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Resumo

A preocupacdo com o bem-estar comum e a melhoria das condi¢cbes de vida sdo
destacados nos media. Entre as organizacdes que se preocupam e desenvolvem Varios
projetos e campanhas para tal, estdo as ONGDs (Organizagdes N&o-Governamentais de
Desenvolvimento). Como muitas delas séo dependentes de doagdes, tém de fazer uma
comunicacdo adequada para captar contribui¢fes; como tal ndo é uma tarefa facil, tém de
recorrer a ferramentas de marketing para esse fim. O presente trabalho de projeto
pretende analisar a perce¢do da populacao relativamente as ONGDs e aferir a relevancia
da notoriedade e do marketing para o sucesso das ONGDs.

Palavras-chave: notoriedade, ONGDs, organizacdo, projeto, desenvolvimento, parceria,

marketing, comunicagdo

Abstract

The concern with the common welfare and improvement of living conditions are
increasingly highlighted in all media. Organizations that care about and develop various
projects and campaigns to do so are the NGDOs (non-governmental development
organizations). As many of them are dependent on donations, they must make adequate
communication to awaken the desire of the public to contribute; as this is not an easy task,
they must resort to marketing to reach people. This project work aims to study the
perception of the public towards the NGDOs and to find out whether marketing and
notoriety are relevant to the success of the NGDOs.

Key words: notoriety, NGDO, organization, project, development, partnership,

marketing, communication
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1. Introducéo

A escolha de fazer um projeto ao invés da dissertacdo deve-se principalmente ao interesse pelo
tema do Terceiro Setor e as dificuldades que algumas organizac¢Ges tém para entrar no mercado
e atingir o publico. Outro fator que influenciou a escolha foi a escassez de trabalhos académicos
publicados sobre o tema de estudo. Assim, a intencdo foi realizar este estudo para poder tirar
conclusdes mais especificas e para acrescentar material escrito sobre o tema. O estudo tem uma
forte ligacdo com o marketing devido a sua importancia para todos os setores. Frequentemente,
a vertente mais préatica é necessaria, e para tal, as teorias do marketing, que por norma sdo
destinadas e mais adequadas as empresas do Segundo setor, podem ser adaptadas ao Terceiro
setor, contribuindo assim para o sucesso do trabalho das ONGDs.

A comunicagdo, em conjunto com o marketing, tem cada vez mais importancia para as
organizacgOes lucrativas e ndo-lucrativas. A comunicagdo ajuda as organizacOes a transmitir a
mensagem dos seus feitos, missdo e valores, ja 0 marketing tende a despertar a atencdo e o
interesse da populacdo pelos assuntos que as mesmas tratam. O foco do estudo, € a comunicagao
e, principalmente, o marketing das ONGDs.

Com o desenvolvimento das tecnologias é, hoje, possivel aceder a informacgao sem sair de
casa e encontrar as mais variadas informag0es. Cada vez mais as ONGDs tém apostado no
digital para se mostrar e comunicar, ndo obstante os custos que o processo tem, de forma a
aumentar a respetiva visibilidade e notoriedade publica. Por vezes a populacdo ndo conhece as
organizacg0es por falta de interesse, por vezes por falta de informacéo, mas independentemente
do motivo, as ONGDs precisam da notoriedade e da credibilidade para o desenvolvimento dos
projetos, e o aliado no processo é o marketing, que se adapta a todas as areas e ajuda a atingir
0s objetivos estabelecidos pelas organizacdes. Desta forma, tendo a credibilidade, € mais facil
obter a notoriedade e consecutivamente, fica facilitado o processo de obtencdo de parcerias e
financiamentos para o desenvolvimento das respetivas missoes.

A hipotese do estudo, € a seguinte: O marketing é essencial para aumentar a notoriedade e
0 sucesso das ONGDs? As sub-hipdteses sdo:

H1: O marketing das ONGDs é um fator relevante para o seu sucesso?

H2: A notoriedade é relevante para o apoio do publico as ONGDs?

O estudo procura aferir de que forma o marketing e a comunicacgdo fazem parte do trabalho
corrente e das estratégias das ONGDs. Para tal, foram selecionadas 6 ONGDs portuguesas,

escolhidas em funcéo da respetiva relevancia setorial, que serdo apresentadas e abordadas com



mais pormenor, foram feitos inquéritos aos Membros de RCID (Redes do Desenvolvimento) e
entrevistas aos responsaveis pela parte de comunicacdo das ONGDs selecionadas.

Nos dias de hoje ¢ dificil falar do marketing sem fins lucrativos. No entendimento comum,
0 marketing é assumido como ferramenta empresarial para obter fins lucrativos. De facto, era
este o proposito inicial do marketing - aumentar as vendas e o lucro. Mas com o tempo, varios
conceitos foram alterados, e readaptados a novas realidades. O marketing serve para todas as
areas, sem excecoes e limitacdes. E de salientar que existem modelos no marketing que sio, e
podem perfeitamente ser adaptados as ONGDs; na verdade, empresas privadas tém vindo a
adaptar novos conceitos e modelos em prol da humanidade e da sustentabilidade. O marketing
social tem vindo a assumir uma forte relevancia, que se complementa com o marketing de
causas e a responsabilidade social das empresas (de Souza Santos, Ferreira Ramos, de Azevedo
Barbosa, de Barros Jerdbnimo, & Ribeiro Bezerra, 2018, p.23).

O marketing ainda é muitas vezes assumido como custo e ndo como investimento, tanto
pelo setor privado como pelo Terceiro Setor (ibid., p.28). As ONGDs, devido a dependéncia
financeira que tém relativamente a parceiros, financiadores e doadores, utilizam os fundos
disponiveis para acdes diretamente ligadas aos projetos, pelo que o investimento em
publicidade raramente faz parte das respetivas estratégias.

Contudo, o marketing digital e as suas ferramentas de analise s&o crescentemente essenciais
para o trabalho das ONGDs de forma a tornarem visivel e notdria a sua atividade. Por isso se
nota uma presenca crescente das ONGDs nas redes sociais dado o seu baixo custo e por
acederem a vastas camadas de publico, particularmente publico jovem. A atencdo aos jovens
ndo tem soO a ver com o facto de serem utilizadores usuais das redes sociais, mas também com
a possibilidade de se tornarem potenciais colaboradores, voluntarios, parceiros, difusores das
mensagens das ONGDs ou mesmo doadores. Segundo Kotler et al. (2017), os jovens fazem
parte dum dos segmentos mais importantes e influentes da era digital, “(...) embora ainda ndo

seja lucrativo fazé-lo agora.” (p.59).

2. Metodologia
Para alem da andlise de literatura (s@o escassos estudos cientificos relacionados diretamente
com o tema do marketing das ONGDs), foram feitas entrevistas aos responsaveis de
comunicacdo das ONGDs e foi aplicado um questionario aberto a publicos especificos,
incluindo membros da RCID, nomeadamente Camaras Municipais e Municipios. Estas pecas

constituem a parte da anélise qualitativa.



O questionario aplicado foi composto por 15 questfes, que incluiam respostas de escolhas
maltiplas, na sua maioria dicotomicas, dicotomicas agrupadas e de resposta aberta. O universo
de estudo foram pessoas residentes em Portugal, com idade igual ou superior a 18 anos, com
interesse pelo trabalho das ONGDs e pelo bem-estar social a nivel global. O questionario foi
feito online através da ferramenta Google Forms, para entender a percecdo e conhecimento das
pessoas relativamente as ONGDs em Portugal. Os questionarios foram partilhados via email
com alguns membros da RICD, que incluem Camaras Municipais € Municipios - este grupo
pertence a amostragem sistematica. O questionario foi também partilhado no grupo do
Facebook “BiMarketing” e grupo do Facebook “ISCTE-IUL” - estes participantes do
questionario pertencem a amostragem aleatdria simples.

Para complementar a pesquisa foram feitas entrevistas a responsaveis pela Comunicacgéo
das 6 ONGDs, que ajudam a entender como ¢ feita a respetiva comunicacdo. As entrevistas
foram semiestruturadas, tendo como base as mesmas questfes para todos os entrevistados.

Também foram analisados alguns filmes documentérios de origem estrangeira, que ajudam
a fazer um enquadramento geral das ONGDs no mundo, dos seus feitos e como 0s mesmos
lidam com as dificuldades sociais. Os filmes de analise foram “A Perfect Day” (Aranoa, 2015),
“Real Value” (Borkowski, 2013) e “Quem se importa” (Mouréo, 2014).

3. Enquadramento historico das ONGDs entrevistadas
A Plataforma Portuguesa das ONGDs foi criada em 1985 através da simbiose de treze
organizacgOes distintas (Figura 3-1), mas que partilhavam o objetivo comum, que consistia na
promogao do bem-estar social através da cooperacao.

ORGANIZAGOES FUNDADORAS

CArrras PorRTUGUESA
CENTRO DE INFORMAGAO E DocUMENTAGAO AMILcAR Cabral, — CIDAC
Cruz VErMELHA PorTuGuEss — CVP

FunpagAo ANTERO QUENTAL — FAQY

InsTrruTo AMaro pa Costa — IDL

Ixstrruro pe Avoio A Craanga — IAC

INsTITUTO DE ESTUDOS PARA O DESENVOLVIMENTO — TED

InsTrruro ProGrEssO SociaL B DesMocracia Franoisoo Sa Carneiro — [PSD
Uniao pas Misericoroias Porrucuesas — UMP

ASSOCIAGAD PARA A8 RELACOES INTERNACIONAIS — APRI
ComissAo NacioNal Justica g Paz — CNJP
Funpagio Orvema Magrins -~ FOM

InsTiruTo pE Estunos Estrariaieos B INTERNACTONALS — TEEI

Figura 3-1 Organizagdes fundadoras da Plataforma
Portuguesa das ONGD:s (retirado do livro “Plataforma Portuguesa das ONGDs: 30 anos em prol do Desenvolvimento”, 2015)



A Plataforma foi criada com a intengdo de promover a solidariedade e a colaboragéo,
facilitando a comunicacéo entre organizacdes, sendo elas publicas ou privadas para desenvolver
projetos e programas de Cooperacdo e Desenvolvimento, que fossem reconhecidas a nivel
nacional e internacional (Plataforma Portuguesa das ONGDs: 30 anos em prol do
Desenvolvimento, 2015, pp.13-14).

Em 1986, a Plataforma Portuguesa das ONGDs desenvolveu o primeiro grande projeto
para apresentar as ONGDs a sociedade e o trabalho feito pelas mesmas nos paises em
desenvolvimento. Organizar encontros de ONGDs para promover a partilha de informacéo e
do conhecimento nas areas de intervencdo, foi, e ainda é ferramenta importante de comunicacgéo
entre as ONGDs nacionais e internacionais.

A Lei 19/1994, criou o Estatuto das Organizacdes Ndo-Governamentais de Cooperagao
para 0 Desenvolvimento. A partir desse momento o trabalho das ONGDs ficou mais
simplificado e os apoios do Estado mais estruturados. Passados quatro anos, a Assembleia da
Republica aprovou a Lei 66/98, que reviu alguns aspetos da Lei 19/1994. Em consequéncia, a
Plataforma adaptou a sua forma legal, tendo definido a respetiva Missdo, Visdo e Objetivos.
Assim, a missdo da Plataforma é contribuir e melhorar o funcionamento das suas associadas
para desenvolver igualdade e justica, respeitando todos os requisitos politicos, financeiros,
culturais através da cooperacdo e desenvolvimento, e também da ajuda de emergéncia e
humanitaria (Plataforma Portuguesa das ONGDs: 30 anos em prol do Desenvolvimento, 2015,
p.15).

A Plataforma Portuguesa das ONGDs participa em varios foruns e conferéncias para
partilhar experiéncias, apresentar possiveis solu¢es dos principais problemas globais com a
colaboracéo de todos, a nivel nacional e internacional. Como existe a Plataforma em Portugal
a nivel nacional, existem organizac6es que fazem o mesmo, mas a nivel internacional. Como €
0 caso da CONCORD, que é uma organizacdo formada por varias plataformas de ONGDs
europeias e que inclui a Plataforma Portuguesa como um dos membros fundadores. A
CONCORD tem também a funcdo de interlocutor dos membros da rede com as instituicoes
europeias.

Para facilitar a sua agédo em Portugal, a Plataforma Portuguesa das ONGDs assinou um
Protocolo de Cooperacdo com o Ministério dos Negocios Estrangeiros em 2001, o que
contribuiu ONGDs de varias formas para que as ONGDs pudessem desenvolver as suas missoes
e melhorar a vida de populagfes carenciadas. Tem Vvérias iniciativas e parcerias e é facilitador
da relacdo entre o Estado e as ONGDs, criando espacos de participacdo politica e promovendo

0 reconhecimento publico das suas associadas.



Em Portugal existiam, no inicio de 2019, 62 ONGDs registadas na Plataforma, embora
existam outras organizacbes do mesmo tipo que ndo s&o membros associados. Todas as
organizacOes tém o seu perfil, a sua especialidade de intervencdo e de ajuda, sdo distintas, mas
partilham o objetivo de promocdo do desenvolvimento e da cooperacdo. Para melhorar as
condicBes de vida das populagdes desfavorecidas, as ONGDs pretendem melhorar o préprio
desempenho.

“Demorara algum tempo até que estejam reunidas as condic¢des para que Portugal possa
ter uma Sociedade Civil organizada, plural, independente e coesa, que na promocdo da
dignidade humana contribui efectiva e conjuntamente para 0 bem-comum e para um mundo
justo e equilibrado do ponto de vista social, econdmico e ambiental. Mas o caminho esta a
passar por aqui.” (Plataforma Portuguesa das ONGDs: 30 anos em prol do Desenvolvimento,
2015, p.13).

4. Apresentacdo das organizacoes de estudo
Das 62 ONGDs registadas, foram escolhidas a Caritas Portuguesa, a FEC — Fundacdo Fé e
Cooperacdo, o IMVF — Instituto Marqués de Valle Flor, a LD — Leigos para o Desenvolvimento,
a Oikos para o Desenvolvimento e a UNICEF Portugal. Esta escolha foi baseada no facto de
serem ONGDs com forte impacto social, devido aos projetos desenvolvidos. Sera feita a
discriminacdo das areas de intervencdo, investimentos e os financiamentos provenientes.

As informacg6es foram obtidas através da analise de Planos de Atividades, Relatorios de

Atividades e entrevistas semiestruturadas com pessoas responsaveis das ONGDs em estudo.

4.1 Céritas Portuguesa

A Céritas Portuguesa ¢ membro associado da Plataforma Portuguesa das ONGDs, Céritas
Internationalis, Caritas Europa, Confederacdo Portuguesa do Voluntariado e da Associacdo
Dignitude. E constituida por vinte Caritas Diocesanas, que tém autonomia juridica e canonica,
cada uma tem a sua estratégia de atuacdo, mas a missdo € a mesma. Tém como missdo o
Desenvolvimento Humano Integral de forma a transformar a sociedade com a igualdade,
assisténcia e fé. Visto que é uma organizacdo cristd, a colaboracdo das dioceses e 0 amor séo
importantes para a ONGD. A Caéritas Portuguesa tem varios objetivos a cumprir no seu Plano
Estratégico até 2020, tais como proporcionar conhecimento para os colaboradores, reforgar a
presenca da Ac¢do Social da Igreja, reforcar a visibilidade e reconhecimento publico da

organizacao através da partilha de conhecimento e divulgacdo de varias informacdes.



A organizagdo foca-se em projetos de promocdo de igualdade, ajuda aos mais
necessitados, justica e dignidade humana. Tem projetos para jovens, projetos de educacéo,
recolha de roupa, angariacdo de fundos tudo a nivel nacional. A organizacdo trabalha com
voluntéarios, parceiros, financiadores e doadores. Foram desenvolvidas varias campanhas ao
longo dos anos, como apoio as vitimas dos incéndios, recolha de material escolar, campanha
do IRS, entre outras. A organizagao tem varios projetos de emergéncia e ajuda humanitéria para
os refugiados a nivel internacional. Para a ONGD poder se desenvolver e melhorar o seu
desempenho, sdo feitas formac6es proprias para adquirir, partilhar e aplicar o conhecimento.

A Céritas Portuguesa tem um plano estratégico onde estdo definidos os objetivos da
organizacao e de agdo, o qual € publico, e tem um plano de comunicacdo, que por motivos de
confidencialidade é interno, no qual constam as estratégias de comunica¢do para cada ano, uma
vez que a comunicac¢do varia conforme as campanhas e projetos.

De modo a ter mais visibilidade e reconhecimento, a organizacdo tem um website e esta
presente nas redes sociais. Para dar a conhecer as suas campanhas e projetos, a comunicacgao é
também feita através de newsletters. Apesar da importancia atribuida a comunicacéo, subsistem
varias dificuldades na veiculacdo da mensagem. Como o seu trabalho é com beneficiadores
vulneraveis, torna-se dificil obter testemunhos para facilitar o entendimento do publico
relativamente ao trabalho da Céritas Portugal. A comunicacdo tende a ser mais uniforme com
as suas dioceses, para que o publico conheca e saiba identificar o trabalho da Céritas Portugal.

Outro dos obstaculos da organizacdo para comunicar € a falta de fundos para poder
investir em comunicagéo, para aumentar a notoriedade e a visibilidade. Cada vez mais se torna
dificil conseguir apoios pro bono, ou algum outro tipo de financiamento. Um fator adicional
que prejudica a organizacao, tem a ver com crises e escandalos existentes no meio do Terceiro
Setor, que leva ao afastamento de potenciais apoiantes e afeta a credibilidade nas ONG e
ONGDs.

A comunicacdo da Caritas Portugal, atualmente pretende atingir o pablico mais jovem,
quer para angariacdo de voluntérios, quer para angariacdo de doadores, pois 0 publico mais
participativo nas duas vertentes da organizagdo € mais envelhecido. Também a comunicagéo
para 0s jovens serve para os sensibilizar relativamente as situacfes de vida precarias existentes

no pais — muitas vezes a populacdo em condic¢des desfavoraveis € constituida por jovens.

4.2 FEC - Fundacéao Fé e Cooperacao

A FEC, é uma organizacdo criada pela Igreja Catolica, fundada nos anos 90 com o objetivo de

promover o desenvolvimento humano integral. Os paises com maior intervencdo da FEC s&o
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Angola, Guiné-Bissau, Mogambique, ou seja, paises com lingua predominante portuguesa, e
obviamente Portugal. Os projetos de intervencdo da FEC sdo educacdo, salde, direitos
humanos, cidadania, boa governacdo e advocacia. Tudo para promover as comunidades menos
favorecidas.

O financiamento para os projetos € maioritariamente proveniente de fundos publicos
nacionais, fundos privados, fundos internacionais vindos da EU e, em menor escala, de fundos
proprios. E de salientar que a FEC gostaria de ter mais notoriedade, embora a prioridade da
organizacdo esteja assente nos projetos de desenvolvimento e, s6 depois, na promoc¢édo da
propria FEC. A promocéo da FEC depende essencialmente de fundos proprios, que s&o muito
reduzidos.

A maior parte do financiamento é investido em projetos de educacdo, conhecimento e
competéncias, no entendimento que a educacédo é um direito basico e essencial para todos, pois
desenvolve e implementa a cidadania, os direitos humanos, a boa governagéo.

Como a FEC opera em paises distintos, a sua estratégia de comunicacdo é diferente para
cada um deles. Os aspetos da Estratégia de Comunicacdo sdo a definicdo da mensagem-chave,
selecdo do publico-alvo, do qual depende depois a linguagem, e a selecdo de canais de
comunicagéo.

Os publicos-alvo da FEC, como é uma organizacao catdlica, sdo os catolicos, com quem
tem ligacdo direta, dependendo dos projetos e dos canais de comunicacdo usados, com
particular énfase aos jovens. A organizacao tem varias formas de comunicacdo. Mesmo nao
havendo um Relatério do impacto da comunicacdo, tem os KPI (Key Performance Indicators),
que sdo analisados internamente e alguns sdo publicados no Relatério de Atividades. Para a
FEC, uma forma de comunicacao relevante sdo os produtos FEC como Presentes Solidarios,
Produtos FEC e Campanha do IRS. Tém produtos que sdo exemplos de comunicagdo, mas ndo
tem como objetivo principal aumentar a notoriedade, mas sim angariar fundos.

A FEC valoriza as suas parcerias, pois sabe que com a ajuda adequada, conseguem
ajudar os outros. A visibilidade das parcerias e dos financiadores acaba por ser relevante para
0 desenvolvimento dos projetos da organizagéo, e indiretamente, pois ndo sendo o objetivo
comunicar a organizagao, mas sim os projetos, é importante. As parcerias que a FEC tem sdo o
resultado da capacidade técnica da implementacéo dos projetos, a area de intervencdo com mais
impacto e mais profissionalismo é a da educagdo. A organizacdo tem duas campanhas de
angariacdo de fundos, a Campanha do IRS e a Campanha dos Presentes Solidarios.

A organizagdo gostaria de aumentar a sua notoriedade e visibilidade, mas ha falta de

recursos financeiros e humanos. O investimento na comunicacdo tem de provir dos fundos
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proprios da organizacao, que infelizmente, sdo assaz escassos. E quando existem, a prioridade
é dada ao desenvolvimento dos projetos e a melhoria de vida das comunidades desfavorecidas.
Mesmo sabendo que a comunicagdo € relevante para se fazer conhecer e ouvir, a organizacao

tem dado prioridade a gestdo de projetos.

4.3 IMVF — Instituto Marqués de Valle Fl6r

Tornando-se ONGD em 1988, a partir dos anos 90 passa a intervir ndo s6 em Sdo Tome e
Principe e expande progressivamente a respetiva atividade para Mogambique, Angola, Guiné-
Bissau, Timor-Leste, Brasil, Cabo Verde, Indonésia, Coldmbia e Gambia. E uma das poucas
organizacOes gque intervém nédo so nos paises de lingua oficial portuguesa, mas também noutros
paises africanos, da América Latina e da Asia — para além de Portugal. A missdo principal do
IMVF € melhor a dignidade e as condicGes de vida das popula¢Ges mais carenciadas. O IMVF
tem 10 areas de intervencdo e como ja foi referido, atua em varios paises, 0 que a torna uma
das maiores ONGDs portuguesas.

Das 10 areas de intervencdo sdo de destacar as da educacdo, saude, desenvolvimento
rural e autarquias, que abrangem varias centenas de milhar de populagdes mais carenciadas,
entre as quais publicos com problemas visuais e a satde infantil e materno-infantil.

A organizacdo tem um plano de comunicacéo especifico, onde esta delineada a analise
SWOT, e o plano é interligado com os objetivos, a missao e os valores do IMVF. A mensagem-
chave é estruturada consoante o publico-alvo. Existem vérios publicos-alvo para o Instituto que
sdo os decisores politicos, beneficiarios, parceiros, financiadores e doadores, setor privado,
autarquias nacionais, colaboradores, media nacionais e internacionais e a populacdo em geral.
Tendo uma vasta listagem de publicos-alvo, o IMVF procura comunicar especificamente com
cada um deles, com mensagens e linguagem especificas.

A divulgacdo da comunicacdo é feita através varias ferramentas, tais como, redes socias,
newsletter, comunicados de imprensa, site, “flash email” (email s6 com noticias) e publicagdes.
Através das ferramentas do marketing digital e de analise, a organizac¢do consegue identificar
0s seus seguidores, o impacto que as publicagdes nas redes socias tiveram, o clipping e quem
se interessa pelo trabalho desenvolvido do IMVF.

O financiamento do IMVF é maioritariamente proveniente da UE e do Instituto Camdes,
I. P., mas também é resultado de parcerias e projetos financiados por outras entidades, entre as
quais a Fundacdo Calouste Gulbenkian. Colaborando com o setor privado e o Estado, o IMVF

consegue desenvolver projetos em varios paises, incluindo em Portugal.



A comunicagdo é importante para o IMVF e estad também ligada ao interesse dos
parceiros e financiadores, que ganham visibilidade através da comunicagéo e divulgacdo dos
projetos que apoiam. O critério da comunicacdo da organizacdo é dar visibilidade ao préprio
IMVF e a quem financia os respetivos projetos. Existem varios objetivos de comunicacdo, mas
nem sempre é possivel atingir todos, tendo em conta que o interesse pelas ONGDs e pelo
Terceiro Setor ndo é propriamente geral, o publico que é atingido pela comunicacdo é ainda
bastante reduzido. Nesse sentido o IMVF tem parcerias com varias instituicOes,
designadamente com os demais membros fundadores do Clube de Lisboa e com o proprio Clube
(o IMVF é membro fundador), cujas atividades ajudam a promover o Instituto junto a publicos
mais vastos que os interessados e intervenientes na cooperacdo para o desenvolvimento. Para
despertar o interesse do maximo de publico possivel, a comunicacdo tende a utilizar linguagem
simplificada e a mensagem tende a ser dinamica. A importancia de imagem forte, reconhecida,

transparente e consolidada é vista com um dos pilares para o sucesso e a notoriedade do IMVF.

4.5 LD - Leigos para o Desenvolvimento

E uma ONGD que atua em Portugal, Angola, Mogcambique e S& Tomé e Principe com o
objetivo de promover o desenvolvimento e a integridade. Trabalha com voluntarios e
missionarios. E uma ONGD cat6lica que tem como objetivo ajudar as pessoas e as comunidades
a se desenvolver e realizar em termos pessoais e profissionais. Ja desenvolveu varios projetos
de educacédo, empreendedorismo e visando a autossustentabilidade de comunidades.

No presente ano, a LD tem uma nova missdo em Angola e um novo projeto para ser
lancado. A organizacdo pretende apostar em presenca digital, estar mais perto das pessoas e dar
a conhecer 0s novos projetos, lancamento de livros, melhorar e aumentar o impacto para
angariacao de fundos. Existem outras fontes de financiamento para cada projeto que séo as suas
parcerias e financiadores. Uma das formas de aumentar os seus fundos, é angariacdo de fundos
e angariacdo de novos parceiros e benfeitores.

O Plano Estratégico da comunicacao tem trés objetivos principais. O primeiro objetivo
¢ aumentar o nimero de voluntarios missionarios, pois sdo fundamentais para o trabalho de
terreno dos Leigos para o Desenvolvimento. O segundo objetivo é aumentar o nimero de
benfeitores, mais conhecidos por doadores, para que a organizagdo tenha mais fundos para
investir em projetos e campanhas. E o terceiro objetivo € aumentar a notoriedade, conseguindo
atingir os dois primeiros objetivos, tornar-se-a mais facil atingir o aumento da notoriedade.

Apesar de ndo haver uma avaliacdo exata do impacto da comunicagéo, a Leigos para o

Desenvolvimento tem vindo a desenvolver ferramentas para monitorizar o impacto, influéncia
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e tentar perceber onde estad o publico que se identifica com a organizacdo. Existem varios
indicadores da avaliagdo, mas os mesmos dependem das campanhas que estdo a ser
desenvolvidas. A analise que se torna mais simplificada para a organizacédo é das campanhas
de angariacao de fundos, Leigos monitoriza os donativos que foram feitos e se houve novos
doadores. Quando a campanha tem varios meios de comunicacdo, é feita a anélise dos canais
que tiveram o impacto maior, e desta forma a organizacdo analisa a sua forma de comunicagéo
e 0 impacto que a mesma teve nas pessoas.

Como a maioria das organizagdes sociais, a Leigos para o Desenvolvimento nao tem
possibilidade de fazer estudo do mercado devido a caréncia de fundos. Porém, com o
desenvolvimento da era digital, que facilita comunicacdo de financiamento reduzido, a
organizacdo tem vindo a testar a hipotese de investimento digital. Desta forma, pode ndo so
abranger a maior parte do publico, como potenciais benfeitores, voluntarios e parceiros. Um
dos exemplos de investimento na comunicacéao digital da organizacao, é a Campanha IRS. Os
responsaveis perceberam que sem o investimento minimo na comunicagdo, ndo ha entrada de
fundos nem retorno.

A organizacdo tem a comunicacdo orientada para trés publicos-alvo, voluntarios, benfeitores, e
publico em geral, cada vez mais, a Leigos tenta comunicar pelo meio digital, tem pagina no
Facebook, no Instagram, site oficial, newsletter online, email, também recorrem a comunicagdo
através de folhetos, SMS e press release. Desta forma, a Leigos para o Desenvolvimento da a
conhecer o seu trabalho, os seus projetos, tornando-se mais visivel e encontra com mais

facilidade pessoas que se identificam com as ideologias da organizagéo.

4.6 Oikos para o Desenvolvimento

Organizacéo reconhecida como ONGD em 1988 e membro da Plataforma Portuguesa das
ONGD, atua em areas como emergéncia e desenvolvimento, no desenvolvimento séo incluidos
educacdo, sustentabilidade e cidadania global. Ajuda as regides dos paises mais pobres e
vulneraveis a nivel nacional e internacional. Atualmente tem projetos em Portugal e em diversos
paises da América Latina e da Africa. A missdo da Oikos é reduzir a pobreza e promover
igualdade através de solugdes sustentaveis e conhecimento.

Atraveés de varias parcerias nacionais e internacionais, a organizagdo consegue
desenvolver mais projetos e promover a melhoria de vida dos mais desfavorecidos. Para atingir
melhores resultados e os objetivos, a Oikos tende a aumentar o financiamento, através do setor

privado, conseguindo desta forma mais visibilidade, mais recursos e maior impacto.
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Uma das formas de sustentar as populagdes, e continuar com os projetos, foi a
organizacdo de negodcios sociais, desta forma as comunidades tém a oportunidade de
implementar o que lhes foi instruido, e obtendo sustentabilidade propria, criando postos de
trabalho, e consequentemente, a melhoria de vida, quer econémica, quer social. Outra das
formas de obtencgdo de fundos € a prestacao de servigos ao setor privado. A organizacgao presta
servigos de consultoria, especialidade de inovacdo e facilitagdo de implementacdo dos
investimentos feitos pelo setor privado. Ajuda a promover o investimento sustentavel a nivel
social, ambiental e economico. Como resultado, a Oikos € mediadora do investimento, e desta
forma o processo de obtencdo de parcerias, financiadores, visibilidade, notoriedade e
credibilidade, torna-se mais simplificado. Existem produtos Oikos, como CDs musicais, livros
e produtos de merchandising com slogan “Eu ajudo a mudar o Mundo” que ajudam a
organizacdo a nivel financeiro, e consequentemente aumentar a visibilidade da organizacao.

O desenvolvimento dos projetos da Oikos é feito ndo sO através de parcerias e
financiamentos, mas também com a ajuda dos voluntarios, que sdo imprescindiveis para 0
trabalho de terreno. Fazendo parte da Plataforma Portuguesa das ONGDs, e atuando em areas
importantes de desenvolvimento e emergéncia, a organizacdo tem o financiamento
maioritariamente proveniente da Comissdo Europeia e do Camdes, I.P.

Os objetivos da organizacdo sao: salientar a presenca no territorio nacional, aumentar a
notoriedade e visibilidade, atrair e fidelizar doadores, e uniformizar a identidade da marca
Oikos. Atingindo os objetivos mencionados, a organizacdo conseguira facilmente ter fundos
préprios e melhorar o desempenho. A Oikos tem quatro tipos de comunicacgdo, a comunicacdo
institucional, a comunicacéo interna entre os colaboradores, a comunicacao externa que abrange
0s parceiros, atores politicos e existe também a comunicacao social que inclui comunicados de
imprensa, jornalistas, etc.

Apesar de ndo ter sido feito estudo de mercado, os colaboradores da Oikos, fizeram uma
andlise interna para identificar o perfil dos stakeholders. Apds a analise realizada, foram
identificados varios publicos, e a organizagdo conseguiu desenvolver melhor a comunicacéo,
escolhendo a linguagem mais adequada para cada um.

Anualmente, com o relatorio de atividades, a organizacdo analisa 0 impacto que a
comunicacéo teve, e se foram atingidos os objetivos de comunicacdo. Os indicadores mais
relevantes da comunicacdo sdo: a presenca nos media, nas redes sociais como 0 Facebook,
Youtube, Twitter, Instagram, website da organizacdo, blogues, a participagcdo nos eventos,

rédio, todas estas atividades séo desenvolvidas com pro bono. Desta forma, a comunicagéo €
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direcionada principalmente para publico em geral de modo a angariar potenciais doadores, 0s
financiadores tanto particulares como institucionais, e os multiplicadores da ac¢éo da Oikos.
Como ja foi referido, a organizacdo pretende aumentar a notoriedade, porém, nao é o
unico aspeto relevante para a Oikos, também tem de se ter em conta a confianca. O
reconhecimento publico é importante quer para obter e manter os voluntarios, parceiros e

financiadores.

4.7 UNICEF Portugal?

Organizacdo criada no final dos anos 70, com o objetivo de defender os direitos das criangas,
principalmente das mais desfavorecidas. Tem desenvolvido varios projetos para apoiar 0s
direitos, a participacdo na cidadania dos mais novos de todo o territério nacional e também
internacional. Cooperacdo com a UNICEF Internacional é um dos fatores que ajudam a ONGD
em Portugal em termos de notoriedade, pois a UNICEF é conhecida mundialmente. Sem fugir
ao ramo, obviamente que a UNICEF Portugal desenvolve projetos e programas para as criangas
no territério nacional, proporcionando apoio as criancas refugiadas, salde e educacdo para
integrar as criangas na sociedade.

A UNICEF Portugal monitoriza as atividades da Cruz Vermelha Portuguesa, Banco
Alimentar contra a fome, Caritas Portuguesa e Amnistia Internacional Portugal. S&o
organizacOes bastante conhecidas pela populagdo portuguesa, principalmente o Banco
Alimentar contra a fome, pois frequentemente ha voluntérios a recolher alimentos doados nos
supermercados, e até quem ndo se interessa pela organizacédo, conhece.

Os objetivos da organizacdo sdo definidos em planos anuais em reunides de direcdo. O
Plano Anual é definido ap6s um estudo de mercado, que ajuda a definir os problemas e desafios,
e desta forma, a organizacgdo arranja maneiras para soluciona-los.

Em termos de comunicacao, existem 4 tipos de publico, estes sdo: os politicos, criancas
e jovens, o setor privado e obviamente o publico em geral. Para cada um dos publicos referidos,
sdo feitas comunicacdes distintas, e de forma diferente, principalmente devido a faixa etaria. A
comunicacéo é feita para o publico-alvo estipulado, dependendo das campanhas.

Para a UNICEF Portugal a comunicacdo e a notoriedade sdo muito importantes, e

segundo a organizacdo outro fator que complementa a imagem da UNICEF Portugal é o nivel

L UNICEF Portugal, pertence a Plataforma Portuguesa das ONGDs devido ao seu registo legal de
ONGD em Portugal, apesar de pertencer 8 ONU, UNICEF Portugal distingue-se da conhecida
UNICEF Internacional.
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de confianca que as pessoas tém. O trabalho da comunicagdo é importante porque para além de
dar a conhecer o seu trabalho, promove a imagem e atrai novos parceiros, voluntérios,
financiadores. De um modo geral, a comunicacdo ¢ uma das partes fundamentais para a
organizacéo, pois, como ja foi referido, outro fator fundamental é a confianca da populagédo na
UNICEF.

A UNICEF Portugal apesar de pertencer a ONU, ndo tem financiamento garantido da
mesma, a organizacdo tem de angariar fundos para poder desenvolver projetos e as atividades
que vao ao encontro da sua misséo.

Como em qualquer organizacdo, a UNICEF Portugal tem obstaculos de comunicacéo,
o principal é o financiamento. Qualquer comunicacao tem custos, como a UNICEF Portugal
depende de contribuicdes voluntarias, ndo tem orcamento para poder investir em comunicacéao.
As parcerias que a organizacao tem, tém ajudado neste aspeto, que também sdo resultado da
comunicagdo. Através da comunicacdo, a UNICEF Portugal consegue novas parcerias. Estas
parcerias sendo do setor privado, ao trabalharem com a organizacdo, doam determinado
montante monetario, e a0 mesmo tempo, fazem campanhas publicitarias a promover o seu

apoio, o que também ajuda a promover a imagem da UNICEF Portugal.

4.8 Analise dos filmes documentarios

Uma das formas de obtencdo de informacdo e melhor compreenséo do trabalho das ONGDs,
foi a visualizacdo de alguns documentérios relacionados com o assunto das ONGDs, ajuda,
cooperacdo e voluntariado. Os filmes em analise foram: “Um dia perfeito” (Aranoa, 2015),
“Quem se importa” (Mourdo, 2014) e “Real Value” (Borkowski, 2013).

O filme “Um dia perfeito” (Aranoa, 2015) relata as dificuldades que as equipas de
voluntarios das ONGDs tém durante o seu trabalho no terreno devido as politicas e as situacdes
culturais. No filme € evidente que existem varias limitacGes no territorio de atuacdo dos
voluntarios, é uma descri¢do dos acontecimentos durante os conflitos, das limitagcfes juridicas
e pessoais. Pois no territério que é considerado desfavorecido, nem toda a populacgéo aceita bem
a ajuda oferecida, € no que toca a jurisdicdo, é limitada tambeém, por mais que existam 0s
protocolos entre o governo e as ONGDs, ha sempre falhas, como por exemplo a parte
governamental desrespeitar alguns pontos, porque consideram que se esta no territorio deles,
tem de ser respeitado o que 0s nativos exigem, e ndo tém a obrigacao de respeitar as ONGDs.

O documentario “Quem se importa” (Mourdo, 2014) aborda a questdo de
“empreendedorismo social”, que por sua vez ¢ a raiz de muitas das organizacOes existentes, o

objetivo é melhorar a vida das pessoas em todos os aspetos sem olhar para os indicadores
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economicos. Tem alguns empreendedores sociais entrevistados, que criaram organizacdes para
ajudar as pessoas. O documentario é muito interessante, porque aborda fundadores de varias
ONGDs americanas criadas por pessoas com Visdo e missdo a ajudar os mais necessitados e
desfavorecidos. E uma descricdo de como surgiram as ideias dos empreendedores socias
relativamente as ONGDs criadas e como eles atuam para ajudar as populacfes tanto a nivel
nacional (americano) como internacional.

“Real Value” (Borkowski, 2013), é um documentario também que tenta explicar que as
acOes nao se traduzem somente por valor monetario, que existem mais valores. Torna-se uma
andlise de como as empresas de setores privados tendem a passar para producdes e vendas mais
sustentaveis, salvaguardando o meio ambiente, criando oportunidades de negé6cio mais
sustentaveis e respetivamente, novos postos de trabalho, o que ajuda imenso varias familias e
sociedades em geral. Estes aspetos sdo importantes, e também acaba por ser a ideia que algumas
ONGDs apoiam para combater desigualdade, pobreza e fome.

De um modo geral, os documentarios transmitem a importancia do trabalho das ONGDs,
as ideias-chave de cada projeto e de cada investimento. Mas também sdo expostas as

dificuldades sentidas no terreno, no desenvolvimento e na monitorizacao dos projetos.

5. Viséo geral sobre o trabalho das ONGDs
Os projetos e iniciativas das organizacdes associadas da Plataforma Portuguesa das ONGDs
sdo desenvolvidos maioritariamente a nivel nacional e em colaboracdo com a CPLP, da qual
fazem parte paises como Brasil, Cabo-Verde, Mocambique, Angola, Guiné-Bissau, Sdo Tomé
e Principe, e obviamente Portugal.

Os financiamentos das organizaces de analise sdo provenientes da EU, do Governo
Portugués, dos financiadores particulares, que também podem ser assumidos como parceiros, e
donativos. Os financiadores particulares costumam ser empresas privadas que praticam
filantropia empresarial, assim, a empresa ndo s6 ajuda as comunidades em necessidade, mas
também da a conhecer o seu nome. As parcerias nem sempre sdo financeiras, estas podem
ajudar com as questfes logisticas ou fornecimento de alguns produtos e recursos necessarios
para o desenvolvimento dos projetos. Uma das parcerias regulares que costuma trabalhar com
varias ONGDs é o Camdes, I. P. O financiamento ¢ investido em areas como educacéo, saude,
sustentabilidade e cidadania, porque essas areas sdo os pilares para uma sociedade baseada em
igualdade e prosperidade, sem esquecer que fazem parte dos Direitos Humanos Universais.

Quando ha conhecimento e populacdo instruida, torna-se mais facil de desenvolver e
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implementar a cidadania, direitos humanos, boa governacdo e advocacia, pois tudo advém do
saber e do conhecimento (Acemoglu & Robinson, 2013, p.100).

O financiamento dos fundos publicos e privados, nem sempre é suficiente para o
desenvolvimento dos projetos que as ONGDs gostariam de desenvolver. As organizacfes
organizam campanhas de angariacdo de fundos, que por sua vez sdo uma das tarefas mais
importantes e a0 mesmo tempo desafiantes para as ONGDs, visto que cada vez mais
organizagOes fazem o mesmo, despertar interesse e atrair potenciais doadores, tem sido dificil.

As campanhas de angariacdo de fundos muitas das vezes sdo confundidas com a promocao
da organizacdo, apesar de estarem interligadas, sdo conceitos muito distintos. A campanha de
angariacao de fundo tem como objetivo obter mais fundos para poder desenvolver mais projetos
e campanhas das ONGDs. Em contraste, a promoc¢ao da organizacao é mais dependente da sua
estratégia de comunicacado, e mais importante ainda, da sua reputacéo e credibilidade. Sdo dois
termos distintos, mas que intercalando os dois, os resultados poderao ser positivos.

Com um aparecimento de novas ONG e ONGDs em Portugal, a forma de comunicagao
das organizacdes existentes tem vindo a evoluir, e cada vez mais recorrem a adaptacdo das
técnicas do marketing para obter melhores resultados, mais fundos e mais visibilidade.

As ONGDs passam muitas dificuldades, e hoje em dia, com a vaga de refugiados de
varios paises a importancia do trabalho das organiza¢cdes aumentou significativamente, varias
acOes sdo necessarias, varias limitacdes sdo existentes. Mas as organizacdes sociais nao
desistem, como 0s entrevistados, disseram “é desafiante, mas ¢ interessante”, dadas as
circunstancias, parece ser o lema de varias ONGDs. O continente Africano continua a ser a
principal regido de atuacdo das ONGDs portuguesas. As &reas rurais, onde as dificuldades de
sobrevivéncia sdo maiores, tém constituido uma prioridade para as organizacdes. Diversos
problemas sdo identificados pelas ONGDs, e varias solu¢bes tendem a ser implementadas da
melhor forma possivel. Com a ajuda da comunicacdo em formato standard, a comunicacéao
digital que tem vindo a crescer, com apoio do Estado, EU, benfeitores, particulares e varias
parcerias estratégicas, as ONGDs tém conseguido bons resultados nos seus projetos. Ao
comunicar o trabalho realizado, através de redes sociais, relatorios e testemunhos dos
beneficiarios dos projetos, tem-se melhorado a sociedade, quer a nivel nacional, quer ao nivel
internacional, e também potencia a visibilidade e a notoriedade das organizagdes.

Progressivamente, as organizacdes tendem a comunicar com 0s jovens, para despertar
0 interesse pelo assunto do desenvolvimento e cooperacdo no Terceiro Setor. Os jovens tém
vindo a ser um publico importante devido a influéncia que tém no seu meio, e pelo facto da

idade, pois implementando a vertente de ajuda e cooperacao, torna-se mais facil de operar nos
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terrenos. Os jovens poderdo ser futuros e potenciais colaboradores, voluntarios, benfeitores, e
por isso é importante comunicar com eles, e para eles. Apesar de existirem vérias dificuldades
para tal, as organizagdes acompanham o desenvolvimento tecnoldgico e tentam aproximar-se

cada vez mais do publico jovem.

6. Marketing e ONGDs

“O baixo nivel de instrugdo dos paises pobres tem origem em instituicdes econémicas que ndo
conseguem criar incentivos para que os pais eduquem os filhos e em instituicdes politicas que
ndo conseguem persuadir 0 governo a construir, financiar e apoiar escolas e os desejos dos pais
e dos filhos.” (Acemoglu & Robinson, 2013, p.100). Os intervenientes do filme documentério
“Quem se importa” (Mourdo, 2014), comentam que a pobreza é artificialmente implementada
na sociedade e que a pobreza material é o resultado da pobreza intelectual, o que reforca a
afirmacdo de Acemoglu e Robinson (2013). Se a sociedade ndo tem conhecimento, é incapaz
de implementar alteragdes para melhorar a situagdo em que vive. Portugal sendo uma sociedade
desenvolvida e instruida, tem organizagdes sociais que ajudam as regides desfavorecidas, quer
bairros em Portugal, quer aldeamentos em zonas rurais no continente africano a instruir-se e a
desenvolver. Sdo executados e implementados varios programas na area de educacao por varias
ONGDs com diferentes abordagens, sem excluir mesmo pessoas com problemas visuais, como
é 0 caso do IMVF.

O incentivo é uma das caracteristicas para o ser humano fazer algo, isto é, a pessoa vai
trabalhar porque recebe o ordenado, que por sua vez é o incentivo para fazer o trabalho. No
caso das criancas, o0 incentivo pode ser fazer algo para a crianca do seu agrado, mas para isso
tem de se comprometer a fazer o que foi estipulado pelos progenitores. E esse o funcionamento
da sociedade, tudo gira em torno de incentivos, sejam eles materiais ou emocionais (Acemoglu
& Robinson, 2013, p.182). As ONGDs oferecem o estimulo e oportunidade para que os adultos
e as criancas sejam mais felizes e tenham capacidade de viver e participar numa sociedade
préspera e de igualdade.

O marketing tem capacidade para incutir algumas formas para ajudar a solucionar o
problema da pobreza no mundo, esta parte serd abordada na proxima sec¢do. Obviamente que
a solucdo ndo depende somente do marketing, ou duma determinada ONGDs, mas sim da
colaboracdo de todas as instituicbes que partilhem os mesmos valores e visdes (Kotler,
Kartajaya, & Setiwan, 2015, p.26; Mouréo, 2014). E o comeco para melhorar as condicdes de

vida das pessoas, desenvolver a igualdade dos direitos humanos e também desenvolver o
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espirito de entreajuda nas populagdes do mundo inteiro. E ja se nota cada vez mais as ONGDs
a adotarem o modus operandi? das empresas lucrativas.

Um dos fatores importantes relacionado com donativos e voluntariado, é o branding (do
Paco, Rodrigues, & Gouveia Rodrigues, 2015, p.106). Normalmente os doadores e/ou 0s
potenciais voluntarios tendem a doar e participar em programas quando conhecem e
familiarizam-se com a organizagdo. A marca da organizagéo tende a formar-se a partir das suas
comunicacdes e a¢des. Quanto mais a organizagdo é conhecida, mais benéfico é para a mesma.
O conhecimento da marca duma determinada ONGDs ¢ interligado com a sua notoriedade e a
percecdo do publico, também a criacdo e atribuicdo da identidade é relevante para uma forte
imagem de marca, que se torna uma ferramenta valiosa para as ONGDs (do Paco, Rodrigues,
& Gouveia Rodrigues, 2015, p.108). Como foi mencionado, algumas das ONGDs do estudo ja
fazem esse tipo de anélise, para poderem se reposicionar junto do publico. O modelo dos “Trés
I” sendo bem definidos a identidade, imagem e integridade da organizacédo, constroi-se uma
imagem forte e visivel. Portanto, quando as ONGDs definem e estabelecem os critérios

supramencionados, atingem a notoriedade mais facilmente.

Posicionamento

Diferenciacao

Figura
6-1 Modelo dos “Trés I’” (adaptado do livro Kotler, Kartajaya, & Setiwan, 2015, p.48)

Uma das ferramentas do marketing que é utilizada pelas ONGDs, € o marketing territorial.
O marketing territorial consiste em analisar 0 meio envolvente, delinear estratégia de atuacao
conforme a analise feita, e desenvolver a estratégia estabelecida para obter melhores resultados.

Basicamente, antes de criar e desenvolver algum projeto, as ONGDs fazem esse tipo de

2 Modus operandi - Modo de desenvolver as atividades
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trabalho, para poderem atuar de forma mais eficaz e eficiente. A eficiéncia dos projetos tem um
valor fundamental para as organizagdes, assim justificam o investimento feito no projeto através
do trabalho efetuado, aumentando o fator credibilidade.

Visto que as ONGDs existem com o propdésito de melhorar a vida das comunidades
desfavorecidas e promover o desenvolvimento social, as equipas de colaboradores tém varias
tarefas a fazer para definir como seré feita a intervencdo, e a comunicagdo. Desta forma, a
comunicacdo deve ser centrada no publico de maneira a influenciar a alteracdo do seu
comportamento em funcdo a ajudar a causa. Aqui trata-se dos 7P’s do marketing mix e do
comportamento do consumidor, embora que neste caso, ndo seja consumidor, mas sim,
benfeitor. E desenvolvida uma estratégia para despertar o interesse publico, fazendo uma
personificacdo da organizacdo, e tendo em atencdo todos os procedimentos adequados, criando
lacos de ligacdo com o publico (marketing relacional), e encontrar empresas que se interessem
por questdes socias (marketing de causas — foco ndo somente no lucro, mas também na causa
social) para criar parcerias e encontrar financiadores.

Segundo Isaac Durojaiye da “DMT Mobile Toilets”, um dos participantes no documentario
“Quem se importa” (Mourdo, 2014), a intervencdo deve ser feita por alguém que conheca a
situacdo em que a regido se encontra, é necessario estar dentro do assunto para saber como
intervir corretamente. Também ¢ necessario “pensar fora da caixa”, pois o que teve resultados
favoraveis no passado, pode vir a ndo ter no futuro. E preciso inovar e pensar no bem-estar
comum. Relativamente a afirmacao acima referida, é totalmente verdade. Para tal, as ONGDs
fazem estudos especificos das regides e tém parcerias e colabora¢des com instituicdes locais,
para ter melhor nocéo e conhecimento da populagéo, das dificuldades e de todos os fatores nos
quais a populacdo se encontra. Desta forma, a implementacdo e os resultados dos programas
desenvolvidas pelas ONGDs tém maior e melhor impacto, o que por sua vez as ajuda a aumentar

a notoriedade e a credibilidade do respetivo trabalho.

7. Cooperacao = Beneficios para todos
O marketing, é muitas vezes assumido como ferramenta de negdcio com fins lucrativos. Mas
se for feita uma anélise mais funda, é visivel que nos dias de hoje, o marketing é cada vez mais
essencial & sobrevivéncia e desenvolvimento das organizacdes. A primeira vista pode parecer
gue as ONGDs e o marketing pouco tém em comum, mas a Matriz Baseada em Valores (MBV)
é um &timo exemplo de que o que as ONGDs pretendem, o marketing oferece. Adaptando a
MBYV de Kotler et al. (2015) para as ONGDs, a matriz fica focada na coluna do Espirito dos

Individuos e na linha dos valores. Tendo a MBV como base para as empresas privadas e as
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ONGDs, em conjunto, conseguem obter 6timos resultados, quer a nivel de desempenho quer de
visibilidade, credibilidade e notoriedade.

CORACAO ESPIRITO

MISSAO FORNECER CONCRETIZAR PRATICAR
SATISFACAO ASPIRACAO COMPAIXAO

RENTABILIDADE RENDI[A]BILIDADE

VALORES SER MELHOR DIFERENCIAR

N4

Figura 7-1 Matriz Baseada em Valores (MBV) (adaptado de Kotler, Kartajaya, & Setiwan, Marketing 3.0: dos produtos e
consumidores ao espirito humano, 2015)

Atualmente, com a crise ambiental, e a adaptacdo de um estilo de vida mais saudavel,
para 0s consumidores as empresas que tém beneficios sociais, ttm mais valor. As empresas
devem focar-se ndo s6 no consumidor, mas sim no bem-estar da humanidade, para contribuir a
resolver as questdes globais como sustentabilidade e pobreza (Kotler, Kartajaya, & Setiwan,
2015, p.56). E nesta fase, que as empresas convergem com as ONGDs, apoiando 0s projetos de
desenvolvimento, com outras empresas com mesmos Vvalores, formando parcerias. E de
salientar, que hoje em dia, as pessoas tém preferéncia por sistema horizontal®, e é 0 que o
marketing d& aos consumidores/apoiantes. Cada vez mais, as pessoas escolhem o que querem,
como guerem e de que maneira. Desta forma, as pessoas (consumidores/apoiantes) sentem-se
como atores relevantes na sociedade, mais ativos e com poder (Kotler, Kartajaya, & Setiwan,
2015, p.47). Néo se pode esquecer que os colaboradores sdo a chave para 0 sucesso das
organizagOes, quanto mais felizes e quanto mais se identificarem com os valores da
empresa/ONGDs, melhor é a sua produtividade e qualidade de desempenho. Isto pode justificar
em certa parte a notoriedade das ONGDs, pois os seus colaboradores identificam-se com o0s

valores e sentem-se confiantes com os projetos a desenvolver. Assim, independentemente da

3 Por Esquema horizontal entende-se a fusdo dos canais de distribuicio de duas ou mais empresas /
instituicGes do mesmo nivel que procuram novas formas de atuagdo no mercado, e também facilitar a

relagdo dos intervenientes, sejam eles colaboradores ou potenciais consumidores/apoiantes.
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ONGDs, a mesma transforma-se em comunidade, as decisdes sdo tomadas em conjunto, e mais
uma vez, é o exemplo de sistema horizontal das organizag¢fes. A implementacdo do esquema
horizontal tem sido um dos fatores de sucesso para as organizagdes, porque existe uma
comunicacdo mais simplificada e rapida entre os colaboradores, e assim torna-se mais facil
resolver qualquer situacédo interna. N&o se pode esquecer que a comunidade se forma junto dos
publicos-alvo também, onde existem varios tipos de comunidades dos consumidores/apoiantes,
e muitas das vezes, 0 sucesso das organizagdes, sejam elas lucrativas ou ndo, depende também
deles, e ndo somente da comunicagdo da organizacao e dos seus projetos.

Com a cooperacdo entre as organizacgdes do setor privado com o Terceiro Setor, surgiu
a filantropia empresarial, que por sua vez € assumida como uma das ferramentas das empresas
para obtencdo de melhores resultados e melhor imagem por apoiar e financiar projetos das
ONGDs (Kotler, Kartajaya, & Setiwan, 2015, p.131). E de facto um fator importante para as
empresas apoiarem causas humanitarias. Quanto mais conhecido o programa e/ou o projeto que
financia, melhor € a imagem da empresa. Por outro lado, é benéfico para as ONGDs que
precisem de mais orcamento para poderem desenvolver mais projetos, que a0 mesmo tempo
aumenta a notoriedade e credibilidade das mesmas. Apesar de as ONGDs desenvolverem
projetos com o financiamento na sua maioria proveniente de fundos puablicos e de EU, as
organizagOes continuam sem ter recursos suficientes para poderem investir na promogéo da sua
imagem e da causa atraves da comunicacao tradicional e digital.

As parcerias sdo, nos dias que decorrem, imprescindiveis. Tal deve-se ao facto de cada
vez mais haver interesses mutuos, e também para o processo de complementaridade dos
servicos. Estas parcerias no fundo desempenham ndo s6 o seu papel base, mas que também,
indiretamente, acabam por ser colaboradores e “agentes de mudanga cultural” (Kotler,
Kartajaya, & Setiwan, 2015, p.97), porque é em conjunto que se consegue alcancar o0s objetivos
das organizagdes. Para conseguir encontrar parceiros e apoiantes para a mesma causa, €
fundamental existir a “Comuniza¢ao”, consumidores/ativistas que estdo interligados entre si e
que partilhem os mesmos valores e viséo (Kotler, Kartajaya, & Setiwan, 2015, p.45). Por isso
é importante a penetragdo no mundo digital para as ONGDs, e € 0 que tem acontecido cada vez
mais. A “Comuniza¢do” é um termo de marketing, mas que adaptado as ONGDs, pode ser
traduzido como rede de apoiantes e benfeitores, como por exemplo 0s voluntarios e grupos de
apoio, que estdo ligados entre si, através dos mesmos valores e partilham-nos principalmente
através das redes sociais, 0 que é benéfico para a organizacé&o.

O marketing social praticado pelas empresas, que consiste em influenciar a alteracéo

dos comportamentos, e ndo na promocao da imagem das organizacdes, tem sido um apoio para
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aparecimento de novo conceito, como empreendedorismo social. O empreendedorismo social
consiste em criar empresas ou organizacdes que se foquem na melhoria da vida das
comunidades mais carenciadas (Kotler, Kartajaya, & Setiwan, 2015, p.115), (Mourdo, 2014).
Isso € 0 que as ONGDs fazem, e sdo competentes nesses aspetos. Se a vida das populacdes
desfavoraveis e de zonas de conflitos e de rebelibes parece um caos, sem as intervengdes das
ONGDs, poderia estar ainda pior. As ONGDs tém o poder para apaziguar e solucionar varias
situacOes conflituosas, mas obviamente com a cooperagdo de outras ONGDs e Estados.

Um dos fatores de sucesso para chegar “ao espirito humano”, segundo Kotler et al.
(2015, p.48) é o principio dos “Trés 17, j& mencionado anteriormente, que se baseia nas
Integridade, Identidade e Imagem, isto é referente ao posicionamento, diferenciacdo e a marca
(Figura 7-2). Apesar de ser um modelo de marketing, pode ser ajustado perfeitamente as
ONGDs. Como ndo se atinge nada sozinho, atualmente, as parcerias ttm um papel fundamental
para o desenvolvimento dos projetos. As ONGDs adaptaram muito bem o principio dos “Trés
I, é facil de identificar a preocupagdo que as mesmas tém com os critérios, mas os resultados
ainda ndo sdo os desejados pelas ONGDs devido a falta de fundos para poderem investir mais
na sua comunicacao, visibilidade e diferenciacdo, principalmente se forem ONGDs pequenas e

menos conhecidas pela populacéo.

~

INTEGRIDADE

! Posicionamento

IDENTIDADE

Diferenciacao

IMAGEM
F

Marca

Figura 7-2 O Modelo dos “Trés I”” (adaptado de Kotler, Kartajaya, & Setiwan, 2015, p.48)

“A capacitacdo do consumidor ¢ a plataforma para o dialogo entre consumidores”
(Kotler, Kartajaya, & Setiwan, 2015, p.75), a afirmacdo é muito importante nos dias de hoje

para todas as empresas e ONGDs. Apesar de ser muito importante as ONGDs terem estratégias
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de comunicacdo e comunicarem para o publico, o publico também tem um papel fundamental
para a comunicagdo das ONGDs. Por vezes, a visibilidade das mesmas depende do publico.
Quando se fala de ONGDs, € possivel alterar o termo consumidor por apoiante, pois este nao
consome, mas apoia a causa e contribui para a promocao da mesma. A questdo que surge aqui
¢, como criar a “capacita¢do do apoiante” para a ONGDSs. A resposta ndo é muito facil, porém
é sempre possivel, tudo tem a ver com o seu canal de comunicagdo. Os canais de comunicagao
das ONGDs sdo muito importantes para as mesmas, porque sao dependentes deles para
promover a causa, para encontrar os potenciais benfeitores e voluntarios para desenvolver o
trabalho no terreno. E aqui que o canal digital tem um forte impacto, porque para além de ser
uma ferramenta essencial para todos atualmente, também é no digital que é possivel encontrar
muita informacdo. Cada vez mais as ONGDs investem para promover as suas causas € 0 seu
trabalho. Conforme descrito anteriormente, todas as ONGDs de estudo estdo a apostar na
comunicacdo digital, ndo sé por ser um dos canais mais fortes, como também por ser mais
simples de gerir e mais econémico.

As redes sociais nos nossos dias tém um papel fundamental para todas as organizacdes.
E nas redes sociais que podemos conhecer novas pessoas, encontrar empresas e organizacdes
do nosso interesse, e sdo as redes sociais que servem de trampolim para as organizacgoes
ganharem mais notoriedade, visibilidade, voluntarios, contribuintes para as causas e até
parcerias. As pessoas partilham informacdes, conteudos, hd publicidade, e também e-
commerce. Os pop-us publicitarios de mais variados assuntos aparecem quando “navegamos”
na internet ou nas redes sociais, despertam a atencdo, e a pessoa clica, depois é um processo
facil, a pessoa abre o conteudo, vé a informacdo, se gostar, partilha na sua rede social com 0s
seus amigos. E assim sucessivamente, torna-se uma teia, € 0 nome da empresa ou organizagao
estd presente na mente de varias pessoas (Top of the mind), mas para isso a organizacdo deve
aumentar a atracdo nas suas comunicacdes e otimizar a curiosidade (Kotler, Kartajaya, &
Setiawan, 2017, pp.110-114).

Uma das questdes que surge no documentario “Quem se importa” ¢ “Porque existe a
responsabilidade social empresarial, e ndo uma empresa socialmente responsavel?”, a resposta
sugerida por um dos participantes do documentario é a convergéncia entre a ONG/ONGDs e as
empresas privadas, desta forma havera troca de conhecimento, surgimento de ideias novas para
solucionar problemas socias, e a filantropia empresarial esta presente, o que beneficia a
empresa. H& trés motivos para que as empresas se foquem em producdo sustentavel, 1)
reputagdo manchada devido a pratica poluidora; 2) pressdes governamentais; e 3) paixdo dos

fundadores pelas causas sustentaveis. Atualmente, as sociedades tendem a “incentivar” 0 setor
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privado a praticas mais sustentaveis para beneficiar o bem-estar populacional. Desta forma, as
empresas apostam no meio ambiente, satide e empregabilidade local. E uma das estratégias que
as ONGDs estdo a promover em paises em desenvolvimento, proporcionando assim
prosperidade social. Apesar de a filantropia ter algum sucesso, ndo é um fator que melhore as
sociedades a longo prazo e definitivamente (Kotler, Kartajaya, & Setiwan, 2015, p.131). Apesar
de as contribuicdes das empresas privadas ajudarem bastante para desenvolver projetos, a agéo
de doar, por si s6é ndo muda o0 mundo a longo prazo. As empresas tém de criar e desenvolver o
marketing de causas, ou seja, focar-se nas causas e seu desenvolvimento, sem foco no lucro
(Kotler, Kartajaya, & Setiwan, 2015, p.132). A questdo chave da abordagem do filme “Real
Value” (Borkowski, 2013) é o foco no valor que o produto ou o servi¢o tem para o consumidor
e também para os produtores e/ou prestadores de servicos, que com exemplos de algumas
empresas locais americanas, explica como é possivel ajudar a sociedade local e internacional,
e mesmo assim continuar a ter lucro. Para tal, € necessario que a organizagdo privada ndo se
limite a doar dinheiro, mas sim fazer uma abordagem especifica no seu plano de negécio que
ajude a solucionar os problemas socias. Apesar de existirem cada vez mais empresas a
implementar o marketing de causas, ainda existem algumas que temem que, tendo parceria com
ONGDs, o seu retorno seré reduzido. Um exemplo de marketing de causas, bastante visivel, é
o das campanhas da UNICEF Portugal, através das parcerias que faz com vérias empresas de
bens de consumo para promover causas e sensibilizar as pessoas. Uma das mais recentes
campanhas foi feita em parceria com a agéncia de viagens “Top Atlantico”, com 5€ duma
compra dum determinado pacote, a serem doados a UNICEF Portugal para apoiar Mogambique.

¥ - ~a . . -
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Campanha Podemos ajudar Mogambique enquanto vamos de férias (2019)

23



Segundo Kotler, Kartajaya, e Setiwan (2015, p.143) existem trés pontos-chave que
podem solucionar a questdo da pobreza: 1) acesso a informacgéo, a tecnologia, conhecimento e
oportunidades de gerar rendimento; 2) aproveitamento dos mercados de subconsumo; e 3)
politica do Estado, que com oportunidades para desenvolvimento e empreendedorismo possa
reduzir a taxa de migragdo e promover o crescimento urbano. Mas para reduzir ainda mais a
pobreza, as politicas tém de abranger um grande nimero de pessoas, as estratégias tém de ser a
longo prazo, os programas e 0s projetos a desenvolver para proporcionar conhecimento e

riqueza devem ser eficazes e eficientes.

Acesso a Informacao;
Conhecimento;
Tecnologia;
Oprtunidades

Aproveitamento dos
mercados de
subconsumo Politica do Estado; Redug&o da
migragdo; Desenvolvimento
Urbano

Figura 7-4 “Trés forgas dinamizadoras” (adaptado do livro Kotler, Kartajaya, & Setiwan, Marketing 3.0: dos produtos e
consumidores ao espirito humano, 2015)

A Iniciativa empresarial social (IES), ndo é propriamente uma ONGDs nem empresa
filantropica. E um modelo de negdcio cuja sua missdo principal é um propodsito social e s6
depois, um propdsito lucrativo. Os empreendedores sociais ndo se focam no lucro, o objetivo
deles é melhorar as condi¢des de vida das populacdes dos paises em desenvolvimento, é o
mesmo que vai ao encontro com o0s objetivos das ONGDs, e desta forma ambos podem operar
em conjunto criando mais valor para os projetos de desenvolvimento. Desta forma, a ONGD
oferece conhecimento a populagdo com dificuldades, e 0 empreendedor social ajuda a tornar o
conhecimento da mesma populagdo em fonte de rendimento, reduzindo assim a pobreza. Assim
aconteceu na India, com a ajuda do Muhammad Yunus, que criou uma empresa de pequenos
empréstimos para pessoas mais desfavorecidas poderem desenvolver 0s seus proprios negocios.
Muhammad Yunus implementou um dos pontos sugeridos por Kotler et al. (2015), criando

oportunidades para a populacdo poder gerar rendimento proprio. Cada vez mais, a IES ganha
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popularidade, por isso, atualmente existem varias organizagdes sociais que abordam varias
temaéticas, apoiam varias causas e tém varias missoes.

“Os pobres devem ser capacitados de modo a ascender por si proprios até ao meio da
piramide.” (Kotler, Kartajaya, & Setiwan, 2015, p. 143) Para conseguir isso, € necessario a
cooperagdo entre empresas, as ONGDs e os governos. Para que as populacfes ou as
comunidades desfavorecidas consigam autodesenvolvimento apds a obtengdo do
conhecimento, é necessario promover o empreendedorismo para implementar o que foi
ensinado. Partindo da citacdo, um dos objetivos das ONGDs para a melhoria da vida das pessoas
desfavorecidas seria apoiar comunidades a implementar o conhecimento adquirido.

Independentemente do ramo das empresas, desde que tenham os mesmos valores e
interesses, estas formam comunidades nas quais procuram formas de promover solucdes para
0s membros e comunidades em necessidade (Kotler, Kartajaya, & Setiwan, 2015, p.97). As
ONGDs tém vérias parcerias com Varios canais de distribuicdo, estes podem ser logisticos,
algum tipo de materiais especificos, etc., membros desses canais podem tornar-se
colaboradores, parceiros e agentes de mudanca relevantes para a missdo das ONGDs. E de
salientar que tal sé é possivel quando os valores, a visdo e a missdo estdo em concordancia entre
as instituigoes.

Tendo em conta que na maioria dos paises em desenvolvimento o acesso a informacéao
é limitado, principalmente em areas rurais, torna-se dificil alcancar a populacdo para dar a
conhecer 0s projetos que serdo desenvolvidos em comunidades pelas ONGDs. Assim sendo, a
“distribui¢do socialmente responsavel”, que se baseia em partilha de informacéo através de
redes humanas (isto é, as pessoas falam de projetos, de produtos, das inovagdes as outras), 0
sistema ¢ muito semelhante ao “passa a palavra” e € importante nas comunidades
desfavorecidas. Analisando as ONGDs, é visivel que mais um critério de marketing €
implementado.

Como ¢ evidente, nos dias de hoje o marketing ndo é somente uma ferramenta para vender,
mas também é uma ferramenta para promover e fazer-se conhecer no mercado. E fundamental
para todas as organizacdes e instituigdes, sejam elas com fins lucrativos ou ndo, utilizar o
marketing para atingir melhores resultados. A notoriedade das ONGDs depende do seu trabalho
e da sua credibilidade, mas para alcancar maior sucesso em termos de notoriedade ou
desenvolvimento de projetos, o marketing e comunicacdo sdo necessarios. Todas estas
ferramentas tém custos que as ONGDs, que sdo dependentes dos donativos, apoios do Estado
e setor privado, ndo tém possibilidade de cobrir. Assim, formam-se parcerias com 0S

financiadores privados, alguns de nomes bastante conhecidos para se tornarem mais visiveis e
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atingir melhores niveis de desempenho e notoriedade. Porque o grande problema da falta de
financiamento e donativos, ndo é s6 a falta de conhecimento das ONGDs por parte da
populacdo, mas também outros fatores entre os quais o da ignorancia social. Cada vez mais
existem vérias formas de promover a sensibilidade de apoio humanitario, contudo, ainda ha
pessoas a pensar que o pequeno gesto de pouco adianta, e simplesmente ficam a observar. E
por estes motivos que a acdo das ONGDs é muito importante, e para conseguir ajudar mais

pessoas desfavorecidas, é necessario que haja a participacao de todos.

8. Resultados dos questionarios e entrevistas

8.1 Analise dos Questionarios

No total foram obtidas 44 respostas dos questionarios partilhados. Os questionarios eram
similares, com 2 perguntas a mais para 10 dos respondentes*, que por sua vez foram os
respondentes da amostragem sistematica.

O tratamento dos dados foi feito através do SPSS para analisar melhor os resultados obtidos
e facilitar a sua interpretacéo, e atraves do Excel, como serd demonstrado nas proximas paginas.

Foram feitas 6 entrevistas, presencialmente e por telefone. E de salientar que as
entrevistas foram enumeradas para manter o anonimato, e a numeracgao apresentada em anexo
ndo corresponde a ordem das organizagdes na sec¢do da “Apresentagdo das organizacdes de
estudo”.

Os dois grupos do Facebook “ISCTE-IUL” e “BiMarketing”, ambos sdo de
comunidades universitarias, que incluem Docentes e alunos, e os respondentes dos membros da
RICD foram Camaras Municipais € Municipios nacionais. Foi feito o cruzamento dos dados,
com excecdo de 2 questdes, que foram introduzidas somente a 10 respondentes, como ja foi
referido.

A primeira questdo foi feita com o objetivo de saber que atributos as pessoas associam
as ONGs/ONGDs, tendo sido obtidas as respostas da Figura 8-1. Os atributos principais

associados pelos respondentes foram Cooperagdo, Ajuda e Responsabilidade Social.

4 Os 10 respondentes foram os membros do RCID sendo responsaveis pelos departamentos de Comunicagéo e de
Acéo Social das Camaras Municipais e Municipios de Portugal continental.
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8-1 Atributos associados as ONG/ONGDs pelos respondentes

Figura

Cada organizacdo tem o seu papel para a sociedade. A segunda questdo teve como
objetivo saber se os respondentes consideravam o papel das ONG/ONGDs relevante para a
sociedade, ao que 42 respondentes consideraram as ONG/ONGDs relevantes para a sociedade,

e 2 dos respondentes ndo consideraram as organizacoes relevantes para a sociedade.

RELEVANCIA DO PAPEL DAS
ONG/ONGDS PARA A
SOCIEDADE

42

ESim

= Nao

Figura 8-2 Relevdncia do
papel das ONG/ONGDs para a sociedade

Como a questdo seguinte foi “Porqué?” relativamente a questdo anterior, obtiveram-se
varias respostas, devido ao facto de a questdo ser de resposta aberta. Como a maioria dos
respondentes consideram o papel das ONG/ONGDs relevante para a sociedade, as respostam

foram idénticas. As respostas que mais se destacaram foram:
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e “Porque ajudam os mais necessitados.”;

e “As ONG/ONGDs atuam em situacGes onde em muitos casos 0 Estado ndo tem
capacidade de atuacdo ou o desejo de tal, seja por constrangimentos econémicos, no
caso de catéstrofes naturais, ou diplomaticos, numa situacdo de presos politicos, por
exemplo, entre outras raz0es, para a qual a ajuda Nacional/Internacional, no primeiro
caso, ou pressao publica, no segundo, origina uma reacdo por parte das autoridades
Estatais.”;

e “Levanta questdes que nem sempre se da importancia. Ou incentiva a participagdo da
sociedade.”;

e “Penso que ndo exista informacao, divulgacdo, coordenacao positiva sobre as mesmas.”

Duma forma geral, dos respondentes que consideram o papel das ONG/ONGDs relevantes

para a sociedade, as respostas foram idénticas, muitos referem a importancia do
desenvolvimento da responsabilidade social e a complementaridade do Estado, devido as
dificuldades e limitagcdes que os governos tém para ajudar 0os mais necessitados. Das respostas
negativas, como foi apresentado, os respondentes ndo consideram que a coordenacdo das
organizacOes tenha sido positiva, tal resposta pode ser justificada com algumas situagoes
desagradaveis e de crise reputacional de algumas organizages a nivel nacional.

Quando foi perguntado aos participantes do questionario quais as ONG/ONGDs cujas

atividades conheciam (ndo foram indicados nomes, a resposta foi aberta), foram obtidas as

respostas que figuram no quadro abaixo.

ONG/ONGDs conhecidas Frequéncia
UNESCO

AIESEC

Oxfam

Red Cross

Greenpeace

WWF

ACEP

Médicos sem Fronteiras
Save the Children Fund
APAV

AMI

UNICEF

Helpo

Voluntariado

IRA

Amnistia Internacional
Médico do Mundo

WWIRLPRPIOINIUVDIWINIUDIW IWIWIWIN (|
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IMVF

Oikos

FEC

Equipa d'Africa
CIDAC

AidGlobal

Aid Book & More
CASA

SOS Animal

AVP

Mundo a Sorrir
Rosto Solidario
ADIRN

Um pequeno gesto
VIDA

APCD

LPN

FAPAS

SPEA

Humans Before Borders
BA

ZERO

CERCIBeja
Plataforma Portuguesa das
ONGDs

Centro de Paralisia Cerebral
Animal

TESE

Quercus

APDES

Caritas

APF

CPR

Instituto Camoes 1
Quadro 8-1 ONG/ONGDs cujas atividades sdo conhecidas pelos respondentes
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E visivel que a ONGDs mais conhecida pelos respondentes é a Oikos para 0
Desenvolvimento, segue-se a UNICEF, o IMVF e Helpo.

A visibilidade publica é relevante para todas as organizagdes. Entdo a questdo que se
seguiu foi se os respondentes consideravam a visibilidade publica relevante para o
desenvolvimento dos projetos das organizagdes, ao que foram obtidas 42 respostas a confirmar

a importancia da visibilidade, e 2 respondentes a discordarem.
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Importancia da visibilidade publica
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Figura 8-3 Importdncia
da visibilidade publica das ONG/ONGDs

Relativamente a questdo se ja foi vista alguma comunicacdo de alguma(s)
ONG/ONGDs, 35 pessoas responderam que ja tinham visto comunicacBes feitas pelas

organizacbes, e 9 ndo tinham visto nenhuma informacdo relativamente a nenhuma
ONG/ONGDs.

Comunicac¢des das ONG/ONGDs vistas
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Figura 8-4 Comunicagdes
das ONG/ONGDs vistas pelos respondentes

Ainda relacionado com a questdo anterior, dos respondentes que tinham visto as
comunicagdes, foi perguntado de quais ONG/ONGDs, e obtiveram-se 0s resultados

apresentados no quadro e figura abaixo.

ONG/ONGDs vistas Frequéncia

UNESCO 1
Amnistia Internacional 3
AIESEC 1
Oxfam 1
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Médicos sem Fronteiras
APAV

UNICEF

AMI

AMO

Helpo

IRA

ACEP

Abraco

IMVF

Oikos

FEC

CIDAC

AidGlobal

SOS Animal

APCD

Caritas

Apoiar

Médicos do Mundo
AVP

WWEF

Greenpeace

APF

Cruz Vermelha Portuguesa
Instituto Camodes

CPR

Viarias 1

Quadro 8-2 Comunicagdes das ONG/ONGDs vistas pelos respondentes
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ONGD.vistas
Comunicagdes das ONG/ONGD:s vistas pelos respondentes

As comunicacles das organizacGes mais vistas foram da UNICEF, Oikos, Céritas,
Médicos sem Fronteiras e Helpo, seguindo-se o IMVF, a Amnistia Internacional, AMI e APAV.
Os meios de comunicacdo através dos quais foram vistas as comunicagdes das organizacoes

pelos participantes do questionario, foram as seguintes:

Orgdos de Informagéo

A“VA

oW ..

= Radio nTV Jornal Online

= Jornal = Blogues Folhetos Informativos
m Revistas m Revistas Online m Redes Sociais

m |[nternet em geral m Sites Informativos m Livros

Figura 8-6 Orgéos de
informagdo nos quais as comunicagées foram visualizadas

Os 6rgéos de informacgdo com mais impacto sdo a TV (17,1%) e Internet em Geral

(16,8%). E notério também, que os jornais online (12,8%), sites informativos (8,5%) revistas
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(10,3%), blogues (6,8%), radio (9,4%) sdo meios de comunicacao relevantes para as
organizacdes. A visibilidade nas redes sociais ja ndo é tdo notoria, somente com 4,3%. O meio
digital tem ganho cada vez mais relevancia devido ao acesso, abrangéncia do publico e custos,
porém, as redes sociais ainda sdo um campo a melhorar pelas organizagdes. As comunicagdes
das organizacOes foram vistas nas redes sociais tais como Facebook (51,5%), Instagram
(17,6%), Youtube (10,3%), Twitter (8,8%), LinkedIn (7,4%) e Google+ (4,4%). Segundo
estes resultados, o Facebook é a rede social com mais informacédo e visibilidade das
comunicacdes das organizacgdes sociais. Apesar de as redes socias serem um instrumento
relevante para as organizacgdes sociais, a sua utilizacdo ainda ndo é satisfatéria. Tal pode ser
justificado por diversos fatores, relatados por alguns entrevistados - falta de interesse por
parte do publico, opini6es que desvalorizam a utilizacao das redes sociais para temas “mais
sérios”. o que denota essencialmente ignorancia sobre o papel central que as redes sociais hoje

desempenham.

REDES SOCIAIS

s Facebook = Instagram Linkedin = Twitter = Youtube Google+

Figura 8-7 Redes Sociais
nas quais foram vistas comunicagées e informag¢ées acerca das ONG/ONGDs

As perguntas que foram feitas aos 10 respondentes, foram relativamente:

e arelevancia dos media para o conhecimento das ONG/ONGDs, ao que foi respondido
na totalidade afirmativa,;

e e se o (re)conhecimento da ONG/ONGDs tornava a mesma mais credivel e melhorava
0 seu desempenho ao que 60% dos respondentes consideram ser verdade, 10%

discordam e 30% consideram a possibilidade da relagéo.
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Relacdo (re)conhecimento-credibilidade-
desempenho

”~
N

= Sim = Ndo = Talvez
Figura 8-8 Relagdo
(re)conhecimento-credibilidade-desempenho

Maioritariamente, os respondentes foram do sexo feminino, que totalizaram 30 pessoas,

e 14 do sexo masculino,

Sexo dos respondentes

35
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15 14
10

5

0

Feminino Masculino
Figura 8-9 Sexo dos
respondentes

by

Relativamente a idade dos participantes do questionario, estas variam muito. Os
respondentes tém entre 21 e 61 anos de idade. A maioria dos participantes tém 22 e 23 anos de
idade.
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Idade dos respondentes
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Figura 8-10 Idade dos
respondentes

O que toca a local de residéncia e de trabalho dos respondentes, maioritariamente 0s
mesmos sao, de Lisboa e zona Centro e Covilhd, mas também se obtiveram respostas da zona
Norte, Sul, Alentejo. Basicamente, os resultados foram obtidos de Portugal continental inteiro,

apesar de ser uma amostra reduzida.

8.2 Analise das entrevistas

As entrevistas feitas foram semiestruturadas e baseavam-se em 10 questdes-chave, que apesar
de ndo figurarem no questionario, foram importantes para a compreensao das respostas obtidas
dos questionarios. Foram entrevistados 0s responsaveis pela comunicacdo das 6 ONGDs de
estudo (Céritas Portugal, Leigos para o Desenvolvimento, IMVF, FEC, UNICEF Portugal e
Oikos para o Desenvolvimento). Para manter o anonimato das respostas, as entrevistas em
anexo foram enumeradas, e nada tem relacionado com a ordem apresentada na secc¢do
“Apresentacdo das ONGDs em estudo”. Em média, as entrevistas tiveram duracdo de 20
minutos com cada entrevistado.

O Plano de Comunicacdo de cada ONGDs estudada € dependente do Plano Estratégico
estabelecido, e também varia consoante cada campanha e 0s objetivos estipulados no mesmo.
Os Planos Estratégicos séo definidos por um periodo de 4 anos, e os Planos de Comunicacao
vao variando anualmente, dependendo das campanhas e necessidades da organizagéo.

Como cada ONGDs tem o seu publico-alvo especifico, a linguagem e a abordagem dos
mesmos é diferente, ajudando assim as ONGDs influenciar a mudanga de comportamento do
publico, mesmo que seja nicho, despertam interesse pelos Assuntos do Terceiro Setor, e

partilham conhecimento que ajuda a populacgéo a ter melhor no¢do do que se passa no mundo.
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Os objetivos da comunicacdo sdo tambem avocar novos parceiros, financiadores, doadores e
voluntarios. A divulgacdo do trabalho realizado e a fazer, é um critério importante para todas
as ONGDs, pois sem a divulgacdo, nao ha visibilidade, o que dificulta a angariacéo de fundos,
aquisicao do reconhecimento e da notoriedade.

As ONGDs estudadas consideram a comunicacao relevante, todavia ndo tém capacidade
financeira para poderem investir mais e aproveitar mais da mesma, dificultando assim, a gestao
da comunicacéo, até porque as equipas sdo limitadas a uma pessoa. Mas a comunicagéo néo é
0 Unico fator relevante, e por sua vez transforma-se numa ferramenta que complementa a
imagem dsa ONGDs, e ajuda com a visibilidade e angariacdo, seja de fundos, seja de parceiros
e financiadores. Logo, os outros fatores relevantes para as ONGDs além da notoriedade séo
credibilidade, confianca, profissionalismo e boa capacidade de gestdo de projetos.

Apesar de algumas organizac6es ndo terem capacidade financeira para fazer estudo de
mercado acerca do seu publico, monitorizam as caracteristicas e o impacto da sua comunica¢do
através das ferramentas oferecidas das redes sociais e analiticas. Assim, as ONGDs conseguem
identificar o perfil dos visitantes do site, seguidores das redes sociais, apos isso, é possivel tirar
conclusdes e desenvolver mensagens mais adequadas para o publico em questdo. Isto séo as
ferramentas utilizadas do marketing digital, que apesar de baixo custo, fazem diferenca para as
organizacOes que ndo possuem capacidade financeira de investimento em ferramentas mais
desenvolvidas.

Os financiadores e parceiros tém um papel fundamental para as ONGDs, seja a nivel de
visibilidade e credibilidade, seja a nivel de comunicacdo. Pois a maior parte dos custos sao
suportados por eles, e ndo pelas ONGDs que tém como prioridade gestdo de projetos e
campanhas, e ndo propriamente o desenvolvimento da comunicacdo. As organiza¢fes tém
sempre o cuidado de identificar os financiadores e 0s parceiros das campanhas. Basicamente é
um circulo, os parceiros e financiadores sdo o resultado da comunicacdo das ONGDs, e também
sdo relevantes no impacto da comunicacdo. Principalmente se o financiador e/ou parceiro for
muito conhecido, maior é o impacto, mais facil se torna de transmitir a mensagem, maior é o
nivel de confianga por parte do publico e consequentemente a visibilidade aumenta.

Uma das formas de as ONGDs estudadas implementarem ferramentas de marketing, é
o0 branding, que consiste em analisar o impacto da marca, a imagem, o reconhecimento publico,
medir o posicionamento da organizacdo em relacdo as outras do mesmo setor, conseguindo
assim readaptar a sua estratégia de comunicacdo, melhorar a visibilidade e aumentar a

notoriedade.
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Em suma, todas as ONGDs pretendem o mesmo, aumentar a notoriedade. Os técnicos de
comunicacgéo das organizacOes, com a verba destinada para a comunicagao tentam fazer render
0 investimento, e atingir os objetivos estabelecidos. Apesar de ndo ser tarefa facil, como foi
verificado, é possivel, mas infelizmente, ndo o suficiente. Outro obstaculo, além da questdo
financeira, € o retorno da comunicacdo, isto significa que, nem sempre a comunicacgdo chega a
todos os publicos que as ONGDs desejariam. Relativamente aos publicos, apesar das
organizacgOes terem publicos especificos, também as suas comunicacdes se destinam ao publico

em geral, pois a mesma podera ser do interesse geral das pessoas e da organizacdo também.
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9. Conclusoes
O papel das ONGDs é importante para a sociedade. Com a ajuda do Estado, dos benfeitores,
dos voluntarios, é possivel ajudar as populagfes mais desfavorecidas a desenvolver o
conhecimento, a economia local, a cidadania e melhorar a satde. As ONGDs estudadas séo das
mais reconhecidas a nivel nacional, e por isso constituiram uma parte fundamental do estudo,
para saber que técnicas sao utilizadas para atingirem reconhecimento e sucesso nos seus
projetos e campanhas.

Cada vez mais as empresas privadas tendem a cooperar com ONGDs devido as normas
institucionais internas e externas. A cooperacao entre as organizacdes e as empresas também
tem potencial para ajudar a aumentar a visibilidade das marcas, hoje em dia as empresas nao se
limitam a vender os produtos, mas também visam a aumentar a notoriedade pelas acdes
humanitarias para ganhar mais apoiantes da causa e ao mesmo tempo clientes, assim sendo,
ambas as institui¢cdes ficam a ganhar quer a notoriedade, quer a credibilidade.

Ao longo do estudo foi verificado que a notoriedade € importante para as ONGDs, seja para
o desenvolvimento dos projetos, seja para obter o financiamento e os voluntarios. Das ONGDs
de analise, todas pretendem trabalhar para obter mais notoriedade e credibilidade. O fator
credibilidade € referido por todas as organizag6es estudadas, quando se fala da notoriedade, as
organizagOes acreditam que sem a credibilidade, aumentar a sua notoriedade ¢ uma missdo
dificil. Por isso, para as ONGDs os termos como notoriedade e credibilidade caminham lado a
lado. Ap6s a anélise dos questionarios realizados, a ONGD Oikos para o Desenvolvimento é a
mais conhecida pelos respondentes, tal pode estar interligado com o facto de a ONGD atuar em
emergéncias e ajuda humanitaria. As organizac@es sociais mais conhecidas, tendem a ser as que
atuam em situacbGes descritas acima, por isso a organizacdo € uma das primeiras a dar
informagdes acerca da emergéncia e devido a isso tem mais visibilidade, devido a transmissdo
das noticias e da comunicacéo.

As Organizacdes Nao-Governamentais e de Desenvolvimento e sem fins lucrativos visam
a utilizar o modelo base de comunicagdo baseado no marketing para aumentar a notoriedade e
credibilidade das organizagdes. Ao mesmo tempo, a dificuldade de atingir maior notoriedade €
relacionada com o facto de haver muitas ONGDs. Desta forma, torna-se dificil a populacéo
escolher uma com qual se identifica mais. Tem sido cada vez mais dificil passar a mensagem
no meio de tantas ONGDs, com tantas mensagens e abordagens. As ONGDs mais conhecidas
sdo as que ttm nome internacional, como UNICEF, Amnistia Internacional, Oxfam, etc., séo

organizagOes grandes, de renome mundial e com financiamento ndo comparavel com as das
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ONGDs nacionais. Por isso, as ONGDs mais pequenas tém tido dificuldades no que toca a
financiamento. Assim, o mundo digital tem-se tornado uma ferramenta fundamental para as
ONGDs para promover as suas missdes, angariar voluntarios e fundos. Apesar de haver a
consciéncia da importancia das redes socias e do digital para o aumento da visibilidade e
notoriedade das ONGDs, esta opc¢do ndo esta suficientemente explorada.

A andlise do questiondrio permite tirar varias conclusdes. O publico que se tem
interessado pelas ONGDs, pelo bem-estar das populagfes mais desfavorecidas, € na sua maioria
jovem. Os jovens tém sido o publico-alvo de véarias ONGDs, principalmente para o
voluntariado, na pressuposicao que 0s jovens se interessam por causas socais e humanitérias e
pelo apoio aos mais desfavorecidos.

E visivel que cada vez mais, as pessoas se interessam pelo assunto da sustentabilidade
e pela ajuda aos mais desfavorecidos. Porém, uma das contradicdes é o facto da falta de
participacdo por uma parte da populagdo nas acdes para a melhoria das condicdes de vida. Por
isso a estratégia de comunicacdo e o cumprimento da mesma é importante para a notoriedade
das ONGDs. Quando as organizacdes tém notoriedade, tém nome e visibilidade, e estdo na
mente das pessoas, que por sua vez ajudam a alargar o nome e as missdes das ONGDs. O
importante ndo é a dimensdo da organizacdo social, mas sim o seu desempenho, transparéncia,
credibilidade, visibilidade e consequentemente a notoriedade, tendo todos estes requisitos, as
ONGDs conseguem melhores resultados, mais parcerias e financiamentos e mais projetos para
ajudar a vida das pessoas e das sociedades.

A andlise foi limitada devido a falta de estudos publicados sobre o tema do marketing
das ONGDs, o que dificultou o estudo e o desenvolvimento mais aprofundado do tema. Apesar
da amostra do estudo nédo ser suficientemente alargada para poder obter dados mais fidveis, é
possivel observar através do estudo realizado que a populagédo portuguesa tem alguma percecao
das organizacGes sociais. Nos questionarios, a maioria dos respondentes fazem referéncia as
ONGs/ONGDs de carater internacional e de emergéncia -dai ser justificado que, a nivel
nacional, a ONGD mais conhecida seja a Oikos, essencialmente envolvida em intervengdes de
emergéncia e ajuda humanitaria, como ja foi referido.

Daqui se infere que a Hipdtese principal deste estudo se confirma, ou seja, que o
marketing € essencial para aumentar a notoriedade e o sucesso das ONGDs.

O trabalho das ONGDs é néo so reconhecidamente benéfico para as populagdes mais
carenciadas, mas também para a populagdo em geral ndo esquecer a importancia da entreajuda
e dos direitos humanos. Neste contexto, o marketing e comunicagdo das ONGDs sdo muito

importantes para a sensibilizacdo publica. Tal ndo é, todavia, a Gnica razéo relevante, pois a
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notoriedade beneficia do marketing e é relevante para os resultados obtidos, confirmando-se
assim a sub-hipdtese H2: A notoriedade é relevante para o apoio do publico as ONGDs. Devido
a varios exemplos apresentados ao longo do estudo, a utilizacédo das técnicas de marketing pelas
ONGDs nas suas comunicacdes é cada vez mais presente. A simbiose entre 0 marketing e o
Terceiro Setor ja ndo é tdo improvavel, e tem sido cada vez mais forte a ligacéo entre as duas
areas. Assim, ndo sé as organizacGes do Terceiro Setor saem beneficiadas, como beneficiam as
comunidades mais desfavorecidas e, obviamente, os parceiros das ONGDs. E importante
salientar mais uma vez que o marketing ndo se limita como ferramenta para obter os fins
lucrativos, e que ndo € esse 0 objetivo das ONGDs, mas sim a sensibilizacdo e a melhoria de
vida de vérias populacdes. E sem o marketing torna-se dificil atingir qualquer tipo de objetivos
estabelecidos pelas organizacGes. Dito isto, foi verificado que o marketing das ONGDs é um
fator relevante para o sucesso das mesmas e também que a notoriedade é uma das caracteristicas
necessarias para as ONGDs desenvolverem 0s seus projetos.

Respondendo a sub-hip6tese H1, o marketing das ONGDs é um fator relevante para o
Seu sucesso, com as resisténcias para a sua desvalorizacdo a serem progressivamente
abandonadas, como se pode inferir de algumas entrevistas. As ONGDs comecam a fazer
estudos de branding, utilizam o marketing relacional, em conjunto com os parceiros aplicam o
marketing de causas, e aproveitam recursos analiticos para poderem melhorar o seu
desempenho em todos os niveis. Todo o tipo de atividades das ONGDs necessita do marketing
para uma melhor performance, e direta ou indiretamente o marketing é usado. Pode ndo ser
muito visivel a principio, mas ap6s uma analise detalhada, vé-se que todas as ONGDs estudadas
tendem a utilizar o marketing para melhorar a comunicagdo e aumentar a visibilidade e
notoriedade. Visto que as ONGDs trabalham com varios publicos e operam em ambientes de
vulnerabilidade, o cuidado a ter na comunicacéo é diferente dos casos do setor privado, e tende

a ser mais cuidadoso e minucioso.
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11.Anexos

Entrevista

A organizacdo tem uma estratégia/plano de comunicacdo? Quais Sd0 0s aspetos
principais?

Existe o Relatdrio e/ou Avaliacdo do impacto da comunicacdo? Que indicadores pode
salientar, relativamente a 2018?

Ja foi feito algum estudo de mercado sobre os publicos a atingir? Que aspetos pode
salientar, quais os principais?

Que meios de comunicacao sdo utilizados para a divulgacao das atividades/projetos?
Qual é o publico-alvo da comunicacao? Como é selecionado?

A divulgacdo é relevante para o trabalho da ONGDs? Pode comentar?

As parcerias e o financiamento sdo resultados de comunicacdo e divulgacdo dos
projetos?

As parcerias e o financiamento tém relevancia para a comunicagao?

Existem alguns obstaculos para a comunicacao e divulgacao? Quais?

A notoriedade é um fator importante para atingir os objetivos da comunicacdo? De

forma?



Questionario

“Relevancia da notoriedade das ONG/ONGDs para o desenvolvimento de projetos”
Que atributos associa as ONG/ONGDs?

1 Seguranca

_1 Cooperagao

1 Ajuda

'] Bem-estar

1 Motivacéao

1 Responsabilidade Social

1 Confianga

1 Sustentabilidade

71 Profissionalismo

1 Participacao

"1 Dignidade

1 Sensibilizacao

1 Qutra:

=l
Considera o papel das ONG/ONGDs relevante para a sociedade?

[1 Sim

Porqué?
Resposta aberta
Pode salientar nomes de ONGDs cuja atividade conhece?

Resposta aberta



Acha que a visibilidade publica é importante para as ONG/ONGDs desenvolverem o0s seus
projetos?

1 Sim

) Nao

Acha os media relevantes para o conhecimento de ONG/ONGDs?

1 Sim

1 Néo
Considera que uma ONG/ONGDs sendo mais conhecida, tem mais credibilidade e melhor
desempenho na sua missao?

1 Sim

) Nao

1 Talvez

J& viu atividades de ONGDs publicitadas em 6rgédos de informacédo ou redes sociais?
1 Sim
1 Néo
Se sim, de quais ONGDs?
Resposta aberta
Em que drgdos de informacao?
0 TV
71 Jornais
1 Revistas
71 Folhetos informativos
1 Rédio
1 Blogues
1 Sites informativos
71 Internet em geral

[J Livros



-1 Outra:
Em que redes sociais?
"1 Facebook
T Instagram
1 LinkedIn
1 Twitter
"1 Google+
"1 Youtube
"1 Pinterest
1 Tumblr

[0 Outra:

Sexo
"1 Feminino
"1 Masculino
1 Outro

Idade

Local de residéncia

Local de trabalho



Entrevista n°1

Entrevistador: A organizacdo tem uma estratégia/plano de comunicagdo? Quais sao 0s aspetos
principais?

Entrevistado n°1: Temos, sim temos. Temos uma estratégia de comunicacao, portanto além do
plano estratégico, temos também uma estratégia de comunicacdo da organizacdo. E depois
temos planos de comunicagdo por pais, no caso da Guiné-Bissau e nos outros, por projetos, ou
seja, temos uma estratégia na area de comunicacdo, € uma estratégia que agora teve uma
atualizacdo, e, portanto, agora precisamente deve ser revista, e depois estd o plano de
comunicacdo. Alguns projetos tém plano de comunicagao especifico, e ha outros que é mais ao
nivel do pais.

Entrevistador: Queria saber era mesmo 0s aspetos principais da estratégia.

Entrevistado n°1: Tem a questdo da mensagem-chave. Isto €, que tipo de mensagem é queremos
transmitir enquanto organizagdo. Tem a questdo a que publicos especificos queremos chegar.
Quais sdo os canais que vamos valorizar, canais de comunicacdo, se € mais o digital, se é mais
produtos, newsletters, etc. E depois também tem a questdo. Tem a questdo do risco na area de
comunicacgdo. Pronto, é a questdo da linguagem. Portanto faz uma série de opcdes, quer dos
publicos. Portanto, Mensagem-Chave, Publicos, Linguagem consoante os publicos e Canais. E
também tem uma parte de Risco, como gerir crises na area da comunicagao.

Entrevistador: E como escolhe os publicos da comunicacdo? Como ¢ feita a sele¢éo?
Entrevistado n°1: Nos temos feito uma segmentacdo dos publicos, consoante a nossa area de
intervencdo. Como somos uma organizacao catélica, um dos nossos publicos preferenciais sdo
catolicos, porque é a nossa consisténcia. S0 as pessoas com quem nds temos ligacdo direta,
mas também temos pablicos mais jovens, consoante as tematicas que estamos a trabalhar, e
consoante 0s canais que estamos a usar. Temos segmentado 0s publicos consoante o tipo de
mensagem que queremos passar. O publico que para nds em termos de comunicacdo também é
importante sdo os parceiros e os financiadores. Também é um publico com os quais
comunicamos de forma diferente, através do relatdrio de atividade, atraves de documentos mais
institucionais. Depois ainda hd comunicacdo nos paises com os proprios publicos-alvo do
projeto. H& muitos projetos que temos agora, que tém uma forte componente de comunicacao,
uma logica de comunicacdo para o desenvolvimento, em que se utilizam estratégias de
comunicacgdo para passar mensagens, que mudanca de comportamentos, mudanca de atitudes,
conhecimento, por isso ha muitos projetos que temos agora que tém uma grande componente

dentro do projeto que € de comunicag&o.



Entrevistador: Tem algum relatorio que fosse relacionado com o impacto da comunicagdo que
foi feita?

Entrevistado n°1: Nos ndo temos um relatorio. O que nos fazemos é a recolha de indicadores.
Portanto, dentro do plano estratégico, nds definimos indicadores de performance (KPI). E ha
alguns indicadores s&o na area de comunicacdo. O clipping, a abrangéncia da comunicacao
digital. Esses indicadores, alguns sdo para analise interna, para a nossa analise, outros, nds
pomos no relatorio de atividades. Ha Ia uma parte que sdo os indicadores de comunicacéo, que
nos fazemos essa analise. Ndo é um relatério especifico sobre o impacto da comunicacao. Néo
fazemos nenhum relatorio especifico. H& outra parte importante da comunicacdo, que sdo 0s
produtos. Dentro de projetos utilizar estratégias de comunicacdo, como por exemplo,
produzimos 1 CD com mdsica infantil, da Guiné-Bissau, com musica tradicional. E 1 produto
de comunicacao, mas o objetivo ndo tem a ver com a notoriedade da organizacdo, mas sim, com
trabalhar com as comunidades, etc. temos também 1 campanha de comunicacdo anual, que é
angariacdo de fundos. Pois, a comunicagao e angariacdo de fundos, por vezes misturam-se um
bocado.

Entrevistador: Sim, acaba por ser. Mas muitas das vezes sdo assumidas como 1 so.
Entrevistado n°1: Sim, até porque nds aqui na equipa, € a mesma pessoa que faz a parte da
comunicacgéo e a angariacdo de fundos néo institucionais, ou seja, s&o campanhas.
Entrevistador: Ja fizeram algum tipo de estudo de mercado relativamente ao publico-alvo? Ou
seja, a quem dirigir-se?

Entrevistado n°1: N&o. N&o fizemos.

Entrevistador: N&o h& necessidade?

Entrevistado n°1: H& necessidade, mas ndo ha recursos, e, portanto, dentro de estudos que temos
feito, ndo foi 0 que escolhemos para fazer. NGs somos uma organizacdo, é preciso também
perceber isto, que a maior parte do nosso financiamento é institucional, é da UE e do Camd@es.
E por isso, muitas vezes quando temos de investir recursos, tem sido noutras areas, na area da
gestdo financeira, e area da comunicacdo ndo tem sido uma prioridade para nés.

Entrevistador: A situacdo de quase todas as ONGDs, é que a area da comunicacao nao é téo
apostada. Mas, acha qua a divulgacdo é um trabalho relevante para as ONGDs?

Entrevistado n°1: Isso é fundamental, e cada vez mais. Porque se ndo comunicas o que fazes,
ninguém sabe o que andas a fazer. Ndo consegues mobilizar a opinido publica. Portanto, a
relevancia da comunicacdo é inquestionavel e é cada vez maior. A dificuldade as vezes nas

organizacOes € face aos poucos recursos em que areas dao prioridade. E nds temos dado
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prioridade a gestdo de projetos, temos investido na area de gestdo de projetos, mais do que na
area da comunicacdo. Mas cada vez mais é importante investir nessa area da comunicagao.
Entrevistador: As parcerias que tem, e o financiamento acabam por ser relevantes para a
comunicacgéo, ou ndo?

Entrevistado n°1: As parcerias sim. nds temos parceria com a radio Renascenca, é uma parceria
que é relevante para nés na &rea de comunicacdo. Temos outras parcerias. Como por exemplo
guando temos campanhas dos presentes solidarios, temos parcerias com instituicbes que
também divulgam a nossa campanha. Instituicbes que depois fazem divulgacdo. Sim, nesse
aspeto sim. Do ponto de vista do financiamento institucional dos projetos como digo, 0s
projetos ndo servem para divulgar a organizacdo. Servem para poder utilizar estratégias de
comunicacdo para os objetivos do projeto, se 0 projeto é sobre os direitos da crian¢a, ndés vamos
desenvolver atividades de comunicacgédo sobre os direitos da crian¢a. E pomos a comunicacao
ao servico dos objetivos do proprio projeto. Mas o projeto ndo serve para comunicar a
organizacdo. Fazemos ai uma separacdo. Mas depois diretamente é claro que comunica a
organizagdo, mas nao € uma comunicacdo, digamos da instituicdo em si. Indiretamente acaba
por comunicar qual é a organizacdo que esta a trabalhar naquele projeto, e os parceiros.
Entrevistador: Sim, porque as vezes ha alguns tabloides gigantes ou mesmo os cartazes que diz
0 projeto, tem a informacdo, mas depois ver quem esté por tras é complicado.

Entrevistado n°1: Ha cada vez mais uma grande vontade dos financiadores do projeto da
visibilidade, e por isso, ha também uma questdo de comunicacdo que tem a ver com a
visibilidade do proprio financiador. Isso é uma tendéncia cada vez maior. Quem esté a financiar
0 projeto quer que se saiba que esta a financiar aquele projeto. E ha dimenséo de visibilidade
dos nossos parceiros que financiam os projetos que também é importante.

Entrevistador: A obtencdo das parcerias e do financiamento é o resultado da comunicacao da
organizagdo?

Entrevistado n°1: No nosso caso ndo. No nosso caso é o resultado da capacidade técnica para
implementar projetos com qualidade. Ou seja, como a maior parte do nosso financiamento e da
EU e da cooperagdo portuguesa, Sa0 concurso em que nos apresentamos propostas técnicas. E
0 gue nds temos para mostrar é a nossa capacidade que ja implementamos projetos com
qualidade, e que temos competéncias técnicas quer setoriais, no nosso caso, por exemplo na
area de educacéo, € uma area que trabalhamos ha muitos anos. Portanto somos uma organizagéo
que percebe do setor da educacgéo. E de gestdo de projeto, que sabemos gerir projetos. No nosso
caso, no presente, ndo é a comunicacdo que é relevante. Agora, a comunicagdo, pode € ser

relevante para conseguirmos outros financiamentos, sobretudo, fundos préprios, de cidadaos.
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Claro que se nds investirmos mais na comunica¢do podemos aumentar a angariacao de fundos
diretos. porque neste momento, a maior parte do nosso or¢camento séo de fundos institucionais.
Mas € a nossa organizacdo. Ha organizagdes que tém muitos fundos proprios de campanhas.
Mas nds s6 temos 2 campanhas anuais neste momento. Que é a campanha do IRS, que esta a
decorrer agora, € a campanha dos presentes solidarios. S8 0os 2 momentos em que fazemos
angariacdo de fundos, junto do publico.

Entrevistador: Ou seja, € donativo?

Entrevistado n°1: Donativos, sim.

Entrevistador: Existe algum tipo de dificuldade ou algum entrave para a comunicagéo de alguns
projetos ou mesmo da organizagdo?

Entrevistado n°1: N&o. Acho que o Unico obstaculo que nds temos € ter uma equipa pequena.
Portanto, falta de recursos para investir na area de comunicacdo. Em vez de ter uma pessoa,
tivéssemos 2 ou 3. Na area de comunicagdo, nds temos uma pessoa aqui em Lisboa, e temos
uma pessoa na Guiné. Como na Guiné o programa é grande, nds também temos uma pessoa na
area de comunicacdo.

Entrevistador: a notoriedade, € um fator relevante para atingir os objetivos da comunicagédo?
Entrevistado n°1: E, acho que é. A notoriedade é um fator relevante para as organizages. Mas
poucas tém notoriedade. Com a situacdo de Mogambique, muitas organizacfes acabaram por
ter mais notoriedade pela acdo que fazem. Em termos de notoriedade, claramente, é importante

para as campanhas de angariacdo de fundos. Também temos intervencdo em Portugal.

VI



Entrevista n°2

Entrevistador: Tém estratégia/plano de comunicacdo? Qual € a estratégia/plano de
comunicacgéo?

Entrevistado n°2: Sim, n6s temos um plano anual.

Entrevistador: Quais sdo os principais aspetos desse plano?

Entrevistado n°2: O plano é bastante extenso. Neste plano sdo definidos os principais
problemas, e quais os principais objetivos a atingir durante o presente ano. Depois a estratégia
para o conseguir e depois uma calendarizacdo com as atividades.

Entrevistador: Como sdo definidos os problemas e os objetivos a cumprir?

Entrevistado n°2: N6s temos uma reunido de dire¢cdo, com os Varios diretores de varios
departamentos da organizacdo. E com base dos resultados dessa reunido e também com o0s
estudos de mercado que levamos a cabo, sdo, portanto, identificados os principais problemas e
0s principais objetivos a atingir.

Entrevistador: No final tem um relatério ou algum tipo de avaliacdo do impacto da
comunicacgéo?

Entrevistado n°2: NOs temos estudos de mercado feitos, a nivel de marca, de 3 em 3 anos.
Portanto, a avaliagdo ¢ feita de 3 em 3 anos. Depois os KPI’s que possam ser mais concretos,
ndo de avaliagdo de imagem da marca, é avaliado nesse fator. Portanto, quando falamos de
alguns KPI’s que nds temos como n° de followers nas redes sociais, 0 engagement rate nas redes
sociais, 0 n° de noticias publicadas, n° de donativos recebidos nos varios canais, isso é avaliado
mensalmente.

Entrevistador: Tem algumas dessas avaliacbes mais generalizadas disponivel ao publico, ou
ndo?

Entrevistado n°2: Nao. Nos temos relatorio de atividades, que € publicado todos 0s anos. Agora
estes KPI’s mensais ndo, ndo podem ser partilhados.

Entrevistador: O relatério pode ser consultado?

Entrevistado n°2: Sim, no nosso site.

Entrevistador: Relativamente aos estudos de mercado que fez, pode salientar alguns aspetos
principais?

Entrevistado n°2: Sim. Nés temos o barometro de marca. Que é feito pela organizacao global
em 44 paises, e Portugal ¢ um deles. Os aspetos mais relevantes, nos temos 92% de notoriedade
total, que é muito significativo. SO estou a falar de Portugal. Outro aspeto muito importante,
noés somos a organizacdo de entre as 10 organizagbes que nds monitorizamos, a que 0S

portuguese mais confiam. O nivel de confianca esta em 86%, para nos é fundamental. E depois
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nos também monitorizamos alguns atributos de marca que sdo relevantes para nés. Sermos
experientes, fazemos diferenca, somos especialistas, fazemos as coisas acontecer, sermos
eficientes na gestdo dos nos fundos e sermos inovadores. Em todos estes indicadores nds
estamos a frente de todas as organizacGes que ndés monitorizamos.

Entrevistador: Qual é o publico alvo das comunicagdes?

Entrevistado n°2: Depende da campanha que estamos a fazer. Se o objetivo for angariagéo de
fundos, publica da classe trabalhadora, por volta dos 25 anos, € main stream, Homens e
mulheres, urbanos ou ndo. Depois temos algumas atividades quando falamos mais dos direitos
das criancas, politicas publicas, etc., o publico pode ser mais infantojuvenil. Como as iniciativas
de influéncias politicas e obviamente que o nosso publico sera politico, etc. portanto depende
muito da campanha. Temos também trabalho importante junto das empresas.

Entrevistador: As empresas que Sao seus parceiros?

Entrevistado n°2: Sim. E outras que quiserem juntar-se a nos. Portanto, temos 4 audiéncias:
politicos, setor privado, criangas e jovens, e depois o publico em geral.

Entrevistador: Considera que a divulgacao € relevante para a comunica¢do da organizacao?
Entrevistado n°2: Sim, obviamente.

Entrevistador: Acha que fazer-se conhecer em geral é importante para a ONGDs, ndo sé o
publico-alvo, mas também fazer-se interessar quem néo esta informado?

Entrevistado n°2: Nés s6 comunicamos para os publicos alvo definidos. E quando eu falo do
nosso publico em geral, eu falo para aqueles que ja estdo connosco, mas também para todos
aqueles que ndo estdo. Eles fazem parte do nosso publico-alvo também. E obviamente que o
nosso trabalho de comunicacdo, é essencial para nds concretizarmos 0s nossos objetivos
definidos da nossa organizacdo. que sdo tanto influéncia politica, como de angariacdo de
fundos, sem a comunicacdo n6s ndo conseguimos cumprir nenhum desses objetivos.
Entrevistador: A parte das parcerias e do financiamento, os mesmos acabam por ser resultados
da comunicacdo da organizacdo, ou as parcerias e o financiamento tém a ver com a boa fé das
empresas?

Entrevistado n°2: N&o é somente a boa fé. Ninguém faz o donativo ou estabelece uma parceria
com uma organizacdo baseada apenas na boa fé. Como eu lhe referi, nds temos indicadores
muito importantes de marca, e estes Sdo cruciais para as pessoas respeitarem a organizagéo e
confiarem no seu trabalho. Tanto as pessoas, como as empresas, juntam-se a n0s com base nos
indicadores. Nao com base na boa fé. E outro aspeto muito importante, a organizacao pretende
interagir com as contribuigdes voluntarias, ndés ndao temos nenhum orgamento garantido por

parte da organizag&o central, apesar de fazermos parte, e ao contrario de muitas outras agéncias
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desta organizagdo. A organizagdo ndo tem nenhum fundo garantido pela agéncia principal.
Portanto, este trabalho todo na angariacdo de fundos € muito importante para nds aqui em
Portugal.

Entrevistador: As parcerias que acaba por ter, quando atinge o publico-alvo, acabam por ser
relevantes para a comunicagao?

Entrevistado n°2: Claro. Estas parcerias que nos temos, hd 2 eixos, primeiro, h4 algumas
parcerias que tém uma contrapartida financeira, portanto, ddo x por ajudar o trabalho da
organizagdo, mas também o seu proprio trabalho de comunicacédo que eles fazem divulgando
esta parceria, € importante também para a nossa visibilidade e notoriedade aqui no nosso pais.
Isto também tem o valor, o investimento media que estas empresas fazem para comunicarem
esta parceria, também se traduz num valor que a nossa organizacao ndo precisa de pagar.
Entrevistador: Disse que alguns dos parceiros eram do setor privado, isso tem a ver com a
filantropia empresarial?

Entrevistado n°2: Cada vez mais, as empresas tém nas suas politicas a questdo da
responsabilidade social contemplada. Cada vez mais passamos da filantropia para o “faz parte
do negocio”. Hoje em dia uma empresa tem de ser relevante e ndo € s6 a vender produtos. Eu
diria que faz parte da responsabilidade social das empresas.

Entrevistador: Existem alguns obstaculos para a comunicac¢éo e divulgacdo?

Entrevistado n°2: A questdo do financiamento. E 0 nosso principal obstaculo é conseguirmos
ter financiamento para podermos comunicar, requer um orgamento para as nossas iniciativas,
como dependemos das contribui¢Bes voluntarias, a aplicacdo dos nossos fundos é muitissimo
rigorosa. E para alem disso, nés caminhamos para um mercado com cada vez mais organizacdes
a comunicar e, portanto, se antes era muito facil conseguir pro bono a empresas, agéncias, hoje
em dia é baste mais dificil.

Entrevistador: Acha que a notoriedade é um fator importante para atingir os objetivos de
comunicagdo?

Entrevistado n°2: E um fator muito importante sim, mas diria que n&o é exclusivo. Os niveis de

confianca para nés sdo igualmente importantes. Confianca é um fator de discriminagéo.
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Entrevista n°3

Entrevistador: A primeira pergunta €, se a organiza¢do tem uma estratégia ou um plano de
comunicacgao especifico e quais sdo 0s aspetos principais?

Entrevistado n°3: Sim, nds temos um plano estratégico estabelecido que ainda ndo esta
concluido, sobretudo na parte que diz respeito a métricas. Mas ja orienta muito bem a
comunicagdo, naquilo que sdo os 2 principais objetivos da comunicacdo, que € aumentar o
namero de voluntarios, porque sem eles 0 nosso trabalho de terreno ndo se concretiza, 0 N0sso
trabalho € feito atraves de voluntarios, que partem por um periodo de 1 ano. E por outro lado o
objetivo da comunicacdo é aumentar o nimero de bem feitores (doadores), ou seja, a nossa
estratégia prevé que noés sejamos muitos mais dependentes de bem feitores do que de
financiamentos, portanto este é outro objetivo. E o terceiro objetivo estabelecido no plano
estratégico € aumentar a notoriedade da organizacao. porque iSso concorre para que também
consigamos aumentar o nimero de voluntarios e o numero de bem feitores. Por isso sim, temos
um plano estratégico de comunicacéo, apesar de ndo estar num documento totalmente fechado
e ainda estar incompleto em algumas coisas, é uma orientadora na comunicagéao.
Entrevistador: Tem algum relatorio ou avaliacdo de impacto da comunicagédo?

Entrevistado n°3: Nd&o, e essa é uma das grandes dificuldades que nds temos, ou seja, a
notoriedade é muito dificil de medir. E depois, por outro lado, as organizacdes também néo
fazem nem tém meios que permitam estudos que permitam concluir. Eu acho que as coisas hoje
em dia sdo um bocadinho diferentes porque cada vez mais ha o investimento no digital, e o
digital hoje permite monitorizar tudo. Mas isso € um caminho. Vamos tendo algumas
ferramentas que nos permitem perceber, mas eu acho ainda longe daquilo que gostariamos e
daquilo que é possivel.

Entrevistador: Quais séo os indicadores mais relevantes para a avaliagdo da comunicagéo?
Entrevistado n°3: Eu acho que depende de cada campanha. Ou seja, qual é o objetivo daquela
campanha, e em que se traduz. Portanto, se € uma campanha de angariacdo de fundos,
certamente conseguimos mais avaliacdo, se crescemos no numero de doadores, se mantivemos,
se houve novo donativo ou néo, qual foi o canal pelo qual foi impactado. Quando a campanha
é multimeios, a chave é perceber que canais é que tiveram mais impacto. E vamos fazer este
tipo de analise & medida que vamos fazendo campanha de angariacdo de fundos para perceber
também o impacto que as coisas que nds comunicamos tém nas pessoas.

Entrevistador: Isso da a entender que néo foi feito nenhum estudo de mercado.
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Entrevistado n°3: Ndo. Ndo temos estrutura financeira para isso. Acho que isso € um dos
grandes problemas, ou seja, das organiza¢Bes sociais. O investimento possivel para a
comunicacdo nem sempre é o ideal. J se comeca a ver uma diferenca, e o digital hoje permite
também fazer testes, e investir com menos, e perceber o retorno. Mas acho que ainda é um
bocadinho grande o que temos de fazer.

Entrevistador: Plano de atividades deste ano referia que iam investir no digital.

Entrevistado n°3: Sim, temos investido. A campanha do IRS, j& ha alguns anos que nos fazemos
o0 investimento financeiro, e estamos aos poucos ir fazendo outras campanhas. Porque realmente
percebemos que sem investimento ndo hé retorno.

Entrevistador: Quais sdo 0s meios de comunicagdo que sdo utilizados para a divulgacéo de
campanhas?

Entrevistado n°3: NOs temos um site, temos a nossa pagina no Facebook, temos a nossa pagina
de Instagram, recorremos também aos press release a comunicar com 0s meios de comunicagéo
social, temos folhetos, boletim que divulga o nosso trabalho, é trimestral; SMS, por vezes
algumas campanhas também utilizamos, depende da campanha, email também. Sdo estes 0s
meios que utilizamos.

Entrevistador: Qual é o publico-alvo da comunicacgao?

Entrevistado n°3: L& esta, depende de qual é o nosso objetivo. Se é captar os voluntarios,
estamos a falar de jovens entre os 21 e 40 anos, portanto, € o nosso perfil de voluntarios. Se
estivermos a falar de bem feitores particulares, ndo € fechado. Ndo temos assim um limite. Sera
acima dos 18 anos de idade ao 65/70, nds temos doadores de 80/90 anos. Claro que o publico
em geral, nesse sentido dar a conhecer 0 nosso trabalho. Mas aquilo que fazemos é muito
orientado para esses 2 publicos-alvo. VVoluntarios e doadores.

Entrevistador: Acha que a divulgacéo é relevante para o trabalho das ONGDs?

Entrevistado n°3: Acho que é, sem divida. Se nds ndo comunicarmos, nao investirmos na
comunicacdo, é dificil sermos ouvidos. Sobretudo, porque hd muita concorréncia, e ha muitas
vozes, e vivemos num mundo cava vez mais rapido, em que as mensagens tém de ser mais
curtas, mais sucintas, mais atrativas para impactar. Eu acho que hoje a dificuldade é, no meio
de tanta informagcdo como nos tornamos relevantes, como conseguimos passar a nossa
mensagem, e que ela se destaque e torne interessante para as pessoas. Ha muitas, ha aquelas
muito grandes, as médias e as pequenas. Portanto, as grandes tém estrutura financeira, e ja
gozam duma notoriedade muito grande. Para as médias e as pequenas é mais dificil. Por isso
torna-se muito relevante comunicar bem, ter uma estratégia para a comunicagao.

Entrevistador: A organizagéo situa-se em qual, na grande, média ou pequena.
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Entrevistado n°3: Eu diria média. Eu acho que n6s gozamos de alguma notoriedade, de algum
reconhecimento. Ndo na populacdo em geral, mas num determinado setor, acho que sim.
Também muito por estarmos ligados a igreja e aos jesuitas. Acho que isso também nos ajuda.
e depois 33 anos de historia, sdo mais de 400 voluntarios. Sdo os voluntarios, sdo 0s amigos, €
a familia, tem tudo a ver com uma rede, portanto eu diria média. A pequena ndo, grande de
todo. E até pela nossa estrutura de comunicagdo, nos temos uma pessoa para a comunicagao e
uma para angariacdo de fundos. A maior parte das organizac6es, tém 1 pessoa sé. Portanto sim,
eu diria média.

Entrevistador: As parcerias que tem, os financiamentos, acha que é o resultado da boa
comunicagdo?

Entrevistado n°3: Acho que também. Acho que também ha historia, também ha boas propostas,
e claro que também o facto de irmos comunicando, irmos mostrando trabalho, isso também
credibiliza junto dos financiadores. Portanto sim, creio que sim.

Entrevistador: As parcerias e os financiadores tém impacto na comunicagao?

Entrevistado n°3: Eu diria que sim, mas sem grande sustento. Acho que credibiliza, quando
temos uma grande marca, ou um grande financiador a apoiar. Isso credibiliza sempre a
comunicagéo.

Entrevistador: Existem alguns obstaculos para a comunicagdo?

Entrevistado n°3: A comunicagdo da organizacdo em geral?

Entrevistador: Sim.

Entrevistado n°3: Existem muitos. Muitos obstaculos. Primeiro que tudo a questdo financeira,
acho que esta é transversal a todas as organizagdes. Claro que ja ha investimento, mas ainda,
diria que € escasso para necessidade. Mas mesmo assim, € um caminho. Mas também vai-se
investindo mediante aquilo que € a possibilidade da organizacdo. e ja haver essa disponibilidade
ja € uma coisa muito boa. Mas obviamente que é insuficiente o investimento financeiro
disponivel, bem como as vezes os recursos humanos. Por exemplo as questdes das redes sociais,
que hoje permitem uma monitorizacdo muito grande e tirar conclusdes, € muito complicado
para uma pessoa a tempo inteiro conseguir esse estudo rigoroso. A questdo do recurso
financeiros, recursos humanos, por outro lado a questdo da concorréncia, € muito forte. Eu acho
que hoje em dia had muitas organizacfes, € uma area que todas as causas sdo validas, portanto
temos de perceber quem se identifica connosco, e isso ndo é facil. Ha bastantes obstaculos, mas
gue se podem tornar oportunidades, é uma questao de perspetiva. Existe muita coisa, n0s temos
a nogdo que na campanha do IRS, porque h& 4 anos quando eu entrei havia cerca de 2000

organizacdes, hoje estamos a falar mais de 4 mil. E um meio com muita concorréncia, e é dificil
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também os meios de comunicacao e os filtros que nos permitam perceber onde estdo as pessoas
que se identificam connosco. E nesse sentido desafiante, mas também é um trabalho
interessante.

Entrevistador: De que forma a notoriedade € importante para atingir os objetivos da
comunicagéo?

Entrevistado n°3: Eu acho que é fundamental. Quanto mais nés somos conhecidos, mais facil é
a mensagem a chegar. Os logotipos grandes, as pessoas associam logo, ja conhecem formas, as
cores. Para Organizacdes pequeninas, € um desafio. Mas a medida que conseguimos ir
construindo essa notoriedade e esse reconhecimento, isso vai claramente nos facilitar. Hoje em
dia a velocidade da comunicacao e veloz, talvez até supersdnica, e se a organizacao ja gozar de
alguma notoriedade, sera sempre mais facil ter algum impacto. Acho que é muito importante
trabalhar para a notoriedade. N6s temos é uma grande dificuldade em perceber como isto se
trabalha, como se mede. Porque, 14 esta, antigamente o anincio na televisao, e nés sabiamos
quantas pessoas viam, mas precisamos de ter estudos, e n6s pensamos, mas infelizmente néo
avancou. Mesmo o estudo de notoriedade, perceber. Mas la esta, tem custos, e no meio de outras
prioridades, ndo foi possivel, mas sim, é fundamental trabalhar com a notoriedade e sobretudo
transmitir a questdo das organizacOes sociais credibilidade e transparéncia. E mostrar o
trabalho, e sobretudo o impacto que o trabalho tem. Mostrar que isto é com o seu dinheiro, é
possivel nos fazermos isto. Hoje em dia esta a ser uma tendéncia de comunicacao pér as pessoas
que beneficiam dos projetos a falar, e a mostrar que aquilo é de facto transformador, e isso vai
construindo notoriedade e credibilidade da organizagéo.

Entrevistador: Apercebi-me em geral, que as pessoas ndo sdo muito de ajudar.

Entrevistado n°3: Nos ultimos 2 anos, com o impacto das redes socias e com escandalos nas
organizagOes socias que ha, ndo contribuem, depois por 1 pagam todas. E por outro lado as
pessoas pensam que ndo faz diferenca, a parece que as pessoas estdo tdo focadas na sua vida,
que € dificil de perceber que com pouco posso fazer alguma coisa. Se todos fizermos alguma

coisa, ja tem um impacto maior. E um desafio, mas € interessante.
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Entrevista n°4

Entrevistador: A organizacdo tem uma estratégia ou plano de comunica¢do? E quais sdo 0s
aspetos principais?

Entrevistado n°4: Sim, tem. Plano estratégico 2018, foi atualizado no ano passado. Tem um
bocadinho o perfil, tem umas consideracgdes iniciais sobre a estratégia de comunicacéo, porque
nos consideramos que qualquer organizacao deve seguir, deve estar alinhada com o plano e
estratégia de comunicacdo. E deve estar em concordancia com os objetivos estratégicos da
instituicdo. Depois tem a parte do perfil, em que falamos um bocadinho sobre quem somos, a
nossa razao de ser, 0s n0ssos valores, 0s nossos projetos, um bocadinho a apresentacéo do nosso
perfil. Depois, temos uma anélise situacional, em que falamos dos pontos forte e dos fracos,
oportunidades e desafios (analise SWOT). Depois passamos para 0s objetivos de comunicag&o.
Fazemos a ligacdo entre os objetivos estratégicos e 0s objetivos de comunicacao, ou seja, 0S
objetivos da instituicdo e como a comunicacdo pode acompanhar esses objetivos da
organizacao. Fazemos em quadro. O publico-alvo, portanto, para quem nos dirigimos, para
guem a nossa comunicacao se dirige. Os interlocutores, quem dé a cara, quem fala, o porta-voz.
Mensagem-chave, aquilo que queremos gue se saiba sobre nos. Os canais de comunicacao
também, ou seja, entre o publico-alvo e canais de comunicacéo, entre o nosso publico alvo o
tipo de comunicacao que vias ser usada. A equipa de comunicacdo, quem nds Somos aqui no
gabinete de comunicacdo e imagem e eventos da organizacdo. O orgcamento, e temos um
cronograma que também anexamos, cronograma em Excel com as atividades de comunicacéo
previstas. E a avaliacdo, como isto serd tudo medido. Se os objetivos serdo ou nédo atingidos, e
como vao ser medidos. Este plano estratégico ndo é publico, é interno.

Entrevistador: Eu vi o relatdrio de atividade e € muito pormenorizado.

Entrevistado n°4: Falamos da comunicacdo, dos resultados obtidos do referente ano. N6s aqui
temos esta parte (relatorio de atividades 2018) em que dedicamos mais a comunicacao. Fazemos
um apanhado do que se passou ao longo do ano. A nossa presenca online e nas redes sociais. E
a parte media. Destacamos aquilo que achamos que em 2018 foi mais notorio e mais se
destacou.

Entrevistador: Pode salientar os indicadores que foram mais destacados relativamente ao ano
anterior?

Entrevistado n°4: Sim, nds em 2018, destacamos sempre as visitas ao site, as noticias publicadas
no site, a nivel das redes socias, nds temos presenca em todas, e temos aqui as publicacdes, 0s

seguidores, € mais as visualizaces dos videos, visualizagdes das publicacdes, 0 n° de posts, 0
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n° de tweets. Depois fazemos o comparativo com 0 ano anterior. Temos sempre que seja
superior a nivel de trabalho.

Entrevistador: Ja foi feito algum estudo de mercado acerca da organizacédo e sobre o publico-
alvo a atingir?

Entrevistado n°4: Nos internamente ndo. NOs a equipa de comunicagdo, nao fizemos. Mas
trabalndmos com agéncias de comunicacdo, tivemos um contrato com agéncias de
comunicacdo, e essas agéncias de comunicacao fizeram na altura esse trabalho. Mas foi uma
empresa externa que o fez. Nds aqui, na casa ndo. O que nds conseguimos fazer a nivel de
publico, é tentar analisar, e se conseguirmos analisar a nivel de google analytics e esse tipo de
ferramentas, quem sdo as pessoas que mais veem 0 Nnosso site, se séo do sexo feminino se séo
do sexo masculino, de onde sdo, ai conseguimos ver quem vai ao nosso site. 1sso conseguimos
fazer, e nas redes sociais a mesma coisa.

Entrevistador: Era mesmo para saber se a organizacgdo ja teve algum estudo de mercado. Porque
algumas organizacdes que eu ja entrevistei, ndo tiveram.

Entrevistado n°4: NOs conseguimos ver essa questdo de quem sdo as pessoas nos seguem, e Nos
procuram, estdo interessados no tema. Conseguimos perceber através dessas ferramentas de
andlise.

Entrevistador: E para além desses indicadores online que tem, quais sdo outros meios de
comunicacgdo que costuma utiliza.

Entrevistado n°4: Maioritariamente é o site, as redes sociais, newsletters, flash email, s6 com
noticias, que falam coisa de projetos, eventos, que nds enviamos para a nossa mailing list,
depois a parte media, com os comunicados de imprensa que enviamos para os jornalistas. N6s
produzimos também muitos matérias, muitas publicacbes, muita coisa a nivel agora mais
digital, mas também tentamos crescer em formato fisico que chegue aos nossos parceiros, em
eventos e iniciativas conseguimos também divulgar a organizacao.

Entrevistador: Qual costuma ser o publico alvo da comunicagédo?

Entrevistado n°4: O publico alvo, n6s aqui no nosso plano, nés temos os decisores politicos,
sdo o publico alvo importante, 0s nossos beneficiarios, 0s nossos parceiros, financiadores e
doadores, empresas, as autarquias portuguesas, membro e colaboradores, 0os media nacionais e
internacionais, e a opinido publica que é a populacdo em geral. Acaba por ser 0 nosso publico
alvo, estes, pode parecer um bocadinho vasto, mas nos depois para cada um deles, temos de
facto, o que vamos comunicar.

Entrevistador: Acha que a divulgacdo é relevante para o trabalho da organizagdo?
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Entrevistado n°4: Sem duavida, é fundamental. A comunicacdo tem de estar de facto, é uma
ferramenta estratégica e tem de estar lado a lado com os projetos. Com a parte dos projetos,
mesmo com o lado institucional, é a parte de comunicacdo institucional. E ndo pode ser vista
s6 como disseminacdo de informacao, eu acho que nesta area do terceiro setor, em particular, a
comunicacdo estd ligada a questbes de sensibilizacdo, de advocacia, de mudanga de
comportamento. No fundo, deve ser realmente encarada como uma ferramenta que contribui
para a mudanca e para a transformacéo social. Eu acho que é importante, e fundamental olhar
para a comunicacao como um elemento estratégico, uma mais valia, para alcancar a misséo e
0s objetivos da organizacdo. sem duvida.

Entrevistador: Acha que as parcerias e o financiamento acabam por ser o resultado da
comunicacgéo?

Entrevistado n°4: Eu acho que esta ligado, € um ciclo. Eu acho que a comunicacao ajuda, a que
nos sejamos de facto conhecidos e reconhecidos, e tenhamos notoriedade, e por tanto ai as
pessoas também, haja essa questdo de financiamento e das parcerias poderem ser consolidadas.
Com uma boa comunicacdo eu acho que conseguimos atrair, que olhem para nés como
realmente uma instituicdo com credibilidade, notoriedade, e, portanto, ai haja um
financiamento, uma parceria, que queira ser feita connosco. No entanto, claro que 0s projetos
valem bastante, todo o conteido do projeto tem de valer por si também. eu acho que é
indissocidvel essa questdo da comunicacdo e do financiamento e das parcerias, tem de estar
tudo alinhado no fundo. Mesmo quando nés fazemos a parte da concecdo dos projetos, a
comunicacao teré de ser sempre considerada.

Entrevistador: As parcerias e o financiamento tém relevancia para a comunicagao?
Entrevistado n°4: Sim. No fundo a comunicacdo também vive dos nossos financiamentos e das
nossas parcerias. Portanto, a nossa comunicagdo obviamente que tem sempre em conta a quem
nos financia, temos de ter sempre isso em conta, e, portanto, damos destaque a isso, e também
a0s NOssos parceiros, que estdo connosco na elaboragdo e implementacédo dos projetos. Nos com
a comunicacdo também estamos a dar visibilidade, sempre aos nossos financiadores e aos
nossos parceiros. NGs elaboramos projetos, candidatamo-nos para a linha de financiamento em
determinadas &reas. O financiamento vem do instituto Camdes e EU. Nos na comunicacao
temos obrigatoriamente dar visibilidade a quem nos financia, entidades publicas, privadas,
entidades europeias, ou Camdes, ou outras fundagdes, quem nos de facto permite que
consigamos fazer os projetos. Porque sem isso, também ndo iamos conseguir.

Entrevistador: Trabalham também com doadores?
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Entrevistado n°4: NGs ndo temos campanhas de fund raising, nés podemos eventualmente ter
doagdes, mas é mesmo a questdo de financiadores e dos parceiros.

Entrevistador: Existem alguns obstaculos para a comunicacao e divulgacao dos projetos?
Entrevistado n°4: Eu penso que obstaculos ndo. Sinto € que muitas vezes falando nesta area do
terceiro setor, e nestas questdes de desenvolvimento, as vezes a comunicacéo néo é tao efetiva
(eficaz) como queriamos, ou seja, ndo conseguimos chegar tao longe como gostariamos, porque
sdo temas que muitas vezes ndo agarram as pessoas. 1sso € um dos pontos fracos, que ndo
conseguimos vezes, 0 setor muitas vezes € distante e fechado. Também as vezes esta linguagem
das ONGDs as pessoas nao entendem, o que é ODS, ndo sabem, a agenda 2030, sdo questdes
que o publico em geral ndo chega. S&o coisas que as vezes a comunica¢do depois ndo consegue
ir tao longe.

Entrevistador: E a parte em ha pessoas que se interessam mesmo pelo assunto, e realmente
procuram a informac&o, e ha outras que nédo se interessam, ndo procuram. S&o capazes de ver
alguma coisa, viram e passou.

Entrevistado n°4: As vezes o retorno, o0 que eu sinto enquanto técnica da comunicacao, é que as
vezes o retorno é minimo, ou seja, fazemos coisas muito interessantes, projetos muito valiosos,
e que merecem todo 0 nosso destaque, mas depois noa conseguimos dar aquele salto de chegar
a todos. Sé realmente quem se interessa pelas coisas, € um circulo mais fechado. O nicho. A
nivel de obstaculos é basicamente isto. De resto, tentar dar de facto a visibilidade aos nossos
projetos e as coisas que nos fazemos.

Entrevistador: E acha que a notoriedade é um fator importante para atingir os objetivos da
comunicagdo?

Entrevistado n°4: Sim. Eu penso que sim. Um dos nossos objetivos de comunicacdo e é
precisamente esse, € aumentar a visibilidade e a notoriedade da organizacdo. Eu acho que é para
isso gque nds trabalhamos. Acho que é importante sermos de facto reconhecidos pelo nosso
trabalho, para podermos atingir os nossos objetivos e reforcar também o nosso potencial
mediatico, e atrair também a atenc&o dos nossos financiadores e parceiros. E importante termos
uma imagem forte e consolidada, credivel e transparente acima de tudo. Acho que é muito
importante a transparéncia, e nds neste aspeto somos. Mostramos realmente os resultados, o
impacto da nossa agdo e acho que isso também é importante. E importante sermos realmente
reconhecidos.

Entrevistador: E acha que a notoriedade também acaba por ajudar a ter mais parceiros e mais

financiadores para desenvolver ainda mais projetos?
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Entrevistado n°4: Sim. Era o que eu estava a dizer ha pouco, € um ciclo. Os nossos projetos
sdo importantes, mas também sem a comunicacao, nao sao visiveis.

Entrevistador: H& pessoas, parceiros e financiadores que nao procuram realmente a que causa
se juntar.

Entrevistado n°4: Sim. Acho que ndo é tudo, a comunicagdo ndo é tudo, mas é uma parte
importante, como outra qualquer. A parte muito importante para dar a conhecer 0s projetos.
Entrevistador: E relativamente ao conhecimento das pessoas, eu acho que depende do circulo.
Entrevistado n°4: E.

Entrevistador: E um mercado bastante segmentado, nesse aspeto.

Entrevistado n°4: E. Quase nicho, quem trabalha nestas coisas.

Entrevistador: E literalmente o nicho. Porque ha pessoas que vdo para os Médicos sem
Fronteiras, e mesmo assim, as organizacGes mais conhecidas, que eu fiz um estudo, um
questionario. Generalizando, muitas pessoas 0 que conhecem mais sdo as ONG internacionais,
a ONU, AMI.

Entrevistado n°4: S8o ONG que tém intervencdes de emergéncia e na vertente humanitaria.
Aquelas que se ouvem falar, aquelas que vao logo. NOs ndo temos tanto essa vertente de
emergéncia, e como nos, outras. Mas realmente essas que vao e depois o0 que é noticiario, € mas
noticias, sdo essas que aparecem.

Entrevistador: E as nacionais Sdo poucas as pessoas gque reconhecem.

Entrevistado n°4: Sim.
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Entrevista n°5

Entrevistador: A organizacdo tem um plano estratégico especifico de comunicacdo ou s6 um
plano, sé estratégia, e quais sdo os aspetos principais?

Entrevistado n°5: Temos um plano estratégico para toda a rede da organizacdo. ndo é s de
comunicacdo, € um plano estratégico da acdo, onde estdo os objetivos de comunicagédo, 0s
objetivos de trabalho. E mais focado na agio, mas sem esquecer a comunicagio. Temos um
plano estratégico até 2020.temos também um plano de comunica¢do anual, com o plano de
comunicacdo s6. O plano de comunicacgédo nao é publico.

Entrevistador: Existe algum relatdrio ou alguma avaliacdo do impacto da comunicacgédo?
Entrevistado n°5: Estudado e trabalhado, ndo. N6s, acabamos de fazer pela primeira vez um
estudo de imagem. Ou seja, procuramos pela primeira vez fazer um trabalho com ajuda duma
entidade externa de olhar para aquilo que pensa o publico externo da organizagéo, o publico
interno e 0s nossos beneficiarios. E foi a primeira vez que tivemos isso. E ainda estamos na fase
de digestdo de resultados, ndo foram muito bons daquilo que esperavamos, mas agora para a
frente vamos solucionar a situacao.

Entrevistador: Mas o estudo foi feito a nivel nacional ou internacional?

Entrevistado n°5: Nacional.

Entrevistador: Foi feito algum estudo de mercado?

Entrevistado n°5: Ndo. O mais préximo tera sido este estudo de imagem. Para nés em termos
de conceito, adapta-se melhor o estudo de imagem.

Entrevistador: Quais 0s meios de comunicacao que sao utilizados pela organizacdo?
Entrevistado n°5: Comunicagdo externa: comunicagcdo com a imprensa, 0s comunicados de
imprensa para assinalarmos campanhas, atividades, pontos de situa¢ao ou dispersao em relacéo
a determinados dias que sao mais marcantes, isto é definido no plano de comunicagéo quais sao
os dias que queremos assinalar. Temos o site, as redes sociais, e de forma mais institucional
temos os relatérios de atividades, ndo tanto para o publico em geral, mas mais para o publico
especifico. Temos por norma 0 envio para todas as entidades parceiras, entidades
governamentais. Para a igreja, temos 0s nossos bispos, que € um puablico privilegiado também.
Temos a comunicacdo interna, em termos da nossa rede, comunicagéo para as dioceses. Estes
ultimos anos temos trabalhado nas migracdes, temos varios projetos em comum com as
dioceses. Temos campanhas de angariacdo, de advocacy, que séo também nacionais.

Entrevistador: Qual é o publico alvo da comunicagao?
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Entrevistado n°5: N6s ndo fazemos a comunicagdo muito segmentada. Publico em geral. Nés
ndo temos uma linha de comunicagdo com o0s jovens. O nosso publico é mais envelhecido, os
doadores sdo maioritariamente maiores de 45, sabemos que temos de comegar a fazer trabalho
para o publico mais jovem. Neste momento ndo temos uma linha comunicacdo muito
identificada a cada publico.

Entrevistador: As parcerias e os financiamentos que tem, acabam por ser resultado em certa
parte da comunicacéo feita pela organizacao?

Entrevistado n°5: Sim, acreditamos que sim. Em forma, como temos partilhado de diferentes
formas, seja brochura institucional ou de campanha de rua, é por ai que as pessoas, vao
conhecendo o0 nosso trabalho e vao confiando nele. E a partir dai, também surgem as parcerias
e novas formas de colaboracéo.

Entrevistador: A divulgacdo e comunicacdo é relevante para a organizagdo?

Entrevistado n°5: Sim, é essencial. Neste momento, a organizagdo s6 tem 1 pessoa responsavel
pela comunicagdo. E um trabalho que temos investido nos Gltimos 3/5 anos. Temos estado a
trabalhar mais intensivamente esta necessidade. Temos sentido do feedback que vamos tendo,
que é cada vez mais importante ter uma linguagem de transparéncia ndo € so a transparéncia na
prestacdo de contas, mas a transparéncia para que as pessoas se identifiguem e conhegam o que
é o trabalho que é realizado dentro de portas. Temos um trabalho que néo é facil de divulgar,
porque trabalhamos com publicos vulneraveis, muitas vezes evitamos exposicdo das pessoas,
as pessoas ndo tém muita facilidade em querer dar testemunho, participar, mas temos trabalhado
muito essa vertente, que seja facil o publico entender o que € o trabalho da organizacdo. temos
percebido que nos Ultimos tempos estdo muito ligados a questdo de dar comida, dar roupa, e
gue as pessoas precisam de saber mais 0 que é o0 nosso trabalho. E o investimento que temos
feitos, tem dado algum retorno nesse sentido. As pessoas reagem melhor ou conhecem mais,
sabem identificar o nosso trabalho, temos investido em ter uma comunica¢do mais uniforme,
na relagdo com as dioceses, porque por vezes as pessoas confundem. As pessoas tém
desacreditado nas ONGDs devido a algumas situacbes de crise com algumas, e depois
generalizam, e pensam que sao todas assim.

Entrevistador: S6 mais umas questes para terminar. Acha que as parcerias e o financiamento
tém relevancia para a comunicagao?

Entrevistado n°5: Sim, uma coisa puxa a outra. Ter um parceiro que nos ajude, que divulgue ele
proprio. Para j&, € uma marca de confian¢a, de uma relagdo estavel, ou uma relagdo inovadora.
Ter um parceiro que tenha préprio uma capacidade forte, é relevante para nés,

Entrevistador: Existem alguns obstaculos na comunicagao?
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Entrevistado n°5: O 1° obstaculo é ndo haver uma estrutura de comunicagdo mais capacidade
de investimento para aumentar a equipa. De modo geral, pode ser uma anélise interna, mas para
0 tipo de trabalho que se consegue perceber isso, de modo geral, as organizacdes tém alguma
dificuldade em investir financeiramente em comunicacao e de decidir que aquela verba néo vai
para o fim de publico alvo que beneficia, nds , ndo pagamos publicidade, ndo faz sentido, numa
logica de ONGDs. Néo vamos retirar dinheiro dum beneficiario, para pagar uma campanha de
comunicagio. As vezes, é um obstaculo, faz parte do nosso trabalho, negociar espacos, pro
bono, esta questdo do pro bono as vezes funciona contra nos, se pensarmos que queremos ir
mais longe, por outro lado, 0 nosso objetivo é chegar a mais pessoas como beneficiarios, mas
também temos de chegar a mais pessoas como doadoras. E ficamos por vezes nesta relacéo.
Obstaculo natural, situacdes de crise, de envolvimento em escandalos, nds proprios ou outras
organiza¢fes no mesmo meio, como a situacao da rarissimas, afetou todas as organiza¢fes. Sdo
obstaculos a comunicacdo. Aqui para nos, também € sermos muitos, e termos de fazer uma
comunicacdo diferenciada, ou que abranja todas as nossas delegac¢des, também é um bocadinho
dificil. E um desafio. O pensamento das pessoas de “tém dinheiro para campanha publicitaria,
e ndo dao o dinheiro aos pobres”. Percegdo pessoal, a mentalidade das pessoas para perceberem
0 que é a ajuda, ou solidariedade, ainda “muito reduzida. H& pessoas que querem oferecer bens
de consumo, como legumes, para mandar para Mogambique, recentemente, tivemos de recusar,
e interpretaram-nos mal. Os custos que temos para transportar, e o tempo que demora, 0S
legumes ndo chegariam em bom estado para comer. Nao querem dar dinheiro, querem dar
coisas, mas mesmo assim algumas das coisas ndo podem chegar aos destinatarios da ajuda,
devido a distancia e tempo de transporte. Temos de saber dar, e temos de saber receber. Por
vezes, dar s6 por dar, ndo chega, tem de se pensar em quem ira receber. E um desafio, ndo
defraudar as expectativas das pessoas, e a0 mesmo tempo conseguir apelar a participacédo delas.
Entrevistador: A notoriedade é um fator importante para atingir os objetivos de comunicacgéo e
da organizacéo?

Entrevistado n°5: Sim, sem davida. A notoriedade é o primeiro pilar, para mim, e nés
beneficiamos disso, temos trabalhado muito para isso, notoriedade no sentido que as pessoas
reconhecem a organizacao relevante neste meio, no trabalho que faz, sélida, numa ldgica de

continuidade, o trabalho que é feito ha muitos anos, e que nos traz experiéncia de terreno.
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Entrevista n°6

Entrevistador: Tem alguma estratégia ou plano de comunica¢do? E quais sdo 0s aspetos
principais?

Entrevistado n°6: NGs temos um plano de comunicacdo, que é declinado da estratégia da
organizacdo, portanto, sempre que é desenhado um plano estratégico. Normalmente é cada 4
anos. Os nossos principais objetivos foram definidos consoante o plano estratégico. Os nossos
principais objetivos sdo realcar a presencga da organizagdo em Portugal, e reposicionar um pouco
a nivel nacional. Para atrair mais doadores e mais publico em Portugal, queremos reposicionar
0 nosso trabalho como atuantes em Portugal. Queremos obviamente aumentar a notoriedade e
a visibilidade, todos queremos. Atrair e fidelizar novos doadores, portanto, atrair novos e
fidelizar os que temos. Nés estamos cada vez mais dependentes do financiamento externo, e
para tentar ter mais fundos préprios, para nao ficarmos tdo dependentes. Simplificar a
comunicacdo, ser mais direcionada, mobilizadora para a acdo, mas com foco no nosso trabalho.
Temos comunicacdo direcionada para cada campanha.

Entrevistador: Existe algum relatério de impacto da comunicagdo?

Entrevistador n°6: Sim, n6s fazemos sempre uma avaliacdo. Na altura de fazer o Relatério de
Atividades e Contas, destinamos um ponto s6 para a analise da comunicacdo e relacdes
externas. E nesta parte que fazemos o impacto dos media, n° de presencas mediaticas, em que
eventos estivemos, presenca nas redes sociais. Fazemos sempre a apreciacao global. Fora isso,
nos planos de comunicacao direcionados, no inicio temos sempre o plano que tem os objetivos
SMART, para no fim, verificamos se os indicadores foram cumpridos ou ndo. 2018 foi um ano
atipico, ndo tivemos capacidade de substituicdo da pessoa para a comunica¢do. Os indicadores
de 2017 foram presenca nos media, seguidores no Facebook, participagdo em mais de 50
eventos, e 85% noticias web. Relativamente ao 2018, ainda estamos a apurar os valores. Como
a organizacao nao se especializa numa sé area, tem sido mais dificil explicar como trabalhamos
e em qué especificamente. Nos trabalhamos num continuo de intervencdo. Como com a situacédo
de mogambique, € uma emergéncia, vai a agdo humanitaria, mas depois declina logo. A
assisténcia tem a duragéo de 1 a 3 meses. O nosso foco de trabalho e depois no desenvolvimento.
E ficar com as comunidades, trabalhar em projetos de agricultura, reconstrugio das casas,
portanto é da recuperacio e da vida sustentavel, é assim que chamamos. E garantir que as
pessoas tenham acesso a uma vida melhor sozinhas, estamos para ajudar. Nés damos 0s meios,
e depois tentamos garantir a sustentabilidade. Esse é o0 nosso principal foco.

Entrevistador: Ja foi feito algum estudo de mercado?
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Entrevistado n°6: Foi feita uma analise interna para identificar e tipificar os nossos stakeholders.
Temos varios publicos externos como Governo e entidades reguladoras, instituicdes publicas e
privadas, instituicGes religiosas e do Terceiro Setor, instituicdes de ensino, particulares e media.
Obviamente que temos publico interno que sdo os colaboradores, associados e 0rgao sociais.
Entrevistador: Que meios de comunicagdo séo utilizados para a divulgacdo das atividades?
Entrevistado n°: Temos 0 nosso site, estamos nas redes sociais (Facebook, Youtube,
Instagram, Twitter), media, email marketing, publicaces, flyers, relatdrios, posts, newsletter.
Quando sdo eventos maiores ou campanhas mais especificas, recorremos a publicidade externa,
mas sempre em pro bono, a organizacdo ndo gasta dinheiro com publicidade externa.
Entrevistador: Qual é o publico-alvo da comunicagdo e como é selecionado?

Entrevistado n°: O publico-alvo € selecionado consoante a campanha e 0s objetivos
estabelecidos. De forma geral, o publico-alvo é o pablico em geral, que poderéo ser potenciais
doadores ou difusores da nossa mensagem, financiadores e multiplicadores da nossa acao.
Entrevistador: A divulgacdo é relevante para o trabalho da ONGDs?

Entrevistado n°: E importante, no entanto, para a nossa organizacao, a prioridade é ser em vez
de parecer. O nosso foco estd na nossa a¢do. A nossa organizacdo nunca investiu grandes
quantias em comunicagdo. Todos 0s nossos fundos séo para o foco no trabalho. Mas isso ndo
quer dizer que ndo consideramos relevante. Claro que é muito importante, e temos investido
sobretudo 0 n0sso tempo e 0S N0SSOS recursos internos para que a nossa divulgacao seja coerente
e instrutiva, que seja com conteldo e nas tematicas do nosso trabalho. A notoriedade é
importante, mas a organizacéao faz poucas campanhas institucionais. A marca é importante, mas
mais importante € em que a organizacdo trabalha.

Entrevistador: As parcerias e o financiamento sdo resultados de comunicacao e divulgacdo dos
projetos?

Entrevistado n°6: Sdo temaéticas que andam de mdos dadas, e sendo 0 nosso financiamento
essencialmente externo, é fundamental nés conseguirmos uma boa relagdo com 0s Nnossos
financiadores, podermos garantir visibilidade, poder divulgar bastante o trabalho que fazemos
através do seu financiamento, das parcerias conseguidas. E uma preocupagio da organizagio,
e consideramos que sao temas que andas de maos dadas.

Entrevistador: As mesmas parcerias e o financiamento tém relevancia para a comunicagao?
Entrevistado n°: Sim, claro. NOs tentamos sempre encontrar parceiros que nos ajudem a fazer
o melhor trabalho possivel, com menor custo possivel. Portanto, em particular com servi¢os
pro bono, conseguimos. E extremamente fundamental.

Entrevistador: Existem alguns obstaculos para a comunicacéo e divulgacao?
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Entrevistado n°: eu diria que sdo principalmente 3. Recursos financeiros, distancia fisica com
as delegacdes da organizacdo no mundo, nds ndo temos uma pessoa dedicada a comunicacao
em cada pais. E chegar a comunicacgéo social, que cada vez mais se interessa por informacao
mais sensacionalista.

Entrevistador: A notoriedade é um fator relevante para atingir os objetivos da comunicacdo?
Entrevistado n°6: E importante, mas ndo ¢ tudo, da uma grande ajuda para o reconhecimento e
valorizagdo da organizacdo. Para atrair novos doadores, financiadores e parceiros. A
notoriedade ajuda no primeiro impacto. A notoriedade tem de ser aliada a confianca na marca.
Queremos que as pessoas conhegam a organizacdo, reconhecam e por isso sintam vontade de

contribuir para a sua misséo.
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