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Resumo

A Delegacéo de Sintra da Cruz Vermelha Portuguesa € uma Organizacdo Sem Fins Lucrativos
e atualmente, enfrenta vérios desafios relacionados com a capacidade em comunicar com
eficacia o seu trabalho social e o impacto do mesmo na comunidade o que, consequentemente,
tem impacto na sua capacidade em atrair o0 apoio de novos voluntarios e doadores. Perante uma
auséncia de estratégia de comunicacao, este projeto visa desenvolver um Plano de Comunicacao
para 2024/2025, com base nas melhores praticas de comunicacdo no Setor Social, que
atendendo as especificidades da missdo desta organizacao, ira permitir o seu crescimento e 0
desenvolvimento das relagcbes com os seus stakeholders.

A metodologia utilizada baseou-se numa abordagem qualitativa, através da revisdo da
literatura e com recurso a realizacdo de varias entrevistas e da sua analise de contetdo. Os
resultados sugerem que a comunicacdo é um tema fundamental neste contexto e que a auséncia
de uma estratégia de comunicagdo, tem impacto no desenvolvimento desta organizacdo, na
medida em que impede que a comunidade de Sintra tenha conhecimento das suas atividades e
iniciativas sociais.

O plano de comunicacdo proposto visa a implementagdo e desenvolvimento de uma
estratégia de comunicacao que ird aumentar a visibilidade da sua missao social na comunidade
sintrense, impulsionando o envolvimento de um maior nimero de voluntarios e doadores nos
projetos sociais da organizacao e representa um recurso para o Conselho Administrativo da
Delegacéo de Sintra da Cruz Vermelha Portuguesa, oferecendo soluges praticas que potenciem

0 crescimento desta organizacao.

Palavras-chave: Plano de comunicacdo, Marketing social, Organiza¢6es ndo-governamentais

Classificacdo JEL: M31, M37






Abstract

The Sintra Delegation of the Portuguese Red Cross is a Non-Profit Organization currently
facing several challenges related to effectively communicating its social work and its impact
on the community. This, in turn, affects its ability to attract new volunteers and donors. In the
absence of a communication strategy, this project aims to develop a Communication Plan for
2024/2025, based on best communication practices in the Social Sector. This plan, tailored to
the organization's mission, will facilitate its growth and enhance relationships with its
stakeholders.

The methodology used was based on a qualitative approach, including a literature review
and conducting several interviews, followed by content analysis. The results suggest that
communication is a crucial topic in this context and that the lack of a communication strategy
significantly impacts the organization's development. This deficiency prevents the Sintra
community from being adequately informed about its activities and social initiatives.

The proposed communication plan aims to implement and develop a communication
strategy that will increase the visibility of its social mission within the Sintra community. This
will drive greater involvement from volunteers and donors in the organization's social projects
and serves as a resource for the Administrative Council of the Sintra Delegation of the

Portuguese Red Cross, providing practical solutions that enhance the organization's growth.

Keywords: Communication Plan, Social Marketing, Non-Governmental Organizations

JEL classification: M31, M37
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1. Introducao

A comunicacgdo no Setor Social € um tema de marketing que ndo € amplamente estudado, mas
nos ultimos anos, tem desempenhado um papel fundamental na capacidade que as organizagdes
sociais ttm em mobilizar recursos, sensibilizar o seu publico e promover as suas causas sociais.
Através da construcdo de uma estratégia de comunicacao, as entidades do Setor Social tém
promovido o seu trabalho social, através da divulgacéo da suas causas e projetos, assim como
através do reforco do relacionamento com diversos stakeholders que incluem beneficiarios,
doadores, voluntérios, empresas e o publico em geral.

A Delegacéo de Sintra da Cruz Vermelha Portuguesa enfrenta atualmente varios desafios
relacionados com a capacidade em comunicar com eficacia o seu trabalho social e o0 impacto
do mesmo na comunidade. Perante uma auséncia de estratégia de comunicacao, a organizacao
enfrenta varios constrangimentos na captacdo de apoio de novos voluntérios e doadores e,
consequentemente, de crescer e desenvolver-se de forma sustentavel.

Este trabalho visa assim desenvolver um plano de comunicacdo para a Delegacdo de Sintra
da Cruz Vermelha Portuguesa para 2024/205 e tem como objetivo aumentar a visibilidade da
sua missdo social na comunidade sintrense, impulsionando o envolvimento de um maior
namero de voluntarios e doadores nos projetos sociais da organizagdo. A principal motivacéo
para este projeto reside no facto de eu ser voluntaria e de sentir que poderia ajudar a organizacao
a crescer na sua missdo e na visibilidade do seu trabalho social, através do desenvolvimento
estratégico da area da comunicacao.

A metodologia adotada incidiu fundamentalmente em métodos qualitativos, tendo sido
realizadas trés entrevistas individuais, semiestruturadas e analisado o seu contetdo por forma a
diagnosticar a situacdo no ambito da comunicacdo na Delegacdo de Sintra da Cruz Vermelha
Portuguesa.

No que respeita a estrutura, este projeto encontra-se dividido em sete capitulos, no capitulo
1 € apresentado o0 objetivo e estrutura geral do projeto, de seguida, no capitulo 2 é realizada
uma revisdo da literatura cientifica sobre os temas em estudo no ambito do marketing,
marketing social, plano de marketing, plano de comunicagdo, no dominio das Organizagdes
N&o Governamentais, identificando as praticas de comunicagdo no Setor Social. No capitulo 3,
é apresentada a metodologia adotada para estudar a organizacdo. No capitulo 4, foi realizada
uma analise situacional externa e uma analise interna da DS-CVP. No capitulo 5, analisam-se

os dados recolhidos no estudo, e no capitulo 6, apresenta-se a proposta de implementacdo do



plano de comunicacdo, com a sua estratégia de implementacdo, cronograma e or¢camento, e por

fim, no capitulo 7 apresentam-se as conclusdes e limitacGes do projeto.



2. Revisao da Literatura

2.1 Marketing

Nas ultimas décadas, diversos autores contribuiram com definicdes de Marketing que vao sendo
atualizadas de acordo com o papel desta disciplina no ambito das préticas de gestao, a evolucao
do conceito partiu de uma fungéo que visava essencialmente a venda de produtos/servigos para
uma abordagem integrada e estratégica focada no cliente, aplicavel a uma variedade de
organizacdes e setores.

A American Marketing Agency (2017), atualiza a defini¢do de Marketing para “...a
atividade, o conjunto de instituicdes e 0s processos de cria¢do, comunicagéo, entrega e troca de
ofertas que tém valor para os clientes, parceiros e a sociedade em geral.”, também uma outra
definicdo importante define Marketing como “...0 processo pelo qual as empresas criam valor
para os clientes e constroem fortes relacionamentos com os clientes, a fim de capturar valor dos
clientes em troca.” (Kotler & Armstrong, 2024, p.5).

O Marketing € um conceito amplo que compreende a criagdo, a comunicagdo e a entrega
de valor, ndo so para os clientes mas para todos os stakeholders de uma organizacgéo, por um
lado agrega um conjunto de atividades estratégicas que as organizacfes concretizam para
comunicar e entregar um produto e/ou servico aos seus clientes e/ou parceiros e, por outro lado,
envolve todas as areas de uma organizacgdo e, com uma abordagem multidisciplinar, estabelece
uma estratégia que tem como finalidade manter os relacionamentos sélidos com os clientes e

parceiros.

2.1.1 Marketing Social
Kotler e Levy (1969), foram os pioneiros na proposta de utilizagdo do marketing em diferentes
setores de atividade para além do empresarial, num artigo publicado na década de 60, fornecem
varios exemplos de entidades publicas, museus, escolas e outros, que aplicaram com sucesso,
estratégias de marketing para alcancar os seus objetivos. Porém, apenas nos anos 70 o conceito
de marketing social foi definido como “a aplicag@o de conceitos e técnicas de marketing para
influenciar o comportamento social visando o beneficio da sociedade como um todo. Esta
vertente do marketing utiliza os mesmos principios e ferramentas que o marketing tradicional,
mas aplica-os a objetivos sociais, como a promocao da satde publica, a preservacdo do meio
ambiente e a melhoria da qualidade de vida."(Kotler & Zaltman, 1971, p. 694).

A International Social Marketing Association (2017), define o conceito como “O marketing

social procura desenvolver e integrar conceitos de marketing com outras abordagens, com o



objetivo de influenciar comportamentos que beneficiem individuos e comunidades para
alcancar um bem maior, o social. A pratica do marketing social é guiada por principios éticos
e procura integrar pesquisa, melhores praticas, teoria, percecdes do publico e parcerias, para
orientar a implementacdo de programas de mudanca social segmentados e sensiveis a
concorréncia, que sejam eficazes, eficientes, equitativos e sustentaveis.”.

O Marketing Social pretende assim, através da utilizacdo das ferramentas do marketing
tradicional, a promocdo de causas sociais de acordo com a missdo e valores da organizacao. Se
por um lado, as organizac¢des com fins lucrativos pretendem que o seu publico invista dinheiro
na aquisicdo dos seus produtos e servicos, as organizagdes sem fins lucrativos pretendem a
contribuicdo do tempo e dinheiro do seu publico, procurando assim utilizar o Marketing Social
para “facilitar valor para individuos, organizagdes patrocinadoras, stakeholders e sociedade em
atender seus objetivos individuais e coletivos.” (Lefebvre, 2013, p.11).

Kotler e Lee (2008), indicam os quatro principios do Marketing Social para definir as
caracteristicas Unicas do conceito e suportam a sua proposta de valor, o primeiro principio, a
troca de valor, esclarece que a oferta € percecionada pelo publico-alvo como uma troca entre a
adocdo de um comportamento em troca de um beneficio, o segundo principio, o reconhecimento
da concorréncia, reconhece que atendendo a liberdade de escolha o marketing social deve
atribuir um valor mais elevado a concorréncia, o terceiro principio, a utilizacdo dos 4 P’s do
marketing, deve ter em conta a reducdo de constrangimentos e o aumento de beneficios, o
quarto e dltimo principio, a sustentabilidade, como reforco da importancia da avaliacdo
continua nos programas, por forma a garantir as adaptaces necessarias a sua continuidade.

Inicialmente, o0 marketing social esteve relacionado com a promogéo de programas de satde
publica, contudo, ao longo das Ultimas décadas envolveu outras areas de atividade, mais
extensas, incluindo varios temas sociais, "o marketing social expandiu-se para além da saude
publica, abordando questdes ambientais, sociais e até politicas, refletindo a sua versatilidade e
eficacia em promover mudancgas sociais." (Anderson, 2006, p. 89). Este desenvolvimento
destaca a adaptabilidade do marketing social a diferentes contextos e desafios sociais que foram
potenciados com a revolucdo digital, permitindo um impacto direto e significativo no publico-
alvo, onde a importancia das novas tecnologias, sdo destacadas "as redes sociais e outras
plataformas digitais oferecem oportunidades sem precedentes para campanhas de marketing
social alcangarem publicos globais de forma interativa e impactante.” (Lefebvre, 2013, p. 115).

2.1.2 Marketing Social vs Marketing Tradicional
O marketing social e o marketing tradicional séo duas areas distintas dentro da disciplina do

marketing, cada area tem 0s seus objetivos, estratégias e medidas de sucesso distintas. Enquanto



0 marketing tradicional se foca essencialmente na promocéo e venda de produtos ou servicos
com o objetivo de gerar lucro, o marketing social procura influenciar e modificar
comportamentos, promovendo o bem-estar individual e da sociedade. De acordo Werke e
Bogale (2023), no marketing social devem ser utilizadas expressdes como orientacdo social ou
orientacdo para a sociedade pois integram de forma mais clara, a esséncia do ambito do
marketing sem fins lucrativos.

O quadro 2.1, sistematiza as principais diferencas entre estas areas distintas, se por um lado,
0 marketing tradicional visa essencialmente o lucro da empresa e prevé o desenvolvimento de
estratégias de vendas, o marketing social, por seu lado, pretende promover mudangas de
comportamento com vista a resolugdo de um problema social e prevendo o desenvolvimento de
campanhas de educacéo e de intervencao social.
QUADRO 2.1 - Marketing Social vs Marketing Tradicional

Marketing Social

Marketing Tradicional

Objetivos

Promover mudancas de
comportamento com o intuito de

potenciar o bem-estar social

Gerar lucro através da venda de

produtos ou servi¢cos

Destinatarios

A sociedade

A empresa e 0S Seus acionistas

Segmentacao

De acordo com o problema social
ou causa em alinhamento com

missao da Organizagédo

De acordo com os segmentos de
consumidores que potenciem o
volume de vendas em alinhamento
com o0s objetivos e misséo da

empresa

Estratégias

Utilizacdo de campanhas
educativas, politicas publicas e

intervencdes sociais

Foco em estratégias de produto,

preco, meios e promogao

Publico-alvo

A Sociedade, grupos de interesse

ou comunidades

Segmentado de acordo com critérios
de mercado para produtos/servicos

especificos

Fonte: Elaborag&o propria

2.1.3 Marketing social nas Organizac¢oes Ndo Governamentais
Galiano-Coronil et al. (2021), num estudo desenvolvido na Cruz Vermelha de Cadiz e na
Caritas Asidonia Jerez, sobre o desenvolvimento das ONGs com base na utilizacdo do
Facebook, afirmam existir varios obstaculos na utilizacdo redes sociais em ONGs, sendo o

principal a falta de recursos humanos qualificados no &mbito do Marketing, 0s mesmos autores
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referem que a decisdo de utilizacdo das redes sociais nestas ONGs é, uma iniciativa intuitiva e
que ndo existe planeamento prévio, neste estudo é também referido que um dos fatores que
promove o desenvolvimento das ONGs sdo a sua natureza e as relagdes que estabelecem com
stakholders locais.

Correll e Buckholtz (2023) apresentam um estudo realizado na Cruz Vermelha Americana,
em especifico sobre o crescimento da organizagcdo com base na utilizacdo da rede social TikTok,
este estudo, assente na criacdo de uma estratégia de conteido baseada no assunto, eventos e
utilizadores do TikTok, demonstra como a organizacao transformou esta rede social como uma

componente essencial na sua estratégia de comunicaco.

2.2 Plano de Marketing

O plano de marketing pode ser definido como “Uma declaracdo detalhada (geralmente
preparada anualmente) de como o mix de marketing de uma empresa sera usado para alcancar
seus objetivos de mercado. Um plano de marketing é geralmente preparado apés uma auditoria
de marketing.” (The Oxford Reference, 2024).

O conceito é também definido como ... um documento escrito que sumariza 0 que o
marketeer aprendeu acerca do mercado e indica o plano da empresa para alcangar 0s seus
objetivos de marketing. Contém orientacdes taticas para os programas de marketing e alocacoes
financeiras para o periodo definido.” (Kotler & Keller, 2016, p.77). Trata-se de uma ferramenta
que permite a empresa definir e coordenar as suas estratégias de marketing de forma eficaz e
alinhada com os objetivos organizacionais, identificando o mercado-alvo, os objetivos e as
estratégias adequadas para o seu alcance assim como, a forma de medir 0 seu sucesso,
integrando varias areas do marketing e definindo o seu carater préatico e operacional no contexto
de uma organizacdo (Whalen & Holloway, 2012).

No que respeita a estrutura de um Plano de Marketing, segundo Kotler e Armstrong (2024),
este deve iniciar com um resumo executivo, seguido de uma anélise da situacdo de marketing,
objetivos de marketing e estratégia de marketing, programas de acéo, orcamentos, e, finalmente,
mecanismos de controlo e avaliacdo, trata-se de uma abordagem abrangente e sistemaética,
comecando com uma visdo geral da situacdo atual e avancando através de planeamento,
implementacéo e avaliagéo.

2.2.1 Plano de Marketing Social
Atendendo que o marketing social utiliza os conceitos do marketing tradicional, um plano de
marketing social é também um documento estratégico que utiliza conceitos e técnicas de

marketing tradicional para influenciar comportamentos em beneficio da sociedade, de acordo



com Akbar et al. (2021), um plano de marketing social ¢ um documento orientador que desenha
o0 processo de implementacdo de campanhas sociais atendendo as carateristicas do publico-alvo
e pretende desenvolver estratégias de comunicacgéo e avaliacao da estratégia implementada.

Também de acordo com Akbar et al. (2021), um plano de marketing social contempla seis
etapas que consistem na pesquisa do consumidor, segmentacdo, design do programa social,
implementacdo, avaliacdo e sustentabilidade, desta forma, € reforgada a integracdo dos
contributos dos consumidores, das melhores praticas e fundamentos teoricos para desenvolver
programas de marketing social eficazes, eficientes, equitativos e sustentaveis. Esta abordagem
visa ainda garantir que os esforgos de marketing sejam guiados por pesquisas detalhadas e
sensiveis ao contexto competitivo, com o objetivo de promover mudangas comportamentais de
longo prazo.

No ambito do Marketing Social, vérias organizacbes que atuam no setor social
desenvolvem planos de Marketing Social porém, é no Sector da Salde Publica que estas
praticas tém sido implementadas com maior frequéncia, Silva e Mazzon (2016), descrevem a
aplicacdo dos conceitos de Marketing Social no Sector da Saude e afirmam que a utilizacdo de
estratégias de marketing tradicional neste Sector tem como proposito influenciar voluntarios,
mudangas de comportamentos e promover 0 bem-estar individual e societal. Werke e Bogale
(2023), afirmam que as ONGs, no dmbito do Marketing Social, também devem desenvolver
atividades de publicidade, relagdes-publicas angariacao de fundos, alinhadas com a missao da
organizacdo e promovendo o conhecimento da causa social que pretendem resolver.

Silva e Mazzon (2016), propdem trés niveis de acdo para o desenvolvimento de um plano
de marketing social, em primeiro deve diagnosticar-se o problema social, em segundo definir-
se 0s beneficios na mudanca de comportamento e em terceiro definir o marketing-mix, esta
proposta de desenvolvimento de um plano de marketing social materializa-se na orientacdo para
o cliente, como fator chave para a mudanca de comportamentos.

No contexto das ONGs, Bryson (2018) prop0e dez fases para a delineacdo de um plano de
marketing, em primeiro o acordo inicial, em segundo, 0s mandatos, em terceiro, a misséo e 0s
valores, em quarto caracterizar o ambiente interno, em quinto, elencar os assuntos estratégicos,
em sexto, formular a estratégia, em sétimo, rever o plano, em oitavo descrever a organizacao
no futuro, em nono descrever a implementacdo e em décimo, descrever o processo de
planeamento estratégico e (re)avaliacéo.

2.2.2 Analise Situacional
A analise situacional é fundamental no processo de defini¢do da estratégia de marketing, quer

no ambito tradicional ou social, é através deste que se 0 obtém uma visdo global do ambiente
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interno e externo onde a organizacdo estd inserida, permitindo identificar oportunidades e
ameacas no ambiente externo, bem como pontos fortes e pontos fracos internos, agilizando o

desenvolvimento de estratégias eficazes.

2.2.2.1 Andlise externa
A andlise externa que diz respeito ao macroambiente e microambiente, de acordo com
McDonald e Wilson (2011), esta analise permite a organizacao identificar os fatores externos,
0S quais a organizacgdo nao controla e que podem influenciar a sua atividade.

No que respeita ao macroambiente, a analise PESTAL (Politico, Econémico, Social,
Tecnoldgico, Ambiental e Legal) € a ferramenta estratégica utilizada para identificar e analisar
os fatores externos - Politicos, Econdmicos, Sociais, Tecnoldgicos, Ambientais e Legais - que
podem influenciar uma organizacédo e permitir antecipar mudancas, identificar oportunidades e
ameacas, e informar para a tomada de decisGes estratégicas (Wheelen et al., 2017).

A andlise do microambiente, de acordo com Lambin (2020), é essencial para determinar as
oportunidade e ameacas atuais e centra-se na identificacdo das necessidades dos clientes, na
analise dos concorrentes e da sua estratégia, na avaliacdo dos fornecedores da organizacao e da
qualidade e fiabilidade dos mesmos, na identificagdo dos canais adequados para venda e
promocdo do produto, na caracterizacdo dos grupos de interesse que podem ter impacto na
imagem da organizacdo no mercado e na analise dos recursos internos da organizacédo. Atraves
da anélise do microambiente, a organizacdo conseguira identificar as variaveis que impactam o
negécio e desenvolver estratégias de marketing adequadas, necessarias para manter uma

vantagem competitiva saudavel.

2.2.2.2 Andlise interna
A andlise interna permite & organizacdo avaliar os recursos — humanos e materiais — 0s
processos internos e a sua capacidade de responder adequadamente ao mercado. Este processo
ajudara a identificar os pontos fortes e fracos da organizacdo, assim como 0S Seus recursos
distintos (Lendrevie et al, 2015).
2.2.2.3 Andlise competitiva
A andlise competitiva tem por base os dados recolhidos e ir4 fornecer informacdes que
permitam definir a estratégia e o posicionamento da organizagdo face a sua concorréncia.
2.2.2.3.1 Matriz SWOT
A matriz SWOT permite estudar o ambiente interno e externo da organizacéo, sistematizando
os seus pontos fortes e fracos, as oportunidades e as ameagas. E uma das ferramentas

estratégicas mais utilizadas em contexto empresarial e pode ser aplicada a diversos tipos de



organizacOes. Trata-se de uma ferramenta que permite a organizacdo, atraves da analise das
variaveis indicadas, promover os seus pontos fortes, reduzir as fraquezas, aproveitar as

oportunidades e proteger-se das ameacas (Westwood, 2006).

2.2.2.3.2 SWOT dinamica
A SWOT dindmica permite uma analise mais integrada e sensivel as mudancas no ambiente da
organizacéo e do negocio, através da avaliacdo das forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas
de forma regular, permitira que as organizacGes sejam mais ageis e resilientes no ambiente em
constante mudanca, o que proporcionara a manutencdo das vantagens competitivas (Johnson,
2019).

2.2.2.3.3 Vantagens competitivas
As vantagens competitivas de uma organizacdo, no contexto do marketing, dizem respeito as
carateristicas ou atributos de determinada organizacdo que, em compara¢do com as suas
concorrentes, representam uma vantagem no mercado, relacionam-se com a capacidade Unica
e inimitavel que a organizacdo demonstra em criar valor para os seus clientes (Johnson, 2019).
A estratégia de uma organizacdo deve assim estar diretamente relacionada com as suas
vantagens competitivas, pois estas devem nortear a alocacdo de recursos, garantindo desta

forma a relacdo agil entre as operacdes e a estratégia de desenvolvimento de uma organizacéo.
2.2.3 Estratégia de Marketing
2.2.3.1 Objetivos

A definicdo de objetivos, de acordo com Kotler e Armstrong (2024), permitira a organizacao
orientar as suas agdes, assim como medir 0 sucesso das iniciativas executadas, 0S objetivos
devem ainda servir como guia orientador para o desenvolvimento de programas de marketing,
neste contexto, a metodologia SMART é comumente utilizada e indica que os objetivos devem
ser especificos (Specific), claros e bem definidos, mensurdveis (Measurable), com critérios
especificos que permitam medir o progresso, alcangaveis (Achievable), realistas e possiveis de
serem alcancados com o0s recursos disponiveis, relevantes (Results-oriented), alinhados com a
mMIissao e 0s objetivos estratégicos da empresa e calendarizaveis (Time bound), com um prazo
definido para a sua realizag&o.
2.2.3.2 Segmentacao

O processo de segmentacdo tem como objetivo dividir o mercado em varios segmentos ou
subgrupos de acordo com carateristicas, necessidades ou comportamentos que estes clientes
tém em comum. Segundo Kotler et al. (2016) a organizacdo deve estudar cada segmento de

mercado por forma a direcionar as atividades de marketing, no caso especifico do marketing



social, de acordo com Bloom e Novelli (1981), neste contexto, a segmentacdo coloca
constrangimentos acrescidos a organizacao, pois o objetivo é a alteracdo de comportamentos e
ndo a venda de um produto ou servico, assim, 0s critérios a utilizar neste contexto devem ser

demograficos, psicograficos ou comportamentais.

2.2.3.3 Publico-alvo
Atendendo aos objetivos e recursos da organizacdo, cabe a esta selecionar os segmentos de
mercado onde podera alcancar uma maior vantagem competitiva, devendo também considerar,
para selecdo do publico-alvo, se estes segmentos sdo mensuraveis, substanciais, acessiveis,
diferencidveis e acionaveis (Kotler & Keller, 2016). A aplicacdo do marketing no ambito das
organizacbes sem fins lucrativos é distinta das organizagdes com fins lucrativos, em varios
aspetos, Pope et al (2009), destacam a importancia de neste contexto considerar trés publicos-
alvo: beneficiarios, voluntarios e doadores.

2.2.3.4 Posicionamento
O posicionamento pretende estabelecer a imagem ou identidade da marca ou do produto no
mercado-alvo, distinto do da concorréncia, para tal é necessario ter em conta a identificacéo e
diferenciacdo do produto ou servico através da definigdo das carateristicas que tornam o produto
ou servico Unico, em comparagdo com 0s concorrentes e a criagdo de mensagens de marketing
gue comuniquem o valor da oferta ao publico-alvo (Kotler & Keller, 2016). No ambito do
marketing social o posicionamento determinara a percecdo que o publico tem sobre a causa
social promovida e de que forma esta se distingue de outras iniciativas concorrentes, neste
ambito e segundo Lendrevie et al. (2015) o triangulo de ouro do posicionamento trata-se de
uma ferramenta Util pois permite obter informacéo sobre a relacdo dinamica e interdependente

entre a empresa, 0s seus clientes e a concorréncia.

2.2.4 Marketing Mix Social
Ao atendermos a definigdo de marketing mix, é necessario ter em conta que esta “...é uma parte
integral da estratégia de marketing de uma empresa, situando-se no ponto de conexao entre a
empresa e 0 mercado. Como tal, ele evolui junto com o mercado e seus stakeholders.”
(Wichmann et al, 2019, p.1). No que respeita ao marketing social, Weinreich (2010), acrescenta
4P’s aos do marketing tradicional, proposto inicialmente por McCarthy (1960) e por Kothler
(1971), assim, no marketing mix social devem ser considerados, o Produto Social, 0 Prego
Social, a Distribuicdo, a Comunicacdo, o Publico, as Parcerias, as Politicas e os Donativos. Os

novos P’s propostos por Weinreich (2010), Publico, Parcerias, Politicas e Donativos vao



permitir & organizacao social reconhecer os desafios especificos do marketing social para que

possam atender a promocao de mudancgas comportamentais e sociais sustentaveis.

2.2.4.1 Produto Social
De acordo com Kotler (1971) o produto social é apresentado como uma ideia, conhecimento,
crenga, atitude, habito ou comportamento que se pretende incentivar e promover. O conceito de
produto social remete assim para mudangas sociais positivas e beneficios da sociedade. O
mesmo autor indica que o Produto Social pode apresentar-se na forma de Ideia social que
representa uma crenca, atitude ou valor que se pretende difundir, na forma de pratica social, i.e.
uma acdo ou comportamento especifico que se pretende que o publico-alvo adote ou na forma
de produto fisico, que suporta a mudanca de comportamento.

Araujo (1997), afirma que o marketing social apresenta desafios mais complexos que o
marketing tradicional, o produto social € mais complexo de entender e os seus beneficios ndo
sdo imediatos. Acresce ainda o facto de habitualmente este publico ter menos recursos do que
a média da populacéo.

2.2.4.2 Preco Social
Kotler e Lee (2008), integram o preco social como parte dos 4Ps do Marketing Social,
reforcando a necessidade de compreender os custos ndo monetarios para o publico-alvo.
Andreasen (2006), explora o conceito como sendo um fator critico que influencia a deciséo,

visto poder incluir tempo, esforco e possiveis repercussdes sociais.

2.2.4.3 Distribuicéo
No marketing social, a distribuicdo (“place”) refere-se aos processos utilizados para tornar um
servico ou um produto social acessivel ao publico-alvo, este processo envolve definir onde e
como o publico-alvo pode adquirir o produto social ou adotar o comportamento pretendido e
pode desta forma envolver a selecéo de locais fisicos, canais digitais, ou combinacdes de ambos
para alcancar o publico-alvo. Bernhardt et al (2012) afirmam que o marketing social pode ser
melhorado potenciando a utilizacdo de redes sociais e tecnologias mdveis, aproximando desta
forma o produto social do seu publico, também Mato-Santiso et al (2023), num estudo realizado
com voluntérios da Cruz Vermelha Espanhola, afirmam que as ONGs devem desenvolver
estratégias omnicanal para melhorar a experiéncia e atracdo dos voluntarios para a organizagao
que permitira eliminar constrangimentos na comunicacdo promovendo a fluidez e

consequentemente a satisfacdo e permanéncia dos voluntarios.
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2.2.4.4 Publico
Publico refere-se aos grupos especificos de pessoas que sdo 0s destinatarios dos programas e
campanhas cujo objetivo é promover mudancas sociais e/ou alteracdo e comportamentos e sdo
frequentemente definidos com base em caracteristicas demograficas, comportamentais,
psicogréaficas ou sociais, e sdo os destinatarios de estratégias projetadas para influenciar suas
atitudes, crencas e comportamentos de forma positiva.

Wood (2012), destaca a importancia de conhecer e compreender o publico-alvo das
campanhas de marketing social assim como desenvolver relacbes com os restantes stakeholders
da organizacdo por forma a delinear campanhas eficazes, Lovelock e Weinberg (1984),
apresentam dois tipos de grupos de interesse a considerar neste contexto, os beneficiarios da

oferta e os patrocinadores financeiros e ndo financeiros.

2.2.4.5 Comunicacao
A comunicacdo refere-se aos métodos e técnicas que as empresas e organizagdes utilizam para
comunicar o seu produto ou proposta de valor e ... ja faz parte do mix de marketing classico
sugerido por McCarthy (1979) e é um elemento fundamental para uma empresa porque abrange
toda a comunicacao da empresa destinada a estimular as vendas.” (Mir-Bernal & Sadaba, 2022,
p. 16). As atividades de comunicacdo podem incluir atividades de publicidade, relagGes-
publicas, atividades de divulgacdo fisica ou online, marketing direto ou marketing digital, sendo
0 seu propésito informar, persuadir e construir uma relacdo (comercial ou ndo comercial) com
clientes ou parceiros, trata-se da combinacdo estratégica da utilizagdo de mensagens, canais e
ferramentas de comunicacao.

No ambito do marketing social, a comunicacdo é também um pilar fundamental para o
alcance dos objetivos de mudanca comportamental e social, de acordo com Millan et al. (2024),
o fator chave para potenciar as doa¢fes no contexto das ONGs € a reputacdo e imagem da
organizacdo no mercado que € essencialmente trabalhada através das estratégias de
comunicacdo, também Weinreich (2010), afirma que a comunicacgdo eficaz ndo sé informa o
publico-alvo de uma organizacdo social, como também motiva e persuade os individuos a
adotarem novos comportamentos. De acordo com Kotler e Zaltman (1971), a comunicagdo no
marketing social deve estabelecer uma ligacdo emocional que motive os individuos a agir,
facilitando a identificacdo destes com a causa social promovida, para tal devem ser utilizados
testemunhos, narrativas e historias que motivem e influenciem a mudanga de atitude e
comportamento, assim neste contexto, a estratégia de comunicacdo ajudara a organizacgdo a

informar, educar e mobilizar o seu publico-alvo na sua causa social.



A comunicagdo das ONGs deve focar-se “...em transmitir o trabalho e as acgOes da
organizacdo. Portanto, imagens reais, videos e informacGes objetivas sobre a utilizacdo das
doacGes devem ser utilizados para atrair potenciais doadores que procuram informacdes sobre
possiveis projetos para se envolverem. Isto ajudara a melhorar a confianca percebida e
conduzira a uma maior intengao de doar.” (Millan et al. 2024, p.262). A comunicacdo das ONGs
deve assim dar primazia a divulgacdo do seu produto ou ideia social por forma a estimular o
envolvimento emocional do seu publico-alvo.

Brito et al. (2022), estudaram o posicionamento da comunicacdo da Greenpeace,
concluindo que a organizagdo comunica eficazmente, destacam as campanhas contra a
atividade da Lego, Shell e da Volkswagen, a "The Dark Side”, a estratégia de comunicagio
utilizada baseou-se em mensagens diretas e transparentes divulgadas essencialmente através
das redes sociais Instagram e Facebook e em termos de meios, utilizaram videos e imagens
criativas que promoveram a compreenséo e envolvimento com a causa.

Num estudo intitulado “"Success in an Online Giving Day: The Role of Social Media in
Fundraising”, realizado em 2015, os autores concluiram existir uma relacdo direta entre a
dimensao e alcance do Facebook da organizacgdo e o sucesso na angariacdo de fundos. Investir
na presenca ativa nas redes sociais pode resultar num maior numero de doadores e, embora a
dimensdo e disponibilidade or¢camental sejam fatores importantes na dinamizacdo de uma
campanha, a utilizacdo eficaz das redes sociais pode contribuir de igual modo para o sucesso
destas iniciativas (Bhati & McDonnell ,2019).

A utilizacdo das redes sociais surge assim como uma ferramenta essencial para as ONGs
comunicarem, informarem e promoverem a participacdo do publico na sua missdo, permitindo
a rapida difusdo da informacdo. Porém, de acordo com Arroyo et al (2013), num estudo sobre
a comunicacao das ONGs espanholas nas redes sociais, afirmam existirem varios desafios para
estas entidades, tais como a inexisténcia de recursos humanos especializados para gestao diaria
das redes sociais, desconhecimento das vantagens da utilizacdo destes meios e incapacidade em
desenvolver um planeamento estratégico de atividades de comunicacdo, adequado a missdo e
objetivos da organizagao.

As redes sociais, em especial o Facebook e o Instagram, transformaram a forma como as
ONGs comunicam com os seus stakeholders. Koch e Zerback (2019), afirmam que com a
utilizacdo generalizada das redes sociais no mundo, o desafio reside na capacidade de reter
atencdo por parte dos stakeholders, como tal, o conteddo da comunicacdo deve também

promover a envolvimento emocional com o tema social.
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A forma como a ONG comunica tem também impacto na capacidade de gerar interesse nos
potenciais voluntérios, Matos e Fernandes (2019) num estudo realizado sobre o envolvimento
dos voluntarios nas ONGs sugerem que as ONGs mais bem-sucedidas neste ambito sdo as que
promovem nos voluntarios sentido de pertenca e comunidade, provendo igualmente o
desenvolvimento de competéncias e autonomia. Desta forma criam valor, potenciam a inovagéo
e a sustentabilidade, fatores como a percecao que o publico tem do envolvimento da ONG com
a causa social e a parcerias estabelecidas com organizagdes de outros Setores, sao determinantes
no sucesso de uma campanha social. (Bianchi et al 2020)

Alden et al. (2012) fornecem também vérios exemplos de campanhas de comunicacéo no
ambito social, uma destas campanhas visava a prevenc¢do do tabagismo no Estado Unidos da
América, California, para tal foram desenvolvidos anuncios e programas educacionais em
escolas em outras instituicdes educativas, por forma a promover preventivamente a utilizacédo
do tabaco junto dos jovens, no mesmo artigo € ainda referida a companha de prevencédo de
doencas sexualmente transmissiveis no Uganda que combinou a distribuicdo gratuita de
preservativos e testes e promoveu a adocdo de comportamentos seguros através das redes
sociais. Outro exemplo no &mbito da promocao da atividade fisica foi o "Let's Move!", também
nos Estados Unidos América, foram organizados eventos comunitarios de caminhada e corrida,
os eventos foram divulgados através das redes sociais. No Reino Unido, a campanha de
seguranca rodoviaria “Think!" integrou andncios nos média, parcerias com empresas de
transportes publicos para oferecer descontos em viagens e o desenvolvimento de programas
educacionais em escolas para promover a seguranca rodoviaria. Estas campanhas exemplificam
0 uso de comunicacao integrada para promover comportamentos sociais de forma coesa e
eficaz, alinhando diversas ferramentas e canais de comunicacdo para maximizar o impacto e o

envolvimento do publico-alvo.

2.2.4.6 Parcerias
As Parcerias referem-se a colaboracdo entre organizacfes, instituicbes, ou individuos de
diferentes setores (publico, privado e sem fins lucrativos) para promover a missdo da ONG e
concretizar as mudancgas sociais pretendidas. Estas parcerias sdo fundamentais para aumentar o
alcance e o impacto das campanhas de marketing social, combinando recursos, conhecimentos
e redes de contatos, Lefebvre (2013), indica que para o estabelecimento de uma parceria é
necessario que as organizagdes tenham uma missdo e valores compativeis, atuarem em

segmentos de mercado semelhantes e que tenham alinhamento na sua reputagdo no mercado.



2.2.4.7 Politicas
O contexto Politico e Legal onde as organizagdes sem fins lucrativos atuam, deve proporcionar
e facilitar o envolvimento do publico-alvo. No contexto nacional, a existéncia de politicas e
medidas de apoio financeiro e de recursos por parte do governo, sdo fundamentais para o

funcionamento e desenvolvimento destas organizagdes.

2.2.4.8 Donativos
Os donativos sdo fundamentais para a execucdo e sustentabilidade de campanhas e programas
destinados a promover mudangas sociais. O acesso a recursos financeiros para planear,
implementar e avaliar campanhas de marketing podem ter origem em instituicOes
governamentais, empresas, fundacdes, doacGes privadas, parcerias corporativas e

crowdfunding.

2.3 Plano de Comunicagéo

O plano de comunicacdo de marketing é o documento que apresenta a estratégia delineada pela
organizagao para orientar todas as atividades de comunicagéo e tem como objetivo garantir a
coesdo, a eficiéncia e o impacto nas mensagens que a organizagdo transmite aos Seus
stakeholders, de acordo com Kevin (2010), e é através do plano de comunicacdo que as
empresas informam, influenciam e recordam os consumidores sobre a marca que vendem, €
visto como a forma como a empresa alcanca os seus clientes através de diversas estratégias que
vao influenciar as atitudes de compra (Ferreira, 2012).

Segundo Kotler e Keller (2016), € fundamental que as organizagdes coordenem todas as
atividades de comunicacdo, tais como, publicidade, relagdes-publicas, marketing direto e
marketing digital ou outras, por forma a divulgar uma mensagem Unica, clara e convincente
sobre a organizacdo e 0s seus produtos, esta abordagem estd na base do conceito de
Comunicacdo Integrada de Marketing que visa alinhar as diversas ferramentas e canais de
comunicacdo para fortalecer a identidade da marca. Assim e de acordo com uma perspetiva
integrada de marketing, Schultz e Schultz (2001), definem a Comunicacdo Integrada de
Marketing como um processo estratégico que planeia, desenvolve e executa os planos de
comunicagdo, integrando todas as atividade e func¢bes que tenham impacto ou influéncia na
informacdo trocada entre a organizacao e os seus stakeholders. Trata-se assim fundamental a
existéncia de uma estratégia integrada de comunicacao que articule os objetivos da organizagéo
com os da comunicacdo, defina mensagens, audiéncias e meios, assim como metricas de

avaliacdo que permitam medir o sucesso do plano de comunicagéo (Harwell, 2020).
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De acordo com Smith (2011), o desenvolvimento de um Plano de Comunicagéo contempla
nove fases, numa primeira fase dever ser realizada uma andlise situacional, na segunda fase
deve proceder-se a definicdo dos objetivos de comunicacdo, na terceira fase é necessario
identificar e caraterizar os destinatarios do plano, na quarta fase devem ser criadas as mensagens
a transmitir, na fase seguinte, a quinta, devem ser selecionados os canais e ferramentas
adequadas para transmitir a mensagem anteriormente definida, na sexta fase, deve definir-se o
plano estratégico de divulgacdo, na sétima fase define-se o cronograma e or¢camento para
implementacao do plano, na oitava fase é indicada a forma de implementacdo do plano e por
fim, na nona fase elencam-se os critérios e métricas de avaliacdo do plano.

2.3.1. Plano de Comunicacéo nas OrganizacGes Ndo Governamentais
As Nacoes Unidas nas Maldivas apresentam a sua a estratégia de comunicacgéo para 2022-2026
através da publicacdo do seu plano estratégico de comunicacdo onde é destacada a importancia
da comunicacdo integrada para alcancar os objetivos de desenvolvimento de uma ONG. Este
documento define uma estratégia de comunicacdo e apresenta os objetivos do plano, a definicdo
do publico-alvo e operacionaliza a comunicacao em sete passos, motivo pelo qual comunicam,
0s destinatarios, a mensagem, as a¢Ges que promovem, as ferramentas de comunicacdo, 0s
canais a utilizar e por fim, a avaliagéo prevista. O documento fornece ainda orientacdes gerais
para utilizacdo nas redes sociais e nos sites institucionais, que vao desde conselhos sobre a
linguagem a utilizar, até a necessidade de contar uma histdria, para envolver o seu publico, ndo
se limitando apenas a publicar contetdo. A organizacdo pretende desenvolver o envolvimento
que tem com o seu publico-alvo, inspirar pessoas para que estas se envolvam na sua causa
social, influenciando-as a agir e ajudar outras, para tal pretendem divulgar historias reais do
trabalho, através de testemunhos e de histdrias contadas na primeira pessoa para que todos
possam perceber o impacto real que as Nagdes Unidas tém nas Maldivas. No que respeita aos
canais a utilizar, a organizacao destaca a importancia de analisar as tendéncias, mas atender ao
tipo de destinatarios, em especial as comunidades mais desfavorecidas, por fim é reforcada a
necessidade de avaliar e monitorizar regularmente o plano de comunicagéo.

A Cruz Vermelha Americana, assim como a Australiana, divulgam através dos seus sites
alguma orientacgdes estratégicas para a comunicacéo institucional, assentes no pressuposto que
o canal a utilizar sera através das redes sociais, indicam exemplos de mensagens de acordo com
0 tipo de destinatarios, o tipo de linguagem a utilizar e os tipo de material audiovisual, a Cruz
Vermelha Americana tem, através das suas redes sociais, grupos de apoio e treino e uma equipa

interna que fornece informacGes sobre o tema da comunicacdo no digital.



A International Council of VVoluntary Agencies, apresenta a sua estratégia de comunicacéo
para 2022-2024 em sete passos, 0S objetivos de comunicagdo, as mensagens chave, a
segmentacdo do publico-alvo, os canais de comunicacdo, a implementacdo, monitorizacéo e
avaliacdo do plano, o pablico e intervenientes do plano. Esta organizacdo tem como finalidade
posicionar-se no mercado das ONGs como uma entidade de referéncia e apoio a outras ONGs
para 0 desenvolvimento das suas missfes humanitarias, para concretizar estes objetivos
pretende desenvolver planos de comunicacgéo especificos para eventos de grande impacto no
publico, como a conferéncia anual e utilizard canais como newsletters, site, redes sociais,
eventos presenciais e online, materiais audiovisuais, blogs e folhetos para divulgar a sua

mensagem chave.
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3. Metodologia

Neste capitulo serd apresentada a metodologia de recolha e tratamento de dados, organizada
por tipo de dados recolhidos, consulta/estudo realizado ao mercado e a analise da informag&o
recolhida.

3.1 Dados

Os dados utilizados no presente trabalho podem ser classificados como primarios ou
secundarios, assim como as suas fontes, no que respeita aos dados primarios, foram extraidos
do estudo interno realizado, enquanto os dados secundarios resultaram da revisdo da literatura
técnica e cientifica presente no Capitulo 2.

No que respeita a fonte dos dados, também esta é primaria e secundaria. A fonte primaria
de dados refere-se as entrevistas semiestruturadas realizadas e as fontes secundérias dizem
respeito a documentacao interna disponibilizada pela Delegacdo de Sintra - Cruz Vermelha
Portuguesa (DS-CVP), através de relatorios, planos de atividades, orcamentos, regulamentos e
normas. Ainda no que respeita a fonte de dados secundarios foram igualmente consultados
livros técnicos, relatorios, e diversa literatura cientifica técnica e cientifica.

Relativamente ao tipo de pesquisa foi dada primazia a pesquisa qualitativa, através de
entrevistas semiestruturadas, tendo em conta que este método permitiu recolher informacéo e

dados que néo estavam sistematizados em documentos internos ou externos.

3.2 Estudo Interno

Para elaboracdo do estudo interno foram recolhidas informacdes através dos documentos
internos disponibilizados pela DS-CVP e foram realizadas trés entrevistas semiestruturadas,
individuais e presenciais, a elementos voluntarios e internos da organizacdo, nomeadamente ao
Presidente do Conselho Administrativo da Delegacdo e a Diretora Técnica. Com esta
informacdo foi possivel diagnosticar o detalhe da problemética da DS-CVP que consiste na
auséncia total de uma politica de comunicacdo e de um plano de comunicacao interno e externo

e desta forma atingir os objetivos do estudo.

3.2.1 Objetivos
A finalidade deste estudo foi recolher informacéo detalhada que permitisse fazer o diagnostico
da situacdo da DS-CVP no que respeita & comunicagdo. Constatou-se que existe uma auséncia
de estratégia de comunicacdo e o planeamento anual das atividades ndo inclui o
desenvolvimento e implementacdo de uma estratégia neste ambito. Face a este cenério, 0s
objetivos especificos do estudo interno foram conhecer as atividades e iniciativas sociais

previstas para 2024/2025, identificar os recursos internos, humanos e materiais disponiveis e
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caraterizar as atividades de comunicagdo existentes, bem como a visibilidade que estas
atividades promovem atualmente na percecdo dos voluntarios. Foi também possivel identificar
e caraterizar o perfil do voluntario da DS-CVP para que desta forma, seja possivel alinhar a

estratégia de comunicacao ao perfil do principal destinatario do plano de comunicacao.

3.2.2 Instrumentos de recolha de dados
O instrumento de recolha de informacdo utilizado foi a entrevista semiestruturada. Devido a
dimensdo da amostra e aos constrangimentos encontrados na informatizacédo da informacéao, em
especifico a inexisténcia de bases de dados com dados sobre os voluntarios, beneficiarios e
doadores, considerou-se este instrumento tendo também em conta que se trata de um método

que permite ao entrevistador explorar temas relevantes que surjam de forma espontéanea.

3.2.3 Amostra
Foi utilizado o método de amostragem por conveniéncia, tendo sido selecionados os dois

colaboradores e um voluntario da DS-CVP.

3.2.4 Entrevistas
Foram realizadas presencialmente trés entrevistas individuais, semiestruturadas nas instalacdes
da DS-CVP em maio de 2024. Com a entrevista realizada ao Presidente do Conselho
Administrativo (PCA) pretendeu-se recolher informacéo relativa a visdo estratégica e 0s
objetivos institucionais relativamente a comunicacdo da organizacdo, bem como identificar as
expectativas e prioridades do Conselho Administrativo da Sede. No que respeita a Diretora
Técnica (DT), pretendeu-se caraterizar e analisar as praticas atuais de comunicacao, elencar o0s
recursos disponiveis e identificar constrangimentos e oportunidades de desenvolvimento no
ambito da comunicacdo. Relativamente ao voluntario, procurou-se recolher informacéo que
caraterizasse a perce¢do que os voluntarios tém sobre a comunicacao da DS-CVP, identificando
0s canais que este publico utiliza preferencialmente, assim como as suas caracteristicas
comportamentais e demograficas.

O quadro 3.1 apresenta os principais temas abordados nas entrevistas que variam de acordo
com o tipo de entrevistado, pretendeu-se recolher informagdo relevante no ambito da
comunicacéo, de acordo com a fungéo de cada entrevistado, 0s temas centrais da entrevista do
PCA envolvem a estratégia e objetivos organizacionais, paraa DT o tema da entrevista centrou-
se nas operacdes, recursos e modo de funcionamento da organizacgdo, e relativamente aos
voluntérios, o tema central foi a caraterizacdo do perfil do voluntario e a sua percecéo sobre a
comunicacgédo da DS-CVP.

QUADRO 3.1 - Sintese do guido das entrevistas



Entrevistados

Temas

Presidente do Conselho

Administrativo

Planeamento e estratégia para a Comunicacao

Obijetivos para a comunicagédo

Diretora Técnica

Papel da DSCVP na comunidade
Projetos 2024/25

Operacionalizacdo da Comunicagéo

Voluntario

A o Al B A o

MotivacGes para voluntariado

Comunicagdo na DSCVP

Fonte: Elaboragdo prépria

As perguntas dos guibes foram colocadas de acordo com os temas apresentados em linha

com 0s objetivos apresentados anteriormente e os guides das entrevistas estdo disponibilizados

nos anexos A, B e C. e as respetivas transcri¢des, nos anexos D, E. F.

N&o foi considerada a hipotese de fazer um pré-teste devido a dimensdo da amostra.

Atendendo ao facto da organizagdo ter apenas quatro colaboradores e voluntarios pouco

regulares, ndo foi possivel testar a fiabilidade das questdes. A realizacdo deste teste colocaria

em causa a dimensé@o da amostra efetiva para entrevistar.
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4. Analise e Diagnostico

4.1 Andlise Situacional
4.1.1 Andlise externa

4.1.1.1. PESTAL
Uma analise PESTAL é uma ferramenta estratégica utilizada para avaliar os fatores macro
ambientais que podem influenciar uma organizacéo, esta analise considera fatores Politicos,
Econdmicos, Sociais, Tecnoldgicos, Ambientais e Legais. Atendendo a tipologia e &mbito de
intervencdo da organizacdo em analise — Delegacédo de Sintra da Cruz Vermelha Portuguesa

(DS-CVP), sera considerado essencialmente o contexto local, Sintra.

4.1.1.1.1 Fatores Politicos
A Cruz Vermelha Portuguesa é uma instituicdo humanitaria ndo governamental, cuja tutela é
exercida pelo Ministério da Defesa Nacional, o presidente nacional da Cruz Vermelha
Portuguesa (CVP) € nomeado através de despacho do Primeiro-Ministro e do Ministro da
Defesa Nacional (art.° 14° do DL n° 281/2007), desta forma o relacionamento entre a CVP, as
suas estruturas locais e as entidades governamentais desempenha, portanto, um papel decisivo
no suporte ao desenvolvimento das suas atividades humanitérias e sociais pois configura-se em
termos de apoio de financeiro, de recursos humanos e materiais. No atual contexto politico
nacional, com a recente alteracdo do partido politico do Governo, podem vir a existir
orientacdes politicas que criem impacto no funcionamento das entidades ndo governamentais
como a DS-CVP, atualmente a organizacdo conta com o apoio da Camara Municipal de Sintra
(CMS) através de varios programas de apoio ao desenvolvimento social, sendo este fulcral para
a sua sustentabilidade e para a manutencdo da sua estrutura, funcionarios e projetos sociais.

As medidas criadas pelo anterior governo no ambito social, habitualmente geridas pelo
Instituto de Seguranca Social, configuram-se em projetos como 0 Compromisso de Cooperacgédo
2023-2024 com o Setor Social e Solidario, assinada em 2023 que prevé a atualizacdo das
comparticipacgfes financeiras da Seguranca Social as instituicbes que garantam respostas
sociais, acompanhando o reforgo do aumento dos salérios dos trabalhadores e os custos com a
inflagdo, sendo esta uma das medidas que apoia diretamente a DS-CVP, a sua alteragdo ou
extin¢do podera ter grande impacto no funcionamento da Delegacéo.

Enquanto medida politica local, o municipio de Sintra integra a Rede Social que foi criada
através da Resolucdo do Conselho de Ministros n.° 197/97, de 18 de novembro de 1997, e

posteriormente regulamentada pelo Decreto-Lei n.° 115/2006, de 14 de junho, neste ambito a
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DS-CVP integra este conselho, sendo esta uma oportunidade estratégica para ter contacto com
a realidade da concorréncia mas também com as intengdes do 6rgdos de poder local para o setor
social.

Assim, a existéncia de um cenario politico estavel a nivel local e nacional em Portugal é
um fator determinante para assegurar um ambiente de operagdes continuas e eficazes na DS-

CVP, permitindo-lhes cumprir sua missdo humanitéria e social com maior eficiéncia.

4.1.1.1.2 Fatores Econdémicos

Segundo um estudo diagndéstico das Organizacdes Ndo Governamentais (ONGs) em
Portugal realizado em 2015 pela Universidade Catolica Portuguesa, por encomenda da
Fundacdo Calouste Gulbenkian, “Em termos macroeconémicos, o VAB do setor das ONG
ascendeu a €2.247 milhdes (cerca de 1,5% do PIB), abrangendo 174.618 postos de trabalho
(3,5% dos existentes na economia nacional), na sua maior parte a tempo inteiro (158.832
trabalhadores a tempo inteiro).” (FCG, 2023). O INE (2024), no seu relatério anual, afirma que
a economia portuguesa cresceu 2,3% em 2023, apresentando um decréscimo face ao
crescimento em periodo homologo de 6,8%. Os principais motivos de desaceleracdo do
crescimento devem-se ao decréscimo do comércio internacional (exportacdes e importacdes) e
da procura interna.

Em termos de contexto econdémico, o municipio de Sintra de acordo com os dados
disponibilizados pela CMS, teve uma evolucdo positiva de 15% na constitui¢cdo de pessoas
coletivas, sendo Sintra “o segundo municipio nacional em termos de saldo entre constitui¢des
e dissolugdes de pessoas coletivas” (Camara Municipal de Sintra, 2024), também no que
respeita ao poder de compra, Sintra apresenta o terceiro maior volume de compras em TPA a
nivel nacional. Estes indicadores refletem que o municipio apresenta uma tendéncia de
crescimento em termos de tecido empresarial que pode ser potenciado pela DS-CVP no &mbito
das suas atividades de angariacao de doagoes.

Também em termos de fundos comunitarios, a CMS “beneficia de mais de 46,5 milhdes
de euros, para um total de investimentos de 67,6 milhdes de euros, sendo que o programa
PORLisboa representa 66% destas verbas. As comparticipacdes recebidas pelo Municipio de
Sintra, desde 2017, sdo de aproximadamente de 33 milhdes de euros.” (Camara Municipal de
Sintra, 2024). A atribuicdo e gestdo dos fundos comunitarios, pode consubstanciar-se como
uma oportunidade para a DS-CVP na medida em que podera aceder a estes apoios, que por via
da CMS, quer por via prépria e assim potenciar a sua sustentabilidade financeira e envolvimento

noutros projetos sociais.



E ainda de salientar que a CMS criou, em 2014, o Conselho Estratégico Empresarial de
Sintra que tem como “objetivo prioritario de analisar a situagdo econdmica e social do concelho
na perspetiva das empresas e trabalhadores propondo as entidades decisorias as medidas que se
mostrem adequadas a resolugédo das questdes identificadas.” (CMS, 2024) e, no ultimo conselho
realizado em janeiro de 2024, o presidente da CMS assume que as prioridades do municipio
sdo “a area da satde e da acdo social...” (CMS, 2024), sendo a &rea social o espaco de
intervencdo da DS-CVP, é possivel inferir que CMS continuara a reforcar o investimento em
medidas sociais e de apoio a rede social local que beneficiardo a DS-CVP.

A CMS disponibiliza ainda apoios financeiros através do Programa de Apoio Financeiro as
Instituicbes Sem Fins Lucrativos Promotoras de Desenvolvimento Social e de Saide (PAFI),
gue tem como objetivo contribuir para potenciar a qualidade da intervencédo das entidades sem
fins lucrativos legalmente constituidas com sede social e/ou atividades desenvolvidas nas areas
social e da saude no concelho de Sintra e contempla trés eixos de apoio financeiro: ao
investimento (Eixo 1), a projetos e atividades (Eixo 2) e ao arrendamento (Eixo 3), a DS-CVP
efetuou uma candidatura a esta medida de apoio, em 2024 e com a sua aprovacao espera poder
fazer crescer o0 n° de utentes nas suas respostas sociais.

O desenvolvimento econdmico nacional e local tém grande impacto no funcionamento das
ONGs, uma vez que influenciam a disponibilidade de recursos financeiros tanto do setor
publico, como do setor privado (coletivo e individual) e um efeito direto na capacidade de
doacGes individuais e corporativas, assim como no aumento do financiamento publico, apesar
de atualmente existirem fatores econémicos nacionais e locais favoraveis para organizacfes
como a DS-CVP, de acordo com as previsfes econémicas do Banco de Portugal, a economia
portuguesa devera abrandar para 1,2% em 2024 e crescer 2,2% em 2025 e 2% em 2026 o que
podera ter impacto nas medidas de apoio local e portanto as ONGs devem, portanto, estar
preparadas para possiveis alteracdes ao financiamento publico e privado.

4.1.1.1.3 Fatores Sociais
No que respeita ao setor da economia social, a nivel nacional, segundo os dados da Conta
Satélite da Economia Social — dados 2016, Edi¢do 2019, publicados pela CASES, “Em 2016, a
Economia Social representou 3% do VAB nacional, 5,3% do emprego total e 6,1% do emprego
remunerado. As remuneracdes pagas pela Economia Social representaram 5,3% do total das
remuneragoes, correspondendo a remuneragdo média neste setor a 86,3% da média nacional.”
(CASES, 2016).

No que respeita a taxa de desemprego, 0 municipio de Sintra apresentava em 2022, de

acordo com a CMS, “uma taxa de 5%, sendo a 2.* mais baixa entre os 10 municipios mais
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populosos de Portugal, em 2022, o nimero de desempregados em Sintra foi de 9.819, o que
representou um decréscimo de 23,3% em relacdo ao ano anterior.” (CMS, 2024). Ainda
segundo o INE, nos resultados do Inquérito as Condi¢des de Vida e Rendimento em Portugal,
realizado em 2023 sobre rendimentos do ano anterior, indicam que 17,0% das pessoas estavam
em risco de pobreza em 2022, mais 0,6 pontos percentuais (p.p.) do que em 2021, também num
Estudo sobre o Poder de Compra Concelhio realizado em 2021, a Percentagem de Poder de
Compra em Sintra situava-se nos 3,636%, 0 segundo valor mais alto na area metropolitana de
Lisboa, ultrapassado apenas pelo concelho de Lisboa, segundo a PorData, Sintra, tinha em 2022,
6.813 beneficiarios do Rendimento Social de Inser¢do. Em 2019, o valor médio de vendas de
alojamentos familiares por m2 em Sintra, foi de 1.192€ (33.° lugar entre municipios portugueses
com subida de mais 9 posi¢oes face ao final do ano anterior), a evolucdo deste valor entre 2016
e 2019 é assim de 50,7% (subida do prego por m2 de 401€) (CMS, 2014). Estes dados
caraterizam Sintra, no contexto nacional, como um concelho onde existe efetivo poder de
compra, este facto permite & DS-CVP continuar a trabalhar no sentido de obter apoio e doacdes
individuais.

O municipio de Sintra integra ainda o Programa Rede Social que tem como objetivos
“atingir uma consciéncia coletiva dos problemas sociais € mobilizar os meios necessarios para
Ihes responder, numa perspetiva de conjugacao de esforcos e de otimizagao de recursos, assente
em estruturas de parceria entre entidades publicas e privadas, que integre os diferentes agentes
sociais com intervencdo no mesmo territorio, articulando interesses, partilhando
responsabilidades, definindo prioridades, consensualizando objetivos e concertando ag¢des.”
(CMS, 2024). Lancado no ano 2000, organiza-se através das Comissdes Sociais de Freguesia
(41 freguesias) e dos Conselhos Locais de Acdo Social. As Ultimas estruturas contam com 63
parceiros, incluindo a DS-CVP, também aqui a organizacdo tem oportunidade de observar a
concorréncia e 0 mercado onde se insere, permitindo-a manter-se atualizada face a possiveis

alteracOes do contexto econémico e social.

4.1.1.1.4 Fatores Tecnoldgicos
De acordo o Digital Economy and Society Index (DESI), publicado pelo Portugal Digital
(2022), o Indice de Digitalidade da Economia e da Sociedade (IDES) é uma das principais
formas de comparar os niveis de transicdo digital dos paises da Unido Europeia (UE). Em 2022,
Portugal encontra-se em 16.° lugar e apresenta um desempenho acima da média da UE27, neste
contexto, “Portugal tomou uma série de medidas para dotar a sua populacdo de competéncias,
expandir a conectividade e apoiar a adocdo de tecnologias pelas pequenas empresas. No

entanto, continuam a existir disparidades entre as empresas e as pessoas no que se refere a



adogdo das tecnologias de informagdo e comunicagao (TIC).” (Observatdrio das Competéncias
Digitais, 2022). Estas disparidades s&o claras quando analisadas no contexto das organizagoes
ndo governamentais como a DS-CVP, esta tipologia de organizac@es, devido as dificuldades de
financiamento da sua atividade e falta de recursos humanos qualificados, tendem a ndo seguir
a tendéncia do setor publico e privado em assentar o desenvolvimento do seu neg6cio com
recurso a tecnologia.

4.1.1.1.5 Fatores Ambientais
De acordo a Agéncia Portuguesa para 0 Ambiente (APA), existem atualmente 36 ONGs com
registo nacional de OrganizagGes ndo Governamentais de Ambiente e Equiparadas, contudo
“Até meados dos anos 1980, 0o movimento ambientalista portugués encontra sérias dificuldades
para se impor no espago nacional, dado que a opinido publica estava ainda muito centrada
noutras prioridades (consolidacdo da democracia e combate a pobreza). Uma outra razdo
prende-se com o forte individualismo e fragmentacdo das diversas intervencoes em favor do
ambiente.” (Fundacdo Calouste Gulbenkian, 2015).

Apesar de na sua missao principal a CVP ndo prever o desenvolvimento de atividades que
promovam fatores ambientais, atendendo que o seu papel, tanto nacional como local, pretende
promover um bem publico, a organizacdo deve atender a crescente preocupacdo com as
questdes ambientais e integra-la nas suas atividades.

4.1.1.1.6 Fatores Legais
Né&o existe uma definicdo legal para organizacdo ndo-governamental (ONG), porém no caso
especifico da Cruz Vermelha Portuguesa, os seus estatutos estdo publicados no Decreto-Lei n°
281/2007, estando subordinados as convencgOes internacionais de Genebra, segundo este
documento, “A CVP tem duragdo ilimitada e goza dos beneficios inerentes as institui¢des de
utilidade publica e instituigdes particulares de solidariedade social.” (Cruz Vermelha
Portuguesa, 2024), como tal, a CVP, pode usufruir dos beneficios da Lei n.° 36/2021 que
permite a obtencdo de financiamento através do mecenato, usufruindo também do “apoio a
programas e projetos de cooperacdo para o desenvolvimento, de assisténcia humanitaria, de
ajuda de emergéncia e de protecdo e promogéo dos direitos humanos.” (Lei n® 66/98).

Como entidade da Economia Social, a CVP esta também abrangida pela Lei de Bases da
Economia Social (Lei n® 30/2013) que prevé, entre outras medidas, acesso a beneficios fiscais
e financeiros, bem como o estabelecimento de condicdes privilegiadas em matéria de acesso ao
crédito e ao auxilio tecnico. De destacar que, atualmente existem diversas medidas politicas

nacionais que beneficiam as organizagdes sem fins lucrativos, a Lei n.° 160/99, de 14 de
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setembro (Lei do Mecenato) que consiste num conjunto de incentivos fiscais que estimulam as
empresas e 0s particulares a efetuar donativos a favor de entidades (privadas ou publicas) que
desenvolvam a sua atividade no &mbito do sistema social, a Lei n.° 16/2001 de 22 junho (art.°
32.%,n.° 6) que consiste na consignacdo do IRS, i.e. na possibilidade dos contribuintes fazerem
a doacdo de 0,5% do imposto liquidado a Pessoas Coletivas de Utilidade Publica de fins de
beneficéncia, assisténcia ou humanitéarios, o Decreto-Lei n® 367/2007 (art.° 8) que permite
também a consignacdo do IVA e o Decreto-Lei n.° 215/89 que prevé o regime de isencdes para

entidades sem fins lucrativos.

4.1.1.2 Mercado
O mercado da DS-CVP difere do mercado de uma empresa com fins lucrativos na medida em
gue a organizagdo ndo procura o lucro mas sim o desenvolvimento da sua missdo social, no
entanto, tal como no contexto empresarial, a DS-CVP pretende obter recursos, apoios e
influéncia no mercado onde se insere.

No que respeita a0 mercado das ONGs ou outras entidades sem fins lucrativos, conforme
indicado no anexo G, existem no concelho cerca de 146 entidades a prestar servicos idénticos
ou semelhantes aos da DS-CVP, estas entidades sdo associagdes de diversas tipologias -
culturais, desportivas, de idosos e reformados, inclui também Centros Comunitarios e Centros
Sociais, Juntas de Freguesias, entidades associadas a igreja catélica e a entidade que atendendo
a dimensd&o e estrutura nacional mais se assemelha a DS-CVP, a Santa Casa da Misericordia de
Sintra.

O quadro 4.1 apresenta o numero de entidades sem fins lucrativos que desenvolvem a sua
atividade no concelho de Sintra e as areas de intervencdo onde disponibilizam servigos iguais
ou semelhantes & DS-CVP.

QUADRO 4.1- Areas de Intervencio da DS-CVP

Areas de intervencéo N° de Organizacbes sem fins lucrativos
concorrentes

Atendimento Social 13

Apoio a Idosos 57

Apoio alimentar 28

Apoio a imigrantes 8

Banco de Ajudas Técnicas 2

Psicologia 9

Roupa e Bens Domesticos 32




Formacao ‘ 1
Teleassisténcia ‘ Sem concorréncia

Fonte: Elaboracéo propria de acordo com os dados recolhidos no Instituto da Segurancga Social

4.1.1.3 Concorréncia
Para analise da concorréncia e atendendo a natureza social e local da atividade DS-CVP, foram
consideradas as respostas sociais/organizagdes existentes no concelho de Sintra e as estruturas
locais da Cruz Vermelha Portuguesa a nivel Nacional.

Das 150 organizacgdes sem fins lucrativos presentes no concelho de Sintra, quarenta e seis
tém site com informacdo sobre as areas de intervencdo, servi¢os prestados e informacao
atualizada, em termos de redes sociais, trinta e trés entidades estdo presentes no Facebook e
vinte e duas no Instagram, porém, apenas cinco organizacGes fazem publicacfes regulares nas
redes sociais. De destacar que a Santa Casa da Misericordia de Sintra € a concorrente que
melhor dinamiza as redes sociais, tendo mais de trés publicagdes por semana. A natureza destas
publicacdes passa por assinalar dias tematicos relacionados com a atividade social, a divulgacdo
de eventos promovidos e divulgacdo de projetos sociais como a recolha de alimentos. No que
respeita aos sites, também a Santa Casa da Misericordia apresenta o site com maior organizacdo
e sistematizacdo da informacao, estdo divulgados todos os projetos sociais em curso, formas de
contactar a organizagdo ou ajudar, tendo também uma &rea exclusiva para o voluntariado e a
possibilidade de assinatura de newsletter.

No contexto da concorréncia na Cruz Vermelha Portuguesa, destaca-se a presenca da
Delegacéo de Braga no Instagram, com cerca de cinco publicacdes por semana que assinalam
dias comemorativos, promovem eventos organizados pela delegacéo e os projetos sociais em
curso e divulgam testemunhos, através de videos, dos utentes da instituicdo e também dos
técnicos, com contetdo informativo e formativo.

4.1.1.4 Clientes
Os potenciais clientes da DS-CVP sdo todos os residentes do concelho de Sintra, cerca de
377000 pessoas, com especial destaque para 0s grupos mais vulneraveis, pessoas em risco de
pobreza, migrantes e refugiados, porém, atendendo as caracteristicas e a missao humanitaria
desta organizacao é importante considerar também os voluntarios e os doadores particulares e

corporativos.
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4.1.2 Andlise Interna

4.1.2.1 Caraterizacédo da Delegacdo de Sintra da Cruz Vermelha Portuguesa
A Cruz Vermelha Portuguesa é uma instituicdo humanitaria ndo governamental, cuja tutela
inspetiva e exercida pela Ministra da Defesa Nacional, sobre a administragdo dos seus recursos.
Foi criada a 11 de fevereiro de 1865, com o nome de Comissdo Portuguesa de Socorros a
Feridos e Doentes Militares em Tempo de Guerra. A organizacdo tem como Missao, prestar
assisténcia humanitaria e social, em especial aos mais vulneraveis, prevenindo e reparando o
sofrimento e contribuindo para a defesa da vida, da satde e da dignidade humana (Lei Orgénica
da Cruz Vermelha Portuguesa), os seus Valores s&o a Humanidade, Imparcialidade,
Neutralidade, Independéncia, Voluntariado, Unidade e Universalidade e a sua Visdo fomenta o
envolvimento, de forma voluntaria, da Comunidade nas atividades da instituicdo, em prol do
bem-estar social.

A Estrutura Organica a nivel nacional, a Cruz Vermelha Portuguesa constitui-se pelos
seguintes orgdos sociais: Presidente Nacional; Direcdo Nacional; Assembleia Geral; Conselho
Supremo; e Conselho Fiscal. Ao nivel regional e local, representa-se pelos seguintes 6rgaos
sociais: Delegado Regional, Direcdo da Delegacdo Local, Assembleia da Delegacdo Local e
Conselho de Curadores da Delegagdo Local, as estruturas locais, Delegacdes e Centros
Humanitarios, encontram-se providas de uma Direcdo propria que, nomeada pela Direcéo
Nacional, que assegura a gestdo diaria e promove localmente as iniciativas sociais. Existem
cerca de 170 estruturas locais. Em termos de recursos humanos, observa-se que as equipas
afetas as estruturas locais sdo de pequena dimensédo porque, 90% do trabalho feito nas estruturas
locais € assegurado por voluntérios (CVP, 2024).

A Delegacdo de Sintra € uma das 170 estruturas locais. Tem na sua estrutura operacional
um Diretor Técnico, um Psic6logo e um Administrativo e é tutelada por uma Comissao
Administrativa, constituida por 15 elementos voluntérios, a organizacdo conta ainda com o
apoio de cerca de 50 voluntarios pontuais, ndo existindo registos sistematizados sobre o0 numero
de horas e tarefas desempenhadas, porém, todos 0s servicos sociais contam com o apoio de um
ou varios voluntarios. O quadro 4.2, apresenta todos 0s projetos em curso atualmente, 0s seus
destinatarios, descricdo e ambito, através da analise desta tabela é possivel inferir a dimenséo e
alcance da atividade social da organizagdo. Atualmente a DS-CVP tem em desenvolvimento
treze projetos, oito de carater social, quatro de carater comercial e um de carater misto, social e
comercial. Apesar do apoio pontual de varios voluntarios, estes existem em nimero claramente
insuficiente para assegurar o normal funcionamento de todos os projetos.

QUADRO 4.2 - Servicos da DS-CVP



Projetos

Psicologia +

Atendimento
Social
Arca
sonhos

dos

Livro Historias
de Vida

Vamos

Aprender
Portugués

Bairro Feliz

ACADEMIA
VIVER+

Teleassisténcia

Loja Social

Colheita de
Sangue

Formacdo em
Socorrismo

Campanha
Alimentar

Destinatarios

Comunidade
Comunidade
Criancas e jovens

dos 6 aos 12 anos
do Concelho de

Sintra, apoiadas
socialmente
Comunidade
Emigrantes  do

concelho de Sintra

Criancas e jovens
do concelho de
Sintra

Idosos do
concelho de Sintra
com idade igual
ou superior a 65
anos

Comunidade

Comunidade

Comunidade

Comunidade

Familias
carenciadas do
concelho de Sintra

Descricéo

Comercializacdo de consultas de
Psicologia Clinica

Atendimento social realizado por uma
assistente social para encaminhamento

Concurso literario ou de desenho

Escrito a partir de testemunhos de
jovens afegdos integrados na Casa de
Acolhimento de DS-CVP

Tem como objetivo principal pro-
mover a aprendizagem da lingua
portuguesa por parte de estrangeiros,
constituindo-se como alavanca para a
sua integracdo social e profissional.
Centro de Apoio ao Estudo que
promove paralelamente atividades
culturais, desportivas e de promocao de
salide que potenciam a integracdo das
criangas e jovens na comunidade.
Conjunto de atividades que pretende
promover um envelhecimento ativo,
saudavel e inclusivo que contribua para
evitar ou mitigar problemas de salde
mental e o isolamento social.
Comercializagdo de servico de
assisténcia médica remota.
Comercializacdo/doacao de artigos em
2% mao, doados a entidade (por
empresas e individuais). Roupa e
eletrodomésticos

Colheita de Sangue organizada em
parceria com a Associacao de Dadores
de Sangue do Concelho de Sintra
Comercializagdo de cursos de
socorrismo homologados pela CVP
Nacional

Campanha de recolha e distribui¢éo de
alimentos para distribuicdo a familias
carenciadas

Ambito

Comercial
Social

Social

Social

Social

Social

Social

Comercial

Comercial e

social

Social

Comercial

Social
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Banco de Comunidade Comercializagdo do aluguer de Comercial
ajudas técnicas equipamentos de apoio a mobilidade
(cadeiras de rodas, muletas, outros)
Fonte: Elaboracéo propria

No contexto da comunicagéo, ndao existem recursos humanos, voluntarios ou colaboradores,
afetos a esta area, em termos de canais a organizacdo utiliza essencialmente as redes sociais
Facebook e Instagram para comunicar com 0s seus stakholders, fazendo uma publicagio por
semana que visam essencialmente divulgar eventos internos e pontualmente incitativas sociais.

A DS-CVP ndo dispde de site e ndo tem a informacéo atualizada no site nacional da CVP.

4.1.2.2 Problematica
A problemética da organizacdo consiste fundamentalmente na auséncia de uma estratégia de
comunicacdo que atualmente cria constrangimentos na capacidade que a organizacao tem em
comunicar de forma eficaz o seu trabalho social e o respetivo impacto na comunidade. Esta
auséncia de estratégia acarreta também desafios significativos na capacidade em atrair novos
voluntarios, doadores e empresas que poderiam apoiar as diversas iniciativas sociais da
organizacao.

A DS-CVP utiliza de forma pouco regular as suas redes sociais, com contetdo pouco
expressivo em termos de divulgacao de projetos e iniciativas sociais em desenvolvimento, ndo
tem site e portanto, ndo consegue informar e comunicar aos seus stakeholders os seus projetos
e de que forma estes podem ajudar na persecucdo da sua missao social.

Neste ambito a DS-CVP, revela ndo ter recursos humanos e tecnoldgicos adequados para o
desenvolvimento e implementacdo de um plano de comunicacao, porém, detém outros recursos
intangiveis, como as parcerias institucionais estabelecidas e o reconhecimento da marca quer a
nivel nacional como a nivel local, que podem alavancar a capacidade de comunicacdo da

organizacado e que devem ser mobilizados neste contexto.

4.1.2.3 Anélise de dados
A Delegacédo de Sintra da Cruz Vermelha Portuguesa (DS-CVP) desenvolve a sua atividade
desde 1985, no concelho de Sintra e tem um elevado reconhecimento institucional por parte de
todos os stakeholders que intervém direta ou indiretamente nos seus projeto porém, conforme
referido pelo Presidente do Conselho Administrativo (PCA), atualmente este reconhecimento
ndo tem atraido novos voluntarios, doadores e parceiros para a organizagdo “...desenvolvemos
varios projetos sociais mas ndo 0s comunicamos aos sintrenses, nao dizemos que estamos aqui,
somos Cruz Vermelha e fazemos o bem.” (PCA da DS-CVP, comunicacdo pessoal, maio de

2024). Ainda de acordo com o PCA, o principal desafio que DS-CVP enfrenta atualmente € o



de garantir a sustentabilidade da organizagéo, dos seus projetos sociais e a manutencdo do
reconhecimento institucional a nivel local, sendo que para impulsionar o seu crescimento deve
existir um investimento na area dos projetos comerciais que permitam suportar a area de
intervencdo social, um impulso da area do voluntariado para atrair jovens e voluntariado técnico
e uma clara aposta no desenvolvimento da area da comunicacéo e relagdes publicas, por forma
a conseguir divulgar & comunidade Sintrense o trabalho social desenvolvido. Neste contexto, a
auséncia de uma estratégia de comunicacéo esta identificada como a principal problematica em
estudo, sendo a sua definicdo e desenvolvimento uma das prioridades, identificada pelo
Conselho Administrativo da Delegacdo (CAD), para 2024/25. O PCA confirma o diagnostico
elaborado e afirma que atualmente, a presenca que a Delegacéo tem na comunidade sintrense e
em especifico, nas redes sociais, ndo permite divulgar o trabalho social desenvolvido pela
organizacdo, sendo a sua intencdo delegar a gestao das redes sociais a voluntarios, com a devida
supervisdo do CAD e definir um plano de eventos para 2024/25, para promover o trabalho
desenvolvido pelos voluntérios por forma a atrair outros voluntarios, jovens e qualificados que
alavanguem os projetos da organizacdo. No que respeita a area dos donativos, o PCA é da
opinido que sera uma area com crescimento dindmico, que se desenvolvera em paralelo com o
voluntariado e com o crescimento da area da Psicologia mas que no respeita as empresas, a
Delegacéo deve direcionar recursos humanos e materiais para divulgar o seu trabalho porque
“...existem inimeras oportunidades de colaboragdo com o tecido empresarial local que devem
ser trabalhadas pela Delegagdo.” (PCA da DS-CVP, comunicacgdo pessoal, maio de 2024).

A Diretora Técnica (DT), por sua vez, identifica a escassez de recursos humanos como o
constrangimento com maior impacto no desenvolvimento dos projetos sociais e crescimento da
organizacdo, este facto é também indicado na analise interna, como um dos fatores de maior
relevancia no desenvolvimento da area da comunicacdo, a delegacdo tem um numero de
colaboradores reduzido e ndo existe nenhum recurso humano qualificado para o
desenvolvimento de atividades no ambito da comunicacgdo. Apesar de a CVP Nacional divulgar
que 90% do trabalho desenvolvido em estruturas locais é assegurado por voluntarios, esta
situacdo ndo se verifica na Delegacdo de Sintra porque a bolsa de voluntarios envolve, na
maioria dos casos, um apoio pontual aos projetos, ndo obstante, a delegacdo tem em
funcionamento treze projetos sociais que abrangem destinatarios desde a infancia, até a 32 idade,
disponibilizando respostas sociais para diversos grupos sociais, em alguns casos, em parceria
com a Cémara Municipal de Sintra (CMS). A DS-CVP disponibiliza também dois servi¢os
comerciais, a formagdo em socorrismo, certificada pela Cruz Vermelha Portuguesa (CVP)

nacional e um servico de Psicologia Clinica, criado em 2024, ambos 0s servi¢os tém caracter
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comercial, sendo suportados pelos clientes porém, é objetivo do Conselho Administrativo que
a rentabilidade destes possa ajudar a delegacdo em despesas gerais de funcionamento. Através
desta entrevista, foi também possivel constatar que a parceria com a Camara Municipal de
Sintra (CMS) ¢ fulcral para a organizagéo pois garante um apoio financeiro indispensavel e o
encaminhamento de utentes da CMS e de outras entidades sociais concelhias, sendo este um
dos mais importantes canais de divulgacdo dos servigos da organizacdo, pois através destes
utentes, a delegacdo da a conhecer outros projetos sociais e oferece a possibilidade do
desenvolvimento de trabalho voluntario. A DT refere ainda ser complexo, em termos
operacionais, destinar tempo de um recurso interno as atividades de comunicacéo e divulgacéo,
a solucdo de futuro podera passar por conseguir 0 apoio de um ou mais voluntérios para esta
area, assim como para a area dos eventos, de acordo com a DT “...s3o areas de atividade que
consomem muito tempo, tempo que ndo temos e infelizmente acabam por ficar no fim da lista
das prioridades.” (DT da DS-CVP, comunicacdo pessoal, maio de 2024), a prioridade em
termos de gestdo operacional € dar resposta a todos 0s projetos e conseguir manter os atuais
voluntarios proximos e envolvidos com a causa social. Através da analise das duas entrevistas
é claro que uma das prioridades do plano de comunicacdo deve ser o desenvolvimento da area
do voluntariado, em especifico através do envolvimento de voluntarios que possam estar
envolvidos na area da comunicacé&o.

O voluntério entrevistado refere que quem estd envolvido nos projetos da organizacao
conhece o trabalho em curso através da dinamica relacional e informal da Delegacédo, sendo
que o novo voluntario chega a DS-CVP habitualmente através de outros voluntarios ou
familiares apoiados, referindo que “de facto deviamos divulgar melhor o trabalho que fazemos
e 0 que as pessoas podem fazer para ajudar a Delegacdo. Estou certo de que teriamos mais
apoio.” (Voluntario da DS-CVP, comunicagéo pessoal, maio de 2024), mas de acordo com este
entrevistado, a DS-CVP ndo se pode comparar a outras entidades sociais de maior dimenséo,
pois ndo tem o mesmo numero de colaboradores ou de financiamento e os projetos que
desenvolve tém impacto a nivel local e ndo nacional ou internacional.

Através da analise das entrevistas € possivel inferir que o perfil comportamental do
voluntario na DS-CVP relaciona-se com o facto de conhecer o trabalho social da organizagao
no concelho, ja ter sido apoiado, ou ter familiares ou amigos apoiados pela Delegacéo e ter um
genuino espirito de missdo, de querer ajudar outros, sendo também individuos com
disponibilidade de tempo, inativos ou reformados que procuram uma forma de se manterem
ativos e ajudarem, a média de idades € portanto elevada. De acordo com o voluntario

entrevistado, para sermos voluntarios da DS-CVP “... tem de existir alguma empatia pessoal



com a causa, temos de reconhecer o valor do trabalho realizado e penso que isto s6 é possivel
quando somos ou fomos apoiados pela instituigdo.” (Voluntario da DS-CVP, comunicagao
pessoal, maio de 2024), sendo também referido pelo entrevistado que os jovens e adultos
empregados tém pouca disponibilidade de tempo para voluntariado e que ndo ha uma efetiva
tradicdo cultural nos portugueses para o voluntariado, 0 motivo podera ser o desconhecimento
sobre o reconhecimento que existe em ajudar outros que, de acordo com a literatura, esta
incluido no preco social. Esta afirmacao confirma que a DS-CVP, atraves da comunicacao atual
ndo consegue divulgar o seu produto social, bem como o preco social associado, pois 0s
sintrenses ndo conhecem 0s seus projetos sociais, nem as vantagens associadas ao voluntariado,
tal como referido por Bianchi et al (2020), as Organiza¢6es Ndo Governamentais (ONGs) mais
bem-sucedidas sdo as que conseguem promover através da comunicacao, o envolvimento dos
individuos com a causa social, provendo o sentido de pertenca e comunidade.
A DS-CVP tem cerca de cento e quarenta e seis entidades sem fins lucrativos, ONGs, IPSS ou
outras que atuam no concelho de Sintra, no mesmo ambito, i.e. desenvolvem as mesmas
respostas socias ou semelhantes as da delegacdo, contudo, no que respeita a divulgacdo e
comunicacdo dos seus servicos, quarenta e seis tém site institucional e cinco utilizam as redes
sociais para comunicar com o0s seus clientes e utentes, numa base regular. Se atendermos ao
contexto nacional da Cruz Vermelha, constatou-se que a CVP nacional disponibiliza no seu
site, microsites, destinados as estruturas locais, para que estas possam divulgar 0s seus servicos
e projetos, porém, apenas uma delegacdo disponibiliza informacdo atualizada e utiliza
diariamente redes sociais proprias para comunicar com os seus stakeholders. A DS-CVP néo
disponibiliza informacéo atualizada no microsite da CVP e ndo tem site autbnomo mas, tem
presenca no Facebook e recentemente, em 2023, no Instagram, as publicacfes existentes nestas
duas redes sdo pontuais, ndo existindo uma presenca efetiva e regular, sendo para o
cliente/utente dificil compreender a dimensdo e alcance dos projetos desenvolvidos pela
delegacgdo e ndo é possivel ter informagGes concretas de como pode apoiar a causa social, ser
voluntario ou fazer uma doacgédo. Relativamente a outros canais de comunicagéo utilizados, a
DS-CVP aposta na divulgacao fisica, i.e., na impressdo de folhetos que disponibiliza na sede
da organizacao e nos eventos que organiza pontualmente como a recolha de alimentos para o
Banco Alimentar, tendo também alguns artigos de merchandising, disponibilizados pela
estrutura central como canetas, fitas e outros pequenos itens, distribuido habitualmente em
formagdes de socorrismo ou em reunides com parceiros locais, empresas e outras institui¢oes.
Considerando a problematica da organizacéo, face a situacdo diagnosticada, aos objetivos

definidos pelo Conselho Administrativo para 2024/2025 e na auséncia de qualquer instrumento
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estratégico de comunicacdo na DS-CVP ¢ fundamental a criacdo de uma estratégia neste
ambito, através do desenvolvimento de um plano de comunicacdo que possa alavancar 0s
objetivos definidos.

Se atendermos ao panorama internacional, outras ONGs como as Nac¢des Unidas das
Maldivas, a CVP Espanhola ou a Green Peace utilizam uma estratégia de comunicacao assente
essencialmente em canais digitais, tais como as redes sociais Facebook, Instagram e Twiter,
que promovem o trabalho social desenvolvido, atraves da utilizacdo de uma mensagem que
divulga historias reais, projetos em desenvolvimento e testemunhos de voluntarios e
beneficiarios, em video e outros materiais audiovisuais. E ainda essencial destacar que na
maioria dos estudos publicados é referida a importancia da utilizacdo de uma mensagem direta,
transparente e emocional face ao tema social, de acordo com Millan et al. (2024) estas sdo
carateristicas essenciais para a comunicacdo na area social, reforcando que a partilha de
mensagens transparentes e emocionalmente relevantes serdo capazes de captar a atencdo de
diversos stakeholders e potenciar a participacdo ativa e as doag¢6es de um publico mais alargado,
tal como é o objetivo da DS-CVP. Por seu lado, a International Council of Voluntary Agencies,
utiliza uma abordagem semelhante aos exemplos anteriores, porém, destaca a importancia do
desenvolvimento de planos de comunicacdo especificos para eventos de maior relevancia,
sugerindo também a utilizacdo de outros canais para além das redes sociais, tais como

newsletters, websites, redes sociais e materiais audiovisuais.
4.1.3 Anélise competitiva

4.1.3.1 Matriz SWOT
Para melhor compreender os desafios e oportunidades que a DS-CVP enfrenta é essencial
analisar as suas forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas, 0 quadro 4 identifica os principais
fatores internos e externos que influenciam as suas operac¢6es no ambito da comunicacao.
QUADRO 4.3 - Matriz Swot

Forcas (Strengths):

S1: Reconhecimento da institui¢do a nivel local,
nacional e internacional

S2: Antiguidade da institui¢do no concelho
(desde 1985)

S3: Compromisso com a Responsabilidade
Social

S4: Parcerias consolidadas com a Camara
Municipal e Juntas de freguesia em forma de

Fraquezas (Weaknessess):

W1: Dificuldades em financiar a atividade

W?2: Inexisténcia de financiamento para
marketing e comunicagéo

W3: Reduzido nimero de colaboradores

W4: Inexisténcia de especialistas em marketing
€ comunicacao

WS5: Fraca presenca nas redes sociais (poucos
seguidores)

apoio financeiro e de apoio as atividades sociais
S5: Algumas parcerias com empresas locais para
doac0es de bens e apoio financeiro

W6: Comunicacédo de dificil acesso e percecao
pelos stakeholders (Parceiros, doadores,
voluntérios e utentes/clientes)



S6: Instalac@es fisicas no centro do concelho de
Sintra, junto a transportes publicos
S7: Integra a Rede social do concelho de Sintra

Oportunidades (Oportunities):

O1.: Interesse crescente da comunidade em
temas sociais

02: Utilizag&o das redes sociais por partes de
todos os stakeholders (Parceiros, doadores,
voluntérios e utentes/clientes)

03: Interesse crescente das empresas em
participar em a¢des de mecenato

O4: Possibilidade de poderem contar com o
apoio de voluntarios para o desenvolvimento de
atividades de comunicacdo e marketing

O5: Possibilidade de as doagdes (empresas e

pessoas) usufruirem de incentivos fiscais atraves

do mecenato (Lei do Mecenato)
Fonte: Elaborac&o prdpria

4.1.3.2 SWOT dinamica

WT7: Inexisténcia de site da delegacdo com
informacéo clara sobre servicos prestados

WS8: Inexisténcia de colaboradores
especializados para a gestdo as redes sociais e
eventos

W9: Inexisténcia de colaboradores dedicados a
gestdo do voluntariado

W10: Dependéncia de parceiros publicos e
privados para divulgacdo dos servicos prestados
Ameacas (Threats):

T1: Maior exigéncia dos consumidores

T2: Contexto econdmico atual (economia em
retracdo) que pode impactar nas doagdes as
ONGs

T3: Concorréncia - crescente nimero de
organizagdes de caracter social/fundagdes.

T4: Com a alteragéo de governo, possibilidade
de reducdo do financiamento do apoio publico a
algumas atividades sociais

T5: Desconhecimento por parte da comunidade
das causas sociais para voluntariado

O quadro 2 identifica e prop6e um conjunto de acdes estratégicas que potenciam as
oportunidades, permitem o estabelecimento de uma estratégia de defesa face as ameacas,
reforcam o desenvolvimento das suas operacdes e confrontam os desafios do mercado. A
SWOT dindmica visa assim permitir a organizacdo orientar a sua estratégia, maximizando 0s

seus pontos fortes e suavizando as suas fraquezas, garantindo a continuidade da sua misséo

social e dos seus projetos.
QUADRO 4.4 - SWOT dinamica

Estratégia ofensiva

A DS-CVP pode utilizar o reconhecimento da
marca (S1) e as parcerias estabelecidas (S4, S5)
para despertar o interesse da comunidade em
temas sociais (O1) e o interesse das empresas
em acdes de mecenato (O3).

Devem ser desenvolvidos projetos que atraiam
mais voluntérios (O4) atendendo ao a temas
sociais da atualidade. Os donativos e podem ser
potenciados através divulgacao dos respetivos
beneficios fiscais (O5).

Estratégia defensiva

A dependéncia de parceiros publicos e privados
para a divulgacdo dos servigos (W8) e a falta de
colaboradores dedicados a gestdo do
voluntariado (W8) podem ser questdes criticas
perante a possibilidade de reducdo do
financiamento publico (T4). Deve ser
desenvolvida uma estratégia de comunicagdo
gue promova a divulgagdo dos projetos sociais
da organizacdo (T5 e T6), atendendo que a
prioridade deve ser a atragéo de novos
voluntarios e parceria.
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Estratégia de reforgo Estratégia de confronto
A inexisténcia de financiamento para as O compromisso com a responsabilidade social
atividades de comunicacgdo e marketing (W2) ea  (S3) e a localizacdo das instalacGes fisicas (S6)
fraca presenca nas redes sociais (W4) podem ser =~ podem ser promovidas como um fator de
ultrapassadas através da utilizacdo das redes diferenciagéo perante a concorréncia crescente
sociais por todos os stakeholders (02). Atrairo  (T3).
apoio de voluntarios no &mbito da comunicagéao
e do marketing (O4), pode agilizar as operagdes
internas e melhorar a forma como a organizagao
comunica.

Fonte: Elaboracéo propria

4.1.3.3 Vantagens competitivas
As vantagens competitivas sdo carateristicas ou recursos que a organizacdo dispde e que a
distinguem da concorréncia, a DS-CVP apresenta duas vantagens competitivas, a primeira é a
capacidade de gestdo de parcerias, isto €, em construir e manter relagbes com 0s seus
stakeholders, sendo este um fator crucial para o desenvolvimento das suas atividades, para o
cumprimento da sua missao. Estas relaces devem ser potenciadas através de uma comunicacéo
transparente e regular que vise comunicar o impacto do trabalho social desenvolvido pela
organizacdo na comunidade e potencie o crescimento da area do voluntariado e das doagdes. A
consolidacdo do relacionamento com os stakeholders deve ser um assunto central nas atividades
da organizacdo, sendo necessario que a comunicacdo compreenda as suas expectativas e
necessidades. A segunda é o valor da marca Cruz Vermelha, a organizacdo foi criada em 1863,
com a missao de apoio e ajuda humanitaria, garantindo a protecdo e assisténcia a vitimas de
conflitos armados, a nivel nacional, a Cruz Vermelha foi criada em 1865 e atualmente as suas
atividades passam pelo apoio social local, através das suas estruturas locais. O valor e
reconhecimento que a marca tem a nivel internacional e nacional pode ser potenciado para o

desenvolvimento de parcerias.



5. Proposta e Plano de Implementacéo
A problematica identificada na Delegacéo de Sintra da Cruz Vermelha (DS-CVP) centra-se na
necessidade da organizagdo em comunicar o seu trabalho social e o impacto que este tem na
comunidade. De acordo com a analise efetuada anteriormente, existe um cenario onde se
verifica uma auséncia de estratégia de comunicacgéo, os diversos stakeholders da organizacéo
ndo tém acesso a informacao sobre o trabalho desenvolvido na comunidade e ndo se verifica a
existéncia de canais de comunicacdo que permitam divulgar informacéo sobre a organizacéo.
Reconhecendo a importancia da comunicacdo estratégica este capitulo apresenta uma
proposta detalhada para o desenvolvimento e implementacdo de um Plano de Comunicagédo
para 2024/2025 fundamentado nas melhores préaticas de comunicacgéo no setor social, adaptadas

as especificidades da missdo e das atividades sociais da DS-CVP.

5.1 Apresentacdo da proposta
A proposta de plano de comunicacdo para a DS-CVP tem como principais objetivos aumentar
as doacdes individuais e corporativas, atrair novos voluntéarios e promover a visibilidade do
trabalho social desenvolvido na comunidade de Sintra. Para alcangar esses objetivos, o plano
prevé o desenvolvimento da comunicacdo nas redes sociais, aumentando a frequéncia e
interacdo das publicacdes no Facebook e no Instagram, com base em conteudo relevante como
testemunhos reais de beneficiarios e voluntarios em varios formatos. Adicionalmente, serdo
organizados eventos e campanhas de doacdo, destacando as vantagens e o impacto social do
voluntariado, bem como os beneficios fiscais associados as doacdes financeiras.

A proposta de implementacao do plano de comunicacao é assim apresentada de acordo com
a seguinte estrutura, primeiramente os objetivos gerais e especificos do plano, em segundo, a
segmentacdo do publico-alvo, em terceiro, a selecdo do publico-alvo, em quarto sdo
apresentadas as duas personas dos principais destinatarios, em quinto as mensagens a utilizar,
em sexto os meios e ferramentas de comunicacdo, em sétimo, o plano estratégico de
implementacdo, seguidamente, o cronograma e orcamento e, por ltimo, o controlo do plano de
comunicacdo. Este capitulo pretende assim apresentar um plano de comunicagéo que permitira
a organizagdo comunicar as suas iniciativas sociais, bem como atrair novos voluntarios,
doadores e empresas para a sua causa social. O plano de comunicac¢do proposto utiliza os
recursos e vantagens competitivas existentes na organizacéo, tendo também em atencdo os
constrangimentos internos como a inexisténcia de recursos humanos especializados na area da

comunicagdo e o carater social e voluntario das suas atividades.
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5.2 Plano de comunicacéo

5.2.1 Objetivos
Os objetivos do plano de comunicagdo da DS-CVP para 2024/2025 séo aumentar as doacoes
individuais e corporativas, atrair novos voluntérios e promover a visibilidade do trabalho social

desenvolvido pela organizagdo na comunidade de Sintra.

5.2.1.1 Objetivos especificos
Em termos de objetivos especificos, pretende-se desenvolver a comunicac¢do nas suas redes
sociais através do aumento da frequéncia e as interagdes com as publicagdes da DS-CVP no
Facebook e no Instagram com conteldo relevante, testemunhos reais dos beneficiarios e
voluntarios, utilizando videos e imagens, pretende-se também, organizar eventos e campanhas
de doacdo com a criacdo de campanhas para incentivar doacfes financeiras e em géneros,
divulgando as vantagens e o impacto social em ser voluntario, bem como os beneficios fiscais
associados as doac@es financeiras e promover a atualizacao e transparéncia da informacéo sobre
a DS-CVP através do desenvolvimento e manutencdo do site e as redes sociais atualizadas com

informacdes sobre 0s projetos em curso.

5.2.2 Segmentagio
A segmentacdo é um processo que visa a organizacdo dos clientes de acordo com as
caracteristicas que partilham. Em linha com os objetivos propostos, os publicos-alvo sdo a
comunidade de Sintra e podem ser categorizados como, potenciais voluntarios e doadores —

empresas e individuais, cujos critérios constam no anexo H.

5.2.3 Selecdo do publico-alvo
De acordo com a segmentacao apresentada anteriormente e com 0s objetivos expressos pelo
Presidente do Conselho Administrativo da DS-CVP, as ac¢bes do plano de comunicagéo seréo
dirigidas aos seguintes publicos-alvo, doadores individuais, residentes no concelho de Sintra,
empresas doadoras do concelho de Sintra e individuos, potenciais voluntarios, entre os 25 e 0s

65 anos.

5.2.4 Personas
A criagdo de uma persona € uma ferramenta essencial para direcionar as estratégias de
comunicacgéo e garantir que as a¢0es do plano de comunicagdo da DS-CVP sejam eficazes e
alinhadas com os interesses e necessidades do publico-alvo. No quadro 6 sdo apresentadas as
carateristicas demograficas, psicograficas e comportamentais da persona que representa o
voluntario. Com base nos critérios indicados, devem ser configuradas as campanhas de

marketing digital no Google e nas redes sociais.



QUADRO 5.1 - Persona (Target - voluntario)

Nome
Dados
Demograficos

Dados Psicogréficos

Dados

Comportamentais

Fonte: Autoria prépria

Maria Silva
Mulher de 35 anos, casada, residente no concelho de Sintra, professora do

ensino secundario, com mestrado, rendimento médio-alto

A Maria Silva é uma pessoa ativa, valoriza 0 bem-estar e a comunidade,
tem interesse em atividades ao ar livre, desporto e voluntariado. E uma
pessoa altruista, tem responsabilidade social e procura oportunidades de
desenvolvimento pessoal e formas de ajudar o préximo. Valoriza o trabalho
de organizacOes sociais que comuniquem com clareza e transparéncia o
trabalho que desenvolvem

A Maria Silva procura oportunidades de voluntariado que tenham impacto
na comunidade e que igualmente permitam a realizacdo pessoal. Reconhece
a marca CVP a nivel nacional, mas ndo conhece o trabalho da organizacao
anivel local e é utilizadora das redes sociais como o Facebook e o Instagram

No quadro 7 sdo apresentadas as carateristicas demogréaficas, psicograficas e

comportamentais da persona que representa a empresa doadora. Com base nos critérios

indicados, devem ser configuradas as campanhas de marketing digital no Google e nas redes

sociais e também, desenvolver conteddo adequado para a Newsletter.
QUADRO 5.2 - Persona (Target — Empresa doadora)

Designacgéo
Dados de

caracterizacéo

Fonte: Autoria propria

Luis Tavares

Setor: Industrial/Metallrgico

Localizagdo: Concelho de Sintra, Portugal

Dimensdo: Média dimensdo com entre 100 e 250 funcionarios

Faturagdo anual: 10-50 milhGes de euros

Objeto social: Fabricagdo, montagem, manutencdo e comercializagdo de
produtos e pecas metalicas, estruturas metalicas, maquinas e equipamentos
industriais

Politicas e valores: Luis Tavares é uma empresa que nos seus valores
integra a atuagdo socialmente responsavel. Como tal, promove um
programa de voluntariado em estrita colaboracdo com as entidades sociais

locais
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5.2.5 Mensagens
As principais mensagens a transmitir sdo a importancia e o impacto do trabalho da DS-CVP na
comunidade através dos testemunhos de beneficiarios/utentes, voluntérios e técnicos. A
organiza¢do utiliza atualmente a mensagem “Fazer o bem”, e serd através desta que serdo

divulgados os conteudos indicados.

5.2.6 Meios e Ferramentas de Comunicacao
Os canais a utilizar serdo as redes sociais, Facebook e Instagram, o site da DS-CVP, através do
espaco disponibilizado no site da CVP nacional, o e-mail marketing através da plataforma
Brevo, folhetos impressos para distribuicéo e afixacdo em varios locais no concelho de Sintra
e a organizacdo de um evento anual de aniversario da Delegacdo, em 2025, dedicado

especialmente aos voluntarios e doadores.

5.2.7 Plano estratégico de implementacao

Para implementacdo do plano de comunicacdo, sugere-se a organizacao de seis etapas de acordo
com o quadro 6.3, a primeira fase deve ser dedicada ao recrutamento e formacéao de voluntarios
para a rea da comunicacao, em segundo a criacdo de materiais promocionais e editoriais (texto,
imagem e video) para site, redes sociais e newsletter, na terceira, a organizacao e segmentacdo
das bases de dados de beneficiarios, voluntarios e empresas, na quarta, a publicacdo diaria de
conteddo nas redes sociais, atualizacdo semanal do site e envio mensal da newsletter, na quinta
fase, organizacéo e divulgacdo dos eventos e por fim, deve avaliar-se o plano e implementar
medidas corretivas, caso necessario.
QUADRO 5.3 - Etapas de implementacédo do plano de comunicacgao

N° Etapas Acoes

12 Recrutamento e
formacdo da equipa
de comunicacdo

Recrutar e formar os voluntarios para as areas da
comunicagéo, da gestdo de redes sociais, da captura e edicdo
de video, do marketing digital, do copyrighting e das
parcerias institucionais

2% Desenvolvimento de  Criacdo de materiais promocionais e editoriais (texto,

conteudo

imagem e video) para site, redes sociais e newsletter

3% Criacgdo das bases de  Organizacao e segmentacdo das bases de dados de
dados beneficiarios, voluntarios e empresas

4% Publicagdo e envio de  Publicacéo diaria de conteudo nas redes sociais, atualizagdo
contetido semanal do site e envio mensal da newsletter

5% Organizagéo de Organizacao de eventos comunitarios como a recolha e

eventos

distribuicéo de bens, cursos e workshops e feiras sociais
Organizacdo do evento anual para voluntarios e empresas
doadoras



6%  Avaliagédo da Recolher e analisar os dados de acordo com os critérios
implementacdo do definidos
plano de
comunicacgéo
Fonte: Autoria prépria

No que respeita a estratégia de implementacéo do plano de comunicacéo, sugere-se que a
DS-CVP inicie com a atualizacdo do site da Delegacdo através do espaco disponibilizado no
site nacional da CVP, visto ndo ter qualquer custo associado. O menu principal do site deve
ser organizado conforme a figura 6.1, devendo para o efeito ser divulgada informacé&o sobre a
Delegacdo e a equipa, 0S projetos em curso e a agenda dos proximos eventos sociais, as
oportunidades de voluntariado, os donativos com a explicacdo de como fazer donativos e
respetivas vantagens, a divulgacdo de testemunhos escritos ou em video e ainda, disponibilizar

a oportunidade de subscrever a newsletter da Delegagao.

> % sintra.cruzvermelha.pt

+' CRUZ VERMELHA | SINTRA A0, |

ORTUGUESA
PROJETOS SOCIAIS

QUEM AJUDAMOS

Quando os

PROXIMAS INICIATIVAS feSt Ivais aca ba m,
bonaTvos nem todos deixam
OPORTUNIDADES DE VOLUNTARIADO O acam po mento.

TESTEMUNHOS

COMO AJUDAMOS

SUBSCREVA A NOSSA NEWSLETTER
QUEM SOMOS - DELEGAGAO DE SINTRA

SAIBA MAIS

CONTACTOS

FACAAQUIOSEU o AS BOAS (RELJAGOES FICAM PARA SEMPRE
DONATIVO PROGRAMA FACE TO FACE Encontre aqui & Cruz Vermeiha mals préxima de si

FIGURA 5.1- Proposta de Menu para o site da DS-CVP
Fonte: Autoria propria

Relativamente a utilizacdo de email marketing, propde-se numa primeira fase, a criacdo de
uma base de dados com os voluntarios, beneficiarios, doadores, clientes e empresas da DS-CVP
para que seja possivel, posteriormente, proceder ao envio de uma comunicacdo mensal,
newsletter, cujo objetivo € a divulgacao das iniciativas realizadas e uma agenda dos proximos
eventos. Para tal e de acordo com a figura 6.2, deve ser criada uma estrutura base para a
newsletter que deve prever uma area destinada as iniciativas sociais que decorreram, a agenda
das proximas iniciativas e/ou eventos, uma area sobre como pode ajudar que reencaminhara

para a pagina do site sobre donativos, uma area com uma rabrica sobre o tema da satde mental,
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a dinamizar pela Psic6loga e por fim uma &rea com a divulgagéo de um testemunho ou histéria
real sobre um beneficiario, voluntério ou técnico da organizagdo. Ainda no ambito da
newsletter, deve ser previsto um formato distinto para empresas, onde de acordo com 0s
projetos em curso deve ser divulgada como a empresa pode colaborar com a DS-CVP,
destacando os beneficios fiscais dos donativos, workshops e formagGes sobre voluntariado e
salide mental, entre outros eventos e iniciativas sociais, como a recolha alimentar, que podem

ser apoiadas ou patrocinadas pelas empresas.
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FIGURA 5.2 - Proposta de estrutura para Newsletter
Fonte: Autoria propria



No que respeita a estratégia para as redes sociais, 0 objetivo é aumentar a frequéncia e as
interacOes através de publicagcfes diarias no Facebook e no Instagram com videos, imagens,
fotografias ou historias/testemunhos reais. Para o desenvolvimento do conteldo sugere-se a
utilizacdo dos dias comemorativos nacionais e internacionais, relacionados com a missao da
organizagdo, divulgacdo de um testemunho, em video ou texto, por trimestre, de um
benificiario, voluntério ou técnico, de reportagens fotograficas e de video sobre as iniciativas
sociais como a recolha e distribuicdo de alimentos e de outros bens, feiras sociais e de outras
iniciativas organizadas pela Delegacéo. De acordo com a figura 6.3, sugere-se a divulgacéo de
uma campanha especifica para angariacao de voluntarios, designada “Ajude-nos a fazer o bem”,

cujo objetivo é apelar a participacdo de voluntarios nas iniciativas sociais que vao decorrer.

AJUDE-NOS A

FAZER O _

AGENDA

INICIATIVAS
SOCIAIS

v
AJUDAR € g
SIMPLES = o)
=

A

INICIATIVAS
SOCIAIS

AJUDE-NOS A

PORQUE SER

VOLUNTARIO?

FIGURA 5.3 - Proposta para a campanha “Ajude-nos a fazer o bem” nas redes sociais
Fonte: Autoria propria
O planeamento do contetdo a utilizar nas redes sociais, site e newsletter devem passar uma

mensagem clara e objetiva que demonstre os beneficios de doar, ser voluntéario e ajudar a



organizacao, esclarecendo também a utilizacdo que a organizacao faz das doacgdes que lhe séo
atribuidas.

Relativamente a publicidade fisica, atendendo que alguns dos potenciais voluntarios podem
ndo utilizar redes sociais, sugere-se a impressdo e afixacdo de flyers e cartazes na sede da
Delegagédo, nos espacos destinados para este efeito nas Juntas de Freguesia, Mercados
Municipais, estacfes de transportes publicos e em bibliotecas municipais.

Por fim sugere-se a organizacdo de um evento anual, na data de aniversario da delegacao,
em outubro 2025, dedicado a comemoracdo do 40° aniversario da Delegacdo, porém, com
especial destaque a comemoracgdo da participacdo dos voluntariados e dos doadores, empresas
e individuos, para reconhecer o impacto que o trabalho destes tem na comunidade sintrense.
Para tal, de acordo com a figura 6.4, sugere-se que Sejam entregues 0S prémios de

reconhecimento do Voluntario do ano e da Empresa parceira do ano.

40° ANIVERSARIO

3 DELEGAGAO DE SINIRA DA
i 2\ A CRUZ VERMELHA PORIUGLESA

40° ANIVERSARIO ) 1
v roRtierea T SAWISE VOLUNTARIO DO ANO
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4QUTUBRO 2025
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EMPRESA PARCEIRA DO ANO
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N

40° ANIVERSARIO

DELEGAGAO DE SINTRA DA
CRUZ YERMELHA PORTUGUESA

ENTREGA DO PREMIO

X\ EMPRESA PARCEIRA DO ANO 40° ANIVERSARIO

DELEGACAO DE SINTRA DA CRUZ
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FIGURA 5.4 - Proposta para cartaz do evento anual da DS-CVP
Fonte: Autoria propria
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5.2.8 Cronograma e Orgamento
O cronograma previsto para a implementacdo do plano de comunicagédo, conforme descrito no
quadro 9, prevé no primeiro trimestre, entre setembro e novembro de 2024, o desenvolvimento
de atividades preparatorias relacionadas com a criacdo de conteddo para redes sociais e site,
preparacdo da equipa e atualizacdo de bases de dados, no segundo trimestre, entre dezembro de
2024 e fevereiro de 2025, prevé-se o langamento do site atualizado, o inicio da divulgacéo
através de newsletter, 0 arranque das atividades de divulgacao diaria nas redes sociais, assim
como o inicio do investimento em marketing social. No terceiro trimestre, entre marco e maio
de 2025, prevé-se o lancamento da divulgacdo do evento anual dos voluntarios e o inicio da
campanha destinada a captacdo de novos voluntarios, assim como a divulgacdo continua das
iniciativas sociais. No quarto trimestre deve dar-se continuidade ao trabalho desenvolvido,

avaliar a implementacédo do plano e preparar novo conteddo para comunicar em 2025/2026.

2024 2025
1° trimestre 2° trimestre 3° trimestre 4° trimestre

set out nov dez jan fev
13 Recrutamento e formacéo da equipa de comunicagio XX X

mar abr mai jun jul ago

Desenvolvimento de contetido - Criacdo de materiais
promocionais e editoriais (texto, imagem e video) para site,
2a redes sociais e newsletter XX X X X [X

Criacdo das bases de dados - Organizacio e segmentacéo

3a das bases de dados de beneficidrios, voluntarios ¢ empresas (X |[X |X

Publicagdo didria de contetido nas redes sociais, divulgacdo
43 de miciativas sociais e da campanha "Ajude-nos a ajudar” XooPO PO X (X (X (XX
43 Atualizagdo semanal do site e envio mensal da newsletter XX (XX (X X X X |X
52 Divulgacdo do evento anual e organizacio de outros eventos X X (X X X |X
62 Avaliacdo da implementacéo do plano de comunicacéo X

FIGURA 5.5 - Cronograma de implementacéo
Fonte: Autoria propria

No que respeita ao orcamento, prevé-se que a implementacdo do plano de comunicagéo
apresente um custo total de 11500€, como é possivel observar no quadro 7, 0s custos previstos
distribuem-se por quatro rabricas, no desenvolvimento de conteudo prevé-se a alocagédo de 22%
do orcamento, as campanhas nas redes sociais representam 30%, a impressoes de folhetos e
eventos, 9% e o evento anual 39% do orcamento. Este orcamento tem como pressuposto que 0s
recursos humanos alocados ao projeto sédo voluntarios, recrutados para o efeito, conforme
referido no plano estratégico de implementacéo.
QUADRO 5.4 - Orcamento

Acoes Investimento Peso das
rubricas



Desenvolvimento de conteddo (publicagdes, recolha 2500€ 22%
de testemunhos, fotografia, imagens e video)

Campanhas de Marketing Digital 3500€ 30%
Impresséao de folhetos (20000 unidades) 1000€ 9%
Evento (catering, captura e tratamento de imagem e 4500€ 39%
video)

Total 11500€

Fonte: Autoria prépria

5.2.9 Controlo do plano de comunicacao
O controlo da implementacdo do plano de comunicacdo é uma etapa fundamental e pretende
garantir que os objetivos sdo alcancados atraves de uma verificagdo regular dos indicadores ou
KPIs, O intuito desta fase do projeto é identificar areas que necessitam de ajustes ou melhorias
e, caso necessario, realizar ajustes a estratégia definida inicialmente. O quadro 6.5 apresenta 0s
indicadores previstos para avaliar o sucesso do plano de comunicacgéo e prevé, no prazo de 12
meses, 0 aumento de 10% no valor de doages, quer individuais, quer corporativas, 0 aumento
de 20% no numero de voluntérios inscritos na Delegacdo, o aumento de 20% do nimero de
seguidores das redes sociais e de 30% do nimero de likes nas publicacdes nas redes sociais.

Os mecanismos de controlo propostos preveem a emissao de um relatério mensal de
desempenho de marketing digital com indicadores relativos ao nimero de cligues nos andncios
da google e das redes sociais, assim como, 0 nimero de acessos ao site, com detalhe relativo as
paginas consultadas e origem do visitante. Estes relatorios devem ser analisados em conjunto,
a cada seis meses, isto é, a meio da implementacdo e no fim do projeto.

No fim do projeto deve também ser avaliado através do Relatério de Atividades Anual, os
indicadores relativos ao aumento do valor das doacdes e ao aumento do nimero de voluntarios.
Por fim, é recomendado a elaboracdo de relatérios de satisfacdo dos voluntarios e beneficiarios,
relativamente aos servicos e iniciativas sociais promovidas, assim como o nivel de participacéao

de empresas nos eventos sociais promovidos.

QUADRO 5.5 - Avaliacédo da implementacéo do plano de comunicacéo

Indicadores Objetivos Ferramentas de
controlo
Valor das doacGes individuais e corporativas Aumento de Relatdrio anual
10% de atividades
Numero de voluntarios inscritos na Delegacgéo Aumento de Relatdrio anual
20% de atividades
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Numero de seguidores das redes sociais

NuUmero de likes nas redes sociais

Fonte: Autoria prépria

Aumento de
20% em

Aumento de
30%

Relatério mensal
de marketing
digital

Relatorio mensal
de marketing
digital



6. Conclusao e Limitacgdes do Estudo

O presente projeto teve como objetivo desenvolver um plano de comunicacgéo para a Delegacao
de Sintra da Cruz Vermelha Portuguesa (DS-CVP), visando aumentar a visibilidade da sua
missdo social na comunidade e, consequentemente, impulsionar o envolvimento de voluntérios
e doadores nos seus projetos sociais. A revisao da literatura cientifica e técnica, destacou a
importancia da comunicacao integrada no ambito do setor social, evidenciando que ¢ atraves
da definicdo e implementacdo de uma estratégia de comunicacdo que as OrganizacGes N&o
Governamentais (ONGs) podem promover a sua missdo social e consequentemente o seu
impacto na comunidade e na mudanca de comportamentos. Através dos exemplos de préaticas
de comunicacdo em organizacGes como a Cruz Vermelha, Green Peace ou Nagdes Unidas foi
possivel inferir que a utilizacdo das redes sociais no ambito da comunicacdo é fundamental e
potencia os objetivos sociais destas organizagdes, promovendo o interesse e o envolvimento do
publico em geral e naturalmente, potencia 0 aumento de doagdes e o0 nimero de voluntarios
envolvidos na causa social. E ainda de destacar que no contexto social, o contetido das
mensagens a comunicar nas redes sociais é bastante relevante, sendo evidenciado em varios
estudos que o contetdo que crie desconforto emocional ou que concretize o preco social da
causa, tem maior possibilidade de conquistar seguidores ou voluntarios para a causa. Porém,
mesmo sendo evidente a necessidade e os beneficios do desenvolvimento de planos de
comunicacdo nas ONGs, a DS-CVP tal como outras organizacdes, devido ao carater social e
ndo lucrativo das suas atividades, ndo dispde de meios, orcamento ou recursos humanos
qualificados para implementar estas medidas, este facto fica também comprovado através do
estudo sobre 0 mercado, a concorréncia existente no concelho e nas varias estruturas locais da
CVP, foram encontradas quarenta e seis instituicbes com site e apenas cinco com redes sociais
ativas.

O plano de comunicac¢do proposto incluiu a definicdo de objetivos claros e mensuraveis, a
segmentacdo do publico-alvo, desenvolvimento de mensagens-chave, selecdo de canais e
ferramentas de comunicacdo, elaboracdo de um plano estratégico de divulgacdo, a
implementacdo de um cronograma e orcamento detalhados e a avaliacdo continua do plano,
atraves de critérios especificos por forma a garantir a eficacia das ac6es propostas. Os resultados
esperados incluem o aumento de 10% no valor das doagdes, tanto individuais quanto
corporativas, o incremento de 20% no numero de voluntarios inscritos, € 0 crescimento
significativo na presenca digital da organizagdo, com 20% mais seguidores nas redes sociais e

30% mais interagdes nas publicagdes.
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Durante a realizagéo deste projeto foram enfrentadas algumas limitagcbes, nomeadamente
ao nivel do estudo interno, ndo tendo sido possivel inquirir os voluntéarios ou beneficiarios da
organizacdo devido a inexisténcia de bases de dados de contactos ou qualquer outra estrutura
de organizacdo da informacdo interna. Também no que respeita ao estudo de mercado, ndo
existem dados disponiveis sobre o nimero de utentes ou o apoio financeiro que cada
organizagdo tem por parte do Governo, sendo estes fatores determinantes no sucesso e no
desenvolvimento de cada organizacdo. Outra das limitacOes a assinalar foi a inexisténcia de um
plano de comunicacdo anual, a DS-CVP nédo dispunha de qualquer elemento de planeamento,
de site ou de redes sociais com numero de seguidores expressivo, desta forma e atendendo ao
momento de realizacdo do projeto, o plano de comunicacdo proposto tera inicio em setembro,
apos a eleicdo de um novo Conselho Administrativo da Delegacéo.

Este trabalho representa um projeto aplicado no ambito do marketing social e da
comunicacgdo, representando um importante contributo para todas as OrganizacGes N&o
Governamentais que tal como a Delegacgéo de Sintra da Cruz Vermelha Portuguesa, enfrentam
desafios e constrangimentos semelhantes. Configura-se como um forte contributo para as
praticas de gestdo e de marketing no ambito do Sector Social, pois evidencia a importancia da
comunicacdo estratégica na promoc¢do da missdo social destas organizacdes, através de uma
abordagem estratégica como meio de potenciar a visibilidade e sustentabilidade dos seus

projetos.
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ANexos

Anexo A — Guido de entrevista ao Presidente do Conselho Administrativo (PCA) da

Delegacédo de Sintra da Cruz Vermelha Portuguesa (DS-CVP)

Guiao de Entrevista

Entrevistado: Presidente do Conselho de Administragao da DSCVP

Objetivos:

e Conhecer o plano de atividades da DSCVP para 2024-25
s Identificar projetos prioritarios para 2024/25

e Conhecer o plano de comunicagéo da DSCVP para 2024-25

s Identificar os objetivos especificos no &mbito da comunicacao da DSCVP para 2024-25
s Identificar agoes de melhoria no @&mbito da comunicagéo, atendendo as atividades previstas para 2024/25

Tema

Questao

Objetivo

Planeamento
e estratégia
paraa
Comunicagao

A atual Administragao tomou posse em 2023.
Neste contexto, sera possivel identificar, em
linhas gerais, as grandes intengdes do CA para
2023-257

Existem areas de atividades/negécio
prioritarias? Porque?

O CA considera a comunicagao uma area
prioritaria para o desenvolvimento da
organizagao? Consideram que a comunicagao
ajudaré a

Enquadrar e identificar as mudangas na Administragao
(2023-2025) que possam ter impacto nas atividades a
desenvolver

Identificar a atual estratégia de crescimento da organizagao
Identificar a importancia atribuida a area da comunicagao
para o desenvolvimento da organizagao

Identificar as areas de atividade/negocio prioritarias para
comunicar em 2024/25

Existe um plano para promover o
desenvolvimento da DSCVP para 2024-20257
Em que consiste este plano?

Conhecer o Plano de Atividades para 2024/2025 e
identificar as atividades previstas
Identificar as atividades prioritérias para comunicagao

Quais sao as atividades previstas em cada drea
de atividade/negécio?

Das atividades previstas, quais séo as
prioritarias comunicar e porque?

Existe orgamento previsto para a
promocao/divulgacao destas atividades?

Neste orgamento estd previsto investimento em
comunicagao digital (Redes Sociais)? E para
outros meios de comunicagao?

Existem parcerias com entidades locais (radios
ou outros) que possam ser potenciadas para no
ambito da comunicagao?

Conhecer o orgamento para comunicagao e divulgacéo de
atividades

Identificar o orcamento previsto para Marketing Digital
Identificar parcerias locais que possam ser potenciadas no
ambito da operacionalizagao do plano de comunicagao

Estratégia e
objetivos para
a
comunicagao

Qual a sua opiniao relativamente a forma como
a DSCVP comunica com os seus publicos?
Como considera ser possivel melhorar a
comunicagao da DSCVP com os seus
voluntarios? E com as
empresas/parceiros/patrocinadores? Ecoma
comunidade de Sintra?

Em termos concretos, quais as agoes de
comunicagao que poderiam ser desenvolvidas
para melhorar o posicionamento atual da
organizagéo com os seus publicos? E os meios
(digital, fisica, TV/radio)?

Identificar areas de melhoria no &mbito da Comunicagao,
atendendo aos publicos-alvo - comunidade, voluntérios,
patrocinadores

Identificar agoes de comunicagao a serem desenvolvidas
Identificar os meios de comunicagao preferenciais

Existem objetivos especificos, no ambito da
comunicagao, expressos no Plano de
Atividades?

Conhecer as atividades de promogao e desenvolvimento
da Comunicacao

Identificar os atividades/eventos a comunicar para 2024/25
Identificar os destinatarios para cada atividade/evento

Para que atividades ou eventos? E quais sao os
principais destinatarios destas
atividades/eventos?

Na sua opinido existem meios adequados ao
tipo de destinatarios de cada atividade/evento?

Conhecer os meios adequados a cada atividade/evento
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Anexo B — Guido de entrevista a Diretora Técnica (DT) da DS-CVP

Guiao de Entrevista

Entrevistado: Diretora Técnica da DSCVP

Objetivos:

« Conhecer o papel atual da DSCVP na comunidade
+ Identificar a concorréncia

= Identificar projetos para 2024/25

= Conheceras operagoes desenvolvidas no ambito da comunicagao
e Identificar os canais utilizados

e |dentificar agoes de melhoria no &mbito da comunicacao, atendendo as atividades previstas para 2024/25

Quais sd0 0s novos projetos para 2024/257
Na sua opiniao, quais sao os projetos ou atividades
prioritarias para comunicar?

Tema Questao Objetivo
Papel da DSCVP na + Qualo papel atual que a CVP ocupa em Sintra? + Conhecer o papel da CVP no Concelho de
comunidade « Quais sao as outras QNGs ou entidades sem fins Sintra na atualidade
lucrativos que desenvolvem atividades = |dentificar as entidades da concorrénciae o
semelhantes 4 CVP em Sintra? Que considere seu papel atual no concelho de Sintra
“concorrentes”? +« Conhecer os projetos diferenciadores da CVP
= Em comparagao com as entidades que indica, a
quota de mercado da CVP é superior? Em termos
de n?de projetos? n? utentes? n® voluntarios? E
patrocinadores?
+ Quais sdo os projetos que a CVP desenvolve,
diferenciadores da concorréncia?
Projetos « Quais os projetos em curso em 2024/257 « Identificar os projetos em curso

Identificar os novos projetos
Identificar os projetos prioritarios para
comunicacgao

Comunicagao

Quais sdo os meios/formas/canais que utilizam
para comunicar com os vossos publicos?
Adaptam a forma e os meios de comunicagao de
acordo com os destinatarios dos projetos?

Na atual estrutura (equipa) existe um técnico ou
voluntario(s) que desenvolva atividades no &mbito
da comunicagao?

Utilizam redes sociais? Quais?

Tém presenca regular nestas redes sociais? Por
exemplo quantas publicacdes fazem por semana?
Qual o conteldo destas publicagfes? Sao os
projetos? Atividades? Eventos? O trabalho
desenvolvido por voluntarios? Os apoios dos
patrocinadores?

De acordo com as informacgoes que tém
disponiveis, guem sao os principais
destinatarios/seguidores nas redes socias?
Consegue fornecer uma caraterizagao deste
publico?

No que respeita & comunicacao através de meios
fisicos? Consegue fornecer uma caraterizagao
deste publico?

Identificar os meios que a DSCVP tem
disponiveis e utiliza para comunicar com o seu
publico

Identificar a forma como séo divulgados e
comunicados os projetos, atividades efou
eventos

Identificar os intervenientes internos no Ambito
da comunicagao

Conhecer o conteudo publicado atualmente
das redes sociais

Identificar os destinatarios da comunicagao de
acordo com o canal utilizado




Qual a sua opiniao relativamente a forma como a
DSCVP comunica com os seus publicos?
Considera que atualmente a forma como a DSCVP
comunica alcanga o publico pretendido?

Como considera ser possivel melhorar a
comunicacgao da DSCVP com os seus voluntarios?
E com as empresas/parceiros/patrocinadores? E
com a comunidade de Sintra?

Em termos concretos, quais as agoes de
comunicagao que poderiam ser desenvolvidas
para melhorar o posicionamento atual da
organizacdo com os seus publicos? E os meios
(digital, fisica, TV/radio)?

Atendendo a forma como a concorréncia
comunica com os seus publicos, de que forma
poderia ser a CVP diferenciadora?

Identificar areas de melhoria no &mbito da
Comunicacao, atendendo aos publicos-alvo -
comunidade, voluntarios, patrocinadores
Identificar agoes de comunicacao a serem
desenvolvidas de acordo com novos ou
projetos em curso

Identificar os meios de comunicagao
preferenciais
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Anexo C — Guiao de entrevista ao Voluntario da DS-CVP

Guiao de Entrevista

Entrevistado: Coordenadora dos voluntarios da DSCVP (voluntaria)

Obijetivos:

s Conhecer as motivagoes do voluntario e identificar o que & valorizado

s Identificar os canais de comunicagao utilizados e reconhecidos pelos voluntarios

s Identificar a forma como o voluntario acompanha e acede a informacao sobre a DSCVP

s Identificar agoes de melhoria no Ambito da comunicagao

Tema Questao Objetivo

Motivagdes  Como é que decidiu que queria ser voluntario na + Conhecer os motivos que conduzem ao
para DSCVP? Houve algum projeto/atividade que voluntariado na DSCVP para desenvolver
voluntariado influenciou a sua escolha? A misséo da

organizagdo ou por outros motivos? Quais?
Como coordenadora do voluntariado, sabe qual o
motivo mais recorrente, que influencia a escolha
da DSCVP para a realizagao de voluntariado?
Onde e como consultou/acedeu a informacgao
sobre o voluntariado da DSCVP? E atualmente,
onde e como os voluntarios consultam/acedem a
informacéao sobre o voluntariado da DSCVP?

MNa sua opiniao, para um individuo que pretende
ser voluntario, o que é que a DSCVP oferece que a
distingue das demais entidades sociais do
concelho?

campanha de captacéo de voluntarios
Identificar os canais de comunicagéo da DSCVP
para voluntarios por forma a reforga ou melhorar
a sua utilizagao

Identificar quais os projetos com maior impacto
no publico/comunidade de Sintra por forma a
reforgar a sua divulgagao

Identificar os fatores diferenciadores da DSCVP
no ambito do voluntariado para que possam ser
comunicados

Identificar o perfil e carateristicas do voluntario
da CVP para desenvolvimento da persona

Qual o perfil tipo do voluntario da DSCWVP? Isto &,
carateristicas como idade, ocupacao, drea de
residéncia, disponibilidade ou outros?

Comunicagao
da DSCVP

Como acompanha ou tem conhecimento dos
projetos/atividades/eventos desenvolvidos pela
DSCVP?

Utiliza as redes socias para acompanhar o
trabalho desenvolvido pela DSCVP?

MNa sua opiniao, para além do digital, que outro
tipo de publicidade (distribuigao de flyers,
outdoors, ou outras campanhas) pode a DSCVP
desenvolver para captar o interesse de
voluntérios?

Considera que a participagao da DSCVP nas
redes sociais estda em linha com o trabalho
desenvolvido pela organizagao, g, ¢ dado a
conhecer ao voluntario e restante publico todo o
trabalho desenvolvido?

Considera que a CVP comunica a comunidade de
Sintra o trabalho desenvolvido pelos seus
voluntarios?

Qual a sua opinido relativamente a forma como a
DSCVP comunica com 0s seus voluntarios?
Considera que atualmente a formacomo a
DSCVP comunica alcanga o publico pretendido?
Como considera ser possivel melhorara
comunicagao da DSCVP com os seus
voluntarios?

Identificar os canais de comunicagao da DSCVP
conhecidos pelos voluntarios

Saber se o voluntario utiliza/segue a DSCVP nas
redes sociais

Conhecer a opiniao do voluntario sobre a
utilizacao das redes sociais para comunicar o
trabalho e missdo da DSCVP

Identificar outros canais de comunicagao
reconhecidos pelos voluntarios

Recolher a opiniao do voluntario sobre a forma
como a DSCVP comunica o trabalho
desenvolvido pelos voluntarios

Identificar areas de melhoria na comunicagao
para voluntario

Identificar outros canais a utilizar para promover e
divulgar o voluntariado




Anexo D — Transcrigdo da entrevista ao PCA da DS-CVP
Tema: Planeamento e estratégia para a Comunicacao

Questdo: A atual Administracdo tomou posse em 2023. Neste contexto, serd possivel identificar
em linhas gerais as grandes intencBes do CA para 2023-25? Existem areas de
atividades/negdcio prioritarias? Porqué?

Resposta: A atual administracéo iniciou suas fun¢Ges em 2023, tem como principais intengdes
para o0 proximo ano a expansao das atividades da DS-CVP, promocao da imagem da delegacéo
na comunidade sintrense, desenvolver a &rea do voluntariado técnico e jovem e apostar na area
dos servigos comerciais, como forma de suportar o desenvolvimento da organizagéo.

Questdo: O CA considera a comunicacdo uma area prioritaria para o desenvolvimento da
organizacdo? Consideram que a comunicacdo ajudaré a...

Resposta: Sim, o CA considera a comunicagdo uma area prioritaria, essencial para aumentar a
visibilidade da DS-CVP, fortalecer o relacionamento com 0s parceiros - empresas e 6rgaos de
poder local, voluntarios, utentes... Considero a comunicacdo ferramenta vital para o
desenvolvimento organizacional, vai permitir que a Cruz Vermelha cresca em Sintra e que seja
reconhecida pelo seu trabalho e contributo social.

Questdo: Existe um plano para promover o desenvolvimento da DSCVP para 2024-2025? Em
que consiste este plano?

Resposta: Sim, obviamente. O plano de desenvolvimento da DSCVP para 2024-2025 consiste
em uma série de atividades estratégicas em varias areas de atuacdo. Estas incluem:
Voluntariado: Aumentar o nimero de voluntarios e melhorar a sua integracdo, comunicar
melhor, desenvolvemos Varios projetos sociais mas ndo 0s comunicamos aos sintrenses, ndo
dizemos que estamos aqui, somos Cruz Vermelha e fazemos o bem e queremos fortalecer as
parcerias estratégicas com empresas de Sintra e aumentar 0S Servicos comerciais, como a
formagéo, a teleassisténcia ou a Psicologia, por forma a criar sustentabilidade. Exemplo disto
foi a aposta no servico de Psicologia Clinica que acredito que serd um sucesso. Tenho diversas
ideias e planos mas essencialmente precisamos de garantir a nossa sustentabilidade. Penso que
estd nas empresas a chave do nosso crescimento, existem inumeras oportunidades de
colaboragéo com o tecido empresarial local que devem ser trabalhadas pela Delegagéo.
Questdo: Das atividades previstas, quais sdo as prioritarias comunicar e porqué?

Resposta: Todas sdo prioritarias mas atendendo a questdo da sustentabilidade diria que a

prioridade s&o os servigos comerciais — Formagdo, Psicologia e Teleassisténcia. Claro que ndo
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podemos negligenciar as nossas atividades sociais mas devemos dar prioridade as atividades
que vao promover a nossa independéncia.

Questdo: Existe orcamento previsto para a promocao/divulgacdo destas atividades? Neste
orcamento esta previsto investimento em comunicacdo digital (Redes Sociais)? E para outros
meios de comunicacao?

Resposta: N&o, temos um orgamento muito limitado que permite assegurar despesas gerais e
vencimentos. Nao existe margem para investir na comunicacéo, infelizmente.

Questdo: Existem parcerias com entidades locais (radios ou outros) que possam ser potenciadas
no &mbito da comunicacao?

Resposta: Sim, temos parcerias estabelecidas com a radio local e ligagdes com alguns artistas
que podem ajudar-nos a divulgar a nossa missao e servicos.

Tema: Estratégia e objetivos para a comunicagao

Questdo: Qual a sua opinido relativamente a forma como a DSCVP comunica com 0s seus
publicos?

Resposta: A comunicacdo da DSCVP com seus publicos € atualmente inexistente. O CA neste
momento tem 2 elementos dedicados a comunicacao que de acordo com a sua disponibilidade
vao pulicando nas redes sociais. Acredito que com uma estratégia de comunicacdo e apoio nesta
area, podiamos fazer melhor e dar-nos a conhecer.

Questdo: Como considera ser possivel melhorar a comunicacdo da DSCVP com o0s seus
voluntarios? E com as empresas/parceiros/patrocinadores? E com a comunidade de Sintra?
Resposta: Nos dias de hoje penso que sem duavida serd através das redes sociais. Ainda
utilizamos divulgacdo a papel — flyers, brochuras, mas sem divida que temos de fazer melhor
no digital.

Questdo: Em termos concretos, quais as acdes de comunicacao que poderiam ser desenvolvidas
para melhorar o posicionamento atual da organizacao com os seus publicos? E os meios (digital,
fisica, TV/radio)?

Resposta: Passa pelos eventos, organizacdo de eventos exclusivos para empresas, e também
por consolidar a nossa imagem nas redes sociais.

Tema: Objetivos especificos no &mbito da comunicacéo

Questdo: Existem objetivos especificos no @mbito da comunicacdo expressos no Plano de
Atividades? Para que atividades ou eventos? E quais sdo 0s principais destinatarios destas

atividades/eventos?



Resposta: O plano de atividades prevé apenas atividades como eventos e outras iniciativas. A
comunicacdo e promogdo destas atividades ndo € um objetivo em si. Estas atividades séo

destinadas essencialmente a empresas e voluntarios.
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Anexo E — Transcrigdo da entrevista a DT da DS-CVP
Questéo: Qual o papel atual que a DSCVP ocupa em Sintra?
Resposta: A DSCVP desempenha um papel de destaque em Sintra. Existimos desde 1985,
temos representacdo no conselho e somos uma entidade de referéncia quer a nivel local quer, a
nivel nacional. Fazemos atendimento social, banco alimentar, com recolha e distribuicdo de
alimentos, organizamos feiras sociais e temos mais de 12 projetos em curso, Somos 0s Unicos a
promover formacédo de socorrismo, a termos a teleassisténcia. Ajudamos mais de 50 familias
através dos nossos projetos.
Questdo: Quais sdo as outras ONGs ou entidades sem fins lucrativos que desenvolvem
atividades semelhantes a CVP em Sintra? Que considere “concorrentes’?
Resposta: S8o varias, mas talvez a Santa Casa da Misericdrdia de Sintra seja com maior
dimensao.
Questdo: Em comparagdo com as entidades que indica, a quota de mercado da CVP € superior?
Em termos de n° de projetos? n° utentes? n° voluntarios? E patrocinadores?
Resposta: A DSCVP possui uma gquota de mercado pequena. Apesar de termos muitos projetos
em Curso, eu sou a Unica assistente social a fazer atendimento e, portanto, ¢é dificil crescermos
mais.
Questdo: Quais sdo os projetos que a CVP desenvolve diferenciadores da concorréncia?
Resposta: Projetos diferenciadores... formagao de socorrismo e a teleassisténcia.
Tema: Projetos
Questdo: Quais 0s projetos em curso em 2024/25?
Resposta: Em 2024/25, daremos continuidade aos projetos em curso mas desde janeiro temos
0 novo servico de psicologia que diria € a nossa prioridade.
Questdo: Quais sdo 0s novos projetos para 2024/25?
Resposta: Neste momento estamos focados na concretizacdo da candidatura ao FAPI (Camara
de Sintra), ainda ndo sabemos qual o financiamento aprovado e isto determinara quais 0s
proximos projetos.
Questdo: Na sua opinido, quais sdo 0s projetos ou atividades prioritarias para comunicar?
Resposta: Os servi¢os comerciais a Psicologia e a Formacgdo em Socorrismos mas também todo
o trabalho social feito. Estamos ca como institui¢éo social e essa deve ser a nossa prioridade.
Tema: Comunicagéo
Questdo: Quais sdo os meios/formas/canais que utilizam para comunicar com 0S VO0SSOS

publicos?



Resposta: Utilizamos o Facebook ha uns anos. O Instagram é novidade para nés. Temos muita
coisa impressa a papel aqui na sede, folhetos, cartazes.

Questdo: Adaptam a forma e os meios de comunicacdo de acordo com os destinatarios dos
projetos?

Resposta: Ndo, ndo temos esse nivel de preocupacéo.

Questdo: Na atual estrutura (equipa) existe um técnico ou voluntario(s) que desenvolva
atividades no ambito da comunicacéo?

Resposta: Sim, temos duas voluntarias no CA que vao ajudando com as publicac6es nas redes.
Na equipa operacional ndo, sdo areas de atividade que consomem muito tempo, tempo que ndo
temos e infelizmente acabam por ficar no fim da lista das prioridades.

Temos um micro equipa que mal chega para as necessidades dos projetos. Este é o grande
constrangimento da Delegacdo, ndo podermos fazer crescer a equipa.

Questdo: Tém presenca regular nestas redes sociais? Por exemplo, quantas publicages fazem
por semana?

Resposta: Talvez 1 publicacdo por semana ou mesmo por quinzena.

Questdo: Qual o conteudo destas publicacdes? Sdo os projetos? Atividades? Eventos? O
trabalho desenvolvido por voluntérios? Os apoios dos patrocinadores?

Resposta: Habituante sdo sobre as iniciativas como banco alimentar ou formacéo, ou sobre a

equipa.
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Anexo F — Transcricdo da entrevista ao Voluntario da DS-CVP
Tema: Motivacdes para Voluntariado
Questdo: Como € que decidiu que queria ser voluntario na DSCVP? Houve algum
projeto/atividade que influenciou a sua escolha? A missdo da organizagdo ou por outros
motivos? Quais?
Resposta: Decidi tornar-me voluntario na DSCVP devido a forte missdo humanitéria e de ajuda
social da organizacdo. Um dos projetos que mais me influenciou foi o programa de apoio
alimentar. Vi que ajudar podia fazer a diferenca para muitas familias.
Questdo: Como voluntaria da organizagéo, sabe qual o motivo mais recorrente que influencia a
escolha da DSCVP para a realizacdo de voluntariado?
Resposta: Talvez o reconhecimento da entidade e obviamente conhecerem o trabalho da
Delegacdo. A maior parte dos voluntarios chega a nos porque conhece ou foi apoiado
socialmente pela organizacdo. Porque para mim tem de existir alguma empatia pessoal com a
causa, temos de reconhecer o valor do trabalho realizado e penso que isto sé é possivel quando
somos ou fomos apoiados pela instituicdo.
Questdo: Onde e como consultou/acedeu a informacdo sobre o voluntariado da DSCVP? E
atualmente onde e como os voluntarios consultam/acedem a informacéo sobre o voluntariado
da DSCVP?
Resposta: E tudo com base no passa-palavra e um conhece o outro, traz 0 amigo, o familiar e
vamos crescendo.
Questdo: Na sua opinido, para um individuo que pretende ser voluntario, o que € que a DSCVP
oferece que a distingue das demais entidades sociais do concelho?
Resposta: Ndo conheco bem o trabalho das outras entidades sociais mas n6s somos pequenos,
h& uma certa informalidade no relacionamento e ha flexibilidade.
Questdo: Qual o perfil tipo do voluntario da DSCVP? Isto é, caracteristicas como idade,
ocupacdo, area de residéncia, disponibilidade ou outros?
Resposta: O perfil € de idade elevada, normalmente ou j& n&o trabalham ou estéo
desempregados e querem ocupar 0 seu tempo.
Tema: Comunicagéo da DSCVP
Questdo: Como acompanha ou tem conhecimento dos projetos/atividades/eventos
desenvolvidos pela DSCVP?
Resposta: Acompanho as atividades atraves da Dr. Filomena e a sede tem cartazes e divulgacdo

do que véo fazendo.



Questao: Utiliza as redes sociais para acompanhar o trabalho desenvolvido pela DSCVP?
Resposta: as vezes o0 Facebook e vou la ver as fotografias que nos tiram.

Questdo: Na sua opinido, para alem do digital, que outro tipo de publicidade (distribuicéo de
flyers, outdoors ou outras campanhas) pode a DSCVP desenvolver para captar o interesse de
voluntarios?

Resposta: A distribuicdo de flyers por exemplo no mercado, na junta ou na estacdo da CP acho
que seria muito boa ideia. A maior parte dos voluntarios que aqui andam agora nao utilizam as
redes sociais.

Questdo: Considera que a participacdo da DSCVP nas redes sociais estd em linha com o
trabalho desenvolvido pela organizagio? E dado a conhecer ao voluntério e restante pablico
todo o trabalho desenvolvido?

Resposta: Eu ndo sou grande utilizadora mas de facto deviamos divulgar melhor o trabalho que
fazemos e 0 que as pessoas podem fazer para ajudar a Delegacdo. Estou certo de que teriamos
mais apoio.

Questdo: Considera que a DSCVP comunica a comunidade de Sintra o trabalho desenvolvido
pelos seus voluntarios?

Resposta: Podia fazer melhor. Mas nés que ca andamos sabemos bem o que ¢ feito.

Questdo: Qual a sua opinido relativamente a forma como a DSCVP comunica com 0s seus
voluntarios?

Resposta: A comunicagdo € boa, mas poderia ser mais dindmica. Tudo acontece aqui na sede.
Questdo: Como considera ser possivel melhorar a comunicacdo da DSCVP com 0s seus
voluntarios?

Resposta: penso que de facto se utilizarem bem o Instagram e andarem por ai no concelho a

fazer publicidade, vao conseguir dar a conhecer melhor a Delegacdo.
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Anexo G — Entidades concorrentes

Senvigos e Equipamentos de Apoio aos Cidadaos Imigrantes ACAS - Associagédo Luso Caboverdeana de Sintra

Servigos e Equipamentos para ldosos AFAPS - Associacao de Familias como Parceiro Social

Servicos e Equipamentos para ldosos ARPIMA - Associacao de Reformados, Pensionistas e Idosos de Monte Abrado
Servigos e Equipamentos paraldosos Associagdo Acolhedora de Reformados, Pensionistas e [dosos de Sacotes e Arredores
Servigos e Equipamentos para ldosos Associagao Amigos de Sao Marcos

Servigos e Equipamentos de Apoio aos Cidadaos Imigrantes Associagdo Comunidade Isldmica da Tapada das Mercés e Mem Martins
Senvigos e Equipamentos para ldosos Associagdo Culturalda 32 Idade de Sintra

Servigos e Equipamentos para ldosos Associacao de Ensino Sénior de Queluz

Senvigos e Equipamentos para ldosos Associacao de Idosos de Manigue de Cima

Servigos e Equipamentos para ldosos Associacao de ldosos Reformados e Pensionistas de Lourel

Servigos e Equipamentos para ldosos Associacao de ldosos, Pensionistas e Reformados do Mucifal

Servigos e Equipamentos para ldosos Associacao de ldosos, Reformados e Pensionistas do Linhé

Servicos e Equipamentos para ldosos Associacdo de Reformados da Assafora, Cortezia e Catribana

Servigos e Equipamentos paraldosos Associagdo de Reformados da Freguesia da Terrugem

Apoio Alimentar Associagao de Reformados da Terrugem

Servigos e Equipamentos para ldosos Associacao de Reformados de S. José de Vila Verde

Senvigos e Equipamentos para ldosos Associagdo de Reformados, Pensionistas e Idosos "Os Almorninhos”
Servigos e Equipamentos para ldosos Associacao de Reformados, Pensionistas e l[dosos "Os Bispinhos”

Senvigos e Equipamentos para ldosos Associacdo de Reformados, Pensionistas e Idosos "Os Ferrinhos”

Servigos e Equipamentos para ldosos Associacao de Reformados, Pensionistas e ldosos "Os Lobinhos do Vale"
Servigos e Equipamentos para ldosos Associacao de Reformados, Pensionistas e Idosos "Os Resistentes de Aruil”
Servigos e Equipamentos para ldosos Associacao de Reformados, Pensionistas e ldosos Cantinho da Amizade
Apoio Alimentar Associacdo de Reformados, Pensionistas e Idosos de Agualva - Cacém
Servicos e Foquipamentos para ldosos Associacan de Reformados, Pensionistas e ldosos de Agualva-Cacém
Servigos e Equipamentos para ldosos Associac¢ao de Reformados, Pensionistas e l[dosos de Albogas

Servigos e Equipamentos para ldosos Associacao de Reformados, Pensionistas e Idosos de Almogageme

Servigos e Equipamentos para ldosos Associacao de Reformados, Pensionistas e ldosos de Cabrela, Casais de Cabrela, Silva e
Servicos e Equipamentos para ldosos Associacao de Reformados, Pensionistas e ldosos de Dona Maria

Servigos e Equipamentos para ldosos Associagao de Reformados, Pensionistas e l[dosos de Massama

Servigos e Equipamentos para ldosos Associacado de Reformados, Pensionistas e Idosos de Mira Sintra

Servigos e Equipamentos para ldosos Associagao de Reformados, Pensionistas e Idosos de Queluz

Servigos e Equipamentos para ldosos Associacao de Reformados, Pensionistas e Idosos de Rio de Mouro

Servigos e Equipamentos para Idosos Associacao de Reformados, Pensionistas e l[dosos Padre Alberto Neto
Servigos e Equipamentos para ldosos Associacao de Solidariedade Social das Mercés

Roupa Associacao de Reformados da Terrugem

Servigos e Equipamentos para ldosos Associacao Sininhos da Solidariedade do Morelinho

Servicos e Equipamentos para ldosos Associacao Unitaria de Reformados, Pensionistas e Idosos da Freguesia de Montelavar
Servigos e Equipamentos para ldosos Associacao Unitaria de Reformados, Pensionistas e ldosos de Sao Pedro de Penaferrim
Servigos e Equipamentos de Apoio aos Cidadaos Imigrantes Casa da Guiné

Atendimento Social Centro Comunitario Paroquial de Algueirdo - Mem Martins

Servicos e Equipamentos para ldosos Centro Comunitario Paroquial de Algueirao - Mem Martins

Servigos e Equipamentos para ldosos Centro Comunitario Paroquial de Rio de Mouro

Servigos e Equipamentos para ldosos Centro de Bem-Estar Social de Queluz

Servigos e Equipamentos para ldosos Centro de Convivio Os Amigos e os ldosos de Alvarinhos

Servicos e Equipamentos para ldosos Centro de Convivio de Reformados, Pensionistas e ldosos de Angos

Servigos e Equipamentos para ldosos Centro de Convivio de Reformados, Pensionistas e ldosos de Maceira
Servigos e Equipamentos para ldosos Centro de Convivio de Reformados, Pensionistas e ldosos de Negrais

Servigos e Equipamentos para ldosos Centro de Dia para Idosos de Algueirdo - Mem Martins

Formacgao Centro de Formagao Profissional Aldeia de Santa Isabel



Servigos e Equipamentos de Apoio aos Cidadaos Imigrantes

Centro Local de Apoio a Integracao de Imigrantes - CLAII

Servicos e Equipamentos de Apoio aos Cidadaos Imigrantes

Centro Local de Apoio a Integracao de Imigrantes - CLAII

Servigos e Equipamentos de Apoio aos Cidadaos Imigrantes

Centro Local de Apoio a Integracao de Imigrantes - CLAIl

Senvigos e Equipamentos de Apoio aos Cidadéos Imigrantes

Centro Local de Apoio a Integragao de Imigrantes - CLAIl (ltinerante)

Servigos e Equipamentos para ldosos

Centro Social Batista

Apoio Alimentar

Centro Social Batista

Apoio Alimentar

Centro Social da Sagrada Familia

Roupa

Centro Social da Sagrada Familia

Servicos e Equipamentos para ldosos

Centro Social da Sagrada Familia

Senvigos e Equipamentos para [dosos

Centro Social de Convivio de Reformados Pensionistas e l[dosos de Morelena

Apoio Alimentar

Centro Social de Pero Pinheiro

Servicos e Equipamentos para Idosos

Centro Social de Péro Pinheiro

Servigos e Equipamentos para ldosos

Centro Social de Reformados e Idosos de Albarraque

Apoio Alimentar

Centro Social do Exército de Salvagao Complexo de Colares

Servigos e Equipamentos para ldosos

Centro Social e Paroquial de Belas

Servicos e Equipamentos para Idosos

Centro Social e Paroquial de Nossa Senhora da Fé de Monte Abrado

Servigos e Equipamentos para ldosos

Centro Social e Paroquial de Sdo Jodo das Lampas

Servigos e Equipamentos para ldosos

Centro Social Paroquial de Nossa Senhora da Conceigao

Servicos e Equipamentos para Idosos

Centro Social Paroquial de Santa Marta de Casalde Cambra

Apoio Alimentar

Centro Social Paroquial de Sao Joao das Lampas

Roupa

Centro Social Paroquial de Sdo Jodo das Lampas

Roupa

Conferéncia de S. Vicente de Paulo

Apoio Alimentar

Conferéncia S. Francisco de Assis

Apoio Alimentar

CONFERENCIA S. Vicente de Paulo

Roupa CONFERENCIAS. Vicente de Paulo
Roupa CONFERENCIA S. Vicente de Paulo
Roupa Conferéncia Vicentina de Nossa Senhora da Consolagéao de Agualva

Apoio Alimentar

Conferéncia Vicentina do Imaculado Coragéo de Maria

Bens Domésticos

Conferéncia Vicentina do Imaculado Coragao de Maria

Roupa

Conferéncia Vicentina do Imaculado Coragéo de Maria

Apoio alimentar

Cruz Vermelha Portuguesa - Nicleo de Sintra

Roupa

Cruz Vermelha Portuguesa - Ntcleo de Sintra

Material Escolar

Cruz Vermelha Portuguesa - Nicleo de Sintra

Apoio Alimentar

Cruz Vermelha Portuguesa Nucleo Queluz

Bens Domésticos

Cruz Vermelha Portuguesa Nucleo Queluz

Roupa

Cruz Vermelha Portuguesa Nucleo Queluz

Apoio Alimentar

Distribuigao de Sopas em Monte Abrado

Psicologia

Equipa Comunitaria de Queluz, Unidade Funcional de Psiquiatria Comunitaria do Servigo ¢

Atendimento Social

Equipa Comunitaria de Queluz, Unidade Funcional de Psiquiatria Comunitaria do Servigo

Servigos e Equipamentos de Apoio aos Cidadaos Imigrantes

Estrela da Lusofonia - Associagdo Cultural e Recreativa

Apoio Alimentar

Estrela da Lusofonia - Associagao Cultural e Recreativa

Apoio Alimentar

FAC - Fraterna Ajuda Crista

Roupa

FAC - Fraterna Ajuda Crista

Atendimento Social

Gabinete de Agao Social - JF Casalde Cambra

Apoio alimentar

Gabinete de Agao Social - JF Casalde Cambra

Apoio Humanitario

Gabinete de Apoio a Cidadania (GAC)

Atendimento Social

Gabinete de Atendimento e Apoio a Populagao de Casal S. José (GAAP)

Apoio Alimentar

GAP - Gabinete de Apoio e Partilha

Bens Domésticos

GAP - Gabinete de Apoio e Partilha

Roupa

GAP - Gabinete de Apoio e Partilha
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Servicos e Equipamentos para ldosos

PROBEM - Associacao de Idosos de Agualva

Qualificacéo e formacao

Programa K-Cidade - Programa de Desenvolvimento Comunitério Urbano

Psicologia

Santa Cada da Misericdrdia de Sintra

Banco de Ajudas Técnicas

Santa Casa da Misericdrdia de Sintra

Apoio Alimentar

Santa Casa da Misericérdia de Sintra

Roupa

Santa Casa da Misericdrdia de Sintra

Bens Domésticos

Santa Casa da Misericérdia de Sintra

Apoio Alimentar

Santa Casa da Misericdrdia de Sintra

Psicologia

Santa Casa da Misericérdia de Sintra

Psicologia

Santa Casa da Misericordia de Sintra

Psicologia

Santa Casa da Misericardia de Sintra

Psicologia

Santa Casa da Misericédrdia de Sintra

Apoio alimentar

Santa Casa da Misericérdia de Sintra

Roupa

Santa Casa da Misericordia de Sintra

Bens Domésticos

Santa Casa da Misericérdia de Sintra

Roupa

Santa Casa da Misericordia de Sintra

Bens Domésticos

Santa Casa da Misericérdia de Sintra

Banco de Ajudas Técnicas

Santa Casa da Misericérdia de Sintra

Apoio Alimentar

Santa Casa da Misericdrdia de Sintra

Roupa

Santa Casa da Misericérdia de Sintra

Bens Domésticos

Santa Casa da Misericérdia de Sintra

Roupa SOLAMI - Associagéo de Solidariedade e Amizade de Casal de Cambra

Servicos e Equipamentos para ldosos SOLAMI - Associacao de Solidariedade e Amizade de Casalde Cambra

Servigos e Equipamentos para ldosos Uniao de Reformados, Pensionistas e ldosos da Freguesia de Belas

Servicos e Equipamentos para ldosos Uniao dos Reformados, Pensionistas e Idosos de Tala, Melecas e Arredores

Servigos e Equipamentos para Idosos Unido de Reformados, Pensionistas e ldosos da Freguesia de Belas

Servigos e Equipamentos para ldosos Unido dos Reformados, Pensionistas e l[dosos de Tala, Melecas e Arredores

Servigos e Equipamentos para ldosos Universidade Sénior de Massama e Monte Abraao



Anexo H — Critérios de segmentacéo

Critérios de Variaveis Perfil do publico-alvo

segmentacao

Geograficos Localizacéo Individuos residentes no concelho de
Sintra

Demogréficos Género e idade Individuos do sexo masculino e

feminino entre os 25 e 0s 65 anos

Empresas de qualquer Setor de

atividade

Socioecondmicos

Ocupacéo profissional
Rendimento

HabilitacGes académicas

Individuos ativos, empregados ou
inativos, reformados, desempregados

ou a procura de novo emprego

Psicograficos Estilo de vida Individuos que apresentam
Atitudes e valores caracteristicas e motivacGes para
Interesses ajudar outras pessoas, tém iniciativa e
autonomia, sd0  responsaveis e
procuram desenvolver competéncias
pessoais
Comportamentais | Beneficios  associados  ao | Individuos que conhecem e valorizam

produto social

Lealdade a marca

o trabalho social desenvolvido pela
DS-CVP
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