avos, quem trata das criangcas também no papel de
cuidadores. Muitas vezes essas familias que nos sdo referenciadas sdo familias até estrangeiras e

que nao tém uma rede de suporte e que nos ajudamos a fazer a estes cuidados.

Ha quantos anos o Banco do Beb¢ existe?

Resposta: Desde 1991. 32 anos.

Por qual motivo vocé se juntou ao Banco do Bebé?

Resposta: Eu, ha cerca deum ano e meio, estive dez anos a trabalhar numa empresa. nao estava
na area da comunicacdo. Estava a trabalhar numa empresa e resolvi ser mae, entretanto, ja tenho
dois filhos e comecei a ter aqui outro mindset, outras necessidades, e entdo apostei muito aqui na
parte de desenvolvimento pessoal e comegar a conhecer um bocadinho mais. E eu cheguei a
conclusdo, alids, que o meu proposito passava por outro lado, dai hd uns meses ter comecado a
procurar algumas associacdes. Uma amiga minha tinha-me falado do Banco do Bebé porque
também tinha feito aqui um voluntariado uma tia dela e eu acabei por ir procurar e pesquisar o
Banco do Bebé. Identifiquei-me imenso, porque eu queria trabalhar com qualquer coisa a ver com
criangas. E, engracado, estavam a precisar de alguém para comunicag@o e eu tinha tirado o curso,
embora nunca tenha exercido, e acabei por vir complementar e ajudar desta forma. Nao estou

diretamente com as criangas, ndo fago esse apoio domicilidrio, nem o apoio aqui nas enfermarias,
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nem esses tipos de apoios mais diretos com as criancas. Mas, indiretamente, tento apoiar desta
forma que ¢é chegar a mais pessoas o Banco do Beb¢, passar mais a mensagem do que € que nds

fazemos e de que forma ¢ que nos podem ajudar.

Em qual area vocé trabalhava antes de comecar no Banco do Bebé?

Resposta: Eu tirei o curso hd dez anos e nunca exerci. Acabei sempre por estar na area da banca,
na 4rea financeira. E uma grande mudanga, muitas das coisas que eu aprendi ja ndo tem nada a
ver, ou tem muita base, mas muita coisa ja mudou e entdo para mim propria também tem sido
muito bom, porque tenho estado todos os dias a superar. E tentar aqui sempre conseguir dentro do
possivel, das nossas limita¢des... N6s temos essas duas lacunas em termos de custo, em termos de

fundos e em termos de equipa. Somos mesmo muito poucas.

O seu trabalho ¢ part-time ou full-time?

Resposta: Fago parte da equipa part-time, fago cinco horas por dia. Depois, tudo o que eu fago
para além disso, ja ¢ voluntariado. Seja em eventos fora de horas, seja todas as agdes fora do
trabalho ou mesmo o trabalho fora do horario, ja ¢ por voluntariado. Fazemos campanhas de
angariacdo aos fins de semana, ja ¢ voluntariado. Portanto, eu faco um bocadinho das duas. E ai

pessoas contratadas sao sete.

Como o Banco do Bebé se organiza em relacio aos departamentos e responsabilidades?

Resposta: Entdo, eu sou responsavel pela drea da comunicagao, depois, temos outra pessoa que €
a Gabriela responsavel pela area administrativa, temos também a coordenadora do apoio
domicilidrio, uma das nossas intervengdes, que ¢ a Cristina Maltés. Temos também duas técnicas
no apoio domicilidrio, a Carmo Cunha e a Iris Seixas, sdo duas técnicas dentro do apoio

domicilirio.
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Como coordenadora da comunicacio, a Maria Joao também é responsavel pela angariaciao
de fundos?
Resposta: Nao. Na parte de angariacdo de fundos, a responsavel ¢ a Gabriela Filipe. Entao ¢ na

administrativa.

Quantas pessoas colaboram na definico e execu¢io do marketing e comunicacao digital?
Resposta: Na elaboragdo e decisao principal estou eu e a Cristina. Somos duas.
Temos que ter sempre o aval da dire¢do. Portanto, os outros membros da direcdo tém que sempre

dar o ok final.

Como vocé descreveria o seu nivel de competéncia em relacido as ferramentas e aplicacoes
digitais?

Resposta: Eu nunca tinha trabalhado nesta area, mas, desde o inicio, tenho estado a progredir, mas
sempre em aprendizagem. J4 me considero, neste momento, média apta. Costumo dizer que nao
estou ainda totalmente, mas ja estou media apta. Aqui, a minha maior dificuldade é no nos célculos,
ou seja, nas estatisticas, tentar perceber para onde € que ndés vamos, mas isso depois ja tem um
bocadinho a ver com a parte da estratégia. Porque, em termos de mexer, tudo o que seja publicar
historias, videos, o que for, e planificar a agendaja esta bem. Agora, tudo o que seja medigdes ¢

aquela questao que eu te estava a dizer que é que estamos sempre em desenvolvimento.

O Banco do Bebé possui uma estratégia de marketing e comunicagao digital?

Resposta: Neste momento, estamos a desenvolver um novo site. Portanto, decidimos, este ano,
fazer esta aposta aqui numa plataforma. O nosso site, embora tivesse informacdo atualizada,
acabava por ter toda uma imagem, todo um redirecionamento ja muito desatualizado. Entao,
achamos por bem fazer aqui esta inovagao e também para podermos ter o Google Analytics e ter
aqui estas medicdes mais reais com o que estamos a desenvolver neste momento. Vamos langar

agora em junho o novo, estamos a tentar fazer um evento, ndo sei ainda se vai ser na altura do dia
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da crianga ou ndo, mas estamos a estudar fazer um evento para fazer este lancamento associado a
algum momento giro no Banco do Bebé. E, entdo, temos também aqui todas as campanhas, todas
as novidades, todos esses eventos, tudo o que fazemos, também temos essa newsletter que sai as
vezes, atéproprias agoes que fazemos aqui e que comunicamos. A nivel da gestao dasredes sociais,
¢ feita uma gestdo diaria dasredes sociais, ou seja, eu tinha posto aqui novo website, a gestdo das
redes sociais, a parte da gestdo e criagdo, e temos aqui depois o0 Google Analytics e 0 MetaBusiness

que nos ajudam a fazer as medig¢des das nossas performances.

Existe um momento do ano em que vocés se retinem para discutir o plano de marketing para
0 ano?

Resposta: No inicio do ano reunimos, fizemos essa reunidao a nivel de equipa toda com a dire¢ao
e foi, entdo, definido esse plano principal que foi um lancamento do site. Depois, tudo o que é
gestdo, estratégia, nds temos cinco ou seis eventos € campanhas por ano que ¢ para manter
mantemos sempre. Depois, tentamos sempre fazer mais dois ou trés porque também nao temos
muito mao de obra para. Este ano, por exemplo, associamo-nos acerca de duas semanas a um
evento de lancamento dasmoedas do bebé daCasa da Moeda e foi uma coisa nova, nunca tinhamos
feito. Eles proprios também nunca tinham feito. Entdo, foi muito giro porque conseguimos
dinamizar aqui o proprio do evento com pessoas conhecidas. Também acabamos por aparecer no
programa do Fama Show. Basicamente ¢ isso que nds tentamos fazer, sempre estes eventos que
sdo anuais que fazemos todos os anos, ¢ o piquenique, ¢ o golf, sdo sempre eventos bons para
reunido dos nossos voluntarios ou das equipas. Acabamos sempre por ter eventos solidarios que
nos dao algum valor de retorno que ¢ bom, porque nés dependemos muito dos nossos Mecenas

particulares, empresas... No6s ndo temos qualquer apoio de estado.

A equipa delineia objetivos de marketing e comunicacio digital para o ano?
Resposta: Nos tinhamos o ano passado a newsletter mensal, nds este ano estamos a dinamizar, e
estamos a fazer quinzenal, até porque verificamos que vai menos conteudo, vai menos massudo, e

as pessoas tém mais aderéncia, temos mais taxas de abertura e cliques, portanto, estamos a reparar
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que tem sido uma alteragcdo benéfica. Também a nivel das redes sociais, temos estado a fazer em
média trés posts, claro que ha semanas que fazemos um pouco mais também, depende daatividade,
mas pelo menos trés posts por semana e um story para ganhar mais engajamento. A nivel de
alcance, o que é de medigdes, o que nds temos aqui delineado como objetivos para o Facebook e
para o Instagram: aumentar o alcance e as impressoes. Eu tenho feito a anélise, eu tenho um Excel
em que fago a taxa de 50, 25, 10 e 5. O objetivo era, claro, estar sempre acima dos 25, claro que
ndo tem sido possivel. Houve um ou outro més que sim, principalmente, também porque outra
coisa que nos queriamos era aumentar os seguidores do Instagram, porque no Facebook até temos
muitos, e conseguimos. Temos estado a conseguir, nos Ultimos seis meses, aumentamos cerca de
700 seguidores, o que € bom para nds. Houve ali um més também muito bom que foi o més de
fevereiro e nos percebemos o porqué, ficaram sensibilizadas com uma campanha que nds tivemos
de angariacdao de roupa, portanto, um dos acompanhamentos das criancas que damos ¢ dar roupa
as criangas até os seis anos. Houve essa campanha que disparou, porque houve muita gente a
partilhar que estavamos a precisar. De facto ndo tinhamos roupa de bebé de rapaz e, entao,
disparou. Isto para te dizer que ¢ o aumento de alcance das impressdes tanto no Facebook, como
no Instagram, termos mais comentarios, mais partilhas, aumentar aqui os likes também. Temos

estado a conseguir esse aumento.

Existe um alinhamento entre a estratégia global do Banco do Bebé com a estratégia de
comunica¢io e marketing?

Resposta: Existe transversalmente, nds estamos sempre todas alinhadas. Existem sempre
reunides, normalmente trés em trés semanas em que estamos sempre alinhadas. Tudo aquilo que ¢
feito a nivel da comunicacdo do Banco do Bebé estd sempre por dentro do que € que esta a passar.
Muitas das vezes eu também estou presente nos eventos € nas campanhas e acaba sempre por

estarmos muito alinhadas.

Em quais canais digitais o Banco do Bebé esta presente?
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Resposta: Neste momento, estamos presentes no Instagram e no Facebook. Estamos também no

YouTube, partilhamos alguns os videos no YouTube. De resto, temos o site e mais nada.

Como ¢ priorizado cada um dos canais em termos de importancia para o Banco do Bebé?

Resposta: O Instagram, neste momento, ¢ aquele que nos temos sentido que temos mais retorno.
Acabamos por ter muitas pessoas a vir nos procurar, a mandar mensagens, tém aumentado muito.
O Facebook também, mas acaba por ser mais parado. E, depois, o site também ¢ muito bom no
sentido em que as pessoas ainda procuram muito para saber informacdo em si. Ou seja, no
Instagram e no Facebook ¢ mais aquilo que esta a acontecer. No site, sem dtvida, ¢ bom ter e dai
estamos também a apostar muito para ter o que ¢ a cara do Banco do Bebé. O que nos efetivamente

somos, o que fazemos, os contactos, onde € que nos podem encontrar, onde ¢ que podem vir ter...

O Banco do Bebé utiliza midia paga?

Resposta: Muito pouco. Nos, normalmente, nas redes de vez em quando, por exemplo, quando ¢
uma campanha. Agora, por exemplo, com a campanha do IRS em Portugal. N6s temos a campanha
do IRS muito presente nas associagdes em que hd um valor que pode reverter sem a pessoa ter
qualquer custo. Isso é uma campanha que nds apostamos, porque queremos chegar a mais
contribuintes e, entao, nesses posts ou nessas publicagdes que fazemos, acabamos por por, mas sao
valores muito irrisérios. Por més ndo gastamos mais que 20 euros. E mais nesta altura doano, entre
abril e julho, por causa desta altura do IRS, porque nas outras muito raramente. Alids, ndo se faz.
Ou, entdo, se tivermos uma campanha de produtos que precisamos, por exemplo, de roupa, ou de
bens de higiene para apoiar as criangas que precisam, também podemos pdr. Ou quando estamos
mesmo sem stock algum,

precisamos de impulsionar

Qual é a percentagem de investimento dedicado a comunicacio e marketing em plataformas

digitais?
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Resposta: Olha, ¢ assim, este ano se considerares o site, porque nos nao fizemos pro-bono, posso
dizer-te que ¢ um investimento um bocadinho grande. Dentro do departamento de comunicagao,
nos ndo fazemos investimentos muito altos. O Gnico investimento este ano que temos € o site e por
posts ao longo do ano fazemos, em média... Nao chega a dez euros por més. Se fizermos a média,
porque nem todos os meses fazemos publicacdes pagas, ndo gastamos mais do que 120, 50 euros
por ano em publicagdes pagas.

Este ano temos o site, ai posso dizer-te que ¢ um valor elevado.

Em termos evolutivos vocé considera que esse investimento vem aumentando ou tem se
mantido?

Resposta: Nao estamos a fazer mais por més de gastos. Relativamente ao site, sim, aumentou.

Em relacio a producio de conteiido, qual é o piiblico alvo de cada uma das plataformas? E
feito algum mapeamento ou segmentacio?

Resposta: Olha, assim, eu até posso dizer, mais ou menos, que no Facebook o nosso publico ¢é
maioritariamente pessoas entre os 35 € os 55 anos. Portanto, um publico mais velho. No Instagram,
¢ um publico mais novo, até porque ¢ uma rede mais jovem, entre os 25 ¢ os 35 anos mais ou
menos. Portanto, o Instagram tem um publico mais jovem e o Facebook um publico mais velho.
De qualquer das formas, tanto um, como o outro, sdo bons para nés, porque ha pessoas que estao
no Facebook ou no Instagram. Nés temos que estar sempre nos dois a0 mesmo tempo. A maior

parte das pessoas que esta no Facebook, ndo estd no Instagram e vice-versa.

Sao feitos conteudos diferentes para cada uma das plataformas digitais? ou que vai pra um
vai pro outro?

Resposta: E igual para os dois, ou seja, nds fazemos as publicagdes, fazemos o agendamento e as
publicacdes através do MetaBusiness, portanto, dispara num lado como no outro. Nos nao fazemos

a diferenciagdo, nem temos forma de possibilidades, ndo d4. Como te digo, sou sé eu.

253



Como é o processo de criacio dos conteiidos? E vocé que faz tudo desde o planeamento até
a escrita?

Resposta: Certo. Eu ¢ que fago a imagem. Eu ¢ que trabalho a imagem ou faco diretamente no
Instagram. Depende se tivermos fotografias para publicar que s3o fotografias reais. Aié publicar
e fazer o copy. Quando ¢ campanhas de bens, ou precisamos do que for, ai vou ao Canva, faco a
produgdo no Canva, o cartaz, ou o que for. Depois faco a publicagdo com o respetivo copy.
Também sou eu que fago o agendamento. Muitas das vezes até também estou nos eventos e sou

eu até que faco as fotografias.

No caso do site, estdo a trabalhar com uma empresa contratada?
Resposta: Exatamente, o site contratamos. Portanto, temos um web designer a fazer. De qualquer
das formas, somos nos, eu com o acompanhamento da minha diretora Cristina que faz todo a

validacdo da informacgao que esta a ser colocada la.

A Banco do Bebé ja considerou procurar uma agéncia de marketing pro-bono para ajuda-
los?

Resposta: Olha, nos ja tivemos uma agéncia a trabalhar para nos, mas acabou por cair por agua
abaixo. Nos, neste momento, até temos procurado uma agéncia também, ndo so para essa parte do
marketing, mas também para outras partes da comunica¢do, mas ndo tem sido fécil. Fizemos até
uma reunido para fazer um video institucional também, o que acontece ¢ que muitas das empresas
nao querem fazer isto prd-bono, porque acaba por ser um custo de trabalho para eles que nao tém

retorno. E, entdo, acabam sempre por ndo poder nos apoiar como nos gostariamos.

Em relacao as grandes campanhas, como a do IRS, é feito um planeamento diferente?
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Resposta: Sim, ai foi toda delineada em fevereiro. Portanto, a campanha arrancou em abril, mas
comegou a ser delineada no inicio do més de fevereiro. Portanto, tudo em relagdo a timings, a
imagem, porque tivemos que fazer imagens especificas cada més, tivemos que fazer um video
especifico com figuras, umas publicas, outras influencers... Temos dois ou trés pessoas assim mais
conhecidas, temos um jornalista um apresentador de televisao,

uma influencer. Portanto, isso foi tudo feito com antecedéncia e trabalhado com antecedéncia, até
porque tive que editar os proprios videos, tive que criar, tive que imaginar, tive que escrever, € 0s
posts também fui eu que os fiz também. Mas tudo com aprovacao da dire¢do, sim. Mas foi tudo

delineado com dois, trés meses de antecedéncia.

E utilizado algum método para avaliar a eficacia do vosso conteiido?

Resposta: Sim, nos fazemos a avaliagdo toda através do MetaBusiness, todos os mapas que saem
dai. Fora isso, eu faco a andlise dos KPIs, a nivel do aumento dos seguidores e do alcance das
publicagdes. De resto, ndo temos mais nada. S6 a nivel do que nos sai nesse relatorio do

MetaBusiness.

O que é feito com a analise desses relatorios?

Resposta: Relativamente ao aumento de seguidores, eu consigo perceber, ou do alcance consigo
perceber quais € que foram as publicag¢des, ou qual foi o tipo de publicacdo que teve mais impacto,
que gerou mais impacto. Entdo, no més seguinte, tento sempre pelo menos ter uma publicacao
desse género. Por exemplo, tudo o que seja com uma cara de um bebé que nds fazemos o
acompanhamento domicilidrio, se estiver uma cara dessa crianga, eu noto que o impacto ¢ muito
maior e tem muita aderéncia, ha muitas pessoas a partilhar, a gerar mais seguidores ¢ a aumentar
os likes e até tem mais comentdarios. E, entdo, tento pelo menos ter um por més desse tipo de
publicagdes. E isso que eu tento de implementar. E ver o que é que correu bem no més anterior
para no més a seguir conseguir pelo menos ter um ou dois que tenha. Mas ¢ dificil eu ter a parte
de imagem porque como sdo os voluntarios que nos enviam e muitas familias também nao o
deixam ser fotografados, e nds temos que respeitar, porque estamos a invadir o espaco deles e ndo
¢ 1sso que nos queremos. Nds ndo queremos invadir.

Mas tendo pelo menos uma fotografia de vez em quando para gerar mais impacto.
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Anexo 3 - Entrevista a Rita Sousa Rego - Responsavel de Comunicacio na Apoio a Vida

Poderia se apresentar, por favor?

Resposta: Eu sou a Rita Sousa Rego. trabalho em comunicago ja ha muitos anos, desde os meus
18 anos e tenho 60. Estive no Brasil uns anos em publicidade, eu comecei na publicidade, depois
passei para o marketing de contetidos, marketing editorial, depois fui freelancer durante uns anos
e surgiu esta oportunidade de ir trabalhar no Apoio & Vida como responsavel de comunicagdo. E
uma associagdo, onde eu estive no principio, e depois sai por varias razdes e volteino fim de2018,

e onde eu me sinto muito bem.

Qual é a missao da Apoio a Vida?
Resposta: A missdo ¢ contribuir para que nenhuma mulher se sinta sozinha, faca uma gravidez

inesperada, e ndo seja levada a fazer um aborto por falta de apoio ou por nao ter quem a apoiar.

Em qual estatuto a organizacio se enquadra?

Resposta: A forma juridica ¢ IPSS.

Quantos anos a Apoio a Vida tem de existéncia?

Resposta: 24 anos.

Quando e por que se juntou a Apoio a Vida?
Resposta: Eu voltei em 2018. Estive no principio, na fundacdo em 1998. A associagdo foi
constituida em janeiro de 1999, eu tive 1a nos primeiros trés meses de setembro até dezembro de

1998, e depois tive que sair. Voltei, porque partilho desta preocupagdo e acho que esta causa tem
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que existir, tem que ter espago na sociedade de hoje cada vez mais com as leis que estdo a aprovar,
tem que haver algum espago, uma estrutura profissional onde estas mulheres possam encontrar

apoio sao.

Qual ¢ a sua responsabilidade na Apoio a Vida?

Resposta: E Comunicagio e o Fundraising, que é a angariagdo de fundos.

Qual é a estrutura organizacional da Apoio a Vida em termos de departamentos e
responsabilidades?

Resposta: Em termos de estruturas, a associacdo tem um centro de atendimento, uma casa de
acolhimento, uma escola de capacitagdo profissional e um departamento de insercdo profissional.
Isto s3o as quatro grandes areas com que depois os colaboradores se organizam no centro de
atendimento, ¢ onde estd a equipa técnica que € a equipa que lida com as mulheres que nos
procuram. Sao psicologas e assistentes sociais. Neste momento, sdo oito pessoas. E também esta
a equipa de sustentabilidade, que sou eu na comunicagdo, € uma pessoa na gestao de voluntariado,
coordenacao de voluntarios e na gestao da logistica, € outra pessoa na parte administrativa. Depois,
existe a casa que tem uma diretora e seis monitoras. E a escola de talentos que ¢ coordenada por
uma psicologa, onde também ¢ muito ativa, € técnica de recursos humanos, técnica de inser¢ao
profissional, mas que atua na associacao toda. Ela apoia as maes da casa, as maes da escola, as
maes que estdo no centro, ou que vao ao centro de atendimento ser apoiadas. Em termos d e pessoas,
depois temos uma direcdo muito ativa e muito participativa que nao estd la todos os dias, mas esta
sempre que € preciso e sempre que nds chamamos estd disponivel. O presidente da dire¢dao ¢ um

gestor de topo, € a associagdo tem uma gestao muito bem cuidada e muito bem gerida.

Quantas pessoas colaboram no departamento de Comunica¢io e fundraising?
Resposta: Sim, tenho algum apoio de outras duas pessoas da area de sustentabilidade, da diregao,

mas, sim, ¢ quase so eu.
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Quantas pessoas colaboram na definicio e execucio do plano de comunica¢do e marketing
digital?

Resposta: O plano de comunicagdo digital tem uma particularidade que ¢ o Apoio a Vida tem uma
parceria com uma associacao alema que ¢ a Profemina, que tem um site altamente otimizado e isso
¢ tudo responsabilidade deles, porque nds, no digital, nos dirigimos a dois targets: um sido as
mulheres que poderdo precisar de ajuda, que podem estar gravidas, ou pensar que estdo gravidas e
precisam de ajuda do Apoio a Vida como associagdo e servigos.

Essa estratégia ¢ feita, sobretudo, pela Profemina e por mim também. Depois, temos a
comunica¢do com os potenciais doadores. Parte dessa estratégia ndo ¢ uma estratégia que eu me
dedico imenso, digo-lhe porque uma s6 pessoa, nao consigo me dedicar imenso a tudo e nas redes
sociais. O que nos pretendemos ¢ ir sendo conhecidos e ir angariando simpatias e, sobretudo, que
nao haja confusdes em relagdo a nossa missao. Que ¢ uma missao delicada e as vezes as pessoas
ndo percebem bem o que fazemos. As vezes ainda hd um bocadinho ideias de apoiam maes
solteiras, apoiam maes adolescentes, mas nos apoiamos qualquer mulher gravida, sim, e ¢ preciso

trabalhar nisso.

Como vocé descreveria o seu nivel de competéncia em relagao as ferramentas e aplicacoes
digitais?

Resposta: O meu ¢ médio. Numa escala de zero a dez entdo seria seis ou sete.

A Apoio a Vida possui uma estratégia de comunicacao e marketing digital?

Resposta: Nao propriamente.

Pode descrevé-la?
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Resposta: A estratégia da parte de comunicagdo e fundraising, uma vez que a comunicacao com
as mulheres que poderdo estar gravidas ¢ feita sobretudo pelo site Profemina, o nosso tem menos
expressao, embora tem que 14 estar e tem que estar claro... A estratégia da minha parte de

comunicagdo, do dia a dia, ¢ comunicar com o doador, com o potencial doador.

Pode explicar melhor a parceria entreo a Profemina e a Apoio a Vida?
Resposta: Sim, a parceria ¢ muito simples. Eles tém o site e responsabilizam-se pelo site, pela

otimizacdo do site, e 0 Apoio a Vida acompanha as mulheres de lingua portuguesa que contactam.

Eu poderia, entao, dizer que a Apoio a Vida é um “brac¢o” da Profemina?

Resposta: Nao s6, mas também no esta no site. Est4 14 claramente que somos nés. Nao ¢ uma
coisa que publicitemos, ndo divulgamos assim em grande, porque nos queremos que o site cresca
organicamente. Por isso ndo ha grandes ndo ha divulgagdo. O site tem que ser otimizado por si.

Tem que ser na base do SEO.

Qual ¢ o objetivo do site da Apoio a Vida?

Resposta: Somos associacdes diferentes, a Apoio a Vida continua a ser a Apoio a Vida. A
Profemina ¢ a Profemina. Nos temos esta parceria através da qual as mulheres chegam através
deles, eles tém mais dinheiro e mais pessoas a trabalhar na otimizag¢do. Nos somos o Apoio a Vida

e 0 Apoio a Vidatem na sua equipa técnica de oito pessoas, ha trés pessoas que fazem o counseling.

Entao, as pessoas chegam através da Profemina e s3o guiadas até o Apoio a Vida em
Portugal?
Resposta: Sim. Elas vem guiadas, mas quem lhes responde em Portugal sdo pessoas que estdo no

Apoio a Vida. Mas isto nao ¢ uma coisa para se divulgar assim em massa. Nao estd escondido,

259



esta 14 claramente quem sdo, mas ndo ¢ para se publicitar. O site ¢ para crescer mesmo

organicamente.

Retornando a tematica da estratégia, existe um momento em que a equipa se reune e cria um
plano de marketing e comunicacio para o ano?

Resposta: Nao.

E tracado algum tipo de objetivo, por exemplo, crescimento nas redes sociais, frequéncia de
postagem?
Resposta: Nao. A nossa comunicagdo que traz mesmo fundos ¢ feita de pessoa a pessoa. E muito

pessoal.

Em quais canais digitais o Apoio a Vida esta presente?
Resposta: Estamos no Facebook, no Instagram, no LinkedIn com pouca expressdo ainda. E no

site.

Como funciona a producio de conteudo para esses canais?

Resposta: Quem faz sou eu.

E vocé quem faz o copy, a parte grafica e a postagem? Como ¢é feito o planejamento das
publicacdes?
Resposta: Sim. Eu planeio-me por agdes. Agora estamos em campanha de angariacdo do IRS,

faco os posts, programo e publico.
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Existe uma estratégia diferente de producio de contetido para cada uma das redes sociais?
Resposta: Facebook e Instagram estdo juntos. LinkedIn ha ali umas nuances, um bocadinho

diferentes.

O Apoio a Vida ja utilizou campanhas pagas?
Resposta: Nao.

Existe uma percentagem de investimento de budget dedicado ao digital?

Resposta: Nao.

A Rita acredita que o Apoio a Vida teria interesse em passar a investir no digital nos
proximos anos?

Resposta: Ainda ndo, ndo temos estrutura para isso. Eu para isso precisava de ter uma pessoa
dedicada as redes. Esta ¢ umas das dores que eu tenho, as redes nao estdo bem trabalhadas, porque
eu ndo tenho tempo para as trabalhar. A minha principal e a grande a maior parte do tempo ¢ para
fazer visitas pessoais a doadoresa empresas potenciais doadoras, a fazer candidaturas para prémios
de responsabilidade social. A comunicacao estd muito vinculada ao fundraising, como ja deve ter
percebido. Porque somos encontrados pelas mulheres que precisam de ajuda, temos os sites, temos
esta parceria que ajuda muito e nos trouxe quatro vezes mais pedidos de ajuda quando o site
comegou. Portanto, a comunicagdo estd vinculada a esta forma muito mais pessoal, muito mais

pessoa a pessoa, que nas redes sociais.

Sabe dizer qual é a audiéncia de cada um dos canais?
Resposta: No LinkedIn, a rede foi construida sobretudo com pessoas que nos conhecem e que
pediram para fazer parte, ou dirigentes de empresas que também sabemos que poderdo partilhar

da causa, ou de algum dos projetos que ndo € s6 a causa da escola de talentos, por exemplo. Esta
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¢ independente da causa, ¢ uma escola de capacitagdo e de integragao de mulheres no mercado de
trabalho e, portanto, o Linkedin € basicamente isso. Depois, no Instagram, sdo sobretudo mulheres,
maes com criangas pequenas entre os 22 e os 40. No Facebook, temos um problema com o
Facebook, antes de eu entrar houve uma mudanga no dominio dos sites e dos emails e ninguém se
lembrou de mudar a propriedade da péagina de Facebook. E, entdo, s6 estamos como
administradores. Eu sei que sdo dez mil pessoas, mas ndo houve um cuidado a construir aquela

rede. E toda a gente. Tanto podem ser pessoas que estdo connosco na causa, como nao.

O Apoio a Vida possui utiliza e-mail marketing?
Resposta: Sim, uma newsletter. Enviada de dois em dois meses, mais ou menos. Também sou eu

que fago.

O Apoio a Vida ja considerou procurar uma agéncia comunicacio e marketing que fizesse
trabalho pro-bono?
Resposta: Nos tivemos uma agéncia que fez trabalho para pro-bono, que depois deixou de fazer,

comegaram a ter muito trabalho e nao temos ninguém que faga aqui.

O Apoio a Vida utiliza algum método para avaliar a eficacia das campanhas e producdes de
conteudo?

Resposta: As vezes pedimos bens nas redes, carrinhos... Uma vez pus um post a dizer que
precisavamos de um carrinho para gémeos e, dez minutos depois, tinham trés carrinhos. Um deles

novo um deles, foi uma pessoa que comprou o carrinho e mandou entregar.

Entao, hoje, a eficacia ¢ medida pelo o que ¢é arrecadado, nio estio a olhar para métricas

como, niumero de seguidores, likes...?
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Resposta: Nao. Esse ¢ o tal trabalho da pessoa que seria responsavel pelas redes. E ¢ um full-time

praticamente, ¢ uma coisa que eu nao consigo fazer bem feito.

Faz parte do plano do Apoio a Vida contratar uma pessoa para gerir essa parte do digital?
Resposta: Por enquanto ndo. Eu tenho pena também, ndo é que ndo nos seja preciso, mas os
recursos sao limitados. Nos ndo somos uma empresa e o grande investimento ¢ mais na equipa

técnica.

Anexo 4 - Entrevista a Assuncdo Cruz - Responsavel de Desenvolvimento de Negdcios na

Associacdo BIPP (Semear)

Pode se apresentar?
Resposta: Chamo-me Assuncdo Cruz, eu estou aqui na Associagdo BIPP também hé pouco tempo,
s6 ha trés meses, por isso, se houver aqui alguma pergunta que eu ndo estava a responder

diretamente depois mando por email. Eu tenho formag¢do em Gestdo e Inovagdo e agora estou a
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trabalhar na parte de Desenvolvimento de Negocios na semear. A Semear € uma organizacao sem
fins lucrativos que trabalha para a integra¢do de pessoas com deficiéncia e, para isso, da formagao
certificada a pessoas com deficiéncia, ou seja, com dificuldade intelectual e de desenvolvimento.
Depois da formagdo e do estudo vocacional de cada caso, e das competéncias de cada pessoa, ¢
também feita uma integragdo em empresas com a monetizacdo € com o apoio a equipa da empresa
que estd areceber. Para que haja uma integragdo com sucesso a longo prazo decada caso e de cada
formante. Para além disso, a Semear tem também negocios sociais um relacionado a agricultura
biologica, outrorelacionado a redugdo de desperdicio alimentar, e outro relacionado com cerdmica.
E, portanto, nestes trés negocios sociais o Semear também emprega pessoas com deficiéncia e aqui
aideia ¢ nds também termos a receita destes negocios sociais que divergem integralmente para o
projeto e para a formagdo de mais pessoas que queiram integrar a nossa academia € a nossa

formacao certificada.

Qual é a sua funcio exatamente na parte de Desenvolvimento e Negocios? Esse departamento
também cuida do Marketing e Comunicacio?

Resposta: [sso, ¢ mais negdcios, ou seja, parcerias, trazer mais receita para a Semear. No fundo ¢
mais a parte de gestdo. Aqui no6s ndo temos um departamento de marketing, ndés vamos tendo
agéncias que vao nos ajudando e depois passa tudo pds noés e pela Joana que ¢ presidente da

Associagao.

Poderia esclarecer qual é a relacdo entre a Associacio BIPP e a Semear?

Resposta: A associacdo ¢ o BIPP, foi criada hd mais anos, era uma associagdo de comunicacao
entre familiares que tinham pessoas com deficiéncia numa o6tica de trocar ideias

e preocupagdes e poderem se ajudar uns aos outros, porque as vezes as pessoas estdo nessa situagao
nao sabem a quem recorrer. Foi uma maneira de criar ali uma plataforma de comunicagdo em que
pessoas estavam passar pelo mesmo. E dentro do BIPP foi criado este programa Semear, onde nos
estamos a trabalhar e no qual hoje em dia € o que tem mais reconhecimento. O Semear faz parte

da Associacao BIPP.
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Em qual estatuto juridico a Semear se enquadra?

Resposta: Nos somos uma IPSS.

A vossa organizacio possui uma estratégia de marketing digital? Se sim, pode descrevé-la?

Resposta: Sim, entdo, nossas estratégias de marketing digital, estamos agora a fazer um site novo.
Ou seja, nés queremos vender os nossos produtos feitos por pessoas com deficiéncia a partir do
site. NOs temos ja uma venda online que comecou com o site que nos tinhamos antes, mas o site
ndo estava construido da melhor maneira e por isso nds agora estamos a renovar isto. Faz parte da
nossa estratégia digital depois também a criagdo dos varios canais de redes sociais, um Instagram,

Linkedin e o Facebook. Fazemos muita comunicagdo por la.

Existe um momento durante o ano em que a equipa se retne e delineia objetivos para o ano?
Resposta: Sim. Alids, vamos fazer isso agora como nds vamos mudar de agéncia de marketing.
Estamos agora em junho, vamos fazer um dia com varios membros danossa equipa € com a nova
agéncia para criar e para falar dosobjetivos do ano inteiro. Campanhas Dia daMae, Dia da Crianga,

Dia do Trabalhador.

A agéncia de marketing faz trabalho pr6-bono ou é paga?

Resposta: Nos pagamos.

Pode-me falar quais sao alguns dos objetivos delineados para esse ano?
Resposta: Entdo, aumentar as vendas online a partir do site, ndo s6 a criagdo, mas depois também
haver a dindmica esperada no site. Nao temos assim muitos mais objetivos digitais, por exemplo,

o crescimento de seguidores €, mas nao temos delineado. Temos ¢ uma coisa que queremos fechar
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agora com a nova agéncia, ver esses objectivos exatamente, mas ndo temos neste momento ainda.
Como estamos em transicdo de agéncia vamos criar este objetivo com a nova equipa. E

antigamente com a outra agéncia nao tinha.

Quantas pessoas estio envolvidas na elaboracio da definicio e execucio do marketing,
comunicac¢io digital na associacdo?

Resposta: Entdo, sdo duas pessoas, a contar com a aprovacao final sdo trés. Eu € que tratodo copy
e da comunicagdo, depois ha a pessoa responsavel da agéncia de marketing pela imagem. Agora
temos uma pessoa responsavel pelo copy, como nds estamos a mudar tudo... N6s vamos mudar

um bocadinho, porque ndo tem corrido muito bem. Mas ¢ isso, em média, trés pessoas.

O que vocés estao a pensar em mudar? Como pretendem estar estruturado agora?

Resposta: Nos queriamos uma pessoa mais responsavel pela parte criativa para conseguirmos
chamar mais a atengao do publico com ideias mais inovadoras e mais jogadas positivas. Entao nos
queriamos uma pessoa na parte criativa, uma pessoa na parte grafica e uma pessoa na parte de
Public Relations para criar mais ligagdo com revistas, com televisdo, para levar o Semear mais ao

palco das coisas.

Voceé é o ponto de contacto com as agéncias?

Resposta: Sim.

Em termos de marketing digital, quais canais digitais vocés utilizam hoje?

Resposta: Entdo, ¢ o site, o Instagram, o Facebook.

Vocés enviam newsletters?
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Resposta: Sim, enviamos de trés em trés meses. E uma coisa que também queremos mudar, pois

nao tem tido muita adesdo, queremos tornar isso mais estrutural.

Como foram escolhidos essas plataformas?

Resposta: Por tendéncias do mercado. Nao houve grande processo de escolha.

Existe uma priorizacio de cada um desses canais em termos de importincia para associaciao?
Resposta: Nao, apesar do Instagram, pela agéncia, era. Mas era uma coisa que nds ndo gostadvamos
porque achamos que o LinkedIn tem muito impacto. Mas diria que o Facebook ¢ o que tem menos
relevancia. Nos sempre pomos numa rede o que pomos nas outras todas, ndao olhamos mais para

uma do que para outra.

Entao o contetido que é feito para uma vai exatamente igual pras outras?
Resposta: E, sim. E uma coisa que temos estado a tentar mudar, as vezes nao faz tanto sentido

aquele conteudo para o Instagram, mas em geral ¢ tudo igual.

Vocés utilizam midia paga em campanhas?

Resposta: Ja fizemos sim, agora no IRS fizemos.

Qual é a percentagem de investimento dedicado a comunicacio e marketing em plataformas
digitais?

Resposta: Nao posso dizer isso agora. Geralmente nao tem.

Em termos evolutivos vocé diria que ¢ um investimento que tem aumentado ou reduzido?
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Resposta: Nos temos investido mais, nao sei se ficou muito retorno ou nao.

Em relacio a producio de contetido, qual é o publico alvo de cada uma das plataformas?
Resposta: Nos nao temos delineado. Nos temos ideia que no LinkedIn hé mais empresas e pessoas

e que chegamos a pessoas mais velhas talvez e Instagram pessoas mais jovens.

Qual sera o processo de elaboracio e distribuicio do conteudo pras plataformas digitais
agora?

Resposta: Entdo, n6s mensalmente informamos a pessoa responsavel pelo copy, ou seja, a agéncia
de marketing, das varias acdes e do que vai acontecer durante o més facga sentido comunicar.
Depois, eles sugerem um copy e uma imagem, nds aprovamos ou editamos. E isso para o més

inteiro.

Existe alguma estratégia diferente quando vocés tém campanhas como, por exemplo, a do
IRS?
Resposta: Sim, a comunicagdo ¢ diferente, os copies. Depois, tentamos chegar mais longe este

ano, fizemos um video com o Anténio Zambujo, um cantor portugués.

Como ¢é feita atualizacao do website?
Resposta: A atualizagdo do website € feita com uma agéncia. Nos ndo costumamos atualizar muito

0 website, mas quando atualizamos € com a agéncia.

Vocés possuem diferentes agéncias para o website, redes sociais ou é a mesma?

Resposta: E a mesma.
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E utilizado algum método para avaliar a eficacia do vosso contetido?

Resposta: Nao. Ao final de seis meses a agéncia envia um relatorio.

Ao final desses seis meses vocés fazem uma analise desse resultado e buscam implementar
isso nas estratégias de vocés?

Resposta: N6s ndo temos ligado muito para ser sincera, ndo tem impactado muito os resultados.

A Semear possui bastante seguidores nas redes, ao que vocé acha que isso se deve?

Resposta: Nos ja temos o Instagram héd algum tempo. Eu acho que noés conseguimos uma
comunicagdo boa no Instagram e o facto de ser da causa social de pessoas com deficiéncia, acho
que pega muito as pessoas seguirem porque ficam curiosas. Também admiram o projeto acho que
tém muito a ver com isso. Mas depois, o LinkedIn estava meio morto, deuns tempos para ca temos

tentado ativar o LinkedIn, mas uma das coisas que queremos ¢ ter esses dez mil seguidores no

LinkedIn.

Sabe quando quando a Semear passou de investir mais no marketing tradicional para o
marketing digital? Quando ela comecou a contratar agéncias para gerir as redes sociais, o
website?

Resposta: Por acaso nao sei essa resposta. E uma boa pergunta. Eu vou tentar saber e digo-te um
dia.

Considera que é uma preocupaciio para a Semear aumentar a presenca no digital?
Resposta: Totalmente, nds queremos muito comegar a vender mais no site e que o processo todo

de venda e de compra seja uma coisa smooth.
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Diria hoje que o investimento hoje é mais no digital do que, por exemplo, no marketing de
rua?

Resposta: E muito mais, muito mais.
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Anexo 5 - Entrevista a Filipa Carvalho - Coordenadora de Comunicacio na Associa¢ao

Acreditar

Poderia se apresentar, por favor?

Resposta: Entdo, Filipa Carvalho, a minha func¢do na Acreditar ¢ mesmo Coordenagdo da
Comunicagdo. Eu estou na Acreditar desde 2008 e tinha a funcdo de gerir o voluntariado, depois
em 2009, com a chegada do Facebook em Portugal, comegou a ser mais utilizado e eu era a pessoa
mais jovem da Acreditar. Na altura, pensava que a Acreditar deveria estar nas redes sociais e

comecei a tratar da conta. Acabei por me especializar em Comunicac¢dao, portanto, nao havia

ninguém, foi por volta de 2010 que fiquei mesmo com essa responsabilidade.
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Por que decidiu fazer parte da Acreditar em 2008?
Resposta: A minha formagao ¢ na area da psicologia comunitéria e foi um anincio do jornal que
ndo dizia qual era a organizacdo do terceiro setor, mas era uma organizagdo que queria alguém

para gerir o voluntariado e eu concotri.

Qual é a missao da Acreditar?

Resposta: Entdo, o enunciado ndo € assim tao facil que é: a crianca e jovem com cancro, nao s
0 cancro, na crianca € no jovem. Portanto, ¢ tudo aquilo que ndo tem a ver com a parte médica em
si, € o do bem-estar psicologico, social, da crianga ou do jovem que estdo doentes, e da familia,
obviamente. Quando se trata de criangas, ¢ inevitavel, a familia ¢ o principal, ¢ com quem nos nos

relacionamos.

Em qual estatuto a Acreditar se encontra?

Resposta: IPSS.

Quantos anos a Acreditar tem de existéncia?

Resposta: Desde 1994, portanto, 28 anos.

Quando comecou a trabalhar na area de comunicac¢ao, chegou a fazer alguma especializacao
ou formacao na area?
Resposta: Sim, fui fazendo varios pequenos cursos de redes sociais € de comunica¢ao em geral,

mas o maior foi uma pos-graduagdo em marketing digital.
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Poderia me dizer como funciona a estrutura organizacional da Acreditar em relacao as
areas, departamentos e respetivas responsabilidades de cada?

Resposta: Entdo, a Acreditar existe fisicamente nos locais onde existem hospitais que tratam de
criangas com cancro. Portanto, o cancro na idade pediatrica ¢ raro de todos os tipos de cancro. O
pediatrico representa 1%: Isto para dizer que ndo ¢ em qualquer cidade do pais, no Algarve, ou no
Alentejo, no interior, em que ha médicos especialistas em cancro pediatrico. Em Portugal, os
especialistas estdo nos hospitais de Lisboa, Coimbra, Porto. Portanto, as familias que sdo de outras
cidades que ndo essas, deslocam-se para serem cuidadas. Portanto, nds estamos, além destas
cidades, também na Madeira, onde se fazem tratamentos. Nao a parte mais complicada, mas os
tratamentos de rotina sdo la feitos. Portanto, a Acreditar esta nesta distribuigdo geografica e, hoje,
temos uma pessoa responsavel por cada regido que, no fundo, coordena a relagdo que nos temos
com os hospitais dessazona. Do ponto de vista financeiro, n6s dependemos em muito dasociedade
civil, portanto donativos de empresas ou particulares e esta tal coordenadora da regido garante o
bom funcionamento geral daquela regidao e que temos os meios financeiros para prestar os apoios.
Depois, cada regido tem o seu organograma.

O departamento de comunica¢ao ¢ o mesmo para todas as regioes?

Resposta: Sim, ¢ nacional. Nos somos muito pequenos, € nds ndo chamamos propriamente
departamentos, porque na comunicagao era s6 eu. Agora, ha cerca de cinco anos, hd uma outra
pessoa. Portanto, duas pessoas s6 na comunicagdo, depois temos outras duas pessoas sO na
angariacao de fundos. A nivel nacional, temos uma diretora-geral e, depois, alguém responsavel
pela parte financeira. Mas a gestao do dia-a-dia, a nivel nacional, ¢ a diretora-geral que coordena
as tais pessoas que estdo em cada regido, a area da comunicagdo e a angariagdo de fundos, sendo
que ndo hé angariacdo de fundos sem comunica¢do. Nos trabalhamos muito em conjunto. Ha
comunicagdo sem angariagdo de fundos, mas o contrario nio existe. Nos temos um plano anual

conjunto.

Qual é a funcio dessa outra colaboradora na equipa de comunicacio?
Resposta: Entdo, ela entrou com a fungdo de contacto com a comunicagao social. Durante algum

tempo fomos tendo empresas de comunicacdo que faziam a nossa relagdes-publicas, que nos
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apoiavam, e a verdade ¢ que nunca correu especialmente bem com nenhuma delas, porque nao nos
conheciam a fundo. Era sempre uma pessoa dessa empresa com varios clientes e acaba por ndo ter
um conhecimento tdo profundo como quando alguém trabalha connosco. Portanto, esta pessoa
conhece a Acreditar muito bem e, para além da parte fora da comunicagdo social, também tem a
responsabilidade de advocacia, da defesa dos direitos que ¢ uma area também importante. Acaba
que esta pessoa tem o perfil ideal, porque implica muito a relagdo com o poder politico com os

partidos, com o governo.

Quantas pessoas colaboram na definicio e execu¢cio da comunicacio e marketing digital na
Acreditar?

Resposta: Sao quatro pessoas que eu adoro no projeto e, depois, € a diretora-geral que aprova.
Depois, as IPSS tém um modelo que tém uma direcdo composta por voluntarios. Isto esta no site,
por exemplo, nos 6rgaos sociais tem 14 esse cargos, quem ¢ que esta, e essa direcdo € composta
por pais de criangas que tiveram o cancro, por um jovem que também que ja esteve
doente...Portanto, isto para dizer que o plano ¢ feito por nds. As duas pessoas da comunicagdo e
as duas da angaria¢do de fundos, ¢ enviado para a diretora-geral que vé connosco e corrige aquilo
que tiver que corrigir e, depois, vai para a aprovagao destatal dire¢ao da Acreditaque aprova todos

os planos das vdrias areas.

Como descreveria o nivel de competéncia, seu e dessa outra pessoa, em relacio as
ferramentas e aplicacoes digitais?

Resposta: O meu nivel de conhecimento ¢ oito, e o da outra pessoa € cinco. Exatamente por isto,
ha dois anos, nés contratdimos uma agéncia de gestdo de redes sociais e marketing digital que faz
esse trabalho e que ¢ coordenada por mim. Portanto, a equipa em si, n6s ndo temos o0s

conhecimentos. Nao ¢ zero, nem portanto ¢ positivo. No entanto, contratamos profissionais

especificos da area.
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A Acreditar possui uma estratégia de marketing digital?

Resposta: Sim, mas n6s ndo chamamos estratégia. Hd uma ideia do que se quer que ¢ anualmente
planificada, mas que nao € especifica para o marketing digital, porque o marketing digital esta
muito ao servico da angaria¢do de fundos sim. Portanto, dentro da angaria¢ao de fundos, uma das

estratégias ¢ o marketing digital-

Pode descrever como a estratégia de marketing funciona exatamente?

Resposta: Entdo, ¢ um plano de comunicacdo que ¢ definido baseado na angaria¢ao de fundo dos
projetos. Eu ndo ndo posso passar-lhe o documento, o plano, mas se quiser eu posso partilhar aqui
no ecrd so para terem uma ideia. Entdo, temos os temas gerais que vamos querer falar este ano,
definimos um slogan para cada ano. Para mais, o ano ndo comeca de janeiro a dezembro, mas sim
de setembro a agosto, porque setembro ¢ um més importante para Acreditar, porque ¢ o més
internacional de sensibilizagdo para o cancro pediatrico. Portanto, o tema comeca em setembro e,
no setembro seguinte vem outro tema. Depois temos objetivos gerais especificos. Por exemplo,
manter a presenga regular da Acreditar na comunicac¢ao social, pelo menos uma vez por més,
manter a presenca qualificada no digital, melhorar a colaboragdo com o grupo de familias e
Barnabés, a segurar a sustentabilidade da casa de Lisboa. Nesse caso ¢ angariagdo de fundos,
aumentar em 15%, garantindo que o contribuinte das empresas ¢ 40% do totalde donativos. Depois
tem objetivos mais especificos da comunicacdo. O plano em si que esta organizado
cronologicamente. Portanto, sio os momentos fortes de comunicagdo: 15 de fevereiro ¢ o dia
internacional da crianga com cancro, depois temos a campanha de consignacao do IRS. Aqui o
marketing digital vai entrando na medida em que hé esta campanha de comunicagdo e angariagdo
de fundos. Divulgamos as coisas por email, pelos nossos takeovers, ou por WhatsApp para as
familias e para os voluntarios e, depois, também sempre nas redes sociais € no Google, nas
pesquisas do Google. Portanto, ¢ outro momento importante esta campanha, depois temos
campanhas digitais de angariacdo de fundos que fazemos, sobretudo, no Facebook, mas depois
divulgamos por outros locais, por exemplo. Estou a falar no Facebook daquela opc¢ao de criar uma
campanha. Vamos ter agora uma para as bolsas que fizermos uma para a ida dos jovens num parque

de diversdes, vai comegar agora em maio para as bolsas de estudo. Em Lisboa esté a crescer uma
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casa junto ao hospital em Lisboa, como temos em Coimbra e no Porto, onde ficam as familias
gratuitamente enquanto estdo a fazer os tratamentos. O plano especificamente dessa campanha
implica a parte digital, portanto fizemos uma parceria com a Madalena, aquela influenciadora,
temos isto organizados depois o Natal que ¢ outro momento forte. Isto é o tal momento, em
setembro que eu lhe falei que € quando comec¢a um novo ano para nos, depois, fora de campanhas
que temos. Ja uns dois anos temos esta preocupacdo que chamamos de nova narrativa, mas, na
verdade, tivemos um financiamento para fazer um para capacitagdo interna e contratar uma
empresa de publicidade de certa forma muito focada no storytelling. Isto como ferramenta para,
no fundo, darmos a conhecer o nosso trabalho, comunicar melhor, e, claro, angariar melhor
utilizando o marketing digital. A ideia destanova narrativa ¢ a Acreditar ndo se apresentar tanto
como a instituicdo em si, mas o foco estar nas criangas, nos pais, nas cenas em quem permite que
tudo isto acontega. E, portanto, ser uma coisa mais virada para as pessoas € nao para a institui¢ao
em si este projeto de garantia que todos estamos por dentro, dessa nova forma de comunicar da
Acreditar. Depois do relatorio de atividades, temos uma brochura desse relatéorio com as
informagdes principais, as newsletters trimestrais, o podcast, estamos no site do Sapo com artigos
mensais. Depois, por estarmos nos 6rgaos de comunicagao social, estamos normalmente nos de
saude e politica. Tudo o que tem a ver com a area da saude, mas também temos este objetivo de
estar nas outras publicagdes mais de lifestyle para chegar a publicos diferentes. Isto sabendo que
nds que a maior parte dos nossos doadores sao mulheres entre os 40 e 50 anos, também para chegar
aos meios que consomem por circunferéncias. Comunicagao digital, temos um separador para a

comunicagdo digital. O site esta a ser revisto, portanto, vamos langar um novo site.

Em quais redes a Acreditar esta presente?
Resposta: Facebook, Instagram, LinkedIn, Twitter e YouTube. Sdo cinco. Ainda em relacdo ao
calendario, depois temos aqueles dias especiais que comunicamos também nas redes sociais.

Angariagao de fundos, acdes concretas de angariagdao de fundos, € isso.

Como ¢ o processo de criaciio desse plano anual?
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Resposta: Este plano tem que estar pronto em outubro, porque em outubro hd um momento em
que todos nos juntamos na Acreditarpara planear o ano seguinte, para avaliar o ano que aconteceu,
e planear. Nos somos 22 pessoas a trabalhar. Portanto, ha os planos de areas geograficas como eu
disse e, depois, ha o da comunicagdo e angariacdo. E todos apresentamos para todos estarmos por
dentro do trabalho que todos estdo a fazer. Mas sdo estas quatro pessoas, duas da comunicagao e
duas da angariacao que se juntam. Este plano ¢ feito para ai durante trés reunides. E depois é um
instrumento de trabalho. N6s reunimos todas as semanas, o grupo da comunicagdo e angariacao, e

fazermos o ponto de situagdo. E esta € a nossa base de trabalho.

Em relaciao aos canais digitais como ¢ feita a priorizacio de cada um dos canais em termos
da importancia deles para a Acreditar?

Resposta: Imagino que, talvez, o Facebook seja mais importante que o YouTube, por exemplo. O
importante ¢ sempre relativo. Ou seja, onde temos mais seguidores ¢ no Facebook, estamos
também ha mais tempo. Mas, por exemplo, quando temos uma campanha, o video estd no
YouTube e os videos que no Google Ads, tudo isso que anunciamos ¢ o YouTube. Portanto,
mesmo ndo sendo uma rede que utilizamos com frequéncia, ela acaba por ser importante, porque
¢ a que nos permite que o anincio chegue mais longe, portanto ¢ dificil responder a essa pergunta
do que ¢ mais importante ¢ o que ¢ menos importante. Mas, sim, tem mais movimento € o
Facebook, onde publicamos com maior regularidade, e no Instagram. Menos no LinkedIn, muito

menos no Twitter, e no YouTube também pontualmente.

A Acreditar utiliza campanha pagas?
Resposta: Sim, fizemos agora uma experiéncia no LinkedIn, mas até agora s6 no Meta, Facebook

e Instagram.

Essas campanhas pagas costumam acontecer durante todo o ano ou apenas em momentos

pontuais?
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Resposta: Entdo, até termos esta empresa hd um ano, qualquer coisa da gestdo das redes e do
marketing digital eram s6 em campanhas pontuais. Agora, o que acontece ¢ que todas as semanas

investimos cerca de 150 por semana nas publicagdes do dia a dia.

Qual é a percentagem de investimento dedicado a comunica¢io, marketing digital nas
plataformas?

Resposta:

Nao sei exatamente, essa pergunta ¢ interessante. A parcela ¢ significativa, sim. Porque, por
exemplo, nds temos valores muito grandes que usamos pontualmente de um video para uma
campanha. E muito, quinze mil euros, por exemplo. E muito, mas depois no somando o dia-a-dia

do das redes. Entdo, comunicacao digital, nds temos ajuda...

Em termos evolutivos, considera que esse investimento tem aumentado?

Resposta: Sim, muito.

Como é definida a vossa audiéncia nos canais digitais? E feito algum mapeamento dos
publicos alvos, por exemplo?

Resposta: Tentamos fazer isso, sim.

Qual é o processo de elaboracio e distribuicio de contetudos pras plataformas?

Resposta: A Acreditar, tem a ver com 0s nossos principios € 0s nossos valores, nds nado mostramos
a identidade das criangas doentes. Portanto, partilhamos testemunhos, tentamos mostrar as
atividades que acontecem, mas sempre sem expor as pessoas. Estou a fazer este comentério
comparando com outras associacdes nesta area, portanto, na area social que lidam com criangas

também com problemas de saude que mostram. Portanto, acabam por ter mais
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motivos de comunicacdo. porque estao mais descontraidos com isso € mostram tudo aquilo que
fazem. Nos ndo. Portanto, a maior parte dos conteudos tem a ver com o nosso dia a dia. Isto estou
a falar para o Facebook e para o para o Instagram, tem a ver com atividades do diaa dia, tanto do
que noés fazemos com o nosso publico alvo. Depois também uma parte grande tem a ver com os
apoios que recebemos, portanto, empresas, ou porque organizou alguma coisa ao nosso favor, uma
caminhada, o que for que d4d um donativo, portanto, utilizamos também as redes sociais para esse
lado, para agradecer, e por outro para mostrar que isto ¢ uma forma de incentivar outras empresas
a ajudarem, a fazerem o mesmo. Portanto, 80% dos conteudos sdo indicados por nos, queremos
falar sobre isto, aquilo, e depois, 20%, tem mais a ver com o conteudo inspiracional, ¢ a agéncia

que pensa nisso.

A Acreditar e a agéncia se retine de quanto em quanto tempo? Como é feito o planeamento
dos conteudos?

Resposta: Nos reunimos uma vez por més nds. Nos estamos sempre em contacto. Temos um um
documento do Excel partilhado no Google Docs, com os meses do ano, as varias redes aqui.
Facebook e Instagram, seja os posts ou as stories. O LinkedIn, Twitter e Y ouTube também. Depois,
reviso a proposta de texto e imagem para cada uma das redes. Depois n6s damos o feedback e
conversamos, aprovamos ¢ depois a publicacdo. Fazemos isto quinzenalmente, mas ndo ¢ uma

reunido. Portanto, hoje é dia 19, nés temos as publicagdes preparadas até ao final, dia 28.

O restante dos conteiidos sio feitos por vocé e pela outra pessoa da equipa de comunicacio?
Resposta: E, se calhar o melhor ¢ dar um exemplo. Isto que eu estava a dizer, a campanha que
temos de angariagdo de fundos digital que vai ser sobre as bolsas de estudo. Nos dissemos a
agéncia: “queremos fazer uma angariacao para as bolsas de estudo”. Vamos precisar de 1200 euros,
que ¢ quanto custa uma bolsa para um aluno do ensino universitario, € nds procurdmos os

testemunhos de jovens que ja receberam a nossa bolsa. e depois a agéncia trabalha o testemunho

graficamente com a imagem. Outro exemplo, a nossa casa de Lisboa estd em obras, de doze quartos
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vai passar para trinta e dois. Eu vou junto dos engenheiros da obra, eles partilham imagens comigo
daevolucdo daobra. Euescolho as imagens, passo a informagao a agéncia e digo “olha agora estao

estdo a por o telhado” e a agéncia prepara o texto e a imagem.

Em relacido as newsletters e o podcast, é vocé que faz?

Resposta: A newsletter fazemos nos, sou eu que faco, ndo implica a agéncia. E enviada quatro
vezes por ano, de trés em trés meses, mas tem mais a ver com os momentos importantes para
Acreditar. Portanto, fevereiro ¢ o dia internacional da crianca com cancro. Por essa altura
enviamos. Depois, outra vez em junho o dia da crianga. Depois, setembro que € o setembro do més
internacional de sensibilizagdo para o cancro pediatrico, outra vez. E, depois, na altura do Natal
que ¢ sempre a parte que da angariacdo de fundos. O podcast ele comecou no final de 2020 e ¢
enviado més sim, més ndo. Nos estamos no Spotify, nessas plataformas, mas também temos no
YouTube. E feito totalmente por nds. Passamos para a agéncia e eles publicam 14 nessa plataforma

e, depois, claro, criam as pegas de comunicagdo para as redes sociais.

Sobre o website, existe alguma estratégia por detras da sua criacao?

Resposta: O site atual € de 2016, foi revisto nessa altura, ele ja esta desatualizado e nés andamos
ha algum tempo com um novo site, esta praticamente pronto. Falta aquela parte de tornar adaptado
aos telemoveis. Em relagdo ao SEO, este site novo que esta praticamente pronto, tem estratégia
em termos areas definidas. E uma novidade em relagio ao site atual, para criancas, uma area
especifica para pais com informacdo. Portanto, uma para criangas, outra para pais, € outra para
pessoas que querem ajudar. A ideia € que o site ndo seja s 0 nosso cartdo de visita para o publico
em geral (como a Julia), mas que tenha informagdo especifica para aqueles que sdo a nossa razao

de existir que sdo 0s mais pequenos, 0s jovens, 0s Seus pais.
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Existem estratégias de conteudo diferentes para cada plataforma digital em que estdo
presentes?

Resposta: Sim, o LinkedIn ¢ uma rede profissional. Portanto, ndo temos tanto a parte mais ludica.
O LinkedIn é as grandes campanhas, as empresas que nos apoiam de alguma forma, tudo o que
tem a ver com advocacia e a nossa presenga em foruns internacionais. A prestagdo de contas, ndo
¢€? Os numeros, temas transversais, o podcast. Por exemplo, o anunciado em todas as redes com os
temas do podcast tém sido muito genéricos, ai ¢ em todas as redes. O Twitter ¢ aquilo que
acabamos por publicar menos. Queremos que seja mesmo mais institucional e mais politico. A
nossa preocupagao tema ver com estes canais que sao mais dificeis, ou nés somos mais fracos por
termos menos seguidores, € menos interagdo. O Twitter sabemos que precisa de uma estratégia
especifica, que ndo podemos pdr aqui qualquer coisa. Nao podemos de estar a por os conteudos do

Instagram que sao muito mais relacionais, mais emotivos, em que o foco ¢ a imagem também.

Em termos de avaliacio, ¢ utilizado algum método para avaliar a eficacia das estratégias da
Acreditar?

Resposta: Entdo, tudo o que tem a ver com angariagdo de fundos ¢ mais facil de avaliar, porque
mais objetivo, a entrada de mais ou menos dinheiro. A agéncia das redes sociais e de marketing
digital, todos os meses, apresenta um report do més anterior, no qual mostra os seguidores, a
evolucao ao longo do tempo. Também o investimento nos Google Ads. E, depois falamos do dos
meses seguintes, os dias importantes. Nos acabamos por reunir todos os meses com a apresentacao

do relatério.

O que fazem com o resultado desta avaliacao?

Resposta:

A ideia da reunido ¢ mesmo essa. A medida que a pessoa da agéncia apresenta, fazemos o
comparativo e, quando percebemos que ¢ negativo, entdo pensamos logo em estratégias para

mudar isso. Portanto, ¢ durante a reunidao e nao tanto depois.
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Anexo 6 - Entrevista ao Nuno Catarino e 2 Raquel Segadaes - responsaveis de Comunicacio

Poderiam se apresentar?

Nuno: Eu sou Nuno Catarino da unidade de comunicag@o e marketing da APAV.

Raquel: Também daunidade de comunicagdo e marketing. O Nuno trabalha aqui na APAV ja ha
uns bons mais anos do que eu, e estou ca hd um ano e meio mais ou menos. Trabalhamos o dois,
temos cada um a sua “especializa¢do”, eu trabalho mais com o digital, mas fazemos os dois a

mesma coisa.

Qual é a missdo da APAV?
Raquel: A missdo da APAV ¢ apoiar vitimas de crime, assim como os seus familiares e amigos,

através de um servico de apoio gratuito confidencial e especializado. Gostamos de trabalhar
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também no aperfeicoamento de politicas publicas e sociais, de acordo com o estatuto da vitima e

os seus direitos.

Em qual estatuto juridico a APAYV se se enquadra?

Raquel: E uma IPSS, ou seja, uma Instituicdo Particular de Solidariedade Social.

Quantos anos a APAYV tem de existéncia?

Raquel: Fard para o més que vem 33 anos.

Quando e porque a Raquel se juntou 3 APAV?

Raquel: Entdo, eu entrei no verao de 2021. Eu sou damesma area que a Julia, estudei jornalismo
também, mas enquanto experiéncia profissional nunca exerci, trabalhei sempre mais na area da
comunicagdo digital, redes sociais. Estava a trabalhar numa agéncia de comunicagdo e sentia que
me faltava aqui algum propdsito no trabalho que estava a desempenhar. Sempre tive interesse,
mesmo quando estava a estudar jornalismo, no setor mais social € na nas areas de intervengao
social e sentia que podia usar as ferramentas da comunicagdo que estavam no meu conhecimento
para divulgar uma causa que, neste caso em particular da APAV, até acabam por ser varias causas

numa so. Essa foi a minha motivag¢@o para me candidatar aqui ao trabalho na APAV.

E qual é o seu cargo especificamente?

Raquel: Técnica de comunicagdo.

Quando e porque o Nuno se juntou a APAV?
Nuno: Em relagdo a minha situacgdo, eu entrei na APAV em setembro de 2007, porque foi uma

oportunidade profissional que surgiu. Eu integro a unidade de comunicagdo e marketing, faco a
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coordenacao deunidade de comunicagao e marketing. O cargo formal ¢ assessor técnico dadirecao
e na assinatura do email s6 “assessor técnico da dire¢d0” e integro a unidade da comunicagdo e

marketing da APAV, sim.

Qual é a formacao do Nuno?
Nuno: Licenciatura em publicidade e marketing e pos-graduagdo em comunicagdo, cultura e

tecnologias da informagao.

Quais sao as responsabilidades do Nuno na APAV como coordenador da unidade de
comunicacio e marketing?

Nuno: As minhas areas de intervengdo direta, para além da coordenacao, eu trabalho também no
planeamento de campanhas, o planeamento em geral na implementa¢dao do planeamento, ¢ depois
todasas tarefas ligadas a comunica¢do, nomeadamente adaptagdes de design grafico e publicagdes
nos canais digitais. Mas em termos gerais vamos por fazer ambos todas as tarefas ligadas a
comunicagdo, sendo que a Raquel esta mais com as areas das redes sociais, dos canais digitais e
com o contacto com os 0rgaos de comunicagao social, fazendo assessoria deimprensa. E daminha

parte estou um pouco com todo o resto.

Como a APAYV ¢ organizada por departamentos e responsabilidades?

Nuno: Tem varios departamentos e tem uma estrutura bastante complexa. Em termos de estrutura
nacional existe uma sede de servigos em Lisboa, existem servicos de sede no Porto e depois
existem varios gabinetes a vitima locais. E depois existem varias redes especializadas, além de
outras estruturas de apoio, como casas de abrigo e o servigo integrado de apoio a distancia, que
integra a linha de apoio a vitima e a linha Internet Segura. Ou seja, a estrutura ¢ muito ampla, tem
diversos servigos que estdo interligados e estard a faltar-me também outros servicos deapoio. Nos,
na comunicagao, trabalhamos para apoiar todaa organizagao e todosestes servicos em interligagcao

com eles.
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Existe um departamento de angariacio de fundos ou faz parte da unidade de comunicacio
e marketing?

Nuno: Existe, nds temos uma unidade, sim. Existe um departamento que, neste caso, € uma pessoa
que ¢é responsavel por essa area e com quem noOs trabalhamos em articulagdo direta para a
divulgacdo e para a comunicacgdo das iniciativas.

Raquel: Trabalhamos muito diretamente com a unidade de fundraising na perspetiva de divulgar
iniciativas da angariacdo de fundos. Por exemplo, estamos assim com a campanha do IRS que, no
fundo, ¢ planeada e implementada em conjunto com as duas unidades, tanto a de comunicagao,
como a de fundraising. Ao longo do ano trabalhamos sempre muito em conjunto, como, na
verdade, o Nuno estava a dizer nods funcionamos muito numa perspetiva de colaboragdo com os
outros departamentos da APAV. Como h4, por exemplo, a unidade de projetos que trabalha com
projetos nacionais e internacionais, e muitos desses projetos envolvem uma componente de
comunicagdo e divulgacdo que passa por nds que pode ser digital, como pode ter outros meios
também, cartazes ou materiais até mais académicos. Fazemos sempre essa ligacdo entao também

a esse nivel.

Quantas pessoas colaboram na defini¢do e execu¢ido da comunicacio marketing digital na
APAV?

Nuno: Temos o coordenador decisor que € o presidente e passa em Ultimo caso a aprovacdo de
tudo e, depois, nds trabalhamos também, além de nds, com os colaboradores estagiarios que nos
vao apoiando. Neste caso, estamos a trabalhar com mais uma pessoa que colabora connosco € com

outra area. Por isso, neste momento, podemos dizer que somos quatro aqui.

Como vocés descreveriam o nivel de competéncia em relacio as ferramentas e aplicacoes

digitais da equipa?
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Raquel: O digital ¢ mais a minha area. Posso dizer que me sinto confortdvel com essas
ferramentas. Tém uma permanente mudanga, principalmente no que diz respeito as plataformas de
redes sociais, ¢ muito frequente haver alteragcdes no procedimento de pequenas coisas que estavam
num sitio ¢ mudam para o outro, ou as vezes coisas um bocadinho mais bonitas. Portanto, implica
estar em constante atualizag@o e reconhego que as vezes ¢ um pouco frustrante. Do género, ainda
a semana passada, fiz isto e estava a funcionar e agora, de repente, ha uma dinamica nova e tenho
de aprender novamente como ¢ que se faz, mas regra geral, sinto-me bastante confortavel com as
ferramentas digitais, porque € mais a minha. O Nuno ndo pega tanto nisso.

Nuno: tento acompanhar e também uma preocupagdo da APAV ¢ estarmos sempre a par das novas
ferramentas digitais e tentarmos fazer o melhor uso delas e, por isso, estarmos sempre a

par das tendéncias e novidades tecnoldgicas, dentro, claro, das nossas limitagdes or¢gamentais, mas
vamos estar a par de sempre das novidades e aproveita-las para fazer melhor o nosso trabalho aqui

em frente.

A APAYV possui uma estratégia de marketing digital?

Raquel: Temos uma estratégia de comunicagdo mais ampla que inclui a componente de digital.

Poderia descrever como funciona essa componente digital?

Raquel: Temos um planeamento da comunicagdo, tanto dos varios projetos em que estamos a
trabalhar a dada altura. Uma parte muito importante aqui do nosso trabalho na comunicacdo tem a
ver com os projetos em que a APAYV estd integrada ou que dinamiza. Porque, as vezes, somos nds
os proprios gestores de cada projeto nacionais e europeus. Os planos de comunicacdo desses
projetos vem alimentar muito a nossa estratégia. Depois, paralelamente, temos todos os nossos
diversos servigos. Portanto, a nossa rede nacional de gabinetes de apoio a vitima, como 0 nosso
sistema integrado de apoio a distancia, a linha telefénica de apoio a vitima, como a Internet Segura.
Ou seja, temos uma ampla rede de servigos de apoio que divulgamos, seja de acordo com alguns
timings especificos. Por exemplo, nés temos uma sub-rede especializada de apoio a criangas e

jovens vitimas de violéncia sexual. E existe como, por exemplo, determinadas datas e alturas do
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ano que sao efemérides relacionadas com este assunto. E, entdo, divulgamos este servico de uma
forma mais reforcada nessas alturas ou, entdo, quando, por exemplo, esta sub-rede langou ano
passado um manual em que fizemos uma divulgagao mais reforcadatambém nessa altura. Portanto,
vai dependendo de sempre, por um lado, acompanhamos a atualidade. Como, por exemplo, agora
no més de junho que ¢ um més muito dedicado a causa LGBTQIA+ e nds também reforcamos a
comunicagdo dos servicos de apoio que temos nesse ambito. Portanto, a nossa estratégia ¢ sempre
ir acompanhando a atualidade, o calendério nacional e internacional e, depois, algumas questoes

que nos sao “impostas” pelos calendarios dos projetos.

Para delinear esse plano estratégico de marketing, existe um momento, por exemplo, no
inicio do ano, que vocés se reinem e olham, delineiam pelo menos um plano mais macro para
0 ano?

Raquel: Existem varios momentos, sim, no inicio do ano em que fazemos esse plano mais anual

€, por norma, temos reunides mensais em que olhamos para cada més em concreto.

Poderiam me dizer quais foram alguns dos objetivos de marketing delineados?

Raquel: Temos sempre como objetivo aumentar o nosso numero de seguidores. Nas redes em que
marcamos presenca, sem uma métrica especifica, mas acompanhamos sempre o crescimento deste
niameros. Fazemos até um relatério mensal em que acompanhamos entdo esse crescimento e
verificamos se aquilo que estamos a fazer esta a funcionar. E, depois, mais concretamente, em
relacdo as publicacdes que fazemos, o objetivo ¢ sempre termos entdo uma lista de recursos,
servicos, projetos, eternara que pretendemos divulgar. Temos o plano de quais os momentos chave
de divulgagdo, portanto, para ano inteiro e objetivo ¢ cumprir esse plano. Temos também
campanhas de sensibilizagdo que vamos fazendo, que podem ser s digitais ou podem ir além do
digital. Para cada campanha estabelecemos critérios mais especificos, por exemplo, mas no inicio
do ano uma campanha da nossa linha Internet segura sobre burlas romanticas online. Aquilo que
nods queremos ¢ aumentar a visibilidade do tema e ainda mais aqui trata-se de um assunto ainda

pouco discutido, mas ndo ¢ facil medir o sucesso efetivo. Mas podemos, neste caso em particular,
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como se trata de um assunto relativamente ainda pequeno de numeros, podemos ver que, nas
semanas a seguir a esta campanha ter sido langada, recebemos tantos contactos de vitimas deste
tipo de crime como tinhamos recebido no ano anterior completo. Portanto, existem estas formas

também de perceber a dimensdo de sucesso das nossas campanhas.

Em termos de marketing digital, quais sio os canais que a APAYV utiliza?

Raquel: Do lado principal, toda a informacdo sobre a nossa atividade estara sempre no nosso site.
E depois estamos nas redes sociais habituais, ou seja, Facebook e Instagram com maior destaque,
estamos no Twitter e também no YouTube. Por exemplo, os videos das nossas campanhas de
sensibilizagdo estdo sempre no nosso perfil de YouTube. Temos uma pequenina conta de TikTok
em que ainda ndo investimos muito tempo e trabalho, esta nos nossos objetivos também fazé-lo
crescer, mas ¢ uma rede muito especifica que exige uma produg¢do de conteidos muito
especializada. E como diziamos, uma equipa pequenina com muitas solicitagdes ainda nao
conseguimos fazé-lo crescer como gostariamos. Gostamos de estar presentes onde as pessoas
estdo. Estamos atentos a estas novidades, novas redes sociais, analisamos se faz sentido ou néo, e
marcarmos presenga. No caso do TikTok, por exemplo, nds estamos presentes € ja usamos para
algumas situagdes especificas, mas ndo ¢ uma que nos utilizemos também por uma questao
estratégica de ndo se adequar e também o tipo de publico também ndo e o canal que também nao
¢ o normalmente escolhido, embora para algumas situagdes nds possamos trabalhar contetidos

especificos, mas isto é s6 um exemplo de um tipo de coisa que nés fazemos.

Como priorizam cada um desses canais em termos de importincia?

Raquel: Tem um pouco a ver também com o conhecimento que temos de onde € que as pessoas
estdo mais, sendo que o Facebook e o Instagram sdo as duas redes sociais com mais utilizadores
assiduos, portanto, sio também as duas que prestamos mais atencao e para as quais produzimos
mais conteudos. O Twitter tem casos muito especificos em que faz sentido, depois também tem o
reverso damedalha, em que € uma plataforma em que muito facilmente os assuntos calam de uma

forma negativa e obriga a uma aten¢ao muito grande e dedicada e muito ao minuto quase. Portanto,

288



temos algum critério mais cuidadoso com que vao para o Twitter. Mas de forma geral ¢ isso, nds
queremos estar presentes onde as pessoas estio porque é isso que faz sentido para nés. E
importante nos fazer chegar as mensagens que partilhamos. N6s ainda falamos de muitos assuntos
diferentes porque, enquanto a associagdo portuguesa de apoio a vitima, fomos mais reconhecidos
pela area davioléncia doméstica, mas nos prestamos apoio as vitimas detodosos crimes. Portanto,
falamos de todos os crimes ¢ detodo o tipo devitimas. E é importante para nos que esta mensagem
passe e, portanto, s6 faz sentido divulga-la nos canais com mais utilizadores.

Nuno: Em complemento aquilo que a Raquel disse, as redes sociais e os canais digitais tém esta
questdo de haver feedback das pessoas no momento, e isso por vezes pode ser problematico para
o trabalho no trabalho da APAV. Porque apoiamos pessoas que sdo vitimas de crime e muitas
vezes isso pode desencadear pessoas que contam as suas proprias historias para as proprias
historias de vitimagdo. O que ¢ problematico sobretudo para elas, mas por estarem a relatar
situagdes vitimagao para todaa gente, porque ficam acessiveis a qualquer pessoa. E, depois, porque
também ha situagdes, ou em que as pessoas tinham expectativas de um apoio diferente, ou outro
tipo de solugdo para as para situagdes e isso ndo aconteceu, ou ndo tiveram a resposta da APAV
que pretendiam, ou que também postam comentarios a exportar esse desagrado... E, entdo, essa
gestdo desses comentdrios também pode ser dificil. Também, ao fazermos as publicagdes para
cada tema, tentarmos minimizar essas reacoes, que essas reagoes sejam mais contidas. Nao so6 da
parte de eventuais vitimas que isto acontece, muitas vezes também esta situacdo de pessoas
desagradadas com atendimento que partilham também a sua indignagdo. Mas nos tentamos chegar
as pessoas, aos diferentes tipos de vitimas. Também utilizamos ferramentas de segmentagdo para,
ou por prioridades, ou por varias segmentagdes para cada campanha. Ou se vamos fazer uma coisa
especifica para violéncia no namoro, fazemos para um publico mais jovem, ou s6 vamos fazer para
pessoas idosas que sejam vitimas. Ou entdo, por exemplo, se fazemos um evento numa

determinada cidade também fazemos essa segmentagao.

A APAYV utiliza midia paga ou apenas midia orginica?
Raquel: Fazemos campanhas pagas também. Nao temos, por norma, grande orgamentos, portanto,

sdo sempre campanhas pequeninas. Quando acontece dependem muito dos projetos em que
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estamos integrados a cada altura. H4 projetos que ja proveem uma componente de orgamento
especifica para isso e entdo ai desenvolvemos a campanha ja a pensar nisso também e
implementamos com post pagos, além dos organicos. E, depois, hd outros projetos que nao
preveem esse orgamento, e ai fazemos publicagdes organicas. O nosso or¢amento de comunicagao
em si tem uma componente mesmo muito limitada para isso, portanto, estamos sempre
dependentes dos projetos de cada altura. Mas noés tentamos ja prever cada orcamento, de cada
projeto ja inclua esse orcamento para a midia paga, para as redes sociais. Cada vez mais ha também
entidades promotoras destes projetos que ja preveem isso no orgamento. E uma realidade inegavel

de que quando ¢ uma ferramenta de comunicacado eficaz e essencial cada vez mais € necessario.

Qual é a percentagem de investimento dedicada a comunicacio e marketing digital?

Nuno: N6sndo temos essa informagao publica. Temos um documento publico que ¢ da prestacdo
de contas onde temos qual € a parte do orgamento que ¢ dedicada a comunicacgao, esta informacao
estd no site. Nao sei se estd atualizado mas temos acho que 2022 e 2021. Neste documento da
prestagdo de contas, que ¢ um documento publico, onde tem os valores, temos a indicagdo das
despesas e temos os valores relativamente a comunicacao que corresponde, neste momento: 7,29%
do orcamento anual, isto inclui campanhas, ac¢des de comunicacdo, publicacdes. Ou seja,

comunicagdo digital e ndo s, mas ¢ esta a informagao que € publica que temos aqui disponivel.

Em termos evolutivos, vocés consideram que esse investimento tem aumentado?

Nuno: Sim.

A APAY possui algum objetivo para criacio de conteido?

Raquel: Varia sempre. Ha projetos que preveem essa criagdo de conteudos sobre os nossos,
portanto, depende para cadaano quantos projetos temos em ativo, digamos assim. E depois, quanto
ao resto, vai sendo tipo de servigos, recursos, que vamos querer divulgar. Temos contetidos ja

produzidos que vamos reutilizando, porque nio faz sentido fazer novos, depois também vamos
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renovando a medida que nos apercebemos que ha coisas que merecem essa renovagao. Mas ¢ uma

avaliagdo feita muito caso o acaso nas nossas reunioes.

Como ¢é definida a vossa audiéncia nos canais digitais? E feito algum mapeamento ou
segmentacio?

Raquel: Fazemos o tal relatorio, que eu por acaso até tenho aqui o do més passado, posso dizer
assim num instante. Por exemplo, no Facebook, temos uma alerta no Facebook e, no geral, a nossa
maioria de seguidores sdo mulheres, 82%. No Instagram, sdo 86%. Poridadese faixa etéria, o mais
comum esta ali entre os 25 e 35 anos, tanto no Facebook como no Instagram. Em relagdo as
cidades, por exemplo, ha uma maioria relativamente consideravel de Lisboa e Porto. Também
dependemos do tipo de informacao que a plataforma disponibiliza naturalmente. Por exemplo, no
LinkedIn, as métricas deles sdo mais de acordo com os setores profissionais das pessoas que nos

seguem. Portanto, ¢ um bocadinho diferente, mas sim fazemos esse acompanhamento.

Qual é o processo de elaboracio e distribuicdo de contetido para as plataformas digitais?

Raquel: E flexivel. Ou seja, ha coisas que pode ser eu a escrever, também temos um apoio como
faladvamos em inicio de uma terceira pessoa na area do design. Essa parte do design ¢ a parte em
que eu normalmente me abstenho, a ndo ser para dar comentarios. A parte da escrita, por norma,
esta mais comigo, mas mas o Nuno também colabora. Por exemplo, eu ainda tive uma semana de
férias, deixei muita coisa ja preparada e agendada, mas as coisas que foram surgindo no momento

foi o Nuno que as implementou e produziu. Portanto, existe essa flexibilidade.

Existem estratégias de conteudo diferentes para cada plataforma em que estdo presentes?

Raquel: Sim, por norma, adaptamos aquilo que faz sentido nas plataformas todas. E, depois,
outros sdo mais especificos, por exemplo, conferéncias ou coisas assim que sdo mais profissionais
das areas, divulgamos com um reforco maior no LinkedIn. Obviamente, no Twitter, podemos

divulgar as mesmas, mas adaptando porque aquilo obriga a sermos muito mais sucintos. Entre o
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Facebook e o Instagram nao difere tanto. Por norma, podemos trabalhar um bocadinho mais no
design, porque o Instagram tem a questao dos carrosseis que o Facebook ndo. Mas, fora a parte do
design, em termos do mais parecido. No LinkedIn, reforgamos mais a parte de interesse. E depois

no nosso site esta 14 tudo.

Quais siao os métodos utilizados para avaliar a eficacia do vosso conteudo?

Raquel: Fazemos, entdo, este acompanhamento, estes relatorios mensais das métricas das
plataformas e fazemos a avaliagdo dos nimeros. Se estdo a ser positivos €, por norma, um bom
sinal. O nosso numero de seguidores estdo a crescer sempre € costumamos ter bons resultados
também a nivel de likes. Claro que h4a determinados conteiidos que sdo sempre muito mais
chamativos e que, portanto, temos valores positivos. Acompanhamos esses indicadores e
conseguimos perceber, de acordo com o niimero de vitimas que cresceram exponencialmente.
Acho que nem sempre ¢ facil fazer essa ligacao, mas temos alguns casos em que estabelecer uma
ligacdo direta entre uma campanha de sensibilizagdo e o resultado que foi recebermos mais

contactos de vitimas desse caso, desse tipo de crime.

O que costumam fazer com esses relatorios mensais?

Raquel: Vamos avaliando cada caso, a ver campanhas que tiveram mais sucesso, que

as estratégias funcionaram melhor e pior. A partir dai, para as seguintes, vamos as vezes adotando
coisas novas, outras vezes repetindo coisas que funcionaram bem, outras vezes fazendo pequenos

ajustes com base nessa avaliagdo permanente.
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Anexo 7 - Entrevista ao David Traivoto - responsavel pela Comunicacio e Sustentabilidade

na APSA

Pode se apresentar?

Resposta: O meu nome ¢ David Traivoto, eu sou o responsavel pelo Departamento de
Comunicagao e Sustentabilidade da Associa¢ao Portuguesa de Sindrome de Asperger. Para mim
esse ¢ um tema muito querido porque sou licenciado em gestdo de marketing pelo IPAM e,
portanto, tento casar todos os dias aqui o melhor da comunicagdo e marketing com a estratégia da
organizacdo. Temos uma estratégia, temos um plano anual que fazemos todos os anos. Marketing
€ comunicacao sdo essenciais, porque nos no setor sem fins lucrativos precisamos cada vez mais
de profissionalizar e de planear. Por curiosidade, quando me fala no marketing do setor social, eu
escrevi um pequeno artigo que estd publicado na Marketeer que se chama precisamente “o
marketing no terceiro setor”, nio sei se ja teve a oportunidade de ler. E um artigo simples, mas
tem la algum contetdo daquilo que de facto € necessario para as organizagdes do terceiro setor.
Aquina APSA, aquilo que fazemos €, primeiro, alinhar os objetivos da organizacdo em si e fazer
um plano deatividades e, depois, adaptar este plano de marketing e esta estratégia de comunicagao
a esse plano de atividades. Temos também o nosso plano estratégico que tem uma duragdo de
quatro a cinco anos que ¢ a longo prazo. Também ja o fizemos, fizemos agora depois da pandemia
até 2025. E aquilo que eu fago € de facto tentar aqui conciliar os meus objetivos com os objetivos
da organiza¢do. O mundo estd muito digital, o mundo estd muito imediato também. H4 coisas que
tocam, que sensibilizam, mas que tém que ser no momento € temos que tentar captar a atengao das
pessoas no momento. O instrumento mais utilizado que temos ¢ o video, tentamos através de
videos, através de campanhas de video, o mais possivel fazer essa sensibilizagdo. Temos tido

alguns resultados positivos nesse capitulo, temos trabalhado com agéncias que nos fazem também
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campanhas pré-bono, o que ¢ 6timo, porque nao temos muitas vezes aqui os meios todos centrados.
E, portanto, socorrermos também aqui de uma espécie de outsorcing em parceria CONnosco.
Portanto, a criatividade quase que nasce aqui um bocadinho em conjunto com estas entidades que
nos apoiam e nos suportam. Mas é extremamente importante haver esta comunicagao, ¢ talvez o
departamento mais importante no terceiro setor, para poder fazer passar a mensagem. Claro que
depois nos temos aqui também uma resposta social de intervencdo para jovens autistas, jovens
adultos a partir dos dezasseis, dezoito anos. Portanto, isto aqui ¢ a casa grande, ¢ a resposta social.
Capacitar estes jovens para o futuro e trabalhamos em conjunto com uma série de empresas. [sso
¢ 0 que nos fazemos essencialmente. O departamento de comunicagdo tem como missdo divulgar
também, sensibilizar o publico em geral, para que depois venha a outra componente, que ¢ a
componente da sustentabilidade. Portanto, as pessoas ao se sentirem tocadas pela nossa mensagem,

mais depressa vao também ajudar e fazer o respetivo donativo.

Qual é a missdo da a APSA?

Resposta: A missdo da APSA ¢ promover a integragao social e profissional detodas as pessoas
com sindrome de Asperger, portanto, ¢ uma associacdo de ambito nacional. Existe ha cerca de
vinte anos, vai fazer vinte anos agora em novembro. E nasceu para desdramatizar, para explicar a

todo o pais e a todas as pessoas o que ¢ isto da sindrome de Asperger.

Em qual estatuto juridico a APSA se enquadra?

Resposta: £ uma IPSS sem fins lucrativos

Quando e porqué se juntou a APSA?
Resposta: Eu proprio juntei-me, houve uma oportunidade de abragar este desafio que estava aberto
e eu decidi aceitar. Eu venho do mundo empresarial, um mundo um bocadinho mais competitivo

e agressivo. Na altura estava desempregado e foi aqui um desafio que decidi abragar.
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Qual ¢é a sua responsabilidade na Associa¢do?
Resposta: A minha responsabilidade ¢ implementar a estratégia de comunicagdo, fazer a
campanha de comunicagdo, sensibiliza¢do, e divulgagdo. E, por outro lado, fazer a angariacdo de

fundos para que a institui¢do sobreviva.

Existem quantas pessoas no seu departamento?

Resposta: Neste momento s estou eu, somos uma estrutura pequena. Temos vinte colaboradores.
Eu normalmente tenho sempre aqui uma pessoa a trabalhar comigo, que ¢ uma estagidria. Neste
momento estou em fase de recrutamento, portanto estou a recrutar para esta posi¢ao. Portanto, por

norma, somos duas pessoas e depois temos também voluntérios.

Qual ¢é a estrutura organizacional da APSA em termos de areas, responsabilidades?

Resposta: Divide-se da seguinte maneira: a dire¢do executiva, depois o departamento de
comunicagdo, hé a assistente social e depois a dire¢do técnica. E na direcdo técnica que tem toda
aequipa técnica que faz a intervengdo e o acompanhamento d osjovens e daspessoas com sindrome

na Asperger. Temos também um departamento administrativo.

A APSA possui uma estratégia de marketing digital?

Resposta: Sim, ¢ par com a estratégia global de marketing. Temos também uma parte digital. Eu
ja estou APSA ha seis anos, de facto, nds temos que ir adaptando a estratégia consoante as
tendéncias que vao surgindo no setor digital, ndo ¢? Esta questdo do Instagram, quando entrei para
a APSA nao havia Instagram, portanto o Instagram comegou a dar um boom nessa altura, e fui
atras dessa tendéncia. Tinhamos o Twitter, achei que ndo era uma rede que, por exemplo, fazia
sentido nés estarmos, entao tirei o Twitter da nossa estratégia. O LinkedIn mais possivel. Comecei

também a potenciar o LinkedIn uma vez que trabalhamos a empregabilidade destas pessoas e,
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portanto, ¢ extremamente importante porque lidamos com muitas empresas aqui. Portanto, o
LinkedIn ¢ outro que temos que estar por norma. E, depois, estamos no Facebook desde o inicio

onde ¢ a rede com mais seguidores

Quais foram os objetivos de marketing digital delineados para a APSA para esse ano?

Resposta: No fundo fazer continuar a crescer o numero de seguidores. Quanto mais publico
obtivermos a seguirmos, mais impacto também podemos ter. Depois aqui houve um investimento
este ano de alguma forma na campanha de IRS. Nés, o ano passado, foi a primeira vez que
socorremos auma ageéncia, que foi a partners, uma das maiores do pais, e que aceitou o desafio de
fazer connosco. O que aconteceu? Nos envolvemos mais os nossos jovens dentro desta campanha
e tivemos um upgrade de mais de dez mil euros a nivel impacto financeiro que foi este ano. Entao,
decidimos vamos investir mais, entdo, para além de termos arranjado outra equipa, que nos fez
outro video de sensibilizagdo sobre a sindrome de Asperger ¢ dos obstaculos que estas pessoas
encontram todos os dias. Foi assim que desenhamos a campanha deste ano. Também optamos por
investir um bocadinho mais, porque ndo temos um grande budget, ¢ dificil fazer aqui algum
investimento, mas investimos em termos de Google Ads, em termos de publicidade paga no
Instagram e no Facebook. Investimos um bocadinho para tentar obter o maior alcance. A campanha
de IRS é uma campanha séria, ndo sabemos quem ¢ que vai 14 por a cruzinha, quem € que nao vai.

Portanto, quanto mais nés chegarmos a publico, n6s chegarmos melhor.

Como ¢ feito o alinhamento entre a estratégia global e a estratégia de marketing digital?

Resposta: Quando eu recebo as diretrizes da global, eu tenho que fazer a implementacdo desse
plano digital de acordo com aquilo que estd delineado. Aqui, repare, isto € uma organizagado
pequena, portanto hd aqui um quase contacto diario com a direcdo e vamos quase ponta a ponta,

afinando também um bocadinho daquilo que se vai escrevendo, os conteudos que se vao dizendo.

Como eles foram escolhidos os canais digitais utilizados pela APSA?
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Resposta: Vai de encontro as tendéncias do marketing digital. Eu estou atento a essas, alids, até
participei agora num diretério da Camara de Comércio e Industria Portuguesa sobre as tendéncias
de marketing, também tenho estado durante alguns anos porque esta questao da do impacto social
e da responsabilidade social tem sido um tema bastante atrativo para as empresas ¢ as empresas
estdo atentas para este tipo de ativagdo. Portanto, aliar aqui o marketing ao setor ¢ extremamente

importante.

Como os canais digitais sdo priorizados em termos de importincia para a organiza¢ao?

Resposta: Eu estou a fazer um trabalho agora de potenciar um pouco mais o LinkedIn porque esta
com poucos seguidores. No Instagram conseguimos bastante com esta campanha do IRS,
conseguimos alavancar aqui o numero de seguidores, mas ainda precisamos de mais. E depois
temos o Facebook que ¢ de facto a rede onde chegamos a mais. Quando queremos causar algum
impacto, ou queremos alguma, por exemplo, um call to action, ou uma inscrigdo para uma acao
que estamos a praticar. O Facebook normalmente resulta muito bem, porque de facto ¢ a rede que
chega a mais gente. Mas faco um bocadinho a parte a campanha do Instagram, adapto um
bocadinho os dois a0 mesmo tempo, alids nés temos a ferramenta do do meta business analytics

que esta para fazer esse tipo de estratégia e de publicagdes.

Qual é a percentagem de investimento dedicada a comunicacio e marketing nas plataformas
digitais?

Resposta: E muito pouca porque é consoante a necessidade, ndo ha aqui um valor definido todos
os anos. NOs temos necessidade, entdo vamos ver se temos budget, se ndo temos, vamos pedir aos
nossos parceiros para nos financiarem estas agdes ou estas campanhas. Como lhe disse € que este
ano decidimos investir um pouco mais porque percebemos o resultado, entdo gastamos em grosso
modo 500 e tal euros, 600 euros em publicidade num or¢amento de 500 mil. Para ter aqui uma
ideia global daquilo que foi investido e estou a falar agora s6 nesta campanha. Nao tenho esse

budget, ¢ consoante a necessidade e o planeamento que vamos fazer.
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E utilizado midia paga?
Resposta: Este ano decidimos fazer fazer um bocadinho diferente e investir um bocadinho mais
no nao organico nas redes sociais. Mas durante estes anos todos que eu ca estou tem sido sempre

um crescimento organico.

Em termos evolutivos vocé diria que vocés tem aumentado esse investimento?
Resposta: Entao, sim, ndo sé a nivel financeiro, como a nivel de impacto nas redes sociais e de

interacoes.

Como funciona a cria¢do de conteudo pras redes sociais?

Resposta: A criagdo de conteudo funciona aqui com o proprio, muitas vezes aqui também em
conjunto com o estagidrio. Entdo desde a produgdo de contetido até o design grafico, eu faco a par
com a pessoa que ca esta a ajudar-me ou quando hoje estou ca sozinho fago do inicio ao fim, ndo
tenho outra hipotese Aqui. Ou pecgo a alguém externo, algum parceiro nosso, que por acaso até

temos a sorte de ter e trabalho um bocadinho aqui em conjunto com esse parceiro.

Quais sao os objetivos desse ano para criacido de conteudo?

Resposta: Acho que se nos baseia muito em termos de impacto e de sensibilizacdo, ou seja esta
campanha de IRS traduz um bocadinho o tipo de conteido que nds pretendemos, que ¢ um
conteudo que pretende ser chocante. De alguma forma chocar um bocadinho aqui a sociedade para
despertar, ndo ¢ para fazer mal, ¢ para chocar, para depois despertar para aquilo que pode ser feito
com a nossa ajuda. Em termos de frequéncia, no6s temos uma frequéncia bastante até elevada. Eu
quandondo estou sozinho, ndo tanto, porque ndo consigo estar em todas as partes a0 mesmo tempo.
Até porque eu tenho aqui outras funcgdes aqui dentro. Sou o gestor das redes e parcerias da

organizagdo, tenho na componente da sustentabilidade de angariagdo de fundos, e depois tenho
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aqui também um projeto que faz parte da Angariagao de Fundos que ¢ de eventos. Portanto, muitas
vezes estou muito ocupado e ndo consigo dar a frequéncia. O que € que eu utilizo? Utilizo bastante
a ferramenta do business do Facebook e do Instagram que ¢ para agendar publicagdes. muitas

vezes ao fim-de-semana etc. Mas a regularidade ¢ semanal sendo doutra forma nao € possivel.

Como ¢ definida a audiéncia dos canais digitais?

Resposta: Temos um relatério que temos que apresentar mensalmente que faz parte também do
nosso sistema de gestdo de qualidade. No fundo vamos avaliando, vamos vendo qual ¢ o nimero
de interacdes, o nimero de gostos, o numero de seguidores, quem ¢ que saiu quem € que entrou,

esse trabalho ¢ feito todo todos os meses.

Quais seriam hoje as audiéncias da APSA?
Resposta: Em termos macroglobais temos 17.000 ou 18.000 seguidores no Facebook, temos 2000

Instagram. A maior parte ¢ mulheres

Como ¢é o processo de elaboracio e distribuicio de conteudo?

Resposta: O Facebook anda sempre muito a par com o Instagram normalmente, mas o que eu as
vezes vario em termos de conteido ¢ mais os hashtags. Porque sdo redes, apesar de serem da
mesma marca, sdo redes um bocadinho diferentes e com propdsitos um bocadinho diferentes.
Portanto, aposto muito mais na imagem, na qualidade da imagem do video no Instagram, € menos
um bocadinho no Facebook. D4 para por links, e portanto fago outro tipo de contetido e trabalho
adaptado a uma. O Instagram € muito mais apostar na qualidade de imagem, mesmo dos stories,

portanto ter o formato acertado.

Qual é o método utilizado para analisar a eficacia do contetido?

Resposta: Uso o business o Facebook.
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Mensalmente vocé faz um um relatério pra monitorizacao?

Resposta: Sim, fazemos um mapa de monitorizagdo mensal.

E o que vocés fazem com o resultado dessa avaliaciao?

Resposta: Desenvolvemos para o proximo ano.
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