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2. Suméario

O mercado das ONG ¢ composto por organizagdes muito diversificadas que t€ém em
comum o facto de ndo terem fins lucrativos. Estas organizagdes desenvolvem a sua actividade
através de apoios externos, nomeadamente apoio estatal e donativos de empresas e
particulares, uma vez que tém escassos recursos financeiros. Neste sentido, e para rentabilizar
ao maximo a sua eficacia, as ONG comecam a utilizar as mesmas ferramentas que as
empresas com fins lucrativos, nomeadamente as técnicas de Marketing.

No ambito do Marketing Social, a Comunicac¢do ganha especial importancia, uma vez
que ¢ o meio mais eficaz para criar notoriedade e visibilidade para as ONG, dois aspectos
fundamentais para garantir a obtengdo de donativos e consequente sobrevivéncia. Deste
modo, ¢ essencial desenvolver um Plano de Comunicagdo com acgdes integradas,
desenvolvidas com base em parcerias e que sejam inovadoras. Partindo deste pressuposto, €
ap6s um enquadramento tedrico sobre o Marketing Social e o mercado das ONG, sera
proposto um Plano de Comunicagdo para a Fundagdo AFID Diferenca, uma ONG

portuguesa que actua na area social.

2. Abstract

In NGO market, organizations are very diverse and most of them only have in
common its non-profit nature. These organizations develop their work based on external
donations, especially from the Government and privates’ purse strings, due to their lack of
financial resources. In order to maximize their efficacy, NGO tend to use the same skills used
by private profitable companies such as marketing techniques.

In Social Marketing, Communication is becoming more and more important once it is
the most efficient way to get awareness and visibility, both of them issues of extremely
importance to obtain purse strings and to guaranty NGO survival. Therefore, it is essential to
develop a Communication Plan with integrated and innovator actions, based on partnerships.
Having this as the starting point and after a theoretical approach to Social Marketing and
NGO market, a Communication Plan will be propose to Fundagdo AFID Diferenga, a

Portuguese NGO that acts in social causes.



3. Sumério Executivo

O projecto empresa apresentado visa perceber qual o papel e a importancia da
Comunica¢do no desenvolvimento da actividade das Organizacdes Nao Governamentais
(ONG) e propor um Plano de Comunicagdao para uma pequena/média ONG portuguesa, a
Fundacao AFID Diferenca - Associagdo Nacional de Familias para a Integragdo da Pessoa
com Deficiéncia. Para tal, sera feito inicialmente um enquadramento tedrico sobre o
Marketing Social, com especial enfoque na vertente Comunicagdo, e sobre o mercado das
ONG, tanto a nivel internacional como nacional.

Apo6s o enquadramento teodrico, sera apresentado o estudo do caso concreto da
Fundacao AFID Diferenca, onde sera descrita a situacdo actual da organiza¢do. Com base no
apresentado na envolvente externa e interna, sera seguidamente proposto, € tal como ja
referido, um Plano de Comunicagdo para a Fundagdo AFID Diferenga com vista a alcangar os
seus principais objectivos de Comunicacdo que sao: criar notoriedade, visibilidade,
credibilizar, informar e envolver os principais alvos para garantir a obtencao de donativos que
permitam a continuidade da sua ac¢do social. As acgdes propostas sdo maioritariamente
accoes de Relacdes Publicas e acgdes que utilizam o meio Internet, uma vez que requerem
investimentos mais baixos ¢ uma maior proximidade com o alvo.

Para se conseguir implementar o Plano de Comunicacdo proposto ¢ necessario criar e
manter parcerias com empresas privadas com fins lucrativos, uma vez que a escassez de
recursos financeiros ¢ uma das principais contrariedades das ONG (a grande maioria nao
dispde de orgamento alocado a Comunicac¢do). Outro aspecto fundamental ¢ a parte
organizativa, uma vez que as ONG, especialmente as mais pequenas como a AFID, ndo tém
uma estrutura que permita ter um profissional exclusivamente dedicado ao Marketing. No
entanto, a AFID ¢ uma ONG com grande capacidade empreendedora e com uma boa rede de
contactos, o que faz com que seja possivel implementar eficazmente o Plano de Comunicagao

proposto.



4. Definicdo do Contexto do Problema

As Organizacdes Nao Governamentais (ONG), pela sua natureza de Associagdes sem
Fins Lucrativos, e escassos recursos financeiros, humanos e materiais, debrucam-se com a
dificuldade de aceitagdo publica e de serem escutadas pelas entidades Governamentais,
grupos politicos e empresas privadas. Para cativarem a aten¢do dos seus diferentes publicos ¢
fundamental que os temas sociais que emitem sejam relevantes e actuais, que a mensagem a
passar seja original e clara, que o meio a utilizar seja 0o mais adequado ao publico a quem se
destina. Todavia, tem-se a acentuar o crescente nimero de ONG em Portugal, incentivando a
agressividade concorrencial e a necessidade de desenvolvimento estratégias inovadoras para
captarem o interesse dos cidaddos e outras entidades. Cada vez mais as ONG tentam
maximizar a rentabilidade dos recursos de que dispdem, procuram eficdcia e utilizam
ferramentas/meios usados pelas empresas com fins lucrativos, nomeadamente as técnicas de
Marketing. Devido ao quase inexistente fundo de maneio, estas organizagdes recorrem
frequentemente a parcerias com empresas do sector privado lucrativo. Assim, obtém uma
maior visibilidade, eficacia e suporte financeiro.

Nao obstante a sua crescente notoriedade junto dos cidaddos, o Marketing Social é,
ainda frequentemente, um tema confundido com oportunismo. As ONG confrontam-se com
um duplo desafio: difundir uma comunicagdo eficaz e, ao mesmo tempo, credivel junto dos
diferentes publicos. No entanto, a tarefa ndo ¢ facil uma vez que serd sempre mais facil fazer
com que alguém compre um bem ou servico do que motiva-lo a adesdo de uma causa que
implique alterar parte dos seus habitos/rotinas. Para as organizacdes que dependem
fortemente da obtencdo de donativos ¢ essencial garantir e incrementar a confianca da
sociedade, sendo que uma das formas de o conseguir ¢ através da tomada de decisdes
enquadradas nos parametros éticos instaurados na sociedade (Rosen, 2005). Se a confianga ¢
o principal objectivo em qualquer angariagao (Bowden, 2004), também o actuar em coerente
respeito pelos valores éticos da sociedade consiste num dos mais dificeis desafios impostos a
gestio de uma ONG. Ainda existem alguns quadrantes da sociedade que mantém
desconfianga face a este sector, pelo que a actuagdo da entidade em consonancia com
standards de conduta profissional regidos por valores éticos ¢ fundamental para instaurar a
confianga dos potenciais parceiros doadores. (Rosen, 2005).

Quando em 1971, Philip Kotler e Gerald Zaltman defenderam a extensdo dos
principios de Marketing para a “venda” de bens sociais, explicitos em ideias, atitudes e

comportamentos, desenvolve-se a disciplina do Marketing Social e, no seu seio, “um conjunto



de técnicas, oriundas do Marketing Comercial para promover a adop¢ao de comportamentos
que vao melhorar a satide ou o bem-estar do alvo ou da sociedade no seu todo.” (cit in Nedra
Klein Weinrich, 19). Ainda segundo a autora, a actividade de Marketing Social apresenta
caracteristicas especificas, decorrentes das grandes limitacdes de que sofre, nomeadamente a
dificuldade de alterar comportamentos. Nao obstante a escassez financeira e estes entraves, o
desenvolvimento destas técnicas, com particular enfoque as de Comunicacdo, permitem as
Organizac¢des Sem Fins Lucrativos e Entidades de Interesse Publico, concretizar os seus fins.

O papel da Comunicagdo na difusdo dos objectivos sociais € de tal forma crucial para
estas entidades, que frequentemente se confundem os conceitos de Marketing Social e de
Comunicagao Social, tal como explicado pelos considerados pais do conceito de Marketing
Social em 1971. Por outro lado, o desenvolvimento de um Plano de Comunicagao Integrada
tem vindo a ser adoptado, como o mais eficaz para a operacionalizagdo das estratégias de
Marketing de qualquer tipo de empresa, sobretudo com fins lucrativos.

A dificuldade na implementacdo de uma Comunicacao eficaz numa ONG esta bem
patente na Fundag¢do AFID Diferenca — Associacdo Nacional de Familias para a Integracdo da
Pessoa com Deficiéncia. Embora esta Associacdo desenvolva algumas acgdes
empreendedoras e interessantes, o facto de ndo serem comunicadas de forma integrada,
diminui muito o seu potencial impacto e, assim, o seu poder de angariar fundos para garantir a

continuidade da sua accao social.

5. Objectivosdo Projecto Empresa

Enquadrada no dominio do Marketing Social, o presente Projecto pretende analisar e
propor orientagdes para que as ONG possam fazer face aos desafios com que se defrontam,
em particular, no estabelecimento de uma estratégia de comunicagao eficaz.

Neste ambito se procede a uma investigacdo aplicada, onde se complementam
objectivos de analise do papel do Plano de Comunica¢do Integrada no Marketing Social com
os de apoio de consultadoria a uma ONG em particular (a Fundagdo AFID Diferenga). Os
objectivos especificos sao:

- Analisar o papel e estrutura do Plano de Comunicagao Integrada nas ONG.
- Potenciar uma ONG (Fundacdo AFID) através das ferramentas de Marketing, e mais

especificamente através de uma estratégia de Comunicacao Integrada.



- Propor um plano integrado de Comunicagdo para um grupo alvo especifico de uma ONG
(Fundagdao AFID) com o objectivo de criar notoriedade/visibilidade de forma a garantir a sua

sustentabilidade social.

6. Abordagem Metodoldgica

Fazendo face ao objectivo genérico de complementar a andlise tedrica com a
apresentacdo de um projecto especifico aplicado a uma ONG, ¢ seguida uma metodologia
qualitativa de recolha e andlise de informagdo, a partir de diferentes fontes de informacao —
secundaria e primdria. Visando fundamentar as propostas apresentadas no Plano de
Comunicacdo, nomeadamente sugerindo um plano mais completo e exequivel, especialmente
tendo em conta o contexto actual de crise econdOmica, foram realizadas entrevistas de
profundidade a 4 empresas de diferentes sectores de actividade: Somague, Nissan, Clube de
Ténis do Jamor e Caixa Geral de Depositos. Estas entrevistas visaram perceber qual a abertura
das empresas para acgdes de Responsabilidade Social, bem como identificar o tipo de acg¢des
que estariam dispostas a desenvolver com uma ONG como a AFID.

O presente texto divide-se em 4 partes. Analisa-se o actual estado do Marketing Social
e, no seu contexto, o papel da Comunicacdo Integrada. Apds este enquadramento teorico,
apresenta-se uma sumaria caracterizacdo do sector das Organizagdes Nao Governamentais,
tanto a nivel internacional como nacional. Seguidamente estuda-se o caso concreto de uma
ONG, nomeadamente a sua estrutura organizativa e a sua actual estratégia de Marketing.

A ONG estudada ¢ a Fundacdo AFID que apoia pessoas com desvantagem fisica,
mental, social e com dificuldade de insercdo. Afim de melhor conhecer a AFID e os seus
condicionantes, realizou-se um estudo de mercado com entrevistas semi-estruturadas a
quadros da AFID e a algumas das empresas suas parceiras, para além dos dados fornecidos
pela organizacdo. Este estudo permitiu identificar o tipo de apoio obtido pela AFID, bem
como identificar problemas sentidos ao nivel da Comunicagdo externa.

Finalmente, pelas sugestdes apreendidas nos pontos anteriores, propde-se um Plano de
Comunicacao Integrada orientado para um dos targets identificados: as empresas que

concedem donativos a AFID.



7. Enquadramento Tedrico

O conhecimento do actual estado da arte do conceito de Marketing Social, bem como da
importancia assumida pela Comunicacdo Integrada no ambito das estratégias de Marketing
inerentes, revelou-se crucial para uma mais fundamentada adequagao da proposta do Plano de
Comunicacdo Integrada a propor a AFID. A leitura dos estudos e artigos de reflexdo tedrica
permitiu confrontar teorias com exemplos concretos e estudos de casos. A revisdo de
literatura efectuada comega por salientar os principais ensinamentos e reflexdes do dominio
do Marketing Social, nomeadamente da sua conceptualiza¢ao e dos elementos sobre os quais
¢ importante actuar na estratégia e operacionalizagdo de Marketing de uma entidade que
promova o Marketing Social. Em seguida, maior detalhe ¢ dado ao papel da Comunicagado

Integrada e seus condicionantes.

7.1 — Contextualizagéo do Marketing Social

Marketing Social foi um conceito introduzido em 1971, por Philip Kotler e Gerald
Zaltman, sendo definido como “a criacdo, a implementacdo e o controlo de programas que
influenciem a aceitacdo de ideias sociais, envolvendo consideragdes sobre planeamento de
produto, preco, comunicagdo, distribuicdo e marketing research.”. A especificidade do
Marketing Social esta assente no seu objecto, a consciéncia social, e nos seus objectivos que
visam despertar consciéncias e alterar comportamentos e atitudes.

A principal dificuldade na gestdo do Marketing Social reside na capacidade em
estimular a consciéncia social de cada individuo de modo a que ele ndao apenas adira a causa
como, efectivamente, mude o seu comportamento. Dada a complexidade do Ser Humano, ¢
muitas vezes necessario utilizar uma estratégia de pressdo externa, através da comunicagao de
medidas coercivas, para obrigar a alteragdo comportamental. Como exemplo, assistimos
durante alguns anos na TV e noutros media, em Portugal, a campanha “Tolerancia Zero” da
Direc¢ao Geral de Viagdo cuja alteragdo de comportamento ¢ adoptada pelo receio da
aplicacdo das coimas anunciadas.

O Marketing Social é praticado por diversos agentes que tém responsabilidades e
competéncias diferentes, sdo eles: Organizacdes Internacionais (ONU, Unicef, Cruz
Vermelha, etc.); Estado; Organizagdes Nao Governamentais (sdo as principais
impulsionadoras do Marketing Social até porque o seu fim social depende em grande parte

dos donativos que conseguem angariar); Empresas; ¢ Sociedade.



As Organizacdes Nao Governamentais (ONG), embora sejam associagoes sem fins
lucrativos, trabalham cada vez mais como as empresas: recrutam quadros, angariam ajudas,
tentam rentabilizar ao maximo os recursos de que dispdem, procuram eficicia e comecam a
utilizar alguns meios até aqui exclusivos das empresas, nomeadamente o Marketing. A grande
diferenca estd na afectagdo das receitas, enquanto as empresas as distribuem como lucros ou
activos, as ONG aplicam-nas no seu fim social. Segundo Andreasen e Drumwright,
Marketing Social e o chamado Marketing comercial sdo dominios cientificos e posturas
diferentes embora utilizem os mesmos conceitos, ferramentas e assentem no principio de
Marketing da satisfagdo de beneficios mutuos (clientes e empresas). De facto, uma diferenga
significativa reside nas limitagdes de recursos, os quais por sua vez também diferem
essencialmente pela natureza da sua fonte sob a forma de donativos. Além desta, cada vez
mais ¢ notéria a ajuda concedida igualmente ao nivel de prestacdo de servicos —
competéncias. Mas ainda se identificam diferencas relacionadas com o comportamento e
postura ética, derivadas de um claro desfasamento entre a dimensdo, poder e know-how de
uma empresa comercial e a pequena, voluntariosa e por isso pouco estruturada ONG. As
diferencas de dimensdo e know-how podem suscitar um grande fosso de poder,
nomeadamente abuso de poder, no relacionamento entre as duas entidades, inclusive resultar
em situagdes de oportunismo. Andreasen e Drumwright ainda resumem a caracterizagcdo das

diferentes posturas dos técnicos e gestores de Marketing (ver tabela seguinte):

Marketeer s sociais Marketeer s comerciais

Querem “fazer o bem” Querem gerar dinheiro

Receitas provém donativos Receitas provém investimentos
Contabilidade publica Contabilidade privada

Performance dificil de medir Performance medida em lucros ¢ QM
Objectivos a longo prazo Objectivos a curto prazo

Causas sociais controversas Produtos/servi¢os nao controversos
Alvos de elevado risco Alvos acessiveis

Decisdes participativas Decisdes tomadas hierarquicamente
Relacionamento baseado na confianga Relacionamento competitivo

Repetindo a ja comentada ideia de que apesar das diferencas de actuagdo, ambos os

tipos de empresas, assentam os seus alicerces no mesmo principio orientador de Marketing de
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troca voluntaria e concretizagdo de beneficio mutuo. Também, para qualquer tipo de
organizagdo a orientacdo do negdécio ndo deve descurar as expectativas, satisfagdo e
perspectivas dos varios stakeholders. Segundo Hatch e Schults (1997) a “imagem de uma
empresa ¢ influenciada pela experi€éncia que os grupos externos tém com a organizagao
enquanto que a identidade ¢ similarmente induzida pelas experiéncias dos empregados no seu
trabalho quotidiano. Se a visdo e a lideranga da empresa foram apropriadas, a imagem e a
identidade serdo coincidentes” Também para Davies (2003), alguns elos entre reputacdo e
performance financeira ndo teriam ainda sido confirmados, todavia, poder-se-a deduzir que a
percepcgdo de uma organizagao ¢ estabelecida num primeiro contacto com o outro interlocutor,
assente nos elementos disponiveis e visiveis, podendo estes impulsionar uma imagem
negativa. Por isso a comunica¢cdo e o posicionamento t€ém um papel fundamental pois
ajudardo ao desenvolvimento de um ponto de vista favoravel anteriormente a experiéncia do
face-a-face entre os interlocutores. A procura de formas de medir as varidveis de imagem,
identidade e do papel da comunicacdo em ambas ¢ tdo ou mais importante nas ONG do que
nas restantes empresas. Em consonancia, Daniel Raposo Martins (2003) estudou a “Escala da
Reputacao Corporativa” desenvolvida pela Manchester Business School. Tal como estudado
por Daniel Raposo Martins (2003), o estabelecimento de um paralelismo com a personalidade
humana, das formas de estar e de cultura de uma organizagao, permitem identificar dimensoes
de medida da imagem (avalia¢do externa) e da identidade (avaliacdo interna) como satisfacao,
empreendimento, competéncia, insensibilidade, machismo e informalidade.

Aliés, o estabelecimento de relagdes de parceria entre ONG e outras entidades, de
natureza juridica privada ou publica, comeca a ser cada vez mais estratégica para as empresas
doadoras, revelando claros beneficios mutuos, sobretudo com a importancia cada vez maior
da conotacdo de uma empresa com a sua Responsabilidade Social. Bloom et al (2006)
avaliaram a percepc¢do dos clientes das empresas comerciais que desenvolviam estratégias de
Responsabilidade Social. Para ambas as entidades parceiras a comunicacdo de uma
diferencia¢do clara revelou-se ser um factor fundamental para a percepg¢do positiva dos
clientes e outros interlocutores. De facto, o estudo identificou que quanto maior a afinidade da
empresa com a causa apoiada, melhor a imagem retida, mas igualmente mais facil se tornam
as tarefas de recrutamento, aumento da motivacao dos seus funcionarios e uma maior eficacia

comercial.
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7.2 — Planeamento e Gestao do Marketing Social

Tal como na Gestdo do Marketing dito comercial, também no ambito do Marketing
Social ¢ fundamental a defini¢cdo das caracteristicas e politicas dos vulgo 4P’s: produto, preco,
distribuicdo e comunicagdo. Prue e Daniel (2006) exemplificam a aplicacdo da gestdo do
marketing-mix para o planeamento de Marketing de uma Campanha de Planeamento
Familiar. O realce foi dado a importancia dos programas de marketing-mix na concretizagao
eficaz dos beneficios mutuos.

Segundo Nedra Kline Weinreich (1995), aos 4 P’s tradicionais deve-se acrescentar
mais 4: publicos (“publics™), parcerias (“partnership”), politicas (“policy”) e donativos
(“purse strings”).

Para muitas ONG ndo ¢ facil caracterizar e definir politicas de acgdo para todas as
varidveis de decisdo de Marketing, embora quanto mais exaustivas e integradas forem
delineadas as ac¢des de marketing-mix, tanto melhor serdo os resultados. Segundo Kotler e
Zaltman (1971), o Marketing Social so difere do Marketing comercial no que diz respeito aos
objectivos, maioritariamente ligados a mudangas comportamentais. Como tal, também no
Marketing Social a obtencdo de resultados estd dependente da definicdo de um plano de
Marketing. No anexo 2, a titulo de exemplo, estd definido o marketing-mix de algumas
campanhas realizadas pela AMI.

7.2.1 - O Produto Social: O produto social desenvolvido numa ONG, segundo Kotler

(1971), ¢ a ideia, o conhecimento, a convic¢do, a atitude, o habito ou o comportamento que se
quer transmitir aos segmentos-alvo para que estes actuem em consonancia. Existem 3 formas
de produto social:

(a) a ideia social (que pode ser uma crenca, uma atitude ou um valor). Este podera
exemplificar-se com a campanha “Control Arms” da Amnistia Internacional
cujo objectivo era chamar a ateng¢do para a problematica das armas que atinge
milhdes de pessoas em todo o mundo;

(b) a préatica social, concretizada por uma acg¢do, sendo exemplo uma campanha de
vacinagdo ou uma campanha de reciclagem de lixo da Sociedade Ponto Verde;

(c) e o objecto tangivel ou produto fisico, de que ¢ exemplo uma campanha para o
uso do preservativo ou do cinto de seguranga.

O grande desafio dos marketeers sociais ¢ desenvolver um bem que seja inovador,

distinto e importante para a sociedade. Mas também ¢ fundamental que os segmentos-alvo
entendam aquele produto social como a solugdo para um problema que eles conseguem

identificar. A maior dificuldade estd patente nas 2 primeiras formas de produto social, ja que
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pelas suas propriedades imateriais e intangiveis a prestagao do servico implica uma maior
dificuldade na percepcao da oferta (Zeithaml, 1981).

7.2.2 - O Preco: De acordo com Kotler (1971) o preco de um bem social devera ser
definido como o custo monetario, fisico, psicoldgico, de tempo e energia que o consumidor
despende para obter o produto social. Se este custo for percebido como mais elevado do que o
beneficio associado ao produto social, o consumidor ndo respondera de forma positiva. Se
pelo contrario, o custo for inferior ao beneficio, as respostas serdo muito mais eficazes. A
dificuldade na gestdo reside essencialmente na medicdo de custos que ndo sdo monetdrios e
que como tal s3o subjectivos e tém um peso diferente para cada individuo. Segundo Lovelock
(1989) muitas empresas publicas e organizagdes nao lucrativas cobram um preco pelos seus
servigos que parcialmente cobre os seus custos, na medida em que estes dependem de
donativos, subsidios, bolsas para a cobertura dos restantes custos.

7.23 — Distribuicho — Acessibilidade: Para os diferentes publicos terem

predisposi¢cdo para obter um produto social, € preciso que saibam como e onde conseguirao
fazé-lo. E ¢é neste ponto que entra a distribuicao (‘“Place”). Por muito inovador que seja um
produto, se a sua obtencao ndo for de facil percepcao, as pessoas vao desistir de o obter. Um
bom exemplo pode ser uma simples campanha de angariagdo de fundos em que se a pessoa
nao souber como e onde proceder a esse donativo ndo o vai fazer.

7.2.4 — Comunicacdo: Sendo esta a face mais visivel do Marketing Social ¢ através

dela, que tanto as ONG como as suas causas ganham maior visibilidade e, consequentemente,
notoriedade e credibilidade. A politica de Comunicacao passa pela defini¢do de publicos-alvo,
mensagens a comunicar ¢ meios de difusdo de resultados, mas estas ndo deverdo ser actos
isolados, mas sim um conjunto de acc¢des integradas, que podem ir desde a publicidade
tradicional, ao marketing relacional, passando pelas relagdes publicas. Também aqui as ONG
tém que ser inovadoras na forma e na mensagem que comunicam para se diferenciarem da
concorréncia que ¢ cada vez maior € mais competitiva. Esta crescente concorréncia estd bem
patente nas campanhas que sdo langadas por diferentes sectores: promog¢do de saude;
ambiente; educacdo; economia; aspectos sociais; participac¢do, cidadania e desenvolvimento
da comunidade; e solidariedade.

7.25 - Publicos (Publics): O Marketing Social devera ser diferenciado de acordo

com os diferentes publicos que se pretende atingir. A grande dificuldade estd muitas vezes na
identificacdo e segmentagdo dos publicos cuja visibilidade e empenho se potenciam pelo seu
carisma ou maior rentabilidade (por exemplo funciondrios que trabalham numa empresa com

experiéncia em actuagdo na Responsabilidade Social poderdo estar mais sensibilizados para
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aderirem em privado a uma dada campanha social, como a luta contra a discriminagao social).
Além disso, a influéncia (lobbys) junto de entidades privadas e de lideres de opinido,
nomeadamente figuras publicas como actores, desportistas, pode incrementar a participagao
activa dos restantes cidaddos, ou daqueles que sdo fas dessa figura carismatica.

7.2.6 - Parcerias (Partner ship): Para se desenvolverem ac¢des de Marketing Social é

fundamental a criacdo de parcerias que as sustentem. Para tal, ¢ necessario identificar as
organizagdes que tém objectivos similares aos da ONG e identificar maneiras de trabalhar em
conjunto para assim implementar parcerias. Nos anexos 4 ¢ 5 evidenciam-se modelos de
parceria/ welfare no contexto Portugués. Como ja referido as parcerias podem ser realizadas
de diferentes formas de prestagdo de servico: ajuda nas operagoes, transporte (uma empresa
de transportes), realizacdo de campanhas ou pecas de publicidade (uma agéncia de
comunica¢do ou uma empresa de comunicagdo social). As parcerias podem ser mais ou
menos duradouras no tempo de acordo com a politica adoptada pelas empresas. Os resultados
decorrentes destas parcerias serdo tdo mais eficazes quanto mais estreita e duradoura for a
ligagdo entre a empresa e a ONG.

7.2.7 - Paliticas (Palicy): Os programas de Marketing Social s6 sdo sustentaveis se a

envolvente for favoravel, nomeadamente ao nivel politico e legal. Muitas vezes sao
necessarias mudancgas politicas e de enquadramento legal, como por exemplo em Portugal a
recente medida de beneficiar as ONG através da sua identificagdo no boletim do IRS pelo
comum cidadao.

7.2.8 - Donativos (Purse Strings): As ONG funcionam e desenvolvem as suas causas

sociais maioritariamente através de donativos externos (apoios estatais, empresas privadas,
particulares). Deste modo, ¢ crucial garantir a obtencdo de donativos para permitir o

desenvolvimento social das ONG.

7.3 - A Comunicagdo no Marketing Social

O Marketing Social ainda ¢ confundido e restringido a uma das suas varidveis de
decisdo: a Publicidade Social. Embora, a Comunicagao seja um dos factores mais importantes
do Marketing Social, uma vez que ¢ através da maior visibilidade das suas ac¢des que as
ONG ganham credibilidade e conseguem angariar mais donativos e voluntarios, ¢ importante
ndo esquecer que, tal como descrito no capitulo anterior, para uma ac¢do de Marketing ser

eficaz € preciso adoptar uma estratégia completa e integrada.
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A nivel estrutural e organizativo uma estratégia de Comunicacao para uma ONG ou
para uma empresa com fins lucrativos ¢ exactamente igual. A diferenca estd na forma como
esta estrutura ¢ desenvolvida e implementada dadas as especificidades
organizacionais/estruturais das ONG e também, a maior parte das vezes, pela inexisténcia de
um Departamento de Marketing/Comunicagao.

Para o estabelecimento de uma estratégia de Comunicacdo Integrada, as ONG terdo
que definir os alvos para quem querem comunicar, quantificar os objectivos que pretendem
atingir, quais os meios que irdo utilizar para atingir cada objectivo, qual o orgamento
necessario, como vao avaliar os resultados e qual a mensagem.

7.3.1 — Alvos de Comunicacdo: No Marketing Social, segundo Paul N. Bloom
(1981), a segmentagdo e definicdo dos alvos nem sempre ¢ facil porque se trabalha ao nivel
das caracteristicas comportamentais. No entanto, ¢ necessario definir o perfil de cada
segmento a trés niveis (caracteristicas sdcio-demograficas, perfil psicoldgico e caracteristicas
comportamentais). Em geral, as ONG nao t€ém uma preocupacdo em segmentar porque a
maioria das campanhas se dirigem ao publico em geral. Além disso, a ideia de segmentacdo
pode levar a que alguns segmentos sejam “esquecidos”. A AMI, ONG de dimensdo
internacional e que conta ja com uma estrutura ao nivel empresarial, para cada uma das
acgOes de comunicacao que desenvolve, procura fazer a segmentacdo necessdria para que
cada ac¢do obtenha os melhores resultados possiveis (anexo 3). Nao obstante, as ONG visam
pelo menos quatro alvos, junto dos quais se devem dirigir de forma diferente: publico interno
(os quais deverdo estar motivados para realizarem o seu trabalho e participarem activamente
nas ac¢oes da ONGQG), particulares (para angariacao de fundos e voluntarios), OCS (6rgaos de
comunicagdo social) e empresas. As suas caracteristicas muito dispares, permitem as ONG
desenvolver acgdes especificas com e para cada um deles. No caso particular das empresas,
estas sdo um alvo muito importante porque estdo cada vez mais despertas para a
Responsabilidade Social e sao uma fonte importante de receitas por parte das ONG. Deste
modo, ¢ fundamental para as ONG estabelecer aliancas/parcerias, que serdo tanto mais
importantes e eficazes quanto maior/melhor for a reputagdo das organizagdes envolvidas. De
acordo com o estudo “Escala da Reputacdo Corporativa”, de Daniel Raposo Martins (2003), a
reputacao das empresas estd fortemente ligada a sua personalidade (que pode ser de
Satisfacdo, Empreendimento, Competéncia, Insensibilidade, Chic, Machismo e
Informalidade). Para estas parcerias resultarem ¢ necessario, ndo s que ambas as partes

tenham uma boa imagem junto da sociedade, como também que sejam prolongadas no tempo
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e estabelecidas de forma estruturada, integrada e inovadora. Para tal, ¢ essencial que a ONG e
a empresa tenham objectivos e culturas convergentes.

7.3.2 — Objectivos: Apos definidos os alvos € necessario definir quais os objectivos a
atingir para cada alvo. Estes objectivos sdo muito variaveis, dependendo do produto social em
causa, mas apontam-se geralmente como principais objectivos: dar a conhecer, criar
notoriedade, credibilizar, transmitir confianca, envolver e informar. Com a concretizacao
destes se visa alcangar o objectivo genérico de angariar donativos, os quais constituem o
principal meio de sustentabilidade da ac¢do social das ONG. A defini¢do dos objectivos de
comunicagdo vai depender do estadio em que se encontra a ONG. Se no caso de uma AMI ou
de uma OIKOS (cuja notoriedade e credibilidade ja estdo alcancadas), os objectivos passam
por informar e envolver especificamente os diferentes publicos alvo das suas acgdes de
comunicagdo. No caso das entidades de menor dimensdo, os objectivos de
notoriedade/credibilidade, informacdo e envolvimento complementam-se quase em
simultineo.

7.3.3 — Escolha de Meios (Mix) de Comunicacdo: Numa fase seguinte, terdo que se
definir quais os melhores meios para o atingir, seja através da publicidade (TV, imprensa),
das relagdes publicas (eventos), do marketing relacional, da Internet (site, newsletter), entre
outros. Os meios disponiveis para a comunicacdo de uma causa social ou de qualquer outro
bem sdo os mesmos., sendo apenas necessario escolher o meio mais eficaz. Segundo Nedra
Weinreich (1995), a escolha do meio a utilizar na Comunica¢do de um programa/campanha
de Marketing Social ¢ fundamental porque sera essa escolha que permitird chegar de uma
forma mais eficaz aos diferentes targets. Se a Televisdo ¢ o canal de massas, e por isso deve
ser utilizado, por exemplo, numa campanha da AMI para a reciclagem de radiografias, pode
ndo ser o meio mais adequado para uma pequena ONG cuja mensagem se dirige a um alvo
em particular ou que actua a nivel local. Nestes casos, a realizagdo de eventos especificos ou o
envio de mailings pode ser mais eficaz. Outro canal de comunicagdo que exige atengao
especial ¢ a Internet, pois se por um lado, ¢ uma ferramenta de uso cada vez mais
generalizado pela maior parte dos cidaddos, independentemente dos seus estratos etarios e
sociais, por outro tem que se ter em consideragdo que certos segmentos-alvo nao tém ainda ou
nao podem ter acesso a computadores (falta de equipamento adequado ou deficiéncias fisico-
motoras pessoais). Todavia, este revela-se ser um meio em grande crescimento e de uso a
privilegiar sobretudo para empresas mas até para individuos de capacidades limitadas dado o
avanco tecnologico na adaptacdo dos computadores a diferentes incapacidades dos cidadaos.

Também o seu custo/beneficio ¢ franca e exponencialmente vantajoso, fruto da elevada
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adesdo de empresas e pessoas as actuais redes sociais virtuais (Facebook, etc). E preciso
adequar, de forma articulada e segmentada a escolha dos meios a cada alvo. Um dos
principais problemas detectados por Paul Bloom (1981) na Comunica¢do do Marketing Social
¢ a incapacidade que as ONG tém na difusdo de massas através da Publicidade (mix da
comunica¢do geralmente impessoal e de uso massificado). A compra de espaco publicitario
estd muito acima das possibilidades or¢amentais das ONG, apesar de algumas iniciativas de
subsidio na TV publica portuguesa (por exemplo na RTP2). No entanto, esta restricao pode, e
deve, ser colmatada através da utilizagdo de outros programas de comunicagdo. Em particular,
as Relagdes Publicas permitem desenvolver ac¢des menos dispendiosas e mais especificas
para cada alvo. Estas ac¢des sO sdo possiveis de serem concretizadas em associagdo com
empresas com fins lucrativos, dada a escassez de meios monetarios € muitas vezes humanos
para as desenvolver. Um bom exemplo de uma ac¢do de Relagdes Publicas que obteve bons
resultados foi o leildo de electrodomésticos pintados por artistas plasticos, realizado pela
Bosch e cujas receitas foram entregues a Associagao SOL. Esta ac¢do foi proveitosa para a
SOL por duas razdes: por um lado permitiu obter donativos, e por outro o leildo foi
massivamente divulgado, aumentando a sua notoriedade.

7.3.4 - Criagdo da Mensagem: Tornar simples e eficaz uma mensagem complexa ¢
um enorme desafio para quem trabalha na comunicacdo de natureza social. Uma vez que os
temas sociais sdo muitas vezes complexos e requerem explicagdes prévias, o excesso de
mensagens pode ser um ponto desfavordvel numa campanha de Comunicacdo. O mais
importante ¢ que a mensagem seja clara, simples e directa para que os alvos se sintam
informados e ao mesmo tempo envolvidos, levando-os a ac¢do. E para isso, € preciso que
todos os elementos da Comunicagdo sejam coerentes entre si: mensagem, tom, estilo,
grafismo, palavras, musicas e suporte. De acordo com Nedra Weinreich (1995), a utilizagao,
por exemplo, de um tom humoristico para passar uma mensagem muito séria podera ser
pouco eficaz. A mensagem ¢ um dos pontos mais importantes da Comunicacao no Marketing
Social. De acordo com Paul Bloom (1981), os marketeers sociais sofrem muitas vezes
pressoes sobre a forma como desenvolvem as mensagens das suas campanhas, uma vez que
pode ferir susceptibilidades, especialmente junto de algumas empresas parceiras. E necessario
ter em atencdo a forma como se transmite a mensagem para ndo se correr o risco de chocar os
alvos e obter uma reaccdo contrdria a esperada. Por exemplo, nas campanhas de Preven¢do
Rodovidria utiliza-se, propositadamente, imagens e sons chocantes para fazer com que as
pessoas tenham mais precaugdes na estrada. No entanto, numa campanha de prevengdo do

cancro, o facto de se utilizarem imagens de pessoas doentes ja nao ¢ visto de forma positiva
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pela sociedade. Deste modo, as mensagens devem ser adaptadas consoante os parametros
morais e culturais das sociedades.

7.3.5 — Suportes Utilizados — o Papel do Lider de Opinido: Outro aspecto
importante a ter em conta ¢ a utilizagdo de figuras publicas como face da comunicacio das
ONG. Em sociedades como a portuguesa, cujo mediatismo ¢ muito importante, a utilizagao de
alguém popular e ao mesmo tempo credivel, faz com que a boa imagem dessa figura publica
seja automaticamente associada a8 ONG por parte do publico em geral. Este facto, faz com que
muitas empresas na hora de escolher as ONG que vao apoiar, o fagam consoante existe ou nao
uma figura publica ligada a mesma. Dada a proliferacdo de ONG, a credibilidade conseguida
através da associacdo a uma figura publica ¢ fundamental para conseguir a visibilidade
necessaria para obter os mais diversos apoios. De acordo com o que alguns responsaveis de
Marketing de empresas afirmaram nas entrevistas realizadas no decurso deste trabalho, o
apoio dado ou ndo a uma ONG pode ser decidido pelo facto desta ter associada uma figura
publica credivel. A Fundagdo do Gil ¢ um excelente exemplo do impacto do envolvimento de
uma figura publica: a associagdo com a Margarida Pinto Correia permitiu a esta ONG uma
elevada notoriedade, credibilidade de imagem, aparecendo constantemente nos OCS e
obtendo o apoio de variadissimas empresas, de varios sectores de actividade. Uma das acgdes
de Comunicacao recentemente divulgadas foi a presenca da Fundagdo do Gil no langamento
do novo Mercedes Classe E (parte das receitas das vendas do modelo revertem a favor da
Fundag¢do do Gil). Nao obstante, ¢ preciso ter em conta que caso surja alguma noticia menos
favoravel relativamente a figura publica em questdo, o nome da ONG que lhe esteja associada
também podera ser comprometido. Dada esta questdo ser absolutamente incontrolavel por
parte da ONG, o importante ¢ escolher uma figura plblica que a partida seja vista como
alguém social e moralmente irrepreensivel.

7.3.6 — Orcamento de Comunicagdo: A maior particularidade da Comunicagdo numa
ONG, face as empresas com fins lucrativos, ¢ a parte orcamental, uma vez que estas
organizagdes ndo t€m orcamento alocado a Comunica¢do. Tal como citado antes, segundo,
Lovelock e Weinberg (1989), a sustentabilidade financeira neste tipo de organizagdes sem
fins lucrativos depende de donativos e outro tipo de “ofertas” monetarias ou fiscais. Deste
modo, a escolha dos meios a utilizar ¢ condicionada fortemente pelos respectivos
custos/beneficios associados, bem como pelas fontes de obtencdo dos recursos. Uma ONG
dispde de trés formas para obter os recursos necessarios a realizacdo das suas acgdes de
comunicagdo: recursos proprios (alocando parte das receitas as acgdes a desenvolver),

financiamento externo (donativos por parte das empresas privadas) e cidadania + voluntariado
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(as empresas que trabalham nas diferentes areas da comunicagdo, nomeadamente agéncias,
produtoras, graficas, quando contactadas disponibilizam-se para fazer o seu trabalho
gratuitamente tendo apenas como contrapartida a emissdo de um recibo no valor do trabalho
para efeitos de IRS). E através destas parcerias que as ONG conseguem desenvolver e
implementar as suas ac¢des de comunicagao.

7.3.7 — Avaliacdo e Controlo do Plano de Comunicacdo: Depois de definidos os
meios e a forma de obten¢do do orcamento, € preciso definir critérios de avaliacdo para cada
objectivo. Outro aspecto muito importante ¢ a definicdo de um cronograma, ndo sé para a
planificagdo da ONG mas também das empresas parceiras. Embora seja fundamental uma
estrutura basica para o desenvolvimento de uma estratégia de comunicacdo, o habitual
descuido com a segmentagdo dos alvos de comunicacdo, leva a que os responsaveis da ONG
desvalorizem os principios fundamentais para o sucesso de um Plano de Comunicagdo: o
saber a quem se comunica, bem como o qué e o porqué. Existem alguns exemplos de
insucesso como foi o caso descrito por Nathaniel Martin (1968) no seu artigo “The Outlandish
Idea: How a Marketing Man Would Save India.”, sobre a campanha de planeamento familiar
desenvolvida pelo governo indiano e que se limitou a comunicar a necessidade de utilizar
preservativos, oferecendo-os a populacdo sem se preocupar com a informagdo complementar
que seria necessaria.

Resumindo, o importante ndo ¢ comunicar muito mas sim comunicar bem, de forma
estruturada e integrada para melhorar a eficacia dos resultados e atingir o objectivo principal e

final de qualquer ONG que ¢ obter receitas para dar continuidade ao seu fim social.

8. O Sector das Organizactes Nao Gover namentais (ONG)

8.1 - Definigdo/Enquadramento

As organizagdes ndo-governamentais (ONG) sdo associacdes da sociedade civil, sem
fins lucrativos, que acolhem no seu interior especificidades que as diferenciam do Estado e de
outras organizacdes e/ou instituigdes privadas. Esta ¢ a descricdo mais lata para o conceito de
ONG. Dada a crescente importancia destas organizagdes, comecam a surgir diferentes
conceitos na giria social e técnica dos empresarios e marketeers. O termo “Terceiro Sector” ¢
cada vez mais utilizado nos discursos técnicos, politicos e cientificos. Constata-se uma

pluralidade de designagdes utilizadas como sindnimos, nomeadamente economia social ou
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solidaria, sector das organizagdes nao lucrativas ou voluntarias, terceiro sistema, entre outras.
O termo Terceiro Sector foi utilizado pela 1* vez em 1979 por J. Delors e J, Gaudin e ¢
utilizado genericamente para designar um conjunto de organiza¢des muito diversificadas entre
si, que representam formas de organizacdo de actividades de produgao e distribui¢do de bens e
prestacao de servigos, distintas do sector publico e do sector privado com fins lucrativos.

As Organizagdes Nao Governamentais ocupam-se actualmente de uma infinidade de
tematicas relacionadas com problemas e situagdes de discriminacdo social, em todas as partes
do mundo. O nimero de ONG tem crescido, quer a nivel internacional, quer a nivel nacional,
produzindo bens publicos que, em geral, ndo sdo oferecidos pelo mercado lucrativo. Algumas,
como as organizagdes de apoio social, prestam servicos de apoio aos cidaddos e familias.
Outras, como as associacdes locais, promovem o desenvolvimento comunitdrio. As que
intervém na defesa dos direitos humanos e justica social, difundem amplas campanhas com
objectivos ambiciosos, intervindo ao nivel do territério mundial e seguindo uma estratégia de
globalizacdo. Além da sua natureza ndo-lucrativa, muitas ONG assumem uma missao
importante no campo da “advocacia social”, da defesa de causas especificas. Dada esta
enorme diversidade e para se conseguir analisar este sector, surgiu a necessidade de se criar
uma classificagdo a nivel internacional, a International Classification of Nonprofit
Organizations (ICNPO) que identifica 12 categorias de actividade das Organizagdes Nao

Governamentais:

Tabela 1 - Classificagio Internacienal das Organizagdes Mio Lucrativas®

| Cultura & Lazer T Participacac Civica e Defesa de Causas
2 Educagao e Investigagao ] Intermediarios Filantrépicos

3 Saude ] Internacional

1 Servigos Sociais 10 Congregagoes Religiosas

] Ambiente 11 Empresariais & Profissionais, Sindicatos
& Desanvolvimento e Habitagas 12 Ourtros

Fonte: Projecto Comparativo do Sector Nao Lucrativo de Johns Hopkins (2002)

Para se perceber melhor a importancia destas organizacdes ¢ necessario ter em conta a
relevancia que acrescentam em diferentes dominios, nomeadamente:
- Do ponto de vista econdmico, por promoverem a venda de bens e servigos de determinadas
areas de actividade econdmica (servigos sociais, saude, ambiente, cultura, etc.), dinamizarem

novas areas de actividade dando resposta a necessidades sociais ndo satisfeitas pelo sector
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publico ou privado lucrativo e apostarem em nichos de mercado, que pelo baixo grau de
retorno do investimento, ndo sdo atractivos para o sector privado lucrativo.

- Do emprego e da luta contra o desemprego. A Comissdo Europeia estima que o Terceiro
Sector gere cerca de 9 milhdes de empregos. Para além disso, existem organizagdes que se
dedicam a formacgao e a inser¢ao socioprofissional de publicos desfavorecidos.

- Da luta contra a exclusdo social.

- Do desenvolvimento local, através da sua accdo directa e/ou através da participacdo da

comunidade local.

8.2 - Estrutura Organizacional das ONG

A nivel organizacional, as ONG, sendo organizac¢des sem fins lucrativos, sdo constituidas por
uma assembleia geral, um conselho fiscal e uma direc¢do, garantindo assim uma gestdo
democratica e transparente. No entanto, esta estrutura faz com que os processos de decisao
sejam mais morosos, 0 que se torna pouco eficaz, sendo esta uma das principais diferengas
entre a gestdo de uma empresa do sector privado lucrativo e uma ONG. Actualmente assiste-
se a um crescendo organizacional e de gestdo por parte das ONG que comegam a recrutar
quadros (ndo contando apenas com o trabalho voluntério), a angariar ajudas externas nao
governamentais, a tentar rentabilizar os recursos de que dispdem e a utilizar as mesmas
ferramentas que as empresas utilizam, nomeadamente o Marketing. Por ltimo, e no que diz
respeito as receitas, que sdo o que sustenta as ONG e lhes permite continuar a desenvolver a
sua acg¢do social, estas dividem-se entre receitas proprias, apoios do Estado ¢ donativos que
podem ser de particulares ou de empresas privadas através de ajudas financeiras ou de

parcerias integradas no ambito da Responsabilidade Social.

8.3 - Contexto Internacional

A nivel mundial, o sector das ONG ou Terceiro Sector sofre de falta de estatisticas
basicas que traduzam a sua natureza e potencial (estatisticas referentes ao seu ambito,
estrutura, financiamento e actividades das organizag¢des). Sendo este um sector com uma

crescente visibilidade e importancia, tanto a sociedade civil como os organismos politicos
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estdo cada vez mais interessados em conseguir obter dados estatisticos para o conseguir
analisar e desenvolver. Deste modo, comecam a surgir algumas iniciativas que pretendem
contrariar esta lacuna como a resultante da colaboracdo entre a United Nations Statistics
Division, o Center for Civil Society Studies da Universidade Johns Hopkins, o Centre for
Civil Society da London School of Economics, as instituicdes nacionais de estatisticas e a
comunidade académica que se dedica ao estudo do sector. Esta colaboracdo resultou no
Projecto Comparativo do Sector Nao Lucrativo que analisou, em 2002, um conjunto de 38
paises, entre os quais Portugal, e cujos resultados serdo apresentados no Contexto das ONG
em Portugal.

Por agora, os dados mais generalistas apontam para uma estimativa de cerca de 40.000
ONG a operarem a nivel internacional, sendo que quando se fala de ONG nacionais, 0s
numeros aumentam. Na Russia, por exemplo, estima-se que existam cerca 277.000 ONG e na
india que existam entre 1 e 2 milhdes de ONG. Para se perceber melhor a evolugio deste
sector, ¢ necessario fazer uma breve retrospectiva historica. No mundo ocidental, e mais
especificamente na Europa, a emergéncia e o desenvolvimento das ONG podem ser
caracterizadas por quatro grandes fases:

(1) - A emergéncia das iniciativas e experiéncias revolucionarias no século XIX. No

século XIX, tendo como inspiragdo correntes ideoldgicas como o socialismo utdpico,
o social cristianismo e até o liberalismo econémico na sua expressdo radical, surgiram
3 movimentos sociais como formas de actividade econdmica alternativas a economia
capitalista: o cooperativismo, o mutualismo e o associativismo. Num contexto de
agravamento das condi¢cdes da classe operdria a nivel econdomico e social, estas
iniciativas organizaram-se segundo principios de entreajuda, de cooperagdo,
filantropicos e caritativos, mobilizando e gerindo recursos monetirios e ndo
monetarios (donativos e trabalho voluntario). Estes movimentos sdo organizados por
cidadaos e colectividades da sociedade civil que pretendem dar respostas a
necessidades sociais sentidas. Exemplos: cooperativas de consumo e sociedades de

socorros mutuos, etc.

(2) - A institucionalizacdo das organizacdes em ramos juridicos distintos, na viragem para
0 século XX. Na viragem para o século XX, surge o conceito de economia social em
Franca, perspectiva que integra os 3 movimentos anteriormente descritos. A
constituicdo de enquadramentos legais para estas organizagdes, representaram uma
nova fase de desenvolvimento. Neste periodo, estas organizagdes viram reconhecido o

seu papel na intervengdo de situacdes de forte caréncia e consequentemente na
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3)

(4)

reducao de conflitos sociais e estabilizadas as suas condi¢Oes de institucionalizagdo e
operacionalizacao.

- O periodo de sinergia entre Estado e Mercado e a instrumentalizacdo das

organizacdes. O periodo posterior a 2* Guerra Mundial, caracterizou-se por acgdes de
instrumentalizacdo das organizagdes do Terceiro Sector, nomeadamente através da
institucionalizac¢do e expansdo do Estado Social na vertente dos sistemas de protec¢ao
social e na vertente de agente econdmico e regulador da actividade econdmica.
Durante 3 décadas, estas organizacdes viram a sua actividade transformada,
fragmentada e regulada com o intuito de apoiar situacdes de caréncia e de reconstruir
as nagOes afectadas. Os segmentos mais afectados por estes processos foram as
associagdes do dominio da protec¢do social, que passaram a ter um papel meramente
complementar face aos regimes obrigatorios.

- A renovacdo das organizacdes do Terceiro Sector nos ultimos 30 anos e a

configuracdo heterogénea e difusa na viragem para o século XXI. A crise econdémica e

social do final dos anos 70, a globalizagdo econdmica e as transformacdes nas
politicas do mercado de trabalho e da protec¢do social levaram ao desenvolvimento de
2 principais tendéncias de desenvolvimento do Terceiro Sector no contexto europeu: a
constituicdo de estruturas federativas e de representagdo comum a nivel nacional por
parte das ONG e ao crescimento de um movimento de renovagdo de iniciativas e
experiéncias em resposta aos novos e persistentes problemas de pobreza, exclusdo
social e desemprego a escala local e global. Destas iniciativas ¢ de destacar por um
lado as ONG internacionais com intervencao em diversas areas, 0 comércio justo € o
crédito solidario e por outro lado, as iniciativas que tém surgido em areas como:
inser¢do no mercado de trabalho de publicos socialmente desfavorecidos, servicos
pessoais ¢ de proximidade, desenvolvimentos local e sustentado, ambiente, gestao e
manuten¢do de espagos urbanos colectivos, apoio a grupos sociais com necessidades

especificas como criangas, idosos, pessoas com diminui¢des fisicas e mentais, etc.

A maioria destas iniciativas constituiu-se através dos quadros juridicos tradicionais do

Terceiro Sector, enquanto outras surgem de autoridades publicas. Nos anos 90 foram criados
novos quadros juridicos em varios paises da Unido Europeia que reconhecem algumas das
especificidades destas iniciativas. Algumas destas organizagdes sdo designadas como

empresas sociais pela OCDE e pela Comissdo Europeia. Actualmente, o Terceiro Sector
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apresenta-se heterogéneo e difuso com enquadramentos juridicos muito variados e uma

pluralidade de abordagens tedricas e conceptuais.
8.4 - Contexto em Portugal

Portugal faz parte de um grupo de paises onde o Terceiro Sector se encontra em
emergéncia, seguindo a classificagdo desenvolvida pelo CIRIEC '. Portugal encontra-se num
grau de desenvolvimento intermédio ao nivel das ligacdes internas entre as ONG, da sua
visibilidade nos meios de comunicagdo social e comunidade cientifica e também ao nivel do
reconhecimento pelas autoridades publicas.

Tal como a nivel mundial, também em Portugal os dados sobre este sector sdo
escassos. Em 2002, foi elaborada uma andlise levada a cabo por investigadores da
Universidade Catdlica Portuguesa em conjunto com o Center for Civil Society Studies da
Universidade Johns Hopkins, através da aplicagdo do Projecto Comparativo do Sector Nao
Lucrativo. Os dados apresentados confirmam que Portugal tem um Terceiro Sector “fraco”
quando comparado com outros paises da Unido Europeia, embora a nivel nacional este
detenha ja uma forca econdmica significativa:

- Despesas: em 2002, foram de 5,4 mil milhdes de euros, o que representou 4,2% do
Produto Interno Bruto (PIB).

- Empregador significativo: 227.292 trabalhadores ETI (Equivalente a Tempo Inteiro),
dos quais 70% em posi¢des remuneradas e os restantes como voluntarios. Estes numeros
representam cerca de 4,0% da populagdo economicamente activa. Como se pode constatar no
quadro seguinte, o Terceiro Sector emprega tantos trabalhadores como a industria dos

transportes:

! Estudo internacional elaborado, em 2000, pelo Internacional Center of Research and Information on the

Public and Cooperative Economy no qual se identificam 3 grupos distintos de paises dentro da Unido Europeia:
(1) Paises onde a economia social se encontra estabelecida, embora care¢a de um reconhecimento global
efectivo, como sdo os casos da Franga, da Bélgica e de forma menos integrada, da Espanha; (2) Paises onde o
Terceiro Sector esta em emergéncia (Portugal, Suécia, Reino Unido, Italia, Irlanda, Grécia, Finlandia, Dinamarca
e Luxemburgo). Neste grupo de paises, sdo identificadas iniciativas em diversos campos mas nao existe ainda
uma ideia clara e concertada de unidade do sector. (3) Paises onde o Terceiro Sector estd fragmentado
(Alemanha, Austria e Holanda).
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Figura 1 - Forga de trabalho das organizagdes da sociedade civil

em contexto, Portugal
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Fonte: Projecto Comparativo do Sector Mao Lucrativo da Johns Hopkins

Comparativamente com os restantes paises, a mao-de-obra do sector em Portugal ¢
inferior & média dos 38 paises analisados (4,5%) e consideravelmente inferior & média da
maioria dos paises ocidentais. No entanto, ¢ equivalente em dimensdo a Espanha e Italia e
bastante superior a dos paises em transicao da Europa Central e de Leste.

No que diz respeito as areas de actuagdo, em Portugal, existe uma predominéncia dos
servigos sociais (48%) e uma propor¢do inferior nos servigos de saiide e de educagdo, ao
contrario do que acontece internacionalmente. Existe ainda uma percentagem substancial de
mao-de-obra envolvida em actividades de expressdo, tais como cultura, artes, lazer e
participagao civica.

Relativamente as receitas, cerca de metade (48%) dos fundos das ONG portuguesas
sdo receitas proprias (quotizagdes e vendas), seguidas do apoio publico (40%) e da filantropia

(doagdes de particulares e empresas) que representa apenas 12%.

ra & - Fomtes de fandes das organizagées da seciedade

wiwil em Portugal

Filantropia
Govenna 12%
0%

Receitas Proprias
45%

Fare: Projects Comparstios do Secter M Lusrte de fohns Bopking
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Este padrao de origem de fundos encontra-se a meio caminho entre os paises
desenvolvidos e a média dos 38 paises analisados. Ou seja, as ONG portuguesas tém maior
acesso a apoio publico que os paises em transicao (Europa de Leste e Central) mas menor que
os paises desenvolvidos, sendo que acontece precisamente o inverso no que diz respeito as
receitas proprias.

Esta estrutura varia consoante a area de actividade. Nas areas da satde e da educacao
os fundos governamentais sdo dominantes, enquanto nas restantes dreas estudadas
(participacdo civica e defesa de causas, servigos sociais, desenvolvimento e habitacdo e

cultura e lazer) sdo as receitas proprias que t€ém um papel dominante.

Figura 8 - Fontes de fundos das organizagées da sociedade civil.

Portugal, por area

Receitas Proprias Governo Filantropia
Tadas a5 Areas 12%
Part. Civica / Defesa 0 Causas Ta% 15%
SErigos Sooials BB T
Dasenvolviments [ Habitagdo GO 0%
Cultura  Lazer | EdS
Saide | 3%
Educacda 0%

Percentagem do total de apoio s erganizagoes
da sociedade civil

Fonte: Projecto Comparative do Sector Nio Lucrativo da Johns Hopkins

Concluindo, Portugal partilha uma série de caracteristicas com um grupo de paises que
o estudo denomina de “modelo de parceria de welfare/bem-estar”. Como se pode ver no
anexo 4, os paises que integram este grupo partilham uma forga de trabalho relativamente
grande, um maior nimero de trabalhadores remunerados do que voluntarios, uma orientacao
para os servigos basicos de bem-estar ¢ um apoio extensivo do governo as operagdes do
sector. Embora Portugal ndo encaixe perfeitamente neste modelo, ¢ o modelo que se apresenta
mais adequado ao nosso pais, uma vez que estamos na ultima fase de transicdo de um passado
recente autoritirio para uma democracia plena. Actualmente Portugal equipara-se a paises

como a Espanha e Italia (anexo 5) que se caracterizam por terem Terceiros Sectores
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moderados em dimensao, substancialmente financiados pelo governo e fortemente orientados
para a prestagdo de servigos.

As caracteristicas deste sector em Portugal espelham a historia de desenvolvimento da
sua sociedade civil, dividida por quatro momentos: a heranca da Igreja Catolica, a longa
tradicdo de mutualismo, o periodo de controlo politico autoritario que suprimiu 0 movimento
mutualista e a participagdo publica em geral e a recente transicdo democratica. Por estas
razdes, ¢ mais apropriado comparar Portugal com os outros paises da Europa do Sul, que
partilham influéncias similares da igreja e de tradigdes de solidariedade social, bem como
com os paises da Europa Central ¢ de Leste que tiveram constrangimentos politicos
semelhantes. E de realgar, que relativamente a estes ultimos estamos consideravelmente
distanciados, em grande parte devido a restauragdo da democracia em 1974 e a adesdo a
Unido Europeia em 1986, que permitiram um grande progresso na sociedade civil do pais.

Por ultimo, ao nivel da comunicagdo, as ONG portuguesas deparam-se com alguns
problemas de recursos, nomeadamente financeiros. A solu¢do passa por estabelecerem
parcerias com empresas privadas. As ONG com estruturas maiores € que actuam a nivel
internacional ja trabalham a Comunicagdo de forma estruturada e como uma ferramenta do
dia-a-dia, beneficiando do reconhecimento ja adquirido junto da sociedade civil e do sector
lucrativo. No entanto, as ONG mais pequenas e que trabalham a nivel nacional t€ém mais
dificuldade em alcancar visibilidade e consequentemente em conseguir apoios externos para

desenvolver a sua actividade.

9. Estudo do Caso AFID

Neste capitulo vamos situar a organizacdo AFID no actual contexto macro ambiental
anteriormente analisado. Afim de melhor podermos conhecer a sua cultura organizacional e
imagem percebida pelos seus principais clientes e utentes, desenvolvemos um trabalho
diversificado de recolha de informacdo. Na sequéncia de varias entrevistas com 0s seus
principais responsaveis conseguimos analisar informacao disponibilizada pelos seus servigos
e relatorios. Ainda nos foi possivel desfrutar de uma ampla observacao do seu meio ambiente
interno, para além de entrevistar alguns dos seus principais clientes empresas. Como estes sao
os principais financiadores da AFID, optamos por nos debrucar nestes, focalizando o Plano de

Comunicagao proposto no capitulo seguinte para este grupo alvo.
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ApoOs uma breve resenha dos alicerces fundados pelos promotores da AFID,
analisamos em concreto a sua estrutura e estratégia de Marketing e em particular a

comunicagao.

9.1- Histéria

A Fundagdo AFID Diferenga — Associagdo Nacional de Familias para a Integracdo da
Pessoa com Deficiéncia, foi criada em 1985, por iniciativa de um grupo de pais de pessoas
com deficiéncia e de técnicos com servigo prestado na area da reabilitagdo. A sua actividade
assenta, actualmente, no apoio a pessoas com desvantagem fisica, mental e social, com
dificuldade de insercao, criangas, jovens, idosos e outros grupos desfavorecidos. Em Outubro
de 2007, a AFID foi Certificada na sua Qualidade pela APCER, de acordo com a norma NP
EN ISO 9001:2000, para as suas Valéncias de CAO- Centro de Actividades Ocupacionais,

Lar Residencial e SAD — Servigo de Apoio Domiciliario.

Para a fundamentacdo, coeréncia e partilha entre os varios stakeholders dos seus valores

corporativos, sdo assumidas as seguintes linhas de orientacdo estratégica:

Visdo: Proporcionar uma vida activa com qualidade para as pessoas com deficiéncia e outros

grupos desfavorecidos, numa sociedade inclusiva.

Missdo: Promover o apoio social de forma sustentada, combater a exclusdo, proteger os

clientes, o patrimonio associativo e garantir a exceléncia na prestacao de servigos.

Objectivos:

* Promover a criacdo de estruturas que garantam a reabilitacdo, saude, educacdo,
formagao, desinstitucionaliza¢do e integracdo da Pessoa com Deficiéncia, suas Familias
e outros grupos desfavorecidos, com qualidade;
* Desenvolver acgdes de apoio a populagdes desfavorecidas e isoladas, designadamente,
idosos e jovens em risco social;
* Despertar na comunidade o interesse pelos problemas da Deficiéncia e de outros

Grupos Desfavorecidos;
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» Desenvolver actividades arte-terapéuticas e culturais com Autores com Deficiéncia e
outros Grupos Desfavorecidos, com fim a Incluséo;

» Fomentar as actividades de proteccdo e deteccao precoce da Deficiéncia.
A AFID desenvolve a sua acc¢ao social em trés areas distintas:
Area da Deficiéncia

* Prestagao de servigos nas valéncias Residencial, Ocupacional, Apoio Domiciliario,
Terap€utica, Reabilitagdo, Formagdo, Artes Plasticas e Apoio a Inclusdo;
* Consultadoria no ambito da Intervengdo Precoce, Educagdo Especial, Insercdo

Socioprofissional, Inclusdo e eliminagdo de barreiras arquitectonicas.
Area da Crianca e da Juventude

* Prestacdo de servigos nas valéncias de creche, jardim-de-infincia e ATL;

* Consultadoria na inser¢do escolar e prevencao de situagdes de risco.
Area dos | dosos

» Prestacdo de servicos nas valéncias de centro de dia, formacdo, animagao socio

cultural e apoio domiciliario.
Area da Saude

* Prestacdo de servicos nas valéncias de fisioterapia, mecanoterapia, electroterapia,

psicoterapia, terapia da fala, hidroterapia e psicomotricidade.

Actualmente a AFID atende cerca de 500 pessoas, assim distribuidas:

Pessoas com Deficiéncia 160
Infancia 80
Idosos 80
Medicina Fisica e de Reabilitacao 180
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Ao nivel das receitas, 50% provém do apoio do Estado e os restantes 50% sdo
divididos entre a Filantropia de empresas privadas e as Receitas proprias conseguidas através
do Projecto Oficinas de Artes. Em 2008, as empresas privadas contribuiram com valores entre

0s 40.000 e os 60.000 euros, sendo que as receitas proprias ficaram nos 3.000 euros.

9.2 —Equipa

A Fundagdo AFID ¢ composta por um Conselho de Curadores, um Conselho Fiscal e
um Conselho de Administracdo com Assessoria Juridica e da Qualidade.

O Presidente do Conselho de Administragdo, Sr. Domingos Rosa, ¢ responsavel pelas
areas Administrativa/Financeira, Projectos, Centro de Medicina Fisica e de Reabilitagao, pela
Comunicacdo e Imagem e Formagdo e pela empresa de Inser¢do Social, a AFID Green, que
foi criada em 2008, em estreita colaboracdo com o Instituto de Emprego e Formagao
Profissional, tendo como principal objectivo a inser¢ao socio profissional de desempregados
de longa duragdo e/ou pessoas com deficiéncias fisica e/ou intelectual.

A Fundacgdo ¢ ainda composta por 2 Administradores: o Sr. Luis Rebelo, responsavel
pelas areas de Manutencdo, Transporte e Obras, e o Sr. Carlos Andrade, responsavel pela
Area Social.

A Direc¢do Pedagogica estd a cargo da Sr.* Lutegarda Justo, responsavel pelo
Gabinete de Apoio as Familias e Actividades e pelas Terapias e Centro de Actividades
Ocupacionais.

No total a AFID conta com 100 pessoas nos seus quadros: 5 em fungdes
administrativas, 5 nas Direc¢des e Coordenagdes, 9 Motoristas e 81 a trabalhar directamente

junto dos utentes.

9.3 - Actual Estratégia de Marketing

A Fundacdo AFID ndo tem, na sua estrutura, nenhum profissional dedicado em
exclusivo a area do Marketing. Nao tem delineado nenhum Plano de Marketing sistematico,
mas apenas a estruturagdo de um conjunto de acgdes desenvolvidas devido ao
empreendorismo de alguns profissionais da AFID e da colaboracdo de empresas parceiras
cujo contacto com a AFID surge, maioritariamente, através de contactos pessoais ja

existentes.
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No entanto, em tragos gerais, percebe-se que o posicionamento da AFID consiste na
integracdo social através das artes e que o seu principal objectivo de Marketing ¢ incrementar
os donativos, especialmente os oriundos das empresas, necessarios para o desenvolvimento da
sua accao social. Constatdmos que a Fundagdo AFID actualmente desenvolve os seguintes
programas de marketing-mix:

Politica de Produto:

A AFID, para alcancar um dos seus principais objectivos, que visa a inclusdo das
Pessoas com Deficiéncia através das artes, bem como a utilizacdo das artes como ferramenta
terapéutica, tem vindo a desenvolver um projecto de empreendorismo social assente nas
Oficinas de Artes.

As Oficinas de Artes da Fundagdo AFID Diferenca, sdo compostas por cerca de 50
jovens em situacdo de desvantagem fisica, mental e social, que exercem, nas instalacdes da
ONG, a profissdo/carreira de artistas plasticos em suportes como a tela, barro e madeira, com
a utilizacao de acrilico, 6leo, vidrados e outros materiais ceramicos.

Desde 1999, a Fundacdao AFID Diferenga, tem vindo a produzir, em média, 3 grandes
exposigoes colectivas de Artes Plasticas em diversas cidades do pais, com 3 caracteristicas
essenciais: seleccdo de jovens autores em situagdo de desvantagem associada a deficiéncia; a
exposicao de trabalho inédito, absolutamente autonomo e em materiais com dignidade; € o
suporte, promoc¢do e visibilidade positiva deste trabalho através de instrumentos de
divulgagdo e informacgdo legitimados: revista interna semestral € comunicac¢ao por parte dos
parceiros da AFID.

As Oficinas de Artes estdo divididas em 5 ateliers:

ol =1 Utentes Obras de pintura; Desanba; Uustraglo; Cenografia; Design de alguns
x .
26 hrz conceitos de arfigas para marchandizing
- =5 Ltaentas

Cerdmica “E hire arulefos; Fairds da ssls|os

r -

1 if Cal i arulalis: Ar o idores ra Talas; Molduras: M :

Madeir B utentes Caiwas com arulaio: Arcas; Bastidores para talad; Molduras s ;
P - M s reglaun :LI'. 3
10 Utentes i 5

Tecalagam =1 hrs MWalas; vastud o, Adombs (Cachechs, acfiarmss)

Os principais objectivos deste projecto sao:
- Promover a satide global e a qualidade de vida dos Autores;
- Promover a participacdo activa, auto-representativa e inclusiva das Pessoas com Deficiéncia

e outros Grupos Desfavorecidos;
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- Criar uma base de sustentabilidade social, econdémica e cultural para os utentes e para o

Projecto Social da Fundacao AFID Diferenga.

Politica de Preco

Dada a exclusividade de cada um dos objectos e os diferentes materiais com que sao
produzidos, o preco ¢ definido pontual e especificamente a cada situa¢do. No caso especifico
das pinturas, que também podem ser adquiridas online no site da AFID, os pregos até agora
eram definidos de uma forma intuitiva que resultava da consulta de mercado aos precos
praticados por Autores em inicio de carreira. Estes valores variam entre os 50 e os 750 euros
(consoante o tamanho da tela). Actualmente, estd a ser realizada pelo Palacio do Correio
Velho, Leildes SA, de forma gratuita, a certificagdo de avaliacdo das obras, que por norma
elevam os precos em 100% face a avaliacdo intuitiva. Nalguns casos, os quadros sao
colocados em leilao na Galeria online e sdo os visitantes do site que licitam o prego da obra de

arte.

Politica de Distribuicao

Os diferentes objectos produzidos nos ateliers das Oficinas de Artes podem ser
adquiridos nas instalacdes da AFID, embora se adapte a utilizagdo de outros canais de venda e
entrega consoante o tipo de objectos e de clientes. Os principais canais directos e a partir de

intermedidrios parceiros sao actualmente os seguintes:

* Galeria (espago fisico): promog¢do do trabalho dos Autores da AFID num espago

digno e com boa localizagao.

* Galeria On-line e Loja Oficinas de Artes: complemento do espago fisico (com o
objectivo de criar e consolidar oportunidades de integracdo para jovens autores/
artistas plasticos com deficiéncia). No site da AFID, encontra-se a Galeria online,

onde os trabalhos sdo expostos e onde podem ser adquiridos.

« Utilizacdo de espacos de empresas apoiantes e patrocinadoras para exposi¢ao e venda
dos objectos da AFID, como por exemplo, actualmente, no atrio do 1° piso do Hospital
da Luz, onde se situam os servigos periféricos, que visam o bem estar dos utentes,

como a cafetaria, pequenas lojas, etc.
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Politica de Comunicacédo

Como ja referido, as ac¢des de comunicacdo sdo muitas vezes fruto do dinamismo e
caracter empreendedor dos seus colaboradores, cujas diferentes iniciativas se concretizam de
acordo com os meios que cada um consegue disponibilizar. No entanto, existe uma equipa
responsdvel pela elaboracdo e envio dos press releases, pela elaboragdo de uma revista
semestral que se chama “Diferenca” e pela criacdo e actualizagdo do site da Fundagdo
(http://www.fund-afid.org.pt/) onde se encontra a Galeria Online. Todas as accdes
desenvolvidas sdo centralizadas, revistas e validadas pela Direc¢do, sendo posteriormente
divulgadas nos meios disponiveis (press releases, revista e site).

A AFID tem aproveitado o trabalho desenvolvido nas Oficinas de Artes para
estabelecer parcerias com algumas empresas e para desenvolver ac¢des que lhes permita
alguma visibilidade e angariar fundos para a Fundagao. Estas ac¢des consistem em:

- Exposi¢cao dos trabalhos dos artistas, através da cedéncia de espagos por parte de
algumas organizacdes/empresas, tendo as 2 ultimas sido realizadas na Funda¢do PT e no
Hospital da Luz.

- Utilizagdo dos desenhos, ilustragdes e pinturas para postais de Natal adquiridos por
algumas empresas.

- Aquisicao de obras de arte por parte das empresas.

- Disponibilizacdo de links e excertos de artigos para serem publicados na revista
“Diferenca”.

- 4 Coleccgodes Industriais de Ceramica VIP com a utilizagao de algumas obras realizadas
pelos artistas, revertendo 10% dos resultados liquidos a favor da AFID.

- Desenvolvimento de uma linha de Merchandising com a utilizagdo das obras

desenvolvidas pelos artistas e que podem ser adquiridas online.

Como se pode constatar no anexo 6, a AFID tem um grande nimero de empresas que
a apoiam, embora este consista muitas vezes em acg¢des pontuais e sazonais. Também ndo se
desenvolvem formas de avaliar os resultados decorrentes. A maior parte dos apoios advém do
crescente interesse por parte das empresas privadas em apoiar ONG como a AFID e do
espirito empreendedor e dindmico que existe dentro da Fundagdo. No entanto, ndo existe um
plano de Comunicagdo Integrada para o curto/médio prazo que de alguma forma garanta a

sustentabilidade desta ONG.
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Afim de se perceber melhor os pontos fortes e fracos da actual Comunicacao
desenvolvida pela AFID e o tipo de parcerias estabelecidas, foi realizado, como ja varias
vezes referido neste relatdrio, um inquérito a algumas empresas que apoiam a Fundacao:
Spirituc, Siemens, SAP, Plan B Consulting, Fundagdo PT, ES Saude e Novartis (anexo 7).

A primeira conclusao a que se chega ¢ que a maior parte das empresas que apoiam a
AFID tomam conhecimento da associagdo através da indicagdo de conhecidos/amigos. Uma
parte mais pequena teve um primeiro contacto com a AFID através da sua participagdo em
encontros sobre o tema da Deficiéncia. Por outro lado, o apoio dado a AFID ¢
maioritariamente através de donativos monetarios e oferta de bens/servigos, embora algumas
empresas, como a Fundacdo PT, disponibilizem espagos para exposigdes e outras ainda
adquiram obras de arte realizadas pelos utentes da AFID nas Oficinas das Artes. No que diz
respeito ao orcamento disponivel, este varia consoante a parceria com a AFID ¢ muito elevada
e continuada no tempo (or¢amentos anuais pré-estabelecidos), por exemplo com a Siemens e
a Fundagdo PT, ou fraca e pontual, como acontece com a maior parte das empresas que
responderam ao inquérito. A maior parte destas empresas apoia também outras ONG, sendo
que os sectores de actividade sdo muito abrangentes: Cooperacao, Ambiente, Saude e Social.

Uma vez que um dos meios mais utilizados pela AFID para comunicar com o exterior
¢ o seu site (http://www.fund-afid.org.pt), e dado o papel crescente da Internet na sociedade
actual, uma parte do inquérito centrou-se neste ponto. Quase todas as empresas que
responderam ao inquérito, consideraram que o site deveria ser melhorado no seu todo,
nomeadamente ao nivel do grafismo, informagdes sobre a AFID, informagdes sobre as acgdes
de Responsabilidade Social e Galeria online.

Por ultimo, quase todas as empresas apresentaram sugestdes para melhorar a
notoriedade/visibilidade da AFID, nomeadamente através da realizacdo de eventos, da
presenca junto dos OCS (Orgdos de Comunicagio Social) e do melhoramento do site, bem
como da utilizagdo da Internet nas suas mais variadas formas (newsletter digital, comunidades
virtuais, motores de busca, etc.), uma vez que ¢ uma forma de ganhar visibilidade a baixo

custo.
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9.4 — Analise SWOT (ver Grelha de

Avaliag@o no Anexo 8)

- Crescente participagdo da sociedade civil nas ONG.

- Crescente consciencializag¢do da importancia das ONG.
- Inexisténcia de Estratégias de Comunicacdo nas ONG.
- Crescente interesse e participagdo das empresas privadas na

area da Responsabilidade Social.

particulares).

- Reduzido peso da Filantropia (donativos de empresas e

- Inexisténcia de Estratégias de Comunicacdo nas ONG.

- Crise econdmica internacional.

- Oficinas das Artes (projecto
empreendedor que distingue a AFID no
mercado).

- Parcerias com empresas privadas.

- Galeria online no site AFID (facil
acesso para divulgacdo, exposicdo e
aquisicdo das obras de arte).

- Espirito empreendedor e aberto a

sugestoes externas.

- Inexisténcia de uma Estratégia de Comunicacdo Integrada.

- Inexisténcia de orcamento destinado a Comunicagao.

- Reduzido peso das receitas proprias.

- Limitagdes por parte dos artistas para satisfazer procura.

- Forte sazonalidade das acgdes desenvolvidas, nomeadamente na
época do Natal.

- Site AFID (pouco dindmico e interactivo).
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10. Conclusdo

Num sector em crescimento, como € o caso do Terceiro Sector ou o sector das
Organizacdes Nao Governamentais, a diferenca reside na capacidade para aplicar eficazmente as
ferramentas de Marketing Social. As especificidades deste acentuam-se a nivel dos objectivos
(alteracdo de atitudes e comportamentos dos cidaddos) mas deve ser trabalhado sob a mesma
perspectiva do Marketing comercial, nomeadamente no respeito e ac¢do dos seus principios
estratégicos e operacionais (marketing-mix).

Um dos principais problemas das ONG ¢ a sua limitada estrutura organizativa e forte
restricdo de um fundo de maneio destinado as acgdes de Marketing/Comunicagdo. Dada a
escassez de recursos humanos e financeiros, em paralelo com a grande apatia dos publicos-alvo, a
Comunicacdo, como elemento mais visivel do Marketing, ganha um papel muito importante.
Também a procura de efeitos sinergéticos, afim de recolher maior amplitude na difusdo das suas
mensagens, para um menor custo por contacto, torna a defini¢ao de um plano de Comunicagao
Integrada uma ferramenta tdo eficaz quanto eficiente. A partir da definicdo cruzada entre
diferentes interlocutores de objectivos, de alvos, de mensagens e de meios, as ONG potenciam o
seu ganho de notoriedade, de visibilidade e de credibilidade, conseguindo aumentar os seus
apoios/receitas e assim continuar a desenvolver o seu fim social.

Este desafio ¢ ainda maior para as ONG de menor dimensdo e que ndo tém uma actuagao
a nivel internacional, uma vez que tém mais dificuldade em chegar junto dos diferentes publicos,
nomeadamente das empresas privadas. Alias, uma das alavancas fundamentais para as ONG
conseguirem desenvolver as suas ac¢oes de Comunicagdo € através de parcerias com empresas do
sector privado, que estdo cada vez mais despertas para a importancia da Responsabilidade Social.
No entanto, e dado o actual contexto econémico menos atractivo, as ONG tém que ter uma
capacidade de diferenciagdo muito grande, especialmente ao nivel da Comunicagdo, para que as
empresas continuem a apostar nesta area.

Neste contexto, a Fundagdo AFID, como pequena/média ONG, enquadra-se perfeitamente
nas dificuldades encontradas pelas organizag¢des do sector. Ou seja, embora seja uma organizagao
bastante empreendedora e com uma elevada rede de contactos/parcerias, ndo tem uma estrutura e
um know-how suficiente para o desenvolvimento de uma estratégia de Comunicagdo Integrada

que potencie as suas mais valias. Por isso, urge repensar a sua actividade de Marketing sugerindo
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um Plano de Comunicacao Integrada para a AFID. Para a realizagcdo deste, objecto do capitulo

seguinte, serdo tidas em consideracdo as contingéncias do mercado e as potencialidades desta

ONG.

11. Proposta de Plano de Comunicagdo

O primeiro passo dado para a elaboracdo da proposta do Plano de Comunicacdo para a
AFID foi definir os alvos prioritarios que se pretendem atingir para a emissao da mensagem.
Como estudado na revisdo de literatura, nas ONG existem sempre, pelo menos, quatro alvos
principais: o publico interno, os orgdos de comunicagdo social (OCS), os particulares e as
empresas privadas. Dada a pequena dimensdo da AFID e a sua dificuldade numa estrutura
organizativa especializada, o Plano de Comunicagdo incidirda fundamentalmente no alvo
“Empresas”. Embora essa focalizacdo ndo exclua a proposta de algumas acgdes para o publico
interno, sem o qual a AFID ndo pode desenvolver a sua actividade, bem como para os OCS, uma
vez que sdo uma pe¢a fundamental para a AFID ganhar visibilidade e conseguir também assim
chegar mais proximo do alvo principal que sdo as empresas. Pelo seu actual menor contributo na
angariagdo dos donativos e também pela experiéncia actual da AFID com a sua elevada
dispersdo, o publico particular ndo serd tido em consideracdo, mas de alguma forma podera ser
atingido através de algumas das ac¢des propostas para os alvos empresas e OCS.

Seguidamente ¢ preciso definir os principais objectivos a atingir com este Plano de
Comunicagao. O principal objectivo de uma ONG ¢ angariar fundos para o desenvolvimento da
sua accdo social. Para que tal aconteca, ¢ necessario alcancar alguns objectivos de comunicacao
que permitirdo a prazo angariar fundos. Os principais objectivos de comunicagdo estabelecidos
para a AFID sdo criar notoriedade, credibilizar, transmitir confianca, informar e envolver.

Para alcangar cada um destes objectivos, terdo que ser definidas acgdes especificas para
cada alvo. Deste modo, foram desenvolvidas 3 fichas estratégicas de comunicacdo, uma para
cada alvo (Interno, OCS e Empresas).

Nestas fichas estratégicas de comunicacao estdo descritas para cada alvo, e de acordo com
cada objectivo a alcangar, as principais acgdes propostas € os respectivos critérios de avaliagao.

Para todos os alvos e todas as acgdes ¢ proposta uma mensagem Unica, sendo assim mais eficaz
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uma vez que espelha bem o que a AFID faz e pretende transmitir “Fundagdao AFID Diferenca,
onde as artes e a integrac¢do social andam de maos dadas.”

As acgdes propostas, dada a dimensdo da Fundacdo (e as limitagdes de producdo dos
artistas) e as contingéncias actuais do mercado, sdo maioritariamente acc¢des ligadas a Internet
(reestruturacdo do site, newsletter digital) e de Relagdes Publicas (eventos, press releases,
exposigoes, ...). O que se pretende ¢ desenvolver acgdes que requeiram pouco investimento por
parte da AFID e das empresas parceiras € que a0 mesmo tempo sejam acgdes pertinentes e
eficazes. E uma vez que o que se pretende, nesta fase inicial, ndo ¢ desenvolver ac¢des para o
alvo Particulares, um meio como a Publicidade (mais dispendioso e massificado) ndo ¢ o mais
adequado. As ac¢des propostas devem ser bem direccionadas, de forma a serem eficazes.

Apods serem definidas as ac¢des a realizar, foi necessario definir, para cada uma, as
respectivas Fichas de Accdo onde estd descrito o enquadramento e a explicagdo da acgdo, os
objectivos a atingir, a descri¢do das etapas, duracdo e datas para realizagdo da acgdo, as entidades
envolvidas e o respectivo orcamento. Sendo a AFID uma ONG que nao dispde de orgamento
alocado a Comunicacdo, todas as acgdes que necessitem de fundo de maneio tém que ser
financiadas por empresas externas. Tal como descrito no enquadramento tedrico, muitas
empresas “emprestam’ os seus servigos gratuitamente as ONG de forma a serem socialmente
responsaveis ¢ de alguma forma contribuirem para o desenvolvimento de uma causa social. A
AFID tera que procurar junto das empresas com quem ja tem ligag¢do, ou através do contacto com
outras empresas, parceiros na area da Comunicagdo para o desenvolvimento de algumas acgoes,
como a reestruturagdo do site, a criagdo da newsletter digital e a elaboracdo do Kit Press Release;
e de Catering para a realizacao de alguns eventos. As contrapartidas para estas empresas serao a
associacdo a AFID e respectiva divulgacdo no site e newsletter, bem como a emissdo de um
recibo, por parte da AFID, para efeitos fiscais no valor que corresponderia aos servicos prestados.

Existem ainda algumas acc¢des que s6 podem ser desenvolvidas através da realizagdo de
parcerias com empresas que apostem na area da Responsabilidade Social, nomeadamente a
continuagdo das Exposicdes AFID em locais cedidos pelas empresas, a venda de artigos de
Merchandising AFID numa superficie comercial e a venda da colec¢do VIP de cerdmica através
da parceria com um banco. Todas estas ac¢des deverdo ser preferencialmente realizadas em

parceria com empresas nacionais (ou com forte ligagdo a area geografica) porque de acordo com
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as entrevistas de profundidade efectuadas no ambito deste trabalho, sdo estas as empresas mais
atentas aos problemas sociais do pais e com projectos de Responsabilidade Social em curso.

Em termos cronolodgicos, a primeira ac¢ao a ser desenvolvida ¢ a reestruturagao do site (e
criacdo de uma newsletter digital), uma vez que este € o cartdo de visita da Fundacao e devera ser
sempre divulgado em todas as comunicacao da AFID. Alias, este foi um dos pontos referidos
como sendo preciso melhorar por parte das empresas que ja trabalham com a AFID.
Seguidamente ¢ muito importante convidar uma figura publica para apadrinhar a Fundagdo, uma
vez que a associacdo a uma pessoa com notoriedade e boa imagem, permite um maior poder
negocial junto das empresas (tal como referido nas j& referidas entrevistas de profundidade
realizadas junto de empresas de diferentes sectores) e uma maior visibilidade e credibilidade
publica. Assim que exista o Padrinho/Madrinha, ¢ necessario realizar um evento de apresentacado
do mesmo, com a presenga dos OCS. Como mencionado anteriormente, uma estreita ligacao
junto dos OCS ¢ também muito importante. Deste modo, ¢ necessario enviar um Kit Press
Release para dar a conhecer a Fundagao e desenvolver um sistema de envio sistematico de Press
Release sempre que existam novidades e novos projectos referentes a AFID.

Para conseguir aumentar o nimero de empresas parceiras, € assim diversificar o nosso
alvo, a AFID deverd preparar e entregar um Kit de Apresentacdo aos Directores de
Marketing/Comunicacdo das empresas seleccionadas. Esse kit devera distinguir-se da restante
correspondéncia e por isso nada melhor do que ser acompanhado por uma tela em branco (apenas
com a inscri¢do do site AFID escrita a pincel), uma vez que assim permite criar automaticamente
uma associagdo as artes que ¢ o que define a AFID Diferenca.

Paralelamente, a AFID devera inscrever-se no programa Caixa Fa, da Caixa Geral de
Depositos, para poder ser escolhida com o seu projecto de financiamento para melhorar as
condi¢gdes de trabalho nos ateliers das Oficinas das Artes. Este programa permitird também
ganhar alguma visibilidade junto dos particulares e dar credibilidade ao projecto das Oficinas das
Artes.

As restantes ac¢des deverdo ser desenvolvidas ao longo de 2009 e 2010, em parceria com
empresas privadas e deverdo ser acgdes e parcerias que perdurem no tempo de forma a criarem

sinergias e mais valias para ambas as partes.
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A AFID deverd continuar com as ac¢des pontuais que tem desenvolvido com algumas
empresas, especialmente na época de Natal, como a venda de Postais de Natal, merchandising,
obras de arte, donativos, etc.

Para conseguir desenvolver e implementar este Plano de Comunicacao, a AFID precisa de
ter uma pessoa dedicada a area da Comunicagdo, que possa desenvolver e avaliar as acc¢oes
propostas, contactar e gerir a relacdo com as empresas com as quais ja t€ém parcerias, ou que
pretendem vir a ter, ¢ manter actualizados e dindmicos todos os pontos de contacto com os
diferentes publicos, nomeadamente o site (noticias, forum e galeria online) e a newsletter.

De seguida s3o apresentadas as 3 Fichas Estratégicas de Comunicagdo, as respectivas

Fichas de Acg¢do e o Cronograma com as acg¢oes para 2009 e 2010.
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11.1 - Fichas Estratégicas de Comunicacdo

Empresas qoe b coshecem a AFID & 530 suar “parceras” abravds de agoso monetiosd, benprfacas & omres.

Albva : Erpeeann naizanaiy, de dfesente sectooes, que nbo conbecenitlon contacts com a AFTD e cuja drea de Bespeoneabibdade
Secad & parte petratdpce no desrvalvmnenia da son actindade.
Cilbjertivas Disr Motonedads Enwalver ! Iefuemat Credbdre [ Trasmbic Confanca

- Belacfes Publcas: Evento "Apresentagio
admnbo/Madrmha AFID"
- Letfo de Matal [egeractivo

Acpiies (fearamentas) |- Venda dz Calecpio VIF Cerdmica Domend

através de uma empreia Pancera
- Belag des Priblicas Espage & Enposgies AFID
- Merchedfeang AFID

- Belacfies Piblicas o Apresentagio AFID
para Empresas Hilo Parceiras

- Hewsletter Digital Mensal

- Gite AFID Ddferenia

- Belagdes Piblicas Evente "Tha das Arfes”

- Felag s Pdbcas Everto “Apresentacdo
Fadrehobladrinha AFID"

- Eelages Pdblicas: Espago de Exposipdes
AFID

- Inscrigie ne "Cais FA

- H® de parbicgpanies no evento
- H" de vendas da Colecpio VIF de Cerfimica

. 1® d= comtactos de novas empresas
= b de subscnpdes da newsletter

- M* de parhcpantes oo svento

Crittitas de Avabiacie |- H® &= votanies nas exposgies : - I de astamies nas expongSes
- H® de vendas de cbras de arts 'f;i'“h”“m -} de wendas de chras de arte
BT e L R + PANCIPERRE 0 SVENTD
Alensagem undagfc AFID DChferenca, code g artes = o miegracio social andam de mics dades.
Blogam AFID Diferenca - & etegrache da arte acckal
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Alvo

Orgiios de Comumicaciio Social: Directores e jornalistas de jornais e revistas.

Objectivos

Infortmar £ Envolver Dar Motonedade / Credibilizar

Accies (ferramentas)

- Eelacées Publicas: Evento "Apresentacio
- Eelagdes Publicas: Kit Press Felease Padrinho/Madnnha AFTD"
- Eelapdes Piablicas: Kit Press Eelease

Cntértos de Avahacio

- M® de noticias publicadas - M® de participantes no evento
- H® de noticias publicadas

Mensagem

Fundacfio AFID Diferenca, onde as artes e aintegraciio social andam de mios dadas.

Slogan

AFTD Diferenca - a integracio da arte social
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Intermo: colaboradores directos e mdwectos da Fundacio.

Alvo Todos oz colaboraderes da AFID, todos oz utentes da AFTD e respectives famihares.
Objectivos Informar Envolver
- Mewsletter Digital Bimensal
- Eelagées Pablicas: Evento "Apresentacio
Accies (ferr tasy |~ Hewsletter Dugital Bunensal Padnnholadrmha AFTD"
Acgoes lerramentas) | _ site AFTD Diferenca - Eelagées Pablicas: Evento "Dha das Artes"

- Eelap&es Piblicas: Exposicice Pintura no
Complexoe do Jamor

Critérios de Avahacio

- H” de subscnigdes da newsletter - N® de subscrnigdes da newsletter
- MW" de wsitas ao site - I® de participacdes nos eventos

MMensagem

Fundacio AFTD Diferenca, onde as artes e aintegracio social andam de mos dadas.

Slogan

AFTD Diferenca - a integracio da arte social
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11.2 - Fichasde Acgéo

Acgia: arxa Fa

werewer & AFID ne progama Cama FA da OG0 Ezle pregeama nea anganar fundos que 6o distnbagdon semesiralments para projacios 8o o
prevamente estolludos pela squps Cana A mstnclo deverd sor frila po ste Caea FR. A AFTD terh apenas que definr o projecto que quer wer
Enguady awewto | Fxplic aq o 1do. Heste caso, o projecle poderd ser o methoramendo dos atebers da CBemna dar Artes, nomedamecte a0 nivel de equpamentos
eestaturagio do espago. A msmnpio devera ser fera o quanbo anbes porque sio mutos o5 prapctos mecobos. A escoba dos propectos & feta
diferenciagic do mesmo = neste case a AFID pode-se destacar pelo facto do projecto embora soczal ter uma vertente artishica

e Bmdos para o mekeoramento dos stebers da oficms das Actes, melthoracd o o rababo dos utentes/arhstas @ beneboand e a sia vertents
ot ) {erapEutica.
Descnplo Dharagha Diatas
|Blanficacfo & Conceprlio
- Debric s do projects a Bnancizer (istar equpamenies & ressiruhracfs pecessdna & respecing 1 semana Junho 20059
crgamentag i)
Artnidades: (Exgugie;
- Ingcrigle ne abe Cama F3 1 dia Judhe Z00%

Entidades snvabhidas: AFID

ﬁ:l"g:ll.l'l.ln: Isi:-m CUsReE




| St AFIDE

- e sisamiiw o do dide AFID Diftrers . pant U & olasd 1o i miva P i os ddresl e pobisegs. O mle v b an 2o lapasl. mod o dens ¢ ap iy B lesnid

sEneas, e e heidibs i depinles e Ay £, Hiwsbaies, &l e Rrsperss wiikebooks Dol Qderia Cibae, Wssesletter, Vabumbminds ¢ Tenstiees,
Vbt i Wy AFIC® . Fbveay Comtactoes AFID D g deverd des “ed e Frenally® o edtew condpnsmenns sotiskoadn, Uy veg o sdie ¢ o ponvegal ran i de vy da Fusdsgbo
Fom mikis ey, i orbds 50 b i 5 Lowminr. i b e R 4 ared A Wl bk e Tadei pubite s " oidsiadeds AFTY, dande rgdale e @ digenls e il ardwii,
Sk Waaaden pud b AFTD Daaei parte e reced decinn, coied o HE oa o Facebeods, poids d ¢ o pi ool db i S il foree (Bl se vod § LambSi siwg i enarial] ¢ gLi S i soopis De g
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Arpan;

Eit Fress Beleass AFID

Enquady mwenta | Exphic s bn

- Elateorw e @ oo deowm dorser e ampremes pora o8 0005 ranomar que gis muto mportantes pora a5 O parharem sotonedade & coedibdbdnde pmto
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Aigiin;

Exposigso Complexs Teuis do Jainm

Enquadramento | Explcacfo

beakzacio amual de wma sxposigio de potara ne Complexs de Téms da Jamer po dia da Festa Final do Clube de Teéms do JTamer (CCTT) Meste
dia sfip coemdadon toded o plumes ¢ fandisees para wma featn & 5 estasiaoy expostng ag obran de arie da AFTD que podenam ser adoandas no
oral (estary presenbe um responsavel da AFTDY) ou srawts do sie que sstana dendgads no Complexs. Esta parcena mchima tamb<ém a oferta
de aulas |1 ver por semama) por parte do OTT (rlas gratigas dadas pelos mretnadores do CTT) acs wentes da AFID Por outre lade, as
procipas nondader da AFTD senam donilgadas no mie e na newalester do CT1 Mo aie da AFTD s:ashna tambeo s bnk paca o mite do T
Esta parcena senia ek fm dvalgada atravds de um press rdease emaads para os OC5

Diorr & combecer o AFTD 205 pais dos shunos de CTT (mvetos deles rabalham s smpreses que s= podem tormar porceras da AFITY) = epvolver

Olyectivon: ok i@denbes em scindades que thes permiem desenolver &8 suas apdiing, comedamente desportaras
Drezcrigls Chirag e Diatas
- Comtacto com of responsinas do OTT 1 sem JurdeoJultys (73
- Defimede do plans aosl de aulas die s 1 fem JurtealTubys O
= Infcie dar aules de b Sex 2002
Aitvaladei: - Defirogde de dia da espeacio 1 dan Ser A9
« Definicle dos trabakhos a expor I dia Mo 2010
- Menkagem da exponple I dia Tunho 2010
- Kediracko da exposigic I dis Junho 2010
- Dezmerangems da exposglio I dia Jugsiho 2010
Fntidudes savallas AFID + CT]
Oy amente: BN CUshea
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Avcia:

|.thltlr Dngital Eimensal

Subsstiber a newsletter em pagel poe wma ferallc electréoica que serd ennada, per ¢ -mal, de 2 em 2 meses Esta newsletter deverd ter wm Lapout
seeneBinin a0 do site (para ciar anenpas & Enagem) & apresentar & pracipal povidades AFID coormidas el Gbmros 2 msses, bem come
Enguadranento | Explcag o |algumas enrenstan. A pewilsiter dewe ser sumpdes ¢ de fiid bahra O desemealements dos ariges deve ser femetedo para o tile stravds de lnk
drecta, A pewileiter ferd sevnada grabatamente para todos a8 cortacton que fheem pigte da bate de dades achaal da AFID & para tedas as

gads qas subecrevam o pewileiber no site.

Objuctivas: sobesr & mbcrmar todas &5 pesscas que fatem parts da base de dados AFID e bodas a8 pessoas que se regisbem no abe na drea decicada &
EwEEier.
Diescnglic Dhragio Diatas
Inicio: Chet 200% (10
Planfiragio ¢ Concepglio Hewrdetter)
= Bnebres & eropress para onac $o do lapout da Newsletter meades Junhe 03
- Apreseptaplio da proposta da Blewsleber 10 das TJulhe 02
- Beviifio ¢ aprovacks do Layount da Mewsletisr 15 chaz Julhedl2
Actiedades: - Drefirag o dos tmangs de preparagis o eomo da mezma Julhed Agosts 0F
|Execucis
- Elaboragis da propesta da Fewsletier 2 pernama anbes
- Bevaslic e comecplic da Hewsletter 1 semana 1 remmma anbes
- Aprovagio da Mewsletter 5 das 2 dias antes
Emaic da Hewsdetter para a lstas d= dfasic
dad hidas: rmﬂwﬁl’_ﬂ,wwuamw
= 7 ; BL: e Irternce AFID + Empresas Farceiras + BLY AFID {eoniactos th sxasientes & novor Peisior ng i)
Oire mmeite: | DO0E - Cratmdade (servigo o prestar grabugaments pela smpresa extema)
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Adcha:

-

Evento " Apresentaq e Padnnhe 3adnnha AFIDS

Enguadyaanenin | Explicar o

Eieakzaghc de mna coiferfncia de imprensa, eegada de beberete, na mstalaghes da AFID para apresentacds do PadinhaBdadrnba eicoleds
pela AFID: Este PadrmboMdadrnha deverd ser wina figura poblica que teaka notonedade a wvel naconal & coja ursgeen 22ja miebo poaliva e
credivel, de forma a que todes of valares que e eslejam assonados sepam passados 3 AFID. Thn bom ezemple de Padizdo sens o
apre=sentador Jorge (abine] gue para slém de presceher of requesfios mentmades anbercamente, tem ima focte bgacko & repho da Amadora
ga= & onde esta sediads a AFID, Para este evento serfio comndados os D05, as empresas parceras da AFID e o5 colaboradores e otentes da
AFID. Drpaete o evento serd gravade um Bre com o estemamho do Padmeboladrmha que ser2 mohddo oo Bt d= Apresentagdo s emnar a5
empresas nis parceras

Dlar a cophecer e credbilizar a AFID atramés da assoniagho a uma figora pdbbca com grands notonedads £ boa magem. Envolser todos og

Tejeveori colaboradores & wmentes da AFID
Drescig i Dhaacda Dratas
oiie Crmubyo 20032
Elanificachn & Conceprio
- Drefrugde de comadades para o evenls (D05, empresad parceras, ) 2 dhas JuithedTidhe 0%
- Db do do dia do svents (1 manhkd ou tards) 1 din JunhedTalhe 0%
Avtividlades: 3
Foye cug do:
= Contactar & comwedar figra piblca para FadrnhodBadnnha 1 més JunhoJuha OF
- Coptactar smpresa de cab=nng | mEs JunhodTadhs 0%
- Elsbarapic & emnie do comvite slectrdnice (com pedido de reaposta) 1 3em et 2009
- Preparacda das watalagSes para o evento 1 dha Cut Z00%
- Erwio de Press Beleage para o8 OO8 que nde saivera presenbes Crup 2005
Entdades srrvoblas; AFIT: + eompeeza de catenng
g A eTite: Servige a prestar grahtamentes pels empresa de Catermg
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it Aprezemtarin AFID

Fepiach minewto | Fuplic sy fo:

- Elaboraghs & iin kit de spresertacio da Fusdss e AFID Diferemca que perk entrigie peescaiments mai empie i que esds nlla Bm bges o com a AFID, as
pdade don resprctves Drrectores de Iaksing Comencagbc. Para tal, o ATID alat-oracd previamens =ma ien de empreses, prefereccnimente naconme. »

pomactd-Jas belefome amene para obier o8 pomes dos destnalines do ot

- 0 st deserd ser oognal, para se destacer da restanle cofrespote@ania Dene mede, o b serd compoms por ema tels em beanes (com o ote da AFID esenis
n pecal] & uma ciae TSE qée conterd a apreeemgagio da AFID (o que & o AFID, quair oo prncgees prajeciog deremrabadon v a degrmmabeer), magens &
obras < arse dos aisas AFID. vma graee; s com o feglemenho do "FadmbedBdsdomha AFID® & wm coavile parn wetarem ar metaleg b2 da Furdaghc = 0

mepcagdo d= oma possve] reonilio

- & entrega do k8 serd se@ods de o Elefoar para comlrine o recepido do mestns & agediee, ie podgivel, iies ceitalo pars de lalee da possbddads de chas
umA pacteTa com A& rmpeera. A reemlc. prafrrencialments. deverd per realizada pa AFID paen die @ conhecer as getalng fee da Fendagpha o op prur udenbes

Lo m comhecer a AFIDY mes Derectores de Markstmp'Comamcaghio dap empresas que mnda ol B ipag§o com m FendagSa. com o ohjechrs de depemeniver

o : PATETAR
D= e L'IIH'JIJ [latas
E do Fat & A wimbre de
Flanilee acfio o Cancepe b - Hp——— -
- Diefiraghe do erpresat 2 contacke | dim 1* semann de Curshro
- D=fricho dog conbrising do kit | daa 38 semann de Cumabre
Astividades: Exeiiii lim
- Contacks rmjeesap para saher romes dos decsnabinos 3
e HE] T remann de Oupaby
= Elahoraghs do kot (ela + chae TIFE) i i i, q*;.m.,.&ﬁm:i
E:“'ﬂ-‘d":'h & ferrera 1V seimarm de N ovembis
- Contarte ergreial para toifiimes recepido do lar e agender reisdn
Enmdudes emvobadas: AFID
Chrp et iem cuidad
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AriEo:

Leilfao de Matal Interactiva

Enguadyanents | Fuplicaq o

Mo pericds de Matal, desersrchrer conpataments ©om as smpresar parceras mteressadas, um lelde unto dos colaboradores das respectrras empresas
A erprresn parcera spcolera um conpets e 810 obeaz de arte da AFID. Eeens obrng serde dwigadas através dog eosed de comimzagio
glechrdracos da empresa (maiks, Intreaet, nesletter, | ) para gee o colaboradores da smepresa escolham o obra d= at= que Ssverd ser adquinda pela
empresa {e que fcard exposta nas metalagSes dn empresa). O valor da obra de wte adqanda sera o presente de Matsl da empresa para 8 Fandagho
AFID. Ma meciimica do bills, o colabornderss podem vetn na obra de wie prefenda & oo waler pelo gaal coesmderam que eita deve ser adaqurida
(sendo que of valores serdo pré-defrados pels smpresa)

Ot Diar notanedade 4 AFID peto dos colsboradores das empeesas parceras, emvohvendo-on atravers da donilgaciio » parhopagis no leilfic das obras de
2 ane
Dezcngho Curagds Diataz
- Contacts com EMpresas parcemras 1 =m 1" pemana de blovemibirs
- Defire; B dar obraz a leloas 2 dhag 2" pemana de Meveabro
- Drmdgacho do lefdic na emmpresa 1 sem 2* semana de Movembro
Artnadades: - Indein do Leilfa 3 remana de Hovembrg
- Divdgacho da obra de ane a adquinda | pem Semana do Naml
- Entrega da obra de arte & empresa 1 .dia JapeiroiFeverers 2010
- Divdgagho dog resdbados da aclo (abe, newsleier, press relnazes, )
Ewteladlos svolvidas, AFTD + empresas pECETAE
Cirg sment Serm castos
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Adcha:

Espacn Exposicio AFID

Enguady sanento | Fxplicaqbs

Cofiiigr 4 desesvoluer expotiphe tresseteg sm lotm codidos ped sinpresad parceras comme o Fundagdo PT g a Setnene. Mo entass, fe

fibira, 8 AFID deverh crind um s2paio permansete de posipies nae s mitalscdes Degte moda, op plereizado, Merisin femgrs um local
[presligmads pars ver az cbras das AFIDY e a0 mesme tempo para conhecerem mebor a Fundagho & of seus artstas. Este espage tena que ser

mdependents parn macter a prvacdade dos ulentes. Para o enacia deste espags, sera necessano mngansre fimds. T paccena possivel & a

anabsar rema com a Somagee atraves da doacis de matenms de constrain®o = mic-de-obea

Ervrcteer os colshoradores no dessmvolvmento da tmagern da marca no wreerso de Cudados Pessoas

CHipes iivas
| Diepcrice Inracs Datas
Espage Ttnerants,
- (Canfacto com smpreias phecitas 1 dia
- Drefiracdo de datas para ssponic 1 dia
- Drefragdc dos trabathos a exper 2 dias
- Momtagem da expongio 1 cha
Exposigio 2 meg=s
Auetivinl ailes: Desmontagem da expongic 1 dia
ago pemmansnbs
- Elaboragle de wma planta | més Fex 2010
- Comtacts ¢ secalha da empresa de comstrg o & meesy Few. 2010
- Titas dae obrag
- Danclosds das obras
- Drefragdo dos rabathos a sxpor 1 <ha
- lnaugiragio do Espage AFID 1 cha Fev. 3011
Entidades sqivalvilae: AFID + emnpresas parceiras
Ohrp menite; R CUEGE
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Agpiio

Cobecg o VIF Cerdanar &

Enguadrameaits | Explicag s

Ho pegnenento da parcena que a AFID tem com a empresa de cerfimaca Domind, contactar um banco, para propor a vepda das 4 colecpfies de
cerdmeca VIF Domind nes seus balcdes ¢ atrivts de Markesing Directe. Esta colecpio pena também dndgada nog metos mbemes e exiemes
uthieades pele bamco (nomendanents rewnstas, newsletters, efc ) & ddlgacio da venda desta celecodo dern sempee asociada A AFID e &
apreseckaciic da maa causa social As recefas ds venda destas caleceSes fena duinbuida pelas 3 enhdades. A mus vala para 8 AFID e tamhben
para a Diomme, de ber ar colecpfes 4 venda atraves do banco, sena o facto d= chegarem a mas pessoas, embora mastende a exclusadads das
colecpifes Esta acg@o sena também drulgads stravés do ermmo de om press release para or O0OS

Elljﬂﬁvm- Dizr netonedads & credibibizar 3 AFID & o seu trabalhe. Aumesdar vendas da coleopio d= cerimica = respechvas recertas da AFID
Diesenpis Dharacia Distas
Irgcre: Blargo 2010

- Coptactar a Domind e agresentar o projects 1 dia Hew 20083
- Contactar o2 Banced ¢ apeeanntar o projects 3 aem e 200
- Ezichua do baneo parcens

Actividodes: - Diefmgde ds parcena {produtos, pregos, logistica, contrapartdas, ) 1 més Dz 2009
- Produpic d= matenad de copmmcagio por parts do banco 2 meses Jan H010
- Drndigac S0 da acglie nes mens iternos & extemos do banco 1 més Few 2010
- Elaboraghe ¢ enmo de press release aos OO | din Mg 2010
- Devdizacho da acgle ne abe e pewnlatter AFID 1 <hia Marea 2010

Fntidades ewvalvidas: AFID + Dhairands + Bagte
Chg mmenito: sEm clastaE
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A.lfﬂ:

Mlerchapdizing AFIT

Engmadr smente | Explicarbo:

Venda de merchandemng AFID muma superficie comerial, com repart i das recettas macntanamente para 8 AFID. Akumas das empresas
peossives: para parcena denam a Papelana Femandes, o Cosbnente ¢ o LEA O Comteente ¢ o IREA senam boas opgdes porgos tim
estabelecanentes na frea geografca da AFID, Alfagde, o no case do [EEA ja trabalha com a AT, uma vez que o espagos verdes so
arrangadas pela AFID Green As pegas de perchandiong, qos jb alo produndas peda AFID & oue vl desde canecas, blocos de apontementos,
averdar, & outroe. repradugem alparas dag obras de arle dos artislag AFID. Mo caga de zor o [EEA a empreta parcera, a venda destes aragos
e dacausa sorml gue he esth associada, podena ser comumcada na publicsdade dos tabuleros da zona de refescdes. Por outro lado, s qual
for & superfcin comercial pancera. ions também misretate, oo perfods em qer decorre & aciRo, bar wma poQuana expoa;in com Agun: o
trabalbor qoe estho reprodundos pas pegas de merchandinng Far ssbater o sarcnabdsde da época de Matal, esta acglio deverd decorrer fora
dezie periods

[Desemvalesr uma pafTenia Com uwma ::.q:-ﬂ:El:l: comercial para chegar a um maior minere de pessoas & crisr notonedade para ATID. Amnentar

hjectivos: 3
sk receian di AFTDr aravés ca wenda de Merchandang
Liesricha Dhuragio Diatas
Indeie Abell 2010
- ldenbficagho das smpresas & contactar 1 sem Houw 203
- Diefiniglo do projects a apresentar (matersss a vender, precos, comrapartdss, ) 1 sem How 2003
- Escolha da empreda parceda Diee 20050
- Diefnucho da parcena 2 sem. Diex 2009
o - Produghio dop maderad de meschandinng 1 mis Jan 2010
Actividades: = Produglo dor mateniais de pooto de wenda & poblceinos por parte da empresa parcera ZmEs Few, 2010
- Apreftiagde da acile conuntanests pela AFID ¢ emprdda parera 1 dia Absil 2010
- oo de press release s D05 1 cha Abal 2010
- Dirulgacie da acgde oo afe ¢ newleser AFID 1 <lia Abal 2000
Enindades smrvebadas: AP + empreia parcera
Clpp smnetito st custod (predupls dea mateman de eerchiciang, ponts de venda e publictinog soponaden pela ergren parcera)
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Avcin: |.E1."-lnl'-n “Iha das Artes™

Fealrarfio de om evento, 2 vezes por ano, nas mstalagises da AFID, opde serfio corndadas o5 colbshoradors:, os utsrter, ag FMpeIas
siras, o Padrehoibadnnha da Foedag i, outras figuras pibboas & o8 OCF para passarem oma manhfftaede ra AFID e conhecerem o din-a
Enguadranento | Explicas o )

cha da Fundac®o nesta ccasifie terfo tamkém opcstunidade de wer a a exposipbo de tabalhos realizades (no caso de estar bom tempo, a
rRposcds poderd acodrer nog gardies da AFIDN

e wobrer feddan 02 destnatines com b cases social da AFTD, permitmda-thes coathecer o da-a-cha da Fundaghe & ao mesme teenps percebser a
i eeirestn bgacho entre a sccho socml & ae sctes nn Fundago
Desen e Tnracka Dratas
2 datas: Fdees da
Proawera & Fin de

Verfo
- Diebragio dos chas do evento 1 cha
- Dlebracio dos comadados 1 dia
Avetpvplales: Emac dos coomtes (de preferéncia electromcamente] = recepe o das respostas 1 mEs

= Preparagho das mstalacfes para o exposgdo & recepc o dos comndados 1 dia

Entidades pnvobadas:  |AFID + "FPadrinheMdadtiha®

Ubre i sante: Iil!ﬂ'l CUg
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11.3 - Cronograma
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12. Concluséo: Limitagdes e I dentificagéo de Valor Acrescentado

Numa época de crise economica e financeira a nivel mundial, as empresas tém cada vez
menor disponibilidade orcamental para desenvolver ac¢des de Responsabilidade Social. Desta
forma, as ONG tém que se conseguir diferenciar num mercado cada vez mais competitivo e onde
as solicitagdes sdo cada vez maiores e mais dispares. Para conseguirem esta diferencia¢do tém
que aplicar as mesmas ferramentas que as empresas com fins lucrativos, nomeadamente ao nivel
das técnicas de Marketing e mais especificamente através da elaboracdo de um Plano de
Comunicagao Integrada. No entanto, devido as particularidades do mercado, nomeadamente
escassez de recursos financeiros e humanos, o desenvolvimento de acgdes de Comunicagao nao €
uma tarefa facil. Deste modo, a proposta de um Plano de Comunicagdo para uma ONG tem que
ter em conta que a estrutura organizativa destas organiza¢des ndo ¢ comparavel a das empresas
com fins lucrativos e como tal, os meios e as ferramentas a utilizar terdo que ser muito bem
escolhidos e aplicados.

A Comunicacdo no Marketing Social, vive quase exclusivamente das parcerias que as
ONG conseguem criar com empresas com fins lucrativos, uma vez que serdao estas parcerias que
lhes permitirdao obter o fundo de maneio necessario para o desenvolvimento das suas acgdes de
Comunicagao.

No caso particular da AFID, o pretendido foi propor um Plano de Comunicagdo eficaz,
com acg¢des que permitam a Fundacdo ganhar notoriedade e credibilidade para que, sendo uma
pequena/média ONG, conquiste mais apoios, especialmente ao nivel das empresas. Para tal, as
accdes propostas baseiam-se em acgdes que permitem, por um lado, estabelecer um maior
contacto pessoal entre a AFID e o seu publico-alvo, e por outro, manter o seu publico-alvo
informado e envolvido, nomeadamente através de acgdes que utilizam o meio Internet.

Relativamente ao orgamento, € uma vez que nao existem verbas disponiveis para a
Comunicacdo, as accdes propostas sdo de baixo investimento mas requerem a criagdo de
parcerias, nomeadamente com algumas empresas de prestacdo de servigos para que estas 0s
prestem de forma gratuita em troca de beneficios fiscais previstos na lei. Em conclusdo, a AFID,
com o Plano de Comunicagao proposto vera aumentar a sua notoriedade e, consequentemente, 0s

seus donativos (fundamentais para a continuacdo da sua accao social).
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14. Anexos

Anexo 1 - Revisdoda Literatura/ Fichasde Leitura

Ficha de Leitura 1 - “Social Marketing: An Approach to Planned Social Change”, Philip
Kotler and Gerald Zaltman

Segundo Kotler e Zaltman, o Marketing Social ¢ uma boa alavanca para planear e
implementar mudangas sociais. No entanto, a aplicacdo de métodos e ideias utilizadas no
Marketing Comercial para atingir objectivos sociais era vista, por muitos no meio empresarial,
como uma op¢do de mau gosto e limitadora. O artigo pretende discutir o que ¢ o Marketing
Social, qual o seu poder e limitagdes bem como planear mudangas sociais.

Para se perceber o que ¢ o Marketing Social e quais os pontos coincidentes com o
Marketing Comercial, ¢ necessario comegar por definir o conceito de Marketing no seu geral
como sendo o “processo de troca’entre pelo menos 2 partes que tenham bens ou servigos para
trocar por outros bens, servigos ou dinheiro. Por sua vez, a gestdo de Marketing ¢ definida como
estando “assente na analise, planeamento, implementagdo e controlo de programas desenhados
para criar o desejo de troca no publico-alvo com o objectivo do ganho pessoal ou mutuo. Baseia-
se fortemente na adaptagdo e coordenacdo do produto, preco, comunicagdo e distribui¢do para
obter uma resposta eficaz.”.

Os autores deste artigo, Kotler e Zaltman foram, em 1971, os primeiros a introduzir o
conceito de Marketing Social fazendo-o através da comparacdo com o chamado Marketing
Comercial, definindo-o como “a criagdo, a implementa¢do e o controlo de programas que
influenciem a aceitagdo de ideias sociais, envolvendo consideracdes sobre planeamento de
produto, preg¢o, comunicacdo, distribuicdo e marketing research.”. Ou seja, tal como no
Marketing para fins comerciais também o Marketing Social tem que ter em conta os 4 P’s
(product, price, promotion e place) para atingir os seus objectivos.

Muitas vezes confunde-se Marketing Social com Publicidade Social. As principais
diferengas entre estes 2 conceitos foram estudadas anteriormente, por Lazersfeld e Merton. Eles
consideravam que a eficacia da utilizacdo dos “mass media” em causas sociais dependia de 3

factores: “monopolization” (caracteristica de estados totalitarios ou épocas especificas como em
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alturas de Guerras), “canalization” (nestas campanhas ndao se pretende mudar atitudes ou
comportamentos sociais mas sim canalizar comportamentos j& existentes em determinada
direccdo) e “supplementation” (campanhas de “mass media” que sdo complementadas com
contactos personalizados). Resumindo, enquanto a Publicidade Social apenas tem em
consideragdao a comunicagdo de massas e deixa a resposta para o processo natural de mudanga
social, o Marketing Social ¢ mais abrangente.

Um contributo adicional para a elabora¢do do conceito de Marketing Social foi feito por
Wiebe, com a defini¢cdo de 5 factores essenciais: “The Force” que corresponde a intensidade da
motivagdo de cada pessoa para captar a mensagem; “The Direction” que € o conhecimento de
onde ou como a pessoa podera “consumir” a sua motivacao; “The Mechanism” que ¢ a existéncia
de uma agéncia onde a pessoa possa transformar a sua motivagdo em ac¢do; “Adequacy and
Compatibility” que ¢ a capacidade da agéncia em executar a sua tarefa; e “Distance” que ¢ o
estimar por parte do publico-alvo de energia e custos necessarios para “consumir” a sua
motivacao em relacdo com o beneficio que tem.

As analises realizadas por Lazersfeld e Merton e por Wiebe trouxeram um importante
“background”para a defini¢do de marketing social, nomeadamente para a definicdo do marketing
mix social: defini¢do do produto (causa social associada, seja uma mudanca de valores, de
comportamentos, etc.) que devera ser de alguma forma inovador para se diferenciar; defini¢ao do
preco (custo que o publico estd disposto a ter para obter o produto, podendo ser custos
monetarios, custos de oportunidade, custos de energia dispendida e custos psicoldgicos);
definicdo da comunicagdo (estratégia de comunicacio que dé notoriedade ao produto, tornando-o
familiar, aceitavel e até desejado pelo publico); e defini¢ao da distribuicao (o publico disposto e
motivado a obter o produto devera saber onde o poderd obter, devendo esta ser sempre de uma

forma simples e proxima).
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Ficha de Leitura 2 - “Problems and Challenges in Social Marketing”, Paul N. Bloom and
William D. Novelli

Este artigo visa apresentar as principais 8 categorias de problemas com que se depara o
Marketing Social, nomeadamente: analise de mercado, segmentagdo, estratégia de produto,
estratégia de preco, estratégia de distribui¢do, estratégia de comunicacdo, organizacdo e
planeamento e avaliagdo.

Analise de mercado — poucos dados disponiveis sobre os consumidores; maior dificuldade
na obtenc¢do de dados importantes para as questdes abordadas no Marketing Social, especialmente
sobre valores e atitudes; maior dificuldade em identificar a influéncia que determinados factores
tém no comportamento dos consumidores; maior dificuldade em conseguir realizar estudos de
mercado em tempo util (muitas vezes pela falta de recursos financeiros).

Segmentagdo — cada vez mais a segmentagdo ¢ vista como muito produtiva
comparativamente com o tratar do mercado indiferenciadamente. No entanto, os marketeers do
marketing social deparam-se muitas vezes com pressdes contra a segmentacdo, especialmente
quando tem que se excluir algum segmento; inexisténcia de dados comportamentais fidveis para
cada segmento identificado; segmentos sdo muitas vezes compostos por consumidores com
predisposi¢cdo negativa para as causas sociais, uma vez que o objectivo ¢ que esses consumidores
alterem os seus proprios comportamentos ou atitudes.

Estratégia de produto — menor flexibilidade para adaptar os seus produtos/ofertas; maior
dificuldade em definir conceitos de produtos; maior dificuldade em seleccionar e implementar
uma estratégia de posicionamento de longo prazo. Estas dificuldades fazem com que
frequentemente, a definicdo de produto seja esquecida e os esforcos sejam todos feitos na
Comunicagao.

Estratégia de preco — dificuldade em medir e definir os precos, uma vez que t€ém também
um menor controlo nos custos inerentes aos consumidores. Os marketeers sociais consideram que
a definicdo de uma estratégia de preco deve ter por base a reducdo de custos monetarios, fisicos,
de energia e de tempo dispendidos pelos consumidores quando se envolvem numa causa social.

Estratégia de distribuicdo — dificuldade em utilizar e controlar os intermedidrios
necessarios ¢ desejados. A eficacia da estratégia de distribui¢do depende quase sempre da

seleccao dos intermediarios apropriados.
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Estratégia de comunicacdo — dificuldade em utilizar publicidade paga por razodes
orcamentais e também porque a utilizagdo dos recursos das ONG para publicidade pode nao ser
bem vista pelos diferentes publicos; pressdo sentida para a ndo utilizacdo de determinadas
mensagens nas suas comunicagdes; grande quantidade de informagdo a comunicar (no marketing
social nao se pode assumir que o consumidor conhece o que estamos a comunicar); dificuldade
na elaboragdo de pré-testes.

Organizacdo e planeamento — nestas organizagdes as actividades de marketing sdo pouco
entendidas, apreciadas e muitas vezes consideradas dispensaveis; os planos anuais, quando
definidos, sdo tratados como arquivo ¢ nao como documentos de acgdo; estas organizagdes
sofrem de amnésia institucional (ndo tém historico das acgdes realizadas); devem prever o
comportamento da concorréncia “amiga” (outras organizagdes que lutam pela mesma causa) e
“inimiga” (por exemplo, numa campanha anti-tabaco tem que se contar com as campanhas
contrarias da industria tabagista).

Avaliagao — dificuldade em definir medidas de avaliagdo eficazes (esta dificuldade parte
muitas vezes pela dificuldade em definir qual o objectivo da campanha: criar notoriedade, alterar
comportamentos, etc.); dificuldade em estimar a contribui¢do que o programa de Marketing teve
na obtenc¢do de determinado objectivo.

Resumindo, este artigo pretendeu demonstrar as dificuldades sentidas pelos marketeers do
Marketing Social e a0 mesmo tempo demonstrar o potencial que existe para o desenvolvimento

desta ferramenta junto das ONG.

Ficha de Leitura 3 - “Social Marketing: Planning Before Conceiving Preconception

Care.”, Christine E. Prue e Katherine Lyon Daniel

Neste artigo sao descritos os 4 componentes do Marketing Social, os chamados 4 P’s que
devem ser cuidadosamente pesquisados e definidos antes do langamento de uma campanha
nacional. No caso especifico deste artigo, as autoras delinearam uma estratégia de Marketing
Social para o langamento de uma campanha de Planeamento Familiar. Em primeiro lugar, as
autoras definiram o Marketing Social como ““a aplicacdao de técnicas de marketing comercial para

analisar, planear, executar e avaliar programas desenhados para influenciar o comportamento
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voluntario do publico-alvo de forma a melhorar o seu bem-estar pessoal e o da sociedade.”

Seguidamente, definiram o marketing-mix (produto, preco, comunicagdo e distribuicdo) com o

objectivo de oferecer uma troca que tem beneficios mutuos, obstdculos minimos e uma vantagem

face a concorréncia. Essa defini¢do esta descrita nas 2 tabelas apresentadas:
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Ficha de Leitura 4 - “Hands-on Social Marketing, A Step by Step Guide”, Nedra Klein

Weinreich

Segundo a autora, o Marketing Social “nasceu” como disciplina nos anos 70 quando
Philip Kotler e Gerald Zaltman perceberam que os principios de Marketing que eram usados para
vender produtos poderiam também ser usados para “vender” ideias, atitudes e comportamentos.
Kotler e Andreasen definiram o Marketing Social como “divergindo de outras areas de Marketing
apenas no que diz respeito aos objectivos da organizacdo. O Marketing Social procura influenciar
comportamentos sociais, ndo em beneficio do marketeer, mas em beneficio do publico-alvo e da
sociedade no geral.”

Nedra Klein Weinrich, apresenta neste livro uma defini¢do bastante simples do que ¢ o
Marketing Social, “¢ a utilizagdo das técnicas do Marketing comercial para promover a adop¢ao
de comportamentos que vao melhorar a satide ou o bem-estar do alvo ou da sociedade no seu
todo.” Ainda segundo a autora, o Marketing Social apresenta algumas limitagdes que deverao ser
tidas em consideracdo, nomeadamente a dificuldade de alterar comportamentos.

Tal como no Marketing comercial, o primeiro enfoque deverd ser no consumidor,
percebendo o que as pessoas querem e precisam, em vez de tentar persuadi-las a comprar o que
as empresas estao a produzir. O Marketing fala ao consumidor e ndo sobre o produto. Neste
contexto, surgem os 4 P’s que definem o marketing-mix que também se aplica ao Marketing
Social, ao qual se adicionam, segundo a autora, mais 4 P’s:

Produto (Product) — no Marketing Social o produto ndo ¢ necessariamente uma oferta
fisica. Para que um produto seja vidvel, as pessoas tém que perceber, em primeiro lugar, que t€ém
um problema genuino e que o produto oferecido ¢ uma boa solugdo para o problema. O papel do
marketeer ¢ descobrir as percepgdes do consumidor face ao problema e ao produto e determinar o
quao ¢ importante para o consumidor agir contra o problema.

Prego (Price) — refere-se ao que o consumidor deve fazer para obter o produto do
Marketing Social. Este custo pode ser monetario ou tempo e energia dispendidos. Se o custo
exceder o beneficio percebido, o produto dificilmente serd consumido.

Distribui¢ao (Place) — descreve a maneira como o produto chega ao consumidor. Para um
produto intangivel, a distribuicdo ¢ menos 6bvia do que para um produto tangivel. No entanto,

refere-se a canais através dos quais os consumidores conseguem obter a informagao.
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Comunicagao (Promotion) — devido a sua visibilidade, este elemento ¢ muitas vezes
confundido com o Marketing Social no seu todo. No entanto, ¢ apenas uma parte do mesmo. A
comunicagdo consiste na elaboracdo de uma estratégia integrada que inclui varios meios como
publicidade, relagdes publicas, marketing directo, etc. E fundamental analisar o mercado e
determinar quais os meios mais eficazes e eficientes para atingir os diferentes alvos e atingir os
objectivos das organizagdes.

Definicao dos P’s adicionais:

Publicos (Publics) — os marketers sociais tém diferentes publicos aos quais o seu
programa tem que se dirigir para ter sucesso. Os publicos sdo tanto internos como externos.

Parcerias (Partnership) — ¢ necessario identificar as organizagdes que tém objectivos
similares aos da ONG e identificar maneiras de trabalhar em conjunto para assim implementar
parcerias.

Politicas (Policy) — os programas de Marketing Social s6 sdo sustentaveis se a envolvente
for favoravel. Muitas vezes sdo necessarias mudangas politicas para que os programas sejam
eficazes.

Donativos (Purse Strings) — as ONG funcionam e desenvolvem as suas causas sociais
maioritariamente através de donativos externos (apoios estatais, empresas privadas, particulares).
Deste modo, coloca-se uma questdo muito importante: como obter dinheiro para desenvolver o
programa social?

Cada elemento do marketing-mix deve ser tido em consideragcdo no desenvolvimento de
cada programa social.

No que diz respeito a Comunicacao, a autora defende a necessidade de identificar e
escolher os melhores canais para comunicar juntos dos alvos previamente definidos. A escolha do
canal ¢ muito importante porque € através deste que se consegue chegar ao publico-alvo. Deste
modo, tem que se perceber onde esta o target para comunicar com ele através do canal mais
apropriado. Para cada canal (ou meio) existem prds e contras que permitem adequar a escolha a
estratégia de Comunicagdo. A autora elaborou uns quadros resumo com as vantagens e

desvantagens de cada meio que se pode utilizar na Comunicacao:
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COMPARING CHAMNMILS

« Audience can dlip, refead, and
think aboard the maberial

Channel Pros Cons
Television = Can reach many people a1 the » Expenshe 1o produce and buy
same e e
= Can have ads alred free as PS4 | = Ifa PAA, cannot contml when it 1s
nn
= Repetition of messages = Shairt lomnat does nol allow loe
mare 1hin awarensss
« Can provide follow-up through = Message can be obscured by
toll-free number commerial chaer
= ViSLal MEQILm provioes mone = ANl AUdIETOE MG Ml e
Impact and the ability 1o watching when commercial 5
T 4 ehavion Alned
« Can reach spedaltzed audience
through cable stafions ar
partioular programs
KAQI0 (oS Of the [0S ind cons | » Can nanmowsy 1age1 Specimc * Smaller WMEnOes reached 1han
Iisted under television apphy bo audiences with leleasion
radio as welll
» Often playing while people are = Does not work as well as
cngaging In othcr achitics Iclevision o domenstrate an
aciihity
= | s pepenshe in produre and
by timee than telievision
Paiwd edia .., IncwespapeTs, = Can provide e delaliod = FRAg ofzn ol aooepied
migasines Imformation than broadcas, but
wHill limitcd
« Can tallor messages for specific | » Mot good for less Bemie
audiences for different audieners
puldicions
= Goes bevond buliding awareness | « Small ads might get bost
by providing detalled information
= Good lor reaching mone
U AT ALMENCES

requests for mare information
[resulling From other promationa)
= Mol competing with ads fior
Audience aention
« Good for how-io Information,
answering frequently asked
QuEsHons

= Maght prosidie mone credibiliny
Print materials e.g.. brodhures, » Can convey In-gepth information, | » Audiends mus] have The Ineres
fact sheets, newsietterst especilly about complex ssues and will o pick 1t up and read i
= Ofven low cost with uni prices | = Mot good for less Merate
e ieasiing with quantity] audiences
* GO 10 USE 25 Podkow-Lp 1o

MOTE: FSA - public service announoemeeni.
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COMPARING CHANNELS fcontinued)

Channel Pras Cons
Posters and Fvers = Good for generading awareness | « Posters can be expenshe 1o
produce {relaiive to ather prim
medial
= Can be placed in » Camnal provide detailed
highewisibility, high-traffic arcas Infiormation

= Can be pul In places where
decisions whether or nal 1o
petform the behavior are made

« If atiractive and eye-caiching,
peonple will want i put them up
In their homes of oilices

= May need 1o be reposted ofien

Dlresct rrail

= Can get madling lists of very
specific types of peophe

= Allows you 00 condact tanget
audience diredly, personalize
The: messhge

= Redatively low cost

» Can easily 1est how effective
VOUT pROmotion was

= Can send ouwl calabog of other
informational materials

« Can send promotional ems with
vour message thal people will
kewp and continue 1 use (g,
calendar, key chain)

« if mailing Bsi ks old of
inappropriate, then It might not be
successhul

= Emelope musl stand out and say
“open me,” othenwise may be
Tossed

Ot media (e.g.. billboards,
transit ads)

« Great for reaching commaers

= very noliceable, not competing
with oiher ads

* Repetitlon

= Relatvely Inexpensive way In
whilch 10 reach many people

= Cannol provide very much
information

& Miessagdht must be understood
within seconds

InlErpersonal communicaiions,
networks

* Cne-0n-one communicatlon can
be very effective, especially IT the
person Is seen as credible (o the
tanged audience member

= Questions can be answened
immediately

= Message can be personalized io
address panticular benefits and
baaviers Impodiant to ihat person

» Mot very efficient for mass
audiences

+ Person might be mistrustful,
weonder whal the commamicaior
has 1o gain ram this

« People with the mosi potential
Influence might not have tme or
Indenast 10 be mvabaed
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COMPARING CHANNELS jeontinued)

Channef Pros Cons
Professional of organizational « Trade associations are a good # There is not absays an
channels wady In which to reach appropriate organtzation 10 work

professionals with a credible with, or one might not be willlng
message (eg. mallings. ads in 10 panicipate
Ihedr magarines, confersnces)
« Affillation provides a connection | # Not all members of targed
that makes target audience more | audience may be affillated with
Dkedy 10 pay anention 1o message an organization
= Confienence Sesslons can persuade
and prosdde Information ina
memorable way
« Materals can be disiribuled
elficieny
» Recehving endorsements from
heads of key organizations can
do a lot o advance the meiage
b et e-rr | » Bevond inidal imvesiment, very = Mol everyone is Inbermet
Inepenshve 10 send e-mall accessible
messages of prvide infomation
through a Wieb she
* instantaneous method of * Might be difficul 10 comgpile an
delbery, good for time-sensihe e-mail list of target audience
Issues members
» Messages may be sent and * People may automatically delete
Torwarded many times from messages from addresses they
cofleague 1o colleague do not recognize
« Can send messages throwgh
listservs ko reach many people
with similar interes or prolession
al once
Podnil-of-punchase materials (signs, | « Caich people with your message | » Might be difficutt 1o comdnce
displays, “1ake one” materials, or when they are thinking about the | businesses o participate
rve demonstrations whene the product of & relsted lopic
product 5 being promoted or sald)
» Comenient for target audience | » Maest regularty refill or restock
materials
« Presence of your materials
provddes fach endorsement of
your miessage by the stone
Yellow pages « Vour message will be there when | » Relevant category might nol eadst
someone Is looking for a
particular service [e.g., weight
logs, familly planning
= Ad Is thene for an entine year = Might be somewhat expensive
= You can reach pecple looking for
your product's “oompetiion”
{e.g.. puting reminders aboul
pleking a designated driver by
the section Bsting bars and clubs)

Depois de se escolher o canal, ¢ preciso definir muito bem qual a mensagem que se
pretende passar, sendo que esta deve ser clara e fazer com que o target perceba qual a accio que
se espera dele. Um dos objectivos do Marketing Social ¢ alterar determinadas atitudes ou
comportamentos. No entanto, para que se verifique essa mudanga comportamental, a
Comunicagao tem que, juntamente com a mensagem, ter associada uma “recompensa” que pode
ser fisica, emocional ou social. A percep¢do dessa “recompensa” ¢ que faz com que o target

considere se vale ou ndo a pena a mudanga.
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Outro aspecto essencial ¢ que a Comunicacao chegue as pessoas em alturas em que estas
estdo receptivas, nomeadamente quando estdo a pensar sobre o assunto em causa, quando estdo
em posi¢do de tomar determinado tipo de ac¢do ou mesmo antes de tomarem uma decisdo. Ou
seja, ndo s6 importante o que se diz, como se diz e onde se diz mas também quando se diz.

Por ultimo, para uma estratégia de Comunicagao ser bem conseguida, ¢ muito importante
que os diversos elementos da Comunicagdo sejam coerentes. Ou seja, € preciso que a mensagem,
o tom, o grafismo, as palavras, a musica e o suporte funcionem como um s6. Por exemplo, se
uma mensagem for muito séria, a utilizacdo de um tom humoristico ¢ contraditério e pouco
eficaz.

A eficacia de um programa de Marketing Social depende muito da boa estratégia de

Comunicacdo que o sustente.

Ficha de Leitura 5 - “Toward a Theory of Segmentation by objectives in Social

Marketing.”, Seymour H. Fine

Este artigo descreve a investigacdo de um método de segmentacdo de mercado baseado
nos objectivos e escolhas estratégicas dos consumidores. O produto estudado foi a causa social:
melhoramento da ma nutrigdo num pais em vias de desenvolvimento. Quando se considera a
adop¢do de uma ideia tdo importante como a nutricdo familiar, o processo de decisdo do
consumidor equaciona diversos factores psiquicos internos, ao contrario das compras “habituais”
que funcionam de uma maneira muito mais superficial.

O Marketing Social vé o problema da ma nutri¢do individual como um mercado e a o
melhoramento da ma nutricdo como um produto que devera satisfazer as necessidades dos mal
nutridos. Tal como no Marketing convencional, é necessario ter em conta o prego, a comunicagao
e a distribuicdo. Mas como os mercados sao heterogéneos, um passo que antecede a defini¢ao dos
4 P’s numa estratégia de Marketing ¢ a segmentacdo de mercado para que o produto seja
desenhado e a campanha planeada de uma forma direccionada.

O proposito deste estudo foi considerar como € que os objectivos dos consumidores ¢ as
regras de decisdo podem ser aplicadas na segmentacdao e¢ na implementacdo do programa de

nutricdo a desenvolver. Para o alcangar desenvolveu-se um modelo de segmentagdo eclético. A 1*
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etapa consistiu num inquérito sobre os objectivos que as familias impdem a si mesmas. Nesta
etapa, 3 regras de decisdo foram previamente definidas e as familias sdo segmentadas de acordo
com a proximidade das suas respostas face a cada decisdo:

“Equality”- a comida ¢ distribuida de acordo com a proporcao necessaria a cada membro;

“Proportionality” — as proporgdes variam consoante o estatuto de cada membro da familia
dentro do agregado familiar;

“Triage” — as necessidades sdo satisfeitas hierarquicamente até acabarem os recursos.

A 2% etapa analisa a familia como um sistema de decis@o e identifica uma série de critérios
como variaveis dependentes:

- Estatuto da saude da familia;

- Prética nutricional;

b

- Padrdo de distribui¢do de comida;

- Percentagem caldrica;

- Vegetarianismo;

Este estudo foi realizado em 1972, em Tamil Nadu (India), para uma amostra estratificada
de 2.800 familias. Desta amostra, foi seleccionada uma sub-amostra de 668 casos para reanalise,
com o critério de que cada familia incluisse uma criangca, um bebé e uma mae em fase de
amamentacdo. Como exemplo, e no que diz respeito as deficiéncias caldricas por segmento, o0s
resultados foram os seguintes:

“Equality” — 67,9%

“Proportionality” — 22,4%

“Triage” — 9,6%

De acordo com a teoria da segmentagdo, as diferencas nos perfis destes 3 subsegmentos
devem ser tidas em conta na defini¢gdo do produto e no planecamento da campanha de
comunicagdo. Idealmente, o programa a desenvolver deve ter especificidades que respondam a
cada um dos segmentos. E este ¢ o principio da segmentacdo para qualquer causa social que se

pretenda desenvolver e comunicar.
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Ficha de Leitura 6 - “Doing well by doing right: a fundraiser’s guide to ethical decision-
making”, Michael J. Rosen

De acordo com o autor deste artigo, todos os profissionais querem actuar de forma ética, e
a maior parte deles acredita que o ird fazer quando tomar alguma decisdao. No entanto, o grande
desafio esta em conseguir ndo apenas querer agir de forma ética mas em fazé-lo na realidade.
Muitas vezes a pressdo de obtengdo de resultados, a falta de experiéncia, os dilemas sem solucdes
claras e outras questdes praticas complicam a vida dos profissionais que trabalham na angariagdo
de fundos.

Para ajudar estes profissionais a tomar as decisdes mais acertadas, a “The Association of
Fundraising Professionals” indica algumas sugestdes simples para testar as decisdes a tomar:
“The Vision Test” — consegue olhar-se no espelho e dizer que a decisdo que tomou € correcta? Se
nao, nio a tome.

“The What-Would-Y our-Parents-Say Test” — conseguiria explicar aos seus pais a razao das suas
acgdes? Se o conseguiria sem ser exposto a um longo inquérito e sem ser mandado para o seu
quarto, pode prosseguir.

“The Kid-On-Your-Shoulders Test” — estaria confortavel se uma crianga o estivesse a observar?
“The Publicity Test” — estaria confortavel se a sua decisdo fosse publicitada na capa do jornal
diario?

No entanto, embora estas questdes possam ajudar, e 0 senso comum seja extremamente
importante, ¢ uma ferramenta limitada para resolver dilemas éticos. Até porque muitas vezes os
dilemas éticos podem estar para além da experiéncia individual e como tal o senso comum nao
pode funcionar. Outras pessoas acreditam que tudo o que ¢ legal € ético o que também ¢ limitado,
uma vez que a sociedade primeiro define o que ¢ ético ou ndo e so posteriormente escolhe legislar
ou ndo essa questao.

Para as organizacdes que vivem da obten¢do de donativos e fundos ¢ essencial garantir e
fazer crescer a confianga da sociedade. Uma das formas de o fazer ¢ através da tomada de
decisdes que estejam dentro dos pardmetros éticos que definem a sociedade. Segundo Bowden
(2004), “A confianga ¢ o principal objectivo em qualquer angariagdo. A partir do momento em

que tenha a confianga da pessoa, a probabilidade da resposta ser positiva ¢ muito maior.”
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Ainda existem alguns quadrantes da sociedade que mantém alguma desconfianca face ao
sector das ONG. Para alterar esta situacdo e aumentar os donativos efectuado ¢ necessario que as
ONG se rejam por um cddigo ético ou por standards de conduta profissional, que comuniquem

esse compromisso e que usem estas ferramentas para informar sobre as decisdes tomadas.

Ficha de Leitura 7 - “Alliances and Ethics in Social Marketing”, Alan R. Andreasen e

Minette E. Drumwright

Este artigo visa corroborar a ideia corrente que o Marketing Social ¢ significativamente
diferente do Marketing comercial embora utilizem os mesmos conceitos e ferramentas. Uma das
principais diferencas estd relacionada com a limitacdo de recursos para atingir os objectivos
propostos, sendo que esses recursos provém na sua maioria de donativos (estatais, empresas
privadas e particulares).

Uma consequéncia significativa e inevitavel das diferencgas existentes ¢ que para serem
impactantes, os marketeers sociais tém que procurar ajuda junto de outras organizagdes para
alcangar os seus objectivos. Estas ajudas sdo ao nivel monetario mas também de competéncias
que muitas vezes faltam nas ONG e que as empresas do sector privado lucrativo podem
disponibilizar.

Em 1994, Craig Smith refor¢ou que uma mudanca significativa estava a ocorrer no
relacionamento entre o sector privado e o sector das ONG. As empresas comegaram a perceber
que a ajuda prestada a ONG, quando feitas de modo adequado, podiam ser utilizadas
estrategicamente.

Deste modo, tém surgido inimeras aliangas sociais, que se podem definir como um
compromisso formal ou informal entre uma ONG e uma ou mais organizagdo comercial para
desenvolver e implementar um programa ou accdo de Marketing durante um periodo
significativo. Estas aliancas podem ser contratuais ou relacionais.

As aliangas sociais t€ém algumas semelhancas e algumas diferencas com as aliancas
comerciais. Em 1° lugar, as aliancgas sociais sdo diferentes porque sdo muito mais estratégicas do

que operacionais. Por outro lado, s3o semelhantes se tivermos em conta que ambas as partes
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obtém vantagens que sem a parceria nao conseguiriam. As principais vantagens alcangadas pelas
ONG sao:

- Aumento dos recursos financeiros e humanos para fazer face a missao da organizacao;

- Aumento da notoriedade/visibilidade através das campanhas desenvolvidas de publicidade,
relagdes publicas, eventos, etc;

- Aumento dos conhecimentos e aplica¢do de ferramentas de gestdo.

No entanto, existem outras diferengas muito importantes que estdo relacionadas com
problemas éticos que podem surgir, especialmente devido as diferencas entra as organiza¢des no
que diz respeito a dimensdo, ao know-how, aos objectivos e avaliagcdes de performances ¢ a
cultura organizacional. As diferencas de dimensao e know-how podem levar a diferencas de
poder no relacionamento e assim levar a algum abuso de poder. As diferencas de objectivos e

cultura pode levar a situagdes de oportunismo. Principais diferengas entre marketeers sociais e

comerciais:
Marketeers sociais Marketeers comerciais
Querem “fazer o bem” Querem gerar dinheiro
Receitas provém donativos Receitas provém investimentos
Contabilidade publica Contabilidade privada
Performance dificil de medir Performance medida em lucros e QM
Objectivos a longo prazo Objectivos a curto prazo
Causas sociais controversas Produtos/servigcos nao controversos
Alvos de elevado risco Alvos acessiveis
Decisdes participativas Decisdes tomadas hierarquicamente
Relacionamento baseado na confianga Relacionamento competitivo

Para prevenir futuros desentendimentos nas aliangas sociais, este artigo sugere algumas
solucdes que foram divididas em 4 categorias:
Solugdes simbolicas — formular um conjunto de standards éticos para as aliangas sociais.
Solugdes contratuais — na auséncia de um cddigo, os standards podem ser definidos através de
uma parceria contratual em que ficaria previamente definido o que cada membro ird ou ndo fazer

no decorrer da alianga.

74



Solugdes educacionais — a definicdo de standards ndo garante o seu cumprimento. O nao
cumprimento pode ser resultado da ndo compreensdo dos standards ou do desconhecimento dos
mesmo. Deste modo, ¢ necessdrio haver uma apresentagdo formal destes standards a quem os
tenha que aplicar.
Solugdes processuais - para o bom funcionamento dos procedimentos criados € necessario que se
discutam previamente determinados assuntos que sejam controversos € que possam suscitar
visoes diferentes por parte das organizacdes envolvidas, nomeadamente a nivel or¢camental.

As aliangas sociais parece que vieram para ficar e como tal ¢ extremamente importante
que as organizagdes participantes tenham em atengdo o desenvolvimento destes standards e

procedimentos €ticos para que as aliancas funcionem.

Ficha de Leitura 8 - “Escala da Reputagdo Corporativa — Manchester Businss School”,

Daniel Raposo Martins

Este artigo procura estabelecer um método quantitativo de andlise da reputagdo
corporativa. Segundo os autores, a orientacdo do negdcio deve ter em conta as expectativas,
satisfacoes e perspectivas dos diferentes stakeholders.

Segundo Hatch e Schults, em 1997, “a imagem ¢ influenciada pela experiéncia que os
grupos externos tém com a organizacao enquanto que a identidade ¢ similarmente induzida pelas
experiéncias de empregados no trabalho. Se a visdo ¢ a lideranga da empresa forem apropriadas, a
imagem e a identidade serdo coincidentes.” Esta definicdo influenciou o modelo ou escala de

reputagao corporativa da MBS.
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Para Davies, G. (2003), alguns elos entre reputacdo e performance financeira nunca foram
provados, estando apenas assentes numa base intuitiva. No entanto, se partirmos que a reputagdo
afecta a performance comercial ¢ necessario saber como conseguir desenvolvé-la e defendé-la. A
percepcdo de uma organizagdo ¢ feita no primeiro contacto com os elementos disponiveis,
facilitando uma leitura errada da organizacdo e embora seja possivel alterar uma percepgao
negativa, ¢ muito dificil. Ainda segundo Davies, G (2003), a comunicagdo € 0 posicionamento
podem ter um papel importante, uma vez que dardo um ponto de vista favordvel, anterior a
experiéncia, diferenciado da concorréncia, mas que devem ser confirmados no contacto para nao
trair as expectativas.

Partindo do principio de que a imagem (externa) estd ligada a identidade (interna), os
autores consideram que a gestdo e controlo da reputacdo se faz de dentro para fora da

organizagao.
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Fante: A cadeia da reputagdao, segundo a MBS. (Davies, G. [et. Al], 2003, p.76).

Para medir a imagem e a identidade de qualquer organizacao era necessario encontrar um
instrumento de medigdo generalizavel. Para tal, foi desenvolvida uma escala na MBS com base
na personalidade humana e que estd decomposta em 7 dimensdes: Satisfagdo; Empreendimento;

Competéncia; “Ruthessness”; Elegancia; Machismo; e Informalidade.
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Fante: LDavies, G. [et. Al 3. p-153)

Carparativa

"Ruthessness”.

Fonte: {Davies, G. [=t. Al], 2003, p.155).
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Ficha de Leitura 9 - “How Social-Cause Marketing Affects Consumer Perceptions”, Paul

N. Bloom, Steve Hoeffler, Kevin Lane Keller ¢ Carlos E. Basurto Meza

Este artigo visa perceber quais as percepgdes que os consumidores t€ém das empresas
privadas com fins lucrativos que desenvolvem programas de ac¢ao social em conjunto com as
ONG. A histéria demonstra que estas empresas tém conseguido diferenciar as suas marcas dos
concorrentes, na cabeca dos seus consumidores, criando efeitos positivos, incluindo maior
eficiéncia noutras ac¢des de Marketing, aumento dos precos, aumento da quota de mercado,
aumento da fidelizagdo e melhor tratamento por parte dos stakeholders, nomeadamente
investidores. Por outro lado, estas actividades sociais, supostamente, também tém ajudado estas
empresas a ficar melhor cotadas, possibilitando-lhes recrutar com maior eficiéncia e aumentar a
motiva¢ao dos actuais colaboradores o que no fim vai gerar uma melhor eficacia comercial.

No entanto, uma questao a ter em conta ¢ a afinidade da causa apoiada com a empresa que
a apoia. Quanto maior for esta afinidade, melhor ¢ a percepcao por parte dos consumidores, uma
vez que a ndo-afinidade pode passar uma imagem de oportunismo por parte da empresa. Por
outro lado, existem alguns casos que ndo sdo bem vistos porque sdo entendidos numa perspectiva
de aumentar os ganhos comerciais, como pode ser o caso de uma empresa fabricante de leite a
promover uma acc¢ao de doagdo de leite a criancas pobres. Outra questao a ter em conta, ¢ que
algumas causas ja sdo apoiadas por tantas empresas que as diferentes marcas ndo se distinguem
umas das outras na cabe¢a dos consumidores.

Resumindo, as empresas t€ém a ganhar com as parcerias que estabelecam com as ONG
mas tém que ter em atencao a causa social que vao apoiar, e dar especial atencdo a causas que
sejam importantes para a sociedade mas que ndo sdo apoiadas por multiplas empresas para nao

serem apenas mais uma. Também nesta drea, o segredo do sucesso estd na diferenciagao.
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Anexo 2 —Marketing Mix Campanhas AMI

Campanha Kit Salva Livros e Agenda Escolar.
Descrigdo: Desde 2004, no regresso as aulas, a AMI propde dois produtos escolares solidarios: o

Kit Salva Livros e a Agenda Escolar 2008/2009.

Produto:

O Kit Salva Livros é um produto solidario, cuja utilizagdo pratica reside na possibilidade de
proteger as capas dos livros escolares de forma facil, ja que dispensa o uso de tesouras e de colas.
O Kit é composto por 10 capas plasticas transparentes e adaptaveis a todos os formatos de livros
e cadernos até¢ 21x30 cm (A4), um conjunto de autocolantes reaplicaveis e por 10 etiquetas
Disney Channel personalizaveis. O resultado das vendas do produto (1€ por cada Kit vendido) ¢é
aplicado em projectos de combate a exclusdo social, tendo como beneficidrias as criangas que

frequentam os centros Porta Amiga da AMI em Portugal.

A Agenda Escolar AMI estimula nos estudantes a muito necessaria competéncia da organiza¢ao
e compila uma série de referéncias uteis e educativas sobre um tema anual (a Agenda Escolar de
2007/2008 abordou a tematica do Dialogo Intercultural e a de 2008/2009 teve como tema o
Ambiente). Os lucros provenientes da sua venda (1€), reverteram em 2007 a favor de cursos de
portugués para estrangeiros leccionados nos Centros Porta Amiga da AMI. Em 2008, os projectos
da AMI relacionados com a infancia e a juventude, em particular na saude materno-infantil, a
educagdo, formagdo, saude, capacitacdo e a instru¢do civica foram os destinatarios da ajuda

angariada.

Prego — 6€/un.

Distribuicdo — grandes cadeias de distribui¢do retalhista que asseguram a distribuicdo sem

obtenc¢ao de margem de lucro.

Comunicag¢dao — através dos meios proprios da AMI (site, revista AMINoticias) e através do

estabelecimento de parcerias solidarias de comunicacdo com meios que consideramos serem
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capazes de atingir os nossos publicos-alvo e que o fagam ao abrigo da legislacdo do mecenato em

vigor.

Campanha Missdo Aventura Solidaria.

Produto - A missdo Aventura Solidaria tem como objectivo promover a sustentabilidade dos
micro-projectos desenvolvidos no Senegal desde 1996 em parceria com a APROSOR
(Association pour la Promotion Sociale en Milieu Rural et Urbain) através do apoio financeiro
dos aventureiros solidarios. O projecto apoia assim a erradicacdo da pobreza, através do
financiamento de projectos emanados da sociedade civil senegalesa, da criagdo de emprego nos
paises visitados. A estimulacdo da economia local e a criagdo de condigdes sociais de saude e
educagdo cada vez melhores, tendera a contribuir para a fixacdo da populacdo e desencorajar o
éxodo da mesma para os centros urbanos ja sobrepopulados ou mesmo para fora do pais. Para aos
aventureiros a Missdo Aventura Solidaria une o util ao agradavel ja que lhes proporciona
momentos diferentes das viagens agéncias de turismo e dos pacotes promocionais € permite o
dialogo intercultural e aproximando dois mundos que tendem a ficar cada vez mais distantes. Ha,
ainda a possibilidade de financiar um projecto de desenvolvimento, tendo depois a oportunidade
de o ir visitar e finalizar com as proprias maos. E ha sobretudo um resultado final que fara toda a
diferenca na localidade visitada. Porque cada missdo tem um objectivo concreto e uma tarefa

definida a cumprir. Mais informag¢des em www.ami.org.pt.

Preco — 1 890€, um valor calculado tendo em conta a sustentabilidade da iniciativa e o apoio aos
projectos sociais no Senegal. O montante inclui o bilhete de avido, transportes, alimentacao,
alojamento e actividades culturais e ladicas, mas também um donativo de 510€ (com emissao de

recibo para efeitos fiscais) para a concretizagdo do projecto local.

Distribuicao — feita pelo Departamento de Marketing da Fundacao AMI.

Comunicacdo — através dos meios proprios da AMI referidos anteriormente e através do

estabelecimento de parcerias solidarias com empresas (ex. distribuicao através da revista da

TAP).
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Anexo 3 — Segmentacéao, Target e Posicionamento em Campanhasda AMI

Campanha - Kit Salva Livros e Agenda Escolar.
Segmentagdo - familias e criangas, com rendimentos médio-altos, com ligagao a AMI ou ndo.
Target - Classe A, B e C.

Posicionamento — Grandes superficies comerciais, grandes livrarias e papelarias.

Campanha - Aventura Solidaria.

Segmentagdo — pessoas com ligacdes a AMI (voluntarios e doadores regulares) ou pessoas a
procura de alternativas de viagens de férias no estrangeiro.

Target — Classes A e B com rendimentos altos.

Posicionamento — nicho de mercado.
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Anexo 4 —“Modelo de par ceria welfare/lbem-estar”
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Anexo 5—-"“Modelo de par ceria welfare/bem-estar” (Portugal, Espanha e ltélia)

Tabela 4 - Caracteristicas do sector da sociedade civil em Portugal,
Espanha e Halia

Portugal Espanha
Forga de trabalho |
Remunzrados ETI 2.8% 2.8% 2.3%
Voluntarios ETI 1.1% 1.5% 1.5%
Total ETI 4.0% 4.3% 3.8%
Compaosicéo da forga e trabalho **
Servigo B0% 1% 62%
Expressao 25% 26% 5%
Cutro 15% 3% 3%
Fundos
Em % do total da fundos *
Rec. Proprias 48% 49% B1%
Governg 40% 32% A%
Filantropia 12% 19% 3%
Em percentagem do PIB
Rec. Proprias 2% 2% 2%
Govemo 2% 1% 1%
Filantropia 1% 1% 0%
Apoio total (com voluntariado)
Em % do total e fundos e apoio de voluntariado *
Rec. Proprias 44% 38% 50%
Governo B6% 25% 30%
Filantropia 21% 36% 20%
Em percentagem do PIB *
Rec. Proprias 2% 2% 2%
Governo 2% 1% 1%
Filantropia 1% 2% 1%

"Em percentagem da populagio economicaments activa

*Em percentagem do total da forga de trabalho das organizagdes da sociedade civil [tra-
balhadores remunerados & voluntarios)

s Percentagens podem nao tofalizar 100% devido a arredondamentos

*Valores para rec. proprias & govemo s30 05 mesmos que para fundes, porque o valor do
voluntariade foi adicionado 3 filantropia

Fonte: Projecto Comparativo do Sector Ma0o Lucrative da Johns Hopiins
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Anexo 6 — Empresas e Institui¢gdes com relagdo com a Fundacéo AFID Diferenca
no Ambito da Responsabilidade e M arketing Social (listagem apr esentada & Dir ecgéo)

Empresas e I nstituicoes Area de Actividade e Contacto

e AR Telecom
e Altana e Farmacéutica, costuma comprar
ilustragdes a AFID para postais de
Natal, patrocinio catalogo
Exposigdes e patrocinio Site (Dr.

Jodo ...)

Apifarma e Postais de Natal, Ilustracdes para
publicagdes, contacto informal
com as farmacéuticas associadas,
aquisicdo de obras. (Dr. Gomes
Esteves, Dra. Manuela Mendonga,

Dra. Dina Ferreira)

Aqua Roma Centro Comercial e C(Cedéncia de Loja para exposicdes

de Natal (Dra. Tania Pinto)

Assembleia da Republica e Exposigoes de Artes Plasticas,
Cedéncia de Sala do Senado para
seminario

AstraZeneca e Farmacéutica, Oferta de 6

portateis, 30  bilhetes para
espectaculo do Nodi no Pavilhao
Atlantico (Dra. Antonia Lisboa,
amiga do Mecenas Miguel
Mauritti)

Barclays e Banca, Evora, Responsavel pelo

programa de Responsabilidade
Social do Barclays, Moradia para

acolhimento de jovens com
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Blug

Brisa

Brodheim

Beyond

Banco Privado Portugués
Companhia das Quintas

Caixa Geral de Depositos

Caixa Seguros

CM Alcobaga

CM Amadora

CM Cascais

deficiéncia em periodo de férias,
relacdo proxima com Fundacdo
Eugénio de Almeida, Fundagdo
Alentejo Terra Mae (Dr. André

Viana de Sousa)

Oferta de imagem corporativa
global da  Fundacdo AFID
Diferenca

Auto-estradas, patrocinio Fiartil
(Dra. Sandra Paixao)

Servigos Sociais, Exposi¢des e
ofertas de brindes (Dra. Cacilda
Ferreira e Dra. Claudia e Dra.

Teresa)

Documentagdo em arquivo da
Biblioteca Municipal da colec¢do
revista “Diferenca”

PAMA, GIS, Centro de Recursos
Sociais do Zambujal, Exposi¢des
Centro de Arte Contemporanea,

Circulo Artur Bual, etc

CPD, AFID membro efectivo na
CPD, Comissao para a Pessoa com
Deficiéncia no Concelho de
Cascais, Presenga nos grupos

Fiartil e Site CPD (AFID tem
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CM Lisboa

CM Odivelas
CM Oeiras

Delta Cafés

Domino

Porto Editora

Edigoes 70

EDP

Espirito Santo Saude

espaco  proprio),  Exposicoes,

Programa DNA Cascais

Patrocinio actividades durante
Semana da Juventude

Exposicdes e Espectaculos

Feira da Saude e disponibilidade
para cedéncia de terreno em
regime de Comodato (Divisdo de
Saude)

Exposigoes no Museu do Café
(Dra. Ana Cascabulho)

4  Colecgdoes industriais de
ceramica (VIP), Contrato de
Responsabilidade Social (10% dos
resultados liquidos revertem a
favor da AFID), Projectos para
Espagos Publicos, cedéncia de
revestimentos (Dr. Jodo Xavier —

junior-, Vitor Dengucho)

Autorizagdo para publicacdo na
Diferenca  de  excertos de
publicagdes

Autorizacdo para publicagdo na
Diferenca de  excertos de
defini¢des de dicionario

Pedido de Apoio Financeiro ao
Projecto Social da Fundagao
Compra de colecgdo de pintura
para decoracdo Hospital Sénior da
Bobadela e Divisdo de Pediatria

Hospital ES junto ao Colombo)
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Espirito Santo Seguros

Eurest

FMUL, Faculdade de Medicina da

Universidade de Lisboa

Fundagao Eugénio de Almeida

Fundagao PT

Fundagao Vodafone

Glaxo Smith & Kline

Grupo Lindley

Hotel Alvorada

Have a Nice Day (Revista Gingko)
IADE, Instituto Superior de Arte e
Design
ISPA, Instituto Superior de
Psicologia Aplicada

IKEA

Jaba-Recordatti

Compra de caixas e outro
artesanato para presentes de Natal
e Bilhetes para “Vila Natal”
(Dr.Paulo Nogueira e Dra.Natalia
Belchior)

Oferta de Computador Ateliers e
PlayStation Ana Carvalho
(Concurso Postal de Natal)
Exposi¢des e cedéncia de auditdrio
(Dra. Marcia Paiva)

Seminario Evora e tradi¢io de
apoio artistico e social

Apoio Monetario, exposicdes e
aquisicdo de obras (Eng. Clara
Cidade Lains e Dra. Patricia
Estrela)

Consultadoria

Farmacéutica, Postais de Natal
(através da ANACED)

Construtora de embarcacdes ¢
infra-estruturas maritimas, apoio
monetario Fiartil e vela adaptada

(Sr. Charles Lindley)

Apoio monetario Fiartil

Lay-out revista Diferenga,
consultadoria e projectos

Exposicdes, estagios, projectos

Exposi¢ao de Natal 2005

Farmacéutica, costuma comprar
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Lusitana

Lift

Merck Sharp & Dohme
Microsoft
Millennium BCP
Movijovem

Museu de Arte Antiga
Pestana

Phizer

Pepsico/ Matudis
Remax

RTP

SAP

SIC

Siemens

Spirituc

TMI/ Plan B

Trata o Lixo

TVI

Novartis

Instituto Optico

ilustragdes a AFID para postais de
Natal, patrocinio catalogo
Exposicoes (Dr. José Maria

Tavares de Almeida)

Farinhas e Bolos, projecto de
responsabilidade social e postais

de natal (Jorge Quaresma)
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Anexo 7 —Inquérito Empresas Parceiras AFID erespectivas respostas

1. Como ¢ que a vossa empresa tomou conhecimento da AFID?
- Foram contactados directamente pela AFID

- Através da indicacao de conhecidos/amigos

- Através de publicidade

- Outros. Quais?

2. De que forma apoiam a AFID?

- Donativos monetarios

- Donativos através da oferta de bens/servigos
- Aquisigdo de bens

- Disponibilizacao de espacos para exposi¢des

- Outros. Quais?

3. Qual o montante anual dispendido com a AFID?

4. Qual o montante anual para accdes de Responsabilidade Social?

5. Para além da AFID, que outras ONG apoiam? De que sectores?

6. Como classificaria a participagdo da vossa empresa junto da AFID?
- Muito elevada (parceria continuada no tempo)

- Elevada
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- Mediana
- Fraca

- Muito fraca (1 ac¢@o pontual)

7. Conhece o site da AFID?
- Sim

- Nao

8. Como o classificaria?
- Muito bom

- Bom

- Razoavel

- Fraco

- Muito fraco

9. O que melhoraria no site?

- Layout e grafismo

- Informagao sobre AFID

- Informagao sobre acgdes de Responsabilidade Social
- Galeria online

- Outros. Quais?

10. De que maneira considera que a AFID poderia melhorar a sua notoriedade/visibilidade?
- Campanhas publicitarias?

- Eventos?

- Internet?

- Outros. Quais?
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Respostas Spirituc

1. Como ¢ que a vossa empresa tomou conhecimento da AFID?
- Foram contactados directamente pela AFID

- Através da indicag@o de conhecidos/amigos

- Através de publicidade

- Outros. Quais?

2. De que forma apoiam a AFID?

- Donativos monetarios

- Donativos através da oferta de bens/servicos

- Aquisigdo de bens

- Disponibilizacao de espacos para exposi¢des

- Outros. Quais? A nivel pessoal fizemos a festa de baptizado de uma das nossas filhas na
AFID sendo que pagamos pelo espago e os convidados em vez de darem prenda a nossa filha

fizeram um donativo a associagao

3. Qual o montante anual dispendido com a AFID?

Nao houve uma alocagao anual. O apoio da Spirituc foi pontual ha uns anos atras

4. Qual o montante anual para ac¢des de Responsabilidade Social?
Nao temos isso contabilizado mas nos ultimos 5 anos talvez entre uns 10.000 ¢ 15.000 € de

servigos oferecidos por ano

5. Para além da AFID, que outras ONG apoiam? De que sectores?
Com alguma regularidade apoidmos ou apoiamos:

OIKOS — Cooperagdo

Scientists in the World - Cooperagao

Liga para a Protec¢do da Natureza — Ambiente
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Bola Amiga — Humanitaria

GRACE — Associacao de empresas na area de responsabilidade social

6. Como classificaria a participagcdo da vossa empresa junto da AFID?
- Muito elevada (parceria continuada no tempo)

- Elevada

- Mediana

- Fraca

- Muito fraca (1 acgao pontual)

7. Conhece o site da AFID?
- Sim - http://www.afid.org.pt/
- Nao

8. Como o classificaria?
- Muito bom

- Bom

- Razoavel

- Fraco

- Muito fraco

9. O que melhoraria no site?

- Layout e grafismo

- Informacao sobre AFID

- Informagdo sobre ac¢des de Responsabilidade Social

- Galeria online

- Outros. Quais? Acho que o site necessita de uma reestruturacgao total que implica tudo o que

esta mencionando neste momento € muitas outras coisas mais

10. De que maneira considera que a AFID poderia melhorar a sua notoriedade/visibilidade?
- Campanhas publicitarias?

- Eventos?
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- Internet?

- Outros. Quais?

Enfim, estd tudo dependente do orgamento existente que ¢ sempre muito escasso, logo ¢

muito facil colocar uma lista de ideias (que vou fazer) no papel. O verdadeiro desafio ¢

concretiza-las:

1))

2)

3)

4)

S)

6)

7)

8)

9)

Elaborar uma lista de forma que empresas e individuais tém de participar e / ou ajudar
a AFID e divulga-la em todo os meios de comunicacdo da AFID (site, revista,
reunides, etc.)

Melhorar o site a todos os niveis (no fundo ¢ fazer de raiz um novo site)

Quando refizerem o site ter a preocupagdo de criar um site com “visibilidade” para os
motores de busca

Criar uma newsletter digital (actualmente q eu saiba a AFID tem uma newslettre em
papel que implica custos muito significativos). Uma newsletter digital permitiria
aumentar a base de dados de pessoas a quem enviam sem custos de impressdo e de
envio via CTT

Identificar no seio das empresas os responsaveis pela area de RSE e realizar
apresentacoes (ndo € pedidos de financiamento) mas sim apresentagdes, de preferéncia
na AFID e entregar uma lista de formas de participar / Apoiar a AFID

Realizar exposi¢des de pintura na AFID para atrair pessoas (creio q ja o fazem)

Entrar nas comunidades virtuais e divulgar a AFID como sejam: facebook, linkedin,
the star tracker, etc.

Criar um sistema de Press Releases para os Media. Fazer aqui um trabalho
sistematizado

etc
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Respostas Siemens

1. Como ¢ que a vossa empresa tomou conhecimento da AFID?
- Foram contactados directamente pela AFID

- Através da indicagdo de conhecidos/amigos V

- Através de publicidade

- Outros. Quais?

2. De que forma apoiam a AFID?

- Donativos monetarios

- Donativos através da oferta de bens/servicosV
- Aquisigdo de bens

- Disponibilizagio de espagos para exposigdes

- Outros. Quais?

3. Qual o montante anual dispendido com a AFID?
Depende, por norma ajudamos a AFID através de uma exposi¢ao anual. O investimento ronda
os 500 a 1000 €. O ano passado o apoio a AFID foi mais significativo. A Siemens ofereceu

uma carrinha para transporte dos seus associados no valor de 28.000 €.

4. Qual o montante anual para ac¢des de Responsabilidade Social?

Nao esta disponivel.

5. Para além da AFID, que outras ONG apoiam? De que sectores?
A

Siemens tem uma longa parceria com algumas escolas do conselho da Amadora
(Agrupamento Azevedo Neves). Ajudamos também anualmente o Jardim Zoolodgico, o

CADIN, a Cruz Vermelha Portuguesa, o CCB, etc.
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6. Como classificaria a participagcdo da vossa empresa junto da AFID?
- Muito elevada (parceria continuada no tempo)

- Elevada

- Mediana

- Fraca

- Muito fraca (1 ac¢@o pontual)

7. Conhece o site da AFID?
- SimV

- Nao

8. Como o classificaria?

- Muito bomV

- Bom

- Razoavel

- Fraco

- Muito fraco

9. O que melhoraria no site?

- Layout e grafismo

- Informacgao sobre AFID

- Informacgao sobre ac¢des de Responsabilidade Social
- Galeria onlineV

- Outros. Quais?

10. De que maneira considera que a AFID poderia melhorar a sua notoriedade/visibilidade?
- Campanhas publicitarias? \

- Eventos?

- Internet?

- Outros. Quais?
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Respostas SAP

1. Como ¢ que a vossa empresa tomou conhecimento da AFID?
- Foram contactados directamente pela AFID

- Através da indicacao de conhecidos/amigos

- Através de publicidade

- Outros. Quais?

2. De que forma apoiam a AFID?

- Donativos monetarios

- Donativos através da oferta de bens/servigos
- Aquisigdo de bens

- Disponibilizacao de espacos para exposi¢des

- Outros. Quais?

3. Qual o montante anual dispendido com a AFID?

2.000€

4. Qual o montante anual para ac¢des de Responsabilidade Social?

2.000€

5. Para além da AFID, que outras ONG apoiam? De que sectores?

Nao

6. Como classificaria a participagcdo da vossa empresa junto da AFID?
- Muito elevada (parceria continuada no tempo)

- Elevada
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- Mediana
- Fraca

- Muito fraca (1 acg@o pontual)

7. Conhece o site da AFID?
- Sim

- Nao

8. Como o classificaria?
- Muito bom

- Bom

- Razoavel

- Fraco

- Muito fraco

9. O que melhoraria no site?

- Layout e grafismo

- Informagao sobre AFID

- Informagao sobre acgdes de Responsabilidade Social
- Galeria online

- Outros. Quais?

10. De que maneira considera que a AFID poderia melhorar a sua notoriedade/visibilidade?
- Campanhas publicitarias?

- Eventos?

- Internet?

- Outros. Quais?
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Respostas Plan B Consulting

1. Como ¢ que a vossa empresa tomou conhecimento da AFID?
- Foram contactados directamente pela AFID

X Através da indicagao de conhecidos/amigos

- Através de publicidade

- Outros. Quais?

2. De que forma apoiam a AFID?

X Donativos monetarios

- Donativos através da oferta de bens/servigos
- Aquisi¢do de bens

- Disponibilizacao de espacos para exposi¢des

- Outros. Quais?

3. Qual o montante anual dispendido com a AFID?

1.500,00€

4. Qual o montante anual para accdes de Responsabilidade Social?

1.500,00€

5. Para além da AFID, que outras ONG apoiam? De que sectores?
Nao apoiamos

instituigoes

6. Como classificaria a participagdo da vossa empresa junto da AFID?
- Muito elevada (parceria continuada no tempo)

- Elevada

outras
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- Mediana
X Fraca

- Muito fraca (1 ac¢@o pontual)

7. Conhece o site da AFID?
X Sim
- Nao

8. Como o classificaria?
- Muito bom

- Bom

X Razoavel

- Fraco

- Muito fraco

9. O que melhoraria no site?

X Layout e grafismo

X Informacao sobre AFID

X Informacao sobre ac¢des de Responsabilidade Social
- Galeria online

- Outros. Quais?

10. De que maneira considera que a AFID poderia melhorar a sua notoriedade/visibilidade?

- Campanhas publicitarias?

- Eventos?

- Internet?

- Outros. Quais? Promogao junto dos meios de comunicagao social, como a reportagem feita
com o Nuno Quaresma. Publicitar mais as actividades que fazem nos média, ¢ gratuito e gera

solidariedade.
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Respostas Fundacao PT

1. Como ¢ que a vossa empresa tomou conhecimento da AFID?
- Foram contactados directamente pela AFID
- Através da indicacao de conhecidos/amigos

- Através de publicidade

2. De que forma apoiam a AFID?

- Donativos monetarios

- Donativos através da oferta de bens/servigos
- Aquisigdo de bens

- Disponibilizacao de espacos para exposi¢des

3. Qual o montante anual dispendido com a AFID?

4. Qual o montante anual para accdes de Responsabilidade Social?

5. Para além da AFID, que outras ONG apoiam? De que sectores?
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6. Como classificaria a participagdao da vossa empresa junto da AFID?

- Elevada
- Mediana
- Fraca

- Muito fraca (1 acgao pontual)

7. Conhece o site da AFID?

- Nao

8. Como o classificaria?

- Bom
- Razoavel
- Fraco

- Muito fraco

9. O que melhoraria no site?
- Layout e grafismo

- Informagao sobre AFID

- Galeria online

- Outros. Quais?

10. De que maneira considera que a AFID poderia melhorar a sua notoriedade/visibilidade?

- Campanhas publicitarias?
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- Internet?

- Outros. Quais?
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Respostas ES Saude

1. Como ¢ que a vossa empresa tomou conhecimento da AFID?
- Foram contactados directamente pela AFID

- Através da indicagdo de conhecidos/amigos X

- Através de publicidade

- Outros. Quais?

2. De que forma apoiam a AFID?

- Donativos monetarios X

- Donativos através da oferta de bens/servigos
- Aquisigdo de bens

- Disponibilizacao de espacos para exposi¢des

- Outros. Quais?

3. Qual o montante anual dispendido com a AFID?

Em 2008, 5000€

4. Qual o montante anual para accdes de Responsabilidade Social?

N3do ¢é fixo

5. Para além da AFID, que outras ONG apoiam? De que sectores?

_da area da saude e de criangas e jovens em risco

6. Como classificaria a participagdo da vossa empresa junto da AFID?
- Muito elevada (parceria continuada no tempo)

- Elevada

- Mediana X
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- Fraca

- Muito fraca (1 ac¢@o pontual)

7. Conhece o site da AFID?
- Sim X
- Nao

8. Como o classificaria?
- Muito bom

-Bom X

- Razoavel

- Fraco

- Muito fraco

9. O que melhoraria no site?

- Layout e grafismo

- Informacao sobre AFID X

- Informacgao sobre acgdes de Responsabilidade Social X
- Galeria online

- Outros. Quais?

10. De que maneira considera que a AFID poderia melhorar a sua notoriedade/visibilidade?
- Campanhas publicitarias?

- Eventos?

- Internet?

- Outros. Quais? a AFID tem uma boa divulgacao
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Respostas Novartis

1. Como ¢ que a vossa empresa tomou conhecimento da AFID?

- Foram contactados directamente pela AFID

- Através da indicacao de conhecidos/amigos

- Através de publicidade

- Outros. Quais? Atraveés de trabalho anterior e da apresentacéo feita pela AFID numa
reunido da APIFARMA

2. De que forma apoiam a AFID?

X Donativos monetarios

- Donativos através da oferta de bens/servigos
X Aquisicao de bens

- Disponibiliza¢do de espacos para exposigdes

- Outros. Quais?

3. Qual o montante anual dispendido com a AFID?

N&o posso precisar exactamente, mas rondar a os 5.000€

4. Qual o montante anual para ac¢des de Responsabilidade Social?

50.000 €

5. Para além da AFID, que outras ONG apoiam? De que sectores?

Muito variadas. M as procuramaos centr ar -nos Nos seguintes eixos:
Saude - associagdes de doentes e prestador as de cuidados

Ciencia - promocao de uma cultura cientifica

Comunidade - ONGsde apoio social a extratos sociais com dificuldades

6. Como classificaria a participagcdo da vossa empresa junto da AFID?
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- Muito elevada (parceria continuada no tempo)

- Elevada

- Mediana

- Fraca - iniciamos ha pouco a relacdo (a minha relacdo pessoal com a AFID € muito
mais longa)

- Muito fraca (1 acg@o pontual)

7. Conhece o site da AFID?
- Sim

- Nao

8. Como o classificaria?
- Muito bom

- Bom

- Razoavel

- Fraco

- Muito fraco

9. O que melhoraria no site?

- Layout e grafismo

- Informacao sobre AFID

- Informagdo sobre ac¢des de Responsabilidade Social
- Galeria online

- Outros. Quais?

10. De que maneira considera que a AFID poderia melhorar a sua notoriedade/visibilidade?
- Campanhas publicitarias?

- Eventos?

- Internet?

- Outros. Quais? Promogao de "dias abertos a comunidade e aos media"

Sem violar a privacidade dos seus artistas, promover a suas historias e progressos.
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Anexo 8 —Grelhade Avaliacdo Matriz SWOT

{Mamerg crescenta das ONG
|Fraca oeyanizagao sectonal
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Isd
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Lk
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[Pontos Fartes

Cificinas das Ares = b
[Faccerias com ermpresas priadas 3 &
Bis integragdo na comundads kel d P ]
Galama orfine no site AFID 3 G
Acansn A Imemet por pate Gog

lEI:_E‘IIh:‘_S 2 P ']
Ezpiilc smpreandedor o abero a

sugaElies axlamsas - i
EIEE Fracos

Estnatura crganizacional

mexistAncia Deparfamantn Marketng

I Corumcar o 7 . i
InedigtEncia de uma Eqbralépa de

Comuricacia Integrada 3 . 5
Inexisténce de argamento destinadn

i Comunicacio 3 . 5
Reduzido pesn das mcestas propnas | . 3
Liretagdas por parle dos afislas

para salisfazer procura 3 2 5
Forte sazoraldade das EEI;“[IEE

desemulidas, nomeadsment# na

dpoca do Malal | 2 i
Sile AFID 3 .. 5
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