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Resumo

Desde o seu langamento no inicio do seculo XXI, as redes sociais online (RSO) tém
ganho mais utilizadores, ao permitir a criacdo e partilha de conteddo digital. As
organizacOes sem fins lucrativos (OSFL) tém adotado o uso destas plataformas para
publicitar causas sociais a um publico global e disperso geograficamente. O desperdicio
alimentar € uma causa, cuja relevancia social, ambiental e econémica tem sido
reconhecida por institui¢fes politicas e como tal sido alvo de varios estudos e iniciativas,
neste &mbito as OSFL desempenham um papel importante ao entregar o excedente
alimentar a familias necessitadas. A presente investigacao visa estudar a importancia que
as RSO tém em iniciativas contra o desperdicio alimentar, assim o estudo incidiu sobre
0s habitos e percecdes dos voluntérios de uma OSFL. Para tal, foram realizadas trés
entrevistas semiestruturadas com responsaveis de comunicacao de nucleos da Refood, e
reunidas 119 respostas a um questionario direcionado aos voluntarios da organizacao. Os
dados foram alvo de tratamento e andlise através dos programas IBM SPSS Statistics e
Microsoft Power BIl. Foi demonstrado que as duas plataformas mais utilizadas pelos
voluntarios foram o WhatsApp e o Instagram, usadas com o intuito de consultar as
publicacGes. Revelou-se um consenso, independentemente do perfil do inquirido, para o
facto de as RSO serem um beneficio para a Refood e um desconhecimento face a
possiveis desvantagens, considerando-se ainda que as redes sociais online sdo mais

importantes que os demais meios de comunicagéo.

Palavras-Chave: Desperdicio alimentar; Media social; Organizagdes sem fins
lucrativos; Redes sociais online; Uso de redes sociais online em organizac6es sem fins

lucrativos.



Abstract

Since their launch at the beginning of the 21st century, online social networking sites
(OSNS) have gained more users, by allowing the creation and sharing of digital content.
Non-profit organizations (NPOs) have adopted the use of these platforms to publicize
social causes to a global and geographically dispersed audience. Food waste is a cause
whose social, environmental and economic relevance has been recognized by political
institutions and as such has been the target of several studies and initiatives. In this
context, NPOs play an important role by delivering surplus food to families in need. The
present investigation aims to study the importance that OSNS has in initiatives against
food waste, so the study focused on the habits and perceptions of volunteers from an
NGO. To this end, three semi-structured interviews were carried out with communication
managers at Refood centers, and 119 responses were collected to a questionnaire aimed
at volunteers of the organization. The data was processed and analyzed using the IBM
SPSS Statistics and Microsoft Power Bl programs. It was demonstrated that the two
platforms most used by volunteers were WhatsApp and Instagram, used mostly to consult
publications. There was a consensus, regardless of the profile of the respondent, that
OSNS are a benefit for Refood and a lack of knowledge regarding possible disadvantages,
considering also that online social networking sites are more important than other means

of communication.

Keywords: Food waste; Social media; Nonprofit organizations; Social networking sites;

Use of social networking sites in nonprofit organizations.
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Glossario de Abreviaturas e Siglas

CAA — Cadeia de Abastecimento Alimentar

CNCDA - Comissdo Nacional de Combate ao Desperdicio Alimentar
CGU — Contetdo Gerado pelos Utilizador

DA — Desperdicio Alimentar

FAO — Food and Agriculture Organization

GEE — Gases com Efeito de Estufa

INE — Instituto Nacional de Estatistica

IPSS — InstituicGes Particulares de Solidariedade Social
ODS — Objetivos do Desenvolvimento Sustentavel
ONU — Organizagéo das Nacdes Unidas

OSFL — Organizagdo Sem Fins Lucrativos

RSO — Redes Sociais Online

UE-28 — Unido Europeia a 28 Estados-Membros



Introducéo

Capitulo 1 — Introducéo
1.1. Enquadramento do tema

A crescente adocao das redes sociais online (RSO) iniciada no final do século XX,
facilitou o acesso a informacdo e ao contetdo publicado, eliminando os obstaculos fisicos
e de infraestrutura de outrora (Fuchs, 2017) e contribuindo para a democratizacdo da
comunicagéo digital dando poder aos utilizadores que antigamente assumiam uma atitude
passiva (Cela, 2015) e que atualmente comunicam, interagem entre si, criam contetido e

fazem parte de comunidades.

A relevancia das RSO, verifica-se na Europa, particularmente na faixa etéaria entre os
16 e 29 anos de idade, 96% reportam usar a Internet diariamente e 84% usam-na para
participar nas RSO, constituindo a atividade preferida dos jovens na Internet desde 2014,
na populacdo adulta europeia estima-se que este valor se situe nos 59%. Portugal
acompanha esta tendéncia com 93% e 68% de jovens e adultos (respetivamente)
participantes nas RSO (EUROSTAT, 2023b).

O desperdicio alimentar (DA) € um tema cada vez mais debatido nas redes sociais
online, em 2020 foi publicado um video no website Instagram em que se demonstravam
2 quilogramas de alimentos, em bom estado de consumo, recolhidos de caixotes de
estabelecimentos comerciais, 0 video atingiu um milhdo de visualizacdes e milhares de
comentarios e partilhas (Observador, 2020) . A Food and Agriculture Organization
(FAOQ) estima que um terco de todos os alimentos produzidos para consumo humano sao
desperdicados e que se o desperdicio alimentar fosse um pais seria 0 terceiro pais do

mundo com mais emissdes de gases com efeito de estufa (GEE) (FAO, 2015).

Trata-se de uma problematica global e multidimensional com impactos sociais,
econdmicos e ambientais, como tal, é necessario aumentar a consciencializacao de todos
os atores da cadeia de abastecimento alimentar (CAA) para construir um sistema mais
sustentavel, defendendo-se o alinhamento de todos os atores nas suas abordagens para a

reducdo do desperdicio alimentar (Gobel et al., 2015).

Este estudo incide sobre uma Organizagdo Sem Fins Lucrativos (OSFL), a Refood,
gue atua no ambito do combate ao desperdicio alimentar, uma OSFL é uma entidade
legalmente constituida cujo objetivo é suportar ou desempenhar uma atividade de

interesse publico ou privado sem obter lucro, satisfazendo necessidades humanas de



formas alternativas em setores que ndo sejam lucrativos ou em que nao haja presenca do
estado (Soriano & Galindo, 2012).

De acordo com dados da CSES (Conta Satélite da Economia Social), o setor da
economia social que representa as organiza¢des que nao sdo publicas nem privadas com
fins lucrativos, em 2020, existiam em Portugal 5476 Instituicdes Particulares de
Solidariedade Social (IPSS) face a 5511 (-0,6%) em 2019, representando 153 340
empregos remunerados, ou seja, 62,9% do total da economia social e as remuneracdes
ascenderam a 2610 milhdes de euros (53,3%) (Cases, 2020).

O novo paradigma da comunicacdo digital, associado a proliferacdo das RSO,
originou um novo foco na literatura para o potencial destas tecnologias resolverem os
desafios enfrentados pelas OSFL tais como: limitagdes organizacionais e de recursos,
elevado escrutinio e maior concorréncia (Xie, 2024). Neste sentido, tém sido apontadas
varias utilidades as RSO, nomeadamente: construcdo de coligacGes, mobilizacdo de

recursos (Mundt et al., 2018) e comunicacao com partes interessadas (Xie, 2024).

Como tal, avaliar de que modo as redes sociais online (RSO) podem facilitar a
mobilizacdo coletiva requer um entendimento mais profundo de que como estas sdo
percecionadas por movimentos que se esfor¢cam para alcancar certos objetivos (Harvey,
2014).

1.2. Motivacgéo e relevancia do tema

Ao examinar a literatura, existe um corpo de investigacdo em crescimento sobre 0 uso
de redes sociais online em organizac6es sem fins lucrativos, os estudos tendem a focar-
se numa rede em particular como o Instagram (Elvira-Lorilla et al., 2024), ou o Facebook
(Denq, 2023), em utilidades especificas das RSO como a angariacdo de fundos (Haruvy
et al, 2024) ou em setores particulares do setor social como as associagdes ambientalistas
(H. Kim et al., 2024). Um estudo publicado em 2022 (Hanaa et al., 2022a) direcionado a
325 profissionais de relagdes publicas na Jordania, analisou os fatores determinantes no

uso e adocao de RSO em organizagdes sem fins lucrativos.

A presente investigacao diferenciou-se desta ao englobar todos os voluntarios de uma

OSFL independentemente do seu nivel conhecimento ou experiéncia com as plataformas
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de redes sociais online e também introduziu novos elementos como as atividades mais

realizadas nas RSO pelos inquiridos.

Relativamente ao desperdicio alimentar, este tema ganhou proeminéncia a partir do
estudo-referéncia da ONU em 2011 (FAO, 2011), tendo-se em 2015 publicado os quinze
objetivos do desenvolvimento sustentavel da ONU (ONU, 2015), destacando-se o
objetivo 12: “Producao e Consumo Sustentaveis “. Em Portugal, em 2017, a Comisséo
Nacional de Combate ao Desperdicio Alimentar publicou o seu primeiro relatorio
(CNCDA, 2017). Apo6s a pandemia da COVID-19 e a quebra das cadeias de
abastecimento, surgiu um renovado interesse no estudo das causas, impactos e estratégias

de mitigacdo do desperdicio alimentar.

Assim tendo em conta a inexisténcia de um estudo sobre o uso de RSO que englobe
todos os voluntarios de uma OSFL, identificou-se a necessidade de elaborar este trabalho,
incluindo os voluntarios de sete nucleos da Refood, uma OSFL portuguesa dedicada a
recolha de alimentos, ambicionando-se reunir informacédo sobre os habitos e percecbes
dos voluntérios, sobre o uso de RSO, determinando-se a sua importancia e contribuindo

a nivel académico e organizacional.

1.3. Questdes e objetivos de investigagio

Este estudo tem como objetivo compreender a importancia que os voluntarios da

Refood atribuem ao uso das RSO no que concerne ao tema do desperdicio alimentar.

Como tal, a questdo de investigacao definida para a execugéo deste estudo é: “Até que
ponto é que as redes sociais online sdo importantes em iniciativas contra o desperdicio

alimentar?”

Esta questdo orienta todas as atividades realizadas no &mbito desta investigacdo assim
como para a concretizacao de cinco objetivos especificos:
1. Verificar quais sdo as RSO mais utilizadas pelos voluntérios da Refood,;
2. Determinar a sua frequéncia de utilizagéo;
3. Estabelecer quais as formas mais comuns de interagdo  nas
RSO (comentérios, posts, stories, participagdo em grupos, consulta, partilha,

gostos etc...);



4. Determinar as vantagens e desvantagens que os inquiridos associam as RSO, no
ambito do desperdicio alimentar;
5. Definir a importancia que é atribuida as RSO, face a outros meios de
comunicacgdo, no ambito do desperdicio alimentar.
Assim a funcdo de investigacdo é: “Verificar quais as redes sociais online mais
utilizadas, com que frequéncia sdo usadas, de que formas sdo utilizadas e qual a sua
importancia para a tematica do desperdicio alimentar.”

1.4. Abordagem metodoldgica

Este estudo segue uma abordagem exploratéria ancorada num método de pesquisa
misto, com a recolha de dados quantitativos (questionério) e qualitativos (entrevistas).

Esta dissertacdo foi dividida em duas fases: a fase exploratoria e a fase inferencial.
Na fase exploratdria foi feita uma revisao de literatura incidindo em dois temas principais:
redes sociais online e desperdicio alimentar. Posteriormente foram realizadas trés
entrevistas semiestruturadas aos gestores de redes sociais online, dos nucleos de Almada,
Carnaxide e Sdo Sebastido. As entrevistas foram transcritas com recurso ao programa
MAXQDA e alvo de uma andlise de contetdo, onde se privilegiou a frequéncia com que
as palavras foram mencionadas, elaborando-se, no final, nuvens de palavras de modo a
sintetizar os principais aspetos discutidos.

Na fase inferencial, foi concebido um questionario baseado nas entrevistas realizadas
e narevisao de literatura. O questionario foi partilhado com os voluntarios de sete nlcleos
Refood: Alfragide, Almada, Alvalade, Belém, Carnaxide, Lumiar e S80 Sebastido. De
seguida, os dados recolhidos foram tratados e analisados através dos programas IBM
SPSS Statistics 28 e Microsoft Power BI.

1.5. Estrutura e organizacao da dissertacao

O presente estudo estd organizado em cinco capitulos que refletem as diferentes fases

seguidas até ao alcance dos objetivos definidos.

O primeiro capitulo introduz o assunto em estudo, a motivacdo e relevancia da
temética, a questdo e funcdo de investigagcdo, 0s objetivos especificos, a abordagem

metodologica seguida e uma concisa descri¢cdo da estrutura da dissertagéo.
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O segundo capitulo consiste numa revisdao de literatura, que serviu como
enquadramento concetual e tedrico da tematica em estudo, foram abordados 0s seguintes
topicos: redes sociais online, adogdo de RSO no mundo e em Portugal, conteido gerado

pelo utilizador e relativamente ao DA foi explorado o seu conceito, causas e impactos.

O terceiro capitulo concerne a metodologia, explicitando os passos seguidos nas fases
exploratoria e inferencial, particularmente a execugdo das entrevistas semiestruturadas,

elaboracéo do questionario e o tratamento e anlise de dados.

O quarto capitulo apresenta a caraterizacdo da amostra, a analise e a discussdo dos

resultados obtidos.

O quinto e ultimo capitulo, é dedicado a explicitacdo das principais conclusfes desta
investigacdo assim como 0s contributos, limitacGes e propostas para trabalhos futuros.



Capitulo 2 — Revisdo da Literatura
2.1. Redes sociais online
2.1.1 Evolucdo da tecnologia web: 1.0 até 3.0

Considerada como a primeira geracdo da Web, Web 1.0 ou World Wide Web (WWW),
é uma tecnologia web desenvolvida pelo cientista Tim Berners Lee em 1989. Inicialmente
criada para satisfazer as necessidades da comunidade académica e cientifica na partilha
de informacdo (Khaleel Ibrahim, 2021). Na Web 1.0 as paginas sdo baseadas na Hyper
Text Markup Language (HTML), tém uma estrutura estatica e os utilizadores néo
possuem a capacidade para comentar, contribuir ou produzir conteddo (Tekdal et al.,
2018).

A Web 1.0 é usada como meio para aceder e guardar informacdo, sendo que a
incapacidade de fornecer informacédo em tempo real, de contribuir para o contetido assim
como 0 uso crescente da internet no inicio do século XXI favoreceu a criacdo posterior
da Web 2.0 (Tekdal et al., 2018).

A Web 2.0 difere da geragéo anterior ao apresentar um ambiente focado no utilizador,
altamente colaborativo e com envolvimento dos utilizadores na producdo de conteudo.
Foi durante este periodo em que surgiram websites de redes sociais online (RSO)
populares tais como o Facebook, o Twitter (atualmente denominado como X), YouTube
e Instagram (Khaleel Ibrahim, 2021).

Acompanhando a ado¢do da Web 2.0, o lancamento de dispositivos mdveis como 0s
smartphones facilitou o acesso a internet e consequentemente as RSO onde passou a ser
possivel a partilha de fotografias, videos e musica (Khaleel Ibrahim, 2021).

A quantidade crescente de dados gerada por utilizadores e dispositivos moveis, a
necessidade para um processamento eficiente e o desejo para maior privacidade e
seguranca levaram a introducdo da Web 3.0. Para tal, sdo usadas tecnologias avancadas
como a inteligéncia artificial, a internet das coisas e machine learning que permitem criar
uma web com a capacidade para providenciar resultados baseados na localizacéo,
preferéncias e histérico do utilizador (Nasar, 2023).

A Web 3.0 representa uma mudanga, de plataformas centralizadas para redes
descentralizadas em que prosperam interacdes fidedignas entre sistemas e utilizadores,

valorizando-se o processamento de dados e a interoperacionalidade, resumindo a Web 3.0
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é baseada em tecnologias inteligentes capazes de compreender as preferéncias do

utilizador e prestar um servico personalizado (Nasar, 2023).
2.1.2 Média social e redes sociais online: definicGes e tipologias

A meédia social € constituida por varias plataformas centradas no utilizador que
facilitam a partilha de conteldo, a criacéo de didlogo e comunicacdo com uma audiéncia
ampla. Trata-se de um espaco digital criado pelas pessoas e para as pessoas, consistindo
um ambiente propicio para interacfes entre os utilizadores (Kapoor et al., 2018).

Existem varias tipologias de social media: sites de noticias, redes sociais online
(RSO), catalogacéo social e partilha social (Gancho, 2017).

Na Tabela 2 sdo descritos os diferentes tipos de média social:

Tabela 1 - Tipos de média social

Websites que permitem que
noticias, artigos, postagens de
blogs, videos e fotos para a
comunidade.

Sites de noticias Digg, Reddit e NewsVine

Possibilita que os membros da
comunidade carreguem fotos,
criem grupos, adicionem fés,
convidem amigos a eventos,
publiquem comentarios em fotos,
videos e identificar amigos.

Redes sociais online (RSO) Facebook, Instagram

Websites que permitem marcar e
Catalogacéo social compartilhar os sites favoritos com | Delicious, Magnolia
a comunidade.

Websites de eventos sociais, blogs,

wikis e foruns de discussio. WikiHow

Partilha Social

Fonte: (Gancho, 2017)

As redes sociais online fazem parte da média social e podem ser definidas como
tecnologias web e moveis que criam plataformas interativas com as quais os individuos e
comunidades, criam, discutem e modificam conteudo gerado pelos utilizadores
(Kietzmann et al., 2011).

De acordo com Boyd e Ellison (2007), o desenvolvimento de RSO comegou em 1997
com o SixDegrees.com, seguiram-se o LiveJournal, AsianAvenue e BlackPlanet. No
inicio do milénio, sdo langados o MiGente, Cyworld e Ryze, em 2002 surgem o Fotolog
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e o Friendster, em 2003 o LinkedIn, o MySpace, o Tribe.net, o Last.FM e o Hi5. Em
2004 emerge o Orku, Flickr e Piczo, em 2005 s&o criados o Yahoo 360! e 0 YouTube, no
ano de 2006 destaca-se o Facebook, Twitter e Windows Live Spaces.

Apds a adesdo a uma RSO, o perfil pessoal do utilizador é gerado através do
preenchimento da sua informacéo pessoal incluindo a idade, localizagéo, interesses e uma
sec¢do “sobre mim”, a maioria dos websites incentivam a publicagdo de uma fotografia
de perfil (Boyd & Ellison, 2007).

A visibilidade de um perfil varia por website e depende da vontade do utilizador. As
variacdes na estrutura da visibilidade e acesso a perfis, € uma das formas primarias com
que as RSO se diferenciam entre si, o LinkedIn controla o contetdo se o utilizador ndo
tiver uma conta paga, por sua vez o MySpace permite escolher partilhar o perfil apenas
com os amigos (Boyd & Ellison, 2007).

Segue-se a identificacdo dos contactos que ja fazem parte da plataforma e com o0s
quais ja existe uma relacdo offline, a denominacdo destas relacdes depende do website
podendo ser “Amigos” ou “Contactos” sendo que existe uma confirmagéo da amizade por
parte de ambas as partes.

Um componente crucial para uma RSO € a capacidade de partilhar a lista de amigos
Ou contactos com os restantes utilizadores, a maioria dos sites permite ao utilizador ver a
lista assumindo a permisséo para ver o perfil.

As RSO tém funcionalidades para os utilizadores deixarem comentarios nos perfis
dos seus amigos, além do mais existem funcionalidades para o envio de mensagens
privadas.

Para além de perfis, amigos, comentarios e mensagens privadas as redes sociais
online diferenciam-se nas suas caracteristicas e tipos de utilizadores. Algumas possuem
funcionalidades de partilha de videos ou fotografias, outros usam mensagens instantaneas
ou blogging. E possivel um website ser construido para atrair uma base de utilizadores
especifica, embora tipicamente uma RSO é o mais acessivel quanto possivel (Boyd &
Ellison, 2007).

Com a evolugdo da tecnologia web, tornando-se cada vez mais interativa (Web 2.0)
e imersiva (Web 3.0), este tipo de websites tem investido no desenvolvimento de novas
funcionalidades para ampliar a variedade de conteudo e dispositivos digitais passiveis de

serem usados.
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As RSO sdo atualmente cada vez mais personalizadas atribuindo novas fungdes ao
utilizador, o que permite a entrega de uma experiéncia mais distinta e a promogao de uma

utilizagcdo mais prolongada.
2.1.3 Conteudo gerado pelo utilizador

A criacdo de conteudo de média por parte de utilizadores nao profissionais ndo € nova,
sendo que a visibilidade do acronimo CGU (Contetdo Gerado pelo Utilizador) se deve
ao crescimento das tecnologias digitais, em especial a Web 2.0 e a média social, cuja
adocdo é convidativa a publicacéo e interacdo em ambientes user-friendly (Santos, 2022).

CGU pode ser definido como conteudo tornado publico através da internet, refletindo
um certo esforco criativo e que é gerado fora de rotinas e praticas profissionais (Vickery
etal., 2007).

CGU nas RSO pode assumir diversas formas como: as imagens, os videos, 0s
comentarios ou testemunhos.

As imagens pessoais tendem a ser partilhadas em contextos amigaveis, sendo uma
forma de autorretrato, apresentam ideais e enfatizam a forma queremos que a nossa vida
seja lembrada e apresentada aos outros. Servem ainda a funcdo de arquivo ao guardar
fases da vida que o utilizador considera importantes (e.g: Instagram) (G. W. Kim et al.,
2016).

As fotografias publicadas nas RSO costumam estar associadas a informacéo espacial
e temporal, assim como é possivel ao utilizador adicionar tags que providenciam contexto
adicional, sendo que a informacdo partilhada costuma ser seletiva (G. W. Kim et al.,
2016).

Um video nas redes sociais online (e.g: YouTube) é normalmente caraterizado por
pertencer a uma categoria (e.g: “Musica”), ter data de publicacdo, dura¢do, nimero de
visualizagdes e as classificagdes do video incluindo os comentdrios, “gostos” e “nao
gostos”.

Um comentario surge como uma reacao a conteudo publicado por outros utilizadores,
pode representar uma opinido face a uma noticia, uma apreciacao da fotografia publicada
por um amigo, ou uma resposta a outro comentario algo comum em foruns de discussdo
como o Reddit.

Os testemunhos assumem varias formas, podem ser videos, imagens ou texto com o
objetivo de partilhar experiéncias pessoais, por exemplo no periodo pds-compra de um

produto ou servigo (Lakho et al., 2023), apelos & mudanca de comportamentos de saude



(O’Donnell et al., 2020) ou narrativas pessoais sobre o caminho profissional percorrido

numa organizagdo (Maagaard, 2014), entre outros.
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2.1.4 Utilizagao global e em Portugal

O uso de RSO ¢é uma das atividades digitais mais populares, sendo que a proliferacéo
destes websites continua a aumentar, em janeiro de 2023, a taxa de uso foi de 59,4%.
Antecipa-se uma continuacgdo do crescimento a medida que mercados emergentes, como
o0 Este Asiatico, acompanhem os investimentos em infraestrutura assim como a maior
disponibilidade de dispositivos mdveis baratos (Statista Research Department, 2023). A
Europa do Norte e a Europa Ocidental lideram destacadamente com taxas de uso de
83,6% e 83,3% respetivamente.

Na figura 1 retrata-se o uso de RSO nas cinco regides com maior taxa de uso:

Global NG 59,4%
Este Asitico [IIII—— 72,0%
América do Norte  I— 73,9%
Europa do Sul I 76,7%
Europa Ocidental I 83,3%
Europa do Norte e 83,6%

Figura 1 — Taxa de uso RSO (Statista Research Department, 2023)

E estimado que em 2022, existiam 4,59 mil milhdes de milhdes de pessoas a utilizar
as RSO, com uma projecédo para 2027 a indicar um aumento para quase 6 mil milhdes. O
tempo médio de interacdo online, a nivel mundial, foi de 151 minutos por dia
representando um acréscimo face ao ano de 2021 (147 minutos por dia) (Dixon, 2023a).

A data de outubro de 2023 o Facebook lidera 0 mercado mundial, atraindo 2900 mil
milhGes de utilizadores ativos por més, realca-se que a Meta (organizacdo parente do
Facebook) também detém o Instagram e 0 WhatsApp (Dixon, 2023b).

A figura 2 apresenta as cinco RSO mais populares no mundo por namero de

utilizadores mensais ativos:
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TikTok m—— 1218

WeChat = messsssssss—— 1327
WhatsApp s 2000
Instagram es——— 2000
YouTube meeesssssssssssssssssssmm— 2491

Facebook messsssssssssssssssssssssssssmssn 3030

0 500 1000 1500 2000 2500 3000 3500

Numero de utilizadores ativos em milhGes

Figura 2 — Utilizadores ativos (Dixon, 2023b)

Segundo o estudo “Digital 2022” (Kemp, 2022) sobre tendéncias digitais, em 2022
Portugal registou 8,63 milhdes de utilizadores da Internet representando uma taxa de
penetracao de 85%, com 1,53 milhGes de portugueses (15%) a permanecerem “offline”.

Os portugueses acedem a internet maioritariamente através dos smartphones
(93,75%), os utilizadores procuram pesquisar informacdes (82,4%), pesquisam como
fazer qualquer coisa (71%), comunicam com amigos e familiares (70,2%), acompanham
noticias (69,2%) e ouvem masica (65%).

De acordo com o estudo “Os Portugueses e as Redes Sociais” (Marketest, 2022), em
2022 os portugueses usaram as RSO em média 111 minutos por dia, sendo que nos
ultimos 5 anos este valor aumentou em 25 minutos. Em termos de distribuigdo por faixa
etaria, entre 0s 15 e 0s 24 anos a média diaria aponta para 0s 141 minutos, entre os 25 e
0s 34 anos para 0s 163 minutos e a partir dos 35 anos cai para 80 minutos.

No que diz respeito as RSO mais usadas em Portugal, o Facebook continua a liderar
com 8,5 milhdes de utilizadores (83,7%), de notar que o Facebook ja ndo lidera na faixa
etaria dos 15 aos 24 anos denominada como a “Geragdo Z”, sendo ultrapassado pelo
Instagram com 94,1% face aos 89,4% do Facebook.

A figura 3 ilustra as redes sociais online mais usadas em Portugal:
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TikTok msssssss 2 8

Linkedln mssssssssssss 40

Facebook Messenger mmmssssssssssmmm 4 8
Instagram EEs—— 5 4
YouTube messsssssssssssssssssm 7,3

Facebook mmmmmmsssEsEEEEESSS 8 5

NuUmero de utilizadores ativos em milhdes

Figura 3 — RSO mais populares (Marketest, 2022)

2.1.5 Redes sociais online nas organizag6es sem fins lucrativos

Muitas organizacdes incluindo as organizagdes sem fins lucrativos, mantém uma
presenca online em diferentes plataformas com conteudos diferentes. Estas instituicdes
utilizam as RSO para esclarecer o publico sobre a sua missdo, comunicar com 0s seus
stakeholders e angariar fundos. Esta atividade deve ser guiada por uma estratégia para a
comunicacdo, de formaa contruir uma comunidade e fomentar interacfes online (Morgan
etal., 2024).

Consciencializar o publico sobre as causas associadas a misséo organizacional € um
exemplo de que como as OSFL partilham informagao, é uma razdo critica pela qual estas
instituicGes tém presenca nas RSO. As OSFL procuram cumprir 0s seus objetivos ao
partilharem historias sobre a sua beneficéncia, resultando em aumentos de seguidores e
interacOes, 0 que constitui uma sinergia “online-offline” valorosa para a defesa de uma
causa. Neste sentido, definir o publico certo é vital para melhorar as interacdes online
sendo que ter seguidores ativos que partilhem o conteudo e que tenham muitos
seguidores, é mais valorizado, do que simplesmente ter um grande nimero de seguidores
que ndo interagem (Morgan et al., 2024).

As tecnologias baseadas na internet, providenciaram a capacidade para que as
organizagOes publiqguem informacdo financeira, operacional e ambiental, esta troca de
informacdo pode ser feita através das RSO, websites oficiais, féruns ou blogs que
permitam comunicar de forma dindmica com os stakeholders. As OSFL podem usar a
disponibilizacdo de informacdo publica, atraves das RSO, para aumentar a transparéncia
tornando-se publicamente conhecidas e responsabilizaveis (Alexander et al., 2023).

As OSFL sdo assim capazes de comunicar aos stakeholders a sua capacidade de

resposta, demonstrar o cumprimento das suas fungdes sociais e facilitar o processo de
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doacdo por parte de individuos interessados, ao partilhar as evidéncias que comprovam a
execucao responsavel das suas atividades (Alexander et al., 2023).

Organizagbes sem fins lucrativos que dependam de donativos para 0 Seu
financiamento, necessitam de continuamente recrutar novos membros e motivar 0s
existentes para manter o fluxo de fundos para a instituicdo. Neste ambito, as RSO
oferecem varias oportunidades para a angariacao de fundos, através de campanhas online
ou atraindo novos apoios através do conteldo publicado nas plataformas, sendo que o
Facebook tem sido uma ferramenta usada para este tipo de iniciativas (Hanaa et al.,
2022b).

Apesar destas vantagens, tém sido revelados alguns problemas que afetam as OSFL
nas RSO, particularmente a representacdo desequilibrada de pontos de vista, a
fragmentacdo da audiéncia, o dominio de interesses comerciais e a dificuldade em
competir pela atencdo publica escassa. Para além disso a mobiliza¢do online apresenta
frequentemente um fraco ou trivial comprometimento e muitas organizagdes descuram a
importancia de criar uma dindmica de comunicacao, o que limita a constru¢do de uma
comunidade no ambiente digital (Xu et al., 2019).

Resumindo, OSFL colaboram com um numero variado de partes interessadas para
alcancar os seus objetivos. Neste sentido, as redes sociais online representam uma
oportunidade para construir e manter parcerias com stakeholders internos e externos,
oferecendo uma opcdo de baixo custo para comunicar, de forma dindmica, com uma

audiéncia dispersa geograficamente (Xu et al., 2019).
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2.2.Desperdicio Alimentar
2.2.1 Conceito

O crescimento expetavel da populacdo mundial dentro das proximas décadas, 0s
impactos sociais e ambientais assim como 0s objetivos do desenvolvimento sustentavel
(ODS) da Organizacdo das Nagdes Unidas (ONU, 2015), em especifico o objetivo 12
“Garantir padrdes de consumo e producgdo sustentaveis” levaram o desperdicio alimentar
para a agenda politica e social, sendo que diversas instituicdes internacionais estao
envolvidas na elaboracdo de estratégias para a mitigacdo do desperdicio alimentar.

Né&o existe uma defini¢do clara e universal de desperdicio alimentar, uma vez que
cada organizacao estabelece limites diferentes da cadeia de abastecimento alimentar a que
corresponde o conceito ou a inclusdo de subprodutos alimentares. A Comissdo Nacional
de Combate ao Desperdicio Alimentar (CNCDA, 2017) defende que uma estabilizacédo
de conceitos, permitird estabelecer indicadores para monitorizar a implementacdo de
medidas para a reducdo do desperdicio alimentar.

A Food and Agriculture Organization of the United Nations (FAO, 2011) refere o
conceito de perda alimentar (“food loss”) como uma “diminui¢do em quantidade ou
qualidade de produtos agricolas ou de pesca destinados a consumo humano, mas que nao
sdo consumidos, ocorrendo em fases iniciais da cadeia alimentar durante a producéo, pds-
colheita e processamento”. Diferenciando-se do desperdicio alimentar que tipicamente
ocorre ao nivel do retalhista ou do consumidor (Rezaei, 2017).

Devido a dificuldade em estabelecer quais as fases mais importantes da cadeia de
abastecimento alimentar, existindo diferencas mediante o tipo de produto ou industria, e
entre aquilo que se considera ser “comestivel” diferindo entre regides e culturas mundiais,
os termos “food loss” (perda alimentar) e “food waste” (desperdicio alimentar) s&o usados
em conjunto na literatura sobre este tema.

A CNCDA (2017) ndo efetua qualquer distin¢do definindo o desperdicio alimentar
enquanto:” Qualquer substancia ou produto transformado, parcialmente transformado ou
ndo transformado, destinado a ser ingerido pelo ser humano ou com razoaveis
probabilidades de o ser, do qual o detentor (agricultor, industria agroalimentar, comercio
e distribuicao e familias) se desfaz ou tem intencdo ou obrigagéo de o fazer, assumindo a

natureza de residuo.”
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2.2.2 Cadeia de abastecimento alimentar

O desperdicio alimentar acontece na cadeia de abastecimento alimentar desde a
producdo agricola inicial até ao consumo final (FAO, 2011).

A CNCDA (2017) define cadeia de abastecimento alimentar como:” Conjunto de
atividades utilizadas para produzir, processar e distribuir alimentos ao consumidor final.
Tem inicio quando as matérias-primas para a alimentacdo estdo em condic¢des para entrar
no sistema técnico-economico da producdo alimentar ou para o consumidor final e
termina quando os alimentos sdo consumidos ou removidos da cadeia de abastecimento
alimentar.”

A cadeia de abastecimento alimentar pode ser constituida por cinco fases: producao
agricola, pds-colheita, processamento e embalamento e distribuicdo sendo consideradas
as fases tipicas da cadeia alimentar em outros estudos (Magalhaes et al., 2021).

Na figura 41 sdo apresentadas as cinco fases da cadeia de abastecimento alimentar
(CAA):

Pos-colheita,

Producao agricola manuseamento e bal "
armazenamento embalamento

Transporte ao longo da Cadeia de Abastecimento Alimentar

Processamento e PP
Distribuicao Consumo

— 1
»
il
il

Figura 4 — Cadeia de abastecimento alimentar (elaboracao prépria)

A producdo agricola é a primeira fase da CAA, inclui o tempo decorrido entre a
plantacdo e a colheita. O desperdicio alimentar ao nivel agricola é gerado frequentemente
por danos mecanicos, derrames durante a colheita ou separacdo direta das matérias-
primas apos a colheita (Magalhaes et al., 2021).

A pos-colheita, manuseamento e armazenamento engloba atividades tais como o
manuseamento, separacao e armazenamento de produtos alimentares. O desperdicio nesta
fase € originado através de derrames, degradacdo e interrupcdes na cadeia entre a quinta,
as instalagdes de processamento ou retalhista.

O processamento e embalamento refere-se a conferéncia e rececdo e armazenamento

de matérias-primas nas instalagdes de processamento, assim como ao embalamento e

! Adaptado de (Magalhdes et al., 2021)



Revisdo da Literatura

armazenamento de produtos alimentares processados que aguardam transporte para um
grossista ou retalhista. Também inclui uma série de atividades de transformagdo
alimentar, tais como a adigdo de produtos quimicos para aumentar o prazo de validade
dos produtos.

A fase de distribuicdo alude para o conjunto de operacdes que disponibilizam
produtos alimentares para os consumidores, estas operacdes sdo baseadas na oferta e
procura de produtos alimentares atribuindo pre¢os corretos de acordo com os habitos de
consumo, acordos comerciais entre produtores e a disponibilidade de alimentos. O
desperdicio alimentar nesta fase engloba normalmente produtos que se mantiveram a
venda durante um periodo, e cuja venda seja impossibilitada devido a restricGes legais,
embora estejam aptos para consumo humano.

O consumo alude para os habitos de consumo ao nivel doméstico e o desperdicio que
pode ocorrer devido a gestdo ineficiente de orcamentos e habitos familiares nefastos
(FAO, 2011).

2.2.3 Causas

Apesar do desperdicio alimentar ser um problema mundial, o racio pode variar
mediante: 1. a fase da cadeia de abastecimento alimentar, 2. paises com niveis diferentes
de desenvolvimento econdmico e 3. tipo de produto alimentar. Como tal, estes trés fatores
irdo influenciar as causas do desperdicio alimentar e as politicas de mitigacao
implementadas (Magalhées et al., 2021).

Na fase de producéo, nos paises desenvolvidos (PD), podem ser dados como causas
para 0 DA as previsdes de procura defeituosas levando a sobreproducéo de alimentos que
ficam no campo sem serem colhidos, as frutas e legumes demasiado pequenos ou grandes
n&o sdo aceites pelos supermercados e assim séo descartados automaticamente na fase de
producdo (Dora et al., 2021).

Nos paises menos desenvolvidos (PMD), como causas para o DA foram identificadas
a falta de equipamentos modernos de colheita e armazenamento (Wunderlich & Martinez,
2018), e a falta de métodos cientificos de colheita d& origem a defeitos e abandono de
alimentos nos campos, assim como o tempo impréprio da colheita danifica os alimentos

(Balaji & Arshinder, 2016) que perdem valor nutricional e econémico.
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Durante a pos-colheita, as condicGes inadequadas dos processos e tecnologias de
armazenamento, aliado a falta de equipamentos de refrigeracdo sdo fatores importantes
do desperdicio em especial nos PMD (Dora et al., 2021).

Em paises desenvolvidos, os subprodutos que sao originados no pds-colheita podem
ndo ser encaminhados para outros usos alimentares (Magalhaes et al., 2021).

Na fase de processamento e embalamento, as principais causas para 0 DA s&o
problemas técnicos relacionados com o preenchimento e adequacéo das embalagens.

O preenchimento automatico das embalagens pode acarretar DA quando a maquina
ndo esta bem calibrada resultando em sobre doseamento, falhas no fecho da embalagem
também podem levar ao DA. Em relacdo ao preenchimento manual, o DA est4
relacionado com as pobres condigdes de trabalho (Wohner et al., 2019).

Mudancas frequentes nas embalagens, incentivadas pelos retalhistas, podem
contribuir para o DA de produtos ja embalados, visto que os recipientes sdo comprados
em grandes quantidades e deixam de ser comercidveis nas fases seguintes da CAA
(Wohner et al., 2019).

Na fase de distribuicdo, o DA é causado por planeamento inadequado da procura
levando a compra de um nimero maior de produtos do que o necessario, para além disso
verificam-se problemas técnicos como a falta de equipamentos de refrigeracdo (Dora et
al., 2021). Ao nivel do retalhista, estratégias promocionais inflexiveis e dificuldades na
gestdo de periodos sazonais também contribuem para o DA (Magalhées et al., 2021).

Em paises menos desenvolvidos, a falta de infraestruturas nos transportes de longa
distancia e o ndo cumprimento das normas causam DA (Dora et al., 2021).

Durante 0 consumo, nos paises desenvolvidos as causas mais frequentes para 0 DA
podem incluir: elevados padrdes de qualidade, produtos ndo vendidos e habitos de
consumo (Wunderlich & Martinez, 2018).

Os consumidores e distribuidores tém padrdes elevados de qualidade no que
concerne ao peso, tamanho, forma, cor e outras propriedades estéticas consideradas como
de qualidade elevada (Wunderlich & Martinez, 2018), grandes gquantidades de fruta e
vegetais sdo rejeitados por esta razdo, constituindo uma perda de nutrientes que poderiam
ser consumidos por quem ndo tem acesso a uma dieta saudavel (Silapeux et al., 2021).

Os consumidores de paises desenvolvidos, tém uma expetativa de aceder a uma gama
variada de produtos e de que as prateleiras estejam preenchidas na totalidade, isto leva a
que os produtos possam passar 0 prazo de validade antes de serem vendidos e

consequentemente desperdigados (Wunderlich & Martinez, 2018).
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Ao nivel do domicilio, o0 DA pode acontecer devido ao planeamento errado das
compras, a interpretacéo incorreta das datas de validade, confecdo de refeigdes com doses
desajustadas e falta de conhecimento sobre como reutilizar as “sobras”, defende-se neste
ambito a definicdo de campanhas de consciencializacdo focadas nos consumidores
(Priefer et al., 2016).

2.2.4 Impactos

O desperdicio alimentar € um problema global multidimensional com impactos
sociais, econémicos e ambientais, o0 advento da pandemia COVID-19 e a consequente
disrupcdo da cadeia de abastecimento alimentar, aumentou o interesse no estudo dos seus
impactos e estratégias de mitigacdo por parte da comunidade académica.

No que diz respeito aos impactos sociais do DA, estima-se que em 2021 cerca de 767
milhGes de pessoas foram afetadas pela malnutricdo (FAO, 2022), sendo que 45 milhdes
de criancas no mundo estdo malnutridas correndo risco de vida (ONU, 2023). Agravando
esta problematica para 2030 a ONU projeta que a populacdo mundial atinja os 8,5 mil
milhGes de pessoas e que existam 670 milhGes de pessoas sem a capacidade para garantir
a sua subsisténcia alimentar.

Na Unido Europeia a 27 estados-membros em 2022, existiam 95,3 milhGes de
pessoas em risco de pobreza e exclusédo social representando cerca de 22% da populacao
europeia, Portugal registou 22,4% da populagdo em risco de pobreza, constituindo um
problema para os paises desenvolvidos (EUROSTAT, 2023).

A Food and Agriculture Organization (2011) considera que um terco dos recursos
alimentares mundiais produzidos para consumo humano é desperdicado, constituindo 1,3
mil milhGes de toneladas. De acordo com um estudo pioneiro realizado pela Fusions
(Stenmarck et al., 2016), referindo-se ao ano de 2012, na Unido Europeia a 28 Estados-
membros foram desperdicadas 88 milhdes de toneladas de alimentos correspondendo a
um valor anual por pessoa de 173 kg de alimentos.

Na figura 5 encontra-se a distribuicdo setorial do desperdicio alimentar, em 2012,

nos 28 paises da Unido Europeia:
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Figura 5 — Distribuicéo setorial desperdicio alimentar UE-28 (Stenmarck et al., 2016)

Tendo em conta as caréncias alimentares verificadas mundialmente, quer em paises
desenvolvidos e em desenvolvimento, do ponto de vista social a importancia do
desperdicio alimentar continuara a ser cada vez maior.

Os impactos ambientais do desperdicio alimentar verificam-se em diversas areas:
clima, recursos hidricos, utilizacdo dos solos e biodiversidade.

O clima é afetado devido a emissdo de gases com efeito de estufa (GEE), ou seja, a
pegada carbonica global, que um produto alimentar desperdi¢cado tem ao longo do seu
ciclo de vida, é estimada em 3,3 giga toneladas de Co2 equivalente, representando 8% de
todas as emissbes de GEE (Vilarifio et al., 2017). Por tipo de alimento os cereais, carne e
vegetais registam 34%, 21% e 20% da pegada carbdnica respetivamente (Pandey, 2021).

O DA representa a perda de recursos hidricos limitados usados, a pegada hidrica
representa os diferentes tipos de usos, direto ou indireto, da dgua durante a fase de
producao do alimento, o desperdicio representou globalmente 250 km? sendo equivalente
a trés vezes o volume do Lago de Genebra. Por tipo de alimento os cereais registam 52%
e os frutos 18% do total da pegada hidrica dos alimentos desperdicados (Pandey, 2021).

A ocupacao dos solos para fins de producdo agropecuaria representa a area necessaria
para a colheita agricola e criacdo de animais, o desperdicio alimentar ocupa quase 1,4 mil
milhdes de hectares (28% da area total agricola mundial) sendo que a producdo de leite e
carne ocupam 78% da area do desperdicio alimentar (Pandey, 2021).

As paisagens naturais e 0s seus ecossistemas sdo afetados pelo uso de recursos para
a producdo dos produtos alimentares desperdicados, a atividades agricolas implicam a
desflorestagdo e a retirada dos habitats naturais de espécies que ndo sejam compativeis

com o tipo de colheita. A producéo de cereais ¢ a principal causadora de desflorestacéo
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(Vilarifio et al., 2017), enquanto a producdo agricola ameaca mais a existéncia de espécies
nativas, com 44% em paises desenvolvidos e 72% em paises menos desenvolvidos do
total de espécies ameacadas (Pandey, 2021).

Em relacdo aos impactos economicos, as perdas e os desperdicios alimentares custam
anualmente cerca de 990 mil milhdes de euros a economia mundial (FAO, 2015). Para a
Unido-Europeia a 28 Estados-membros, no ano de 2012, estimou-se que o desperdicio
alimentar foi igual a 143 mil milhdes de euros com as familias a registarem dois tergos
deste valor, devido ao maior numero de alimentos para o consumo estar nas familias
(Stenmarck et al., 2016).

O DA esta relacionado com o uso ndo produtivo dos recursos naturais como o solo,
a agua e restringe a capacidade para eliminar a fome e a pobreza constituindo
essencialmente uma perda de valor economico (Kotykova & Babych, 2019) traduzida no
desperdicio de fertilizantes e tempo usado a preparar a colheita (Vilarifio et al., 2017).

O DA exacerba a pobreza nos paises menos desenvolvidos ao resultar numa
diminuigdo da qualidade e quantidade de alimentos disponibilizados, assim como um

decréscimo no rendimento de pequenos agricultores (Vilarifio et al., 2017).

2.2.5 O desperdicio alimentar em Portugal

Em 2011 surge o estudo “Global Food Losses and Food Waste” da FAO que
construiu as fundages tedricas sobre a problematica do DA, definindo os conceitos, as
férmulas de célculo e possiveis estratégias de mitigacdo. A nivel nacional, em 2012 é
lancado o projeto PERDA — Projeto de Estudo e Reflexdo sobre o Desperdicio Alimentar
que culmina na publicacdo dos primeiros dados sobre esta tematica em Portugal, em 2016
foi instituida a Comissao Nacional de Combate ao Desperdicio Alimentar (CNCDA) que
publica o seu primeiro relatério de progresso em 2017 e em 2018 aprova a Estratégia
Nacional de Combate ao Desperdicio Alimentar (ENCDA) constituida por varias metas
visando os objetivos da prevencao, reducdo e monitorizacgéo.

No ambito do combate ao DA em Portugal, tém surgido varias iniciativas como a
Refood (recolha do excesso alimentar e doagéo de cabazes), a Too Good to Go (aplicagao
movel que vende alimentos em bom estado de consumo a pre¢os mais baixos), o

movimento civico “Unidos contra o Desperdicio” (consciencializa¢éo dos cidadéos para
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a mudanca de habitos de consumo) e a cooperativa agricola “Fruta Feia” (venda de
cabazes de fruta, em bom estado de consumo, a precos baixos).

Segundo o Instituto Nacional de Estatistica (INE, 2023) no ano de 2021, foram
desperdicadas em Portugal cerca de 1,87 milhdes de toneladas de alimentos representando
cerca de 180 kg de alimentos por cada pessoa, no ano de 2020 estima-se que foram
perdidas 1,82 milhdes de toneladas em alimentos, ou seja, cerca de 174 kg por cada
portugués verificando-se, portanto, um aumento de 2020 para 2021.

Na distribuicdo do DA por elos da cadeia de abastecimento alimentar (INE, 2023), a
maioria do desperdicio é concentrado nas familias com cerca de 1,2 milhdes de toneladas
de alimentos (68%), de seguida estd o Comeércio e distribuicdo alimentar com 224 838
mil (12%) e em terceiro a Restauracgdo, hotelaria e similares com 162 903 mil (9%).

Na figura 6 apresenta-se a distribuicdo do desperdicio alimentar por percentagem em

Portugal, no ano de 2021:

4%

/12%

9%

= Producéo primaria = IndUstria alimentar
Comércio e distribuicdo alimentar = Restauracdo, hotelaria e similares

= Familias

Figura 6 — Distribuicao setorial desperdicio alimentar Portugal (INE, 2023)
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Capitulo 3 — Metodologia
3.1 A Refood

A Refood é uma organizacdo sem fins lucrativos, com 13 anos de existéncia, foi
fundada a 9 de marco de 2011, volvidos 11 anos, em 2022 o movimento teve 62 nucleos
em operacdo ao nivel de Portugal Continental apoiando 7845 beneficiarios através do
trabalho de 6454 voluntérios ancorado na colaboragdo com 1769 parceiros, tendo sido
possivel evitar o desperdicio de 1250 toneladas de alimentos (Refood, 2023a).

A instituicdo é 100% voluntaria operando atraves de nucleos locais focados na
participacdo comunitaria na economia circular e solidaria, a sua missdo € resgatar
alimentos, alimentar as pessoas e incluir toda a comunidade local, cocriando uma

sociedade mais sustentavel, justa e solidaria (Refood, 2024).
3.1.1 Modo de funcionamento

De modo a cumprir a sua missdo, a Refood constréi uma “ponte humana” entre o
excesso e a necessidade alimentar, o servigo prestado a comunidade é constituido por trés
atividades: recolha, preparacéo e distribuicao.

As recolhas sdo feitas pelos voluntarios diretamente nos estabelecimentos parceiros
através de caixas proprias da Refood ou disponibilizadas pela fonte de alimentos, depois
sdo levadas por transporte proprio do voluntario ou por uma carrinha do ndcleo para o
centro de operagoes.

De seguida é feita a preparacdo dos alimentos, cada familia tem um ndmero de caixas
tupperware definido dependendo do numero de pessoas do agregado familiar. A
separagdo dos alimentos por caixas é feita tendo em conta as varias especificidades de
cada familia, como o nimero de criancas, as intolerancias alimentares ou doengas.

Por fim as caixas e restantes alimentos como pao, bolos, fruta e legumes séo reunidos
em cabazes e entregues a cada familia registando-se a sua distribuicdo numa folha de
presenca, nesta fase avalia-se a satisfacdo com o cabaz de alimentos do dia anterior e se
ha alguma questéo a esclarecer por parte do beneficiario, tal como se vé na figura 7:
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Figura 7 - Processo Refood (elaboragéo propria)

3.1.2 Organizacao interna de um nucleo

O ndcleo local da Refood € liderado por um coordenador geral eleito
democraticamente para mandatos de quatro anos, este nomeia um vice-coordenador que
assume as suas funcdes em casos de indisponibilidade. Existem cinco pastas de misséo
que correspondem a “atividade core” da Refood: Apoio a Comunidade, Beneficiarios,
Fontes de Alimentos, Opera¢des e Voluntarios cada pasta é gerida por um coordenador
gue em conjunto com o coordenador geral e vice-coordenador constituem a equipa de
coordenagdo.

Séo definidas quatro pastas que correspondem a atividades transversais do nucleo:
Servico a Comunidade, Financeira, Comunicacdo & Eventos e Formacdo & Compliance
também geridas por coordenadores. Um nucleo funciona diariamente sendo que cada dia
é constituido por trés turnos: almoco, tarde e noite, um turno € atribuido a um gestor de
turno cuja funcdo é alocar os processos de recolha, preparacdo e distribuicdo aos
voluntarios disponiveis e garantir o funcionamento adequado do turno, o organograma da

figura 8 descreve a organizacgdo interna de um nucleo:
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Figura 8 - Organograma nucleo Refood (elaboragéo propria)

3.1.3 Redes sociais online na Refood

A Refood tem presenca oficial em trés redes sociais online: Facebook, LinkedIn e o
Instagram. No Facebook e no Instagram o contetdo partilhado é semelhante, sendo que
existe uma funcionalidade para publicar em ambas as plataformas simultaneamente. Os
tipos de conteddo incluem: publicacdes com graficos, aparicdes da Refood em drgdos de
comunicacéo social, celebracdo de milestones ou dias especiais, eventos com participagdo
da Refood, pedidos de donativos e recolhas feitas pelos voluntarios. O LinkedIn, é usado
de forma esporadica para publicitar novas parcerias, campanhas de recolha de alimentos
e celebrar milestones.

Em relacéo aos nucleos, o uso do Facebook e do Instagram é igual ao das paginas
oficiais, embora o contetdo criado seja especifico para cada nucleo. Relativamente ao
LinkedIn, nem todos os nucleos estdo presentes nesta rede. No que diz respeito ao
WhatsApp, este é 0 meio primordial de comunicacéo entre os voluntéarios de um ntcleo,
normalmente existem dois tipos de grupos: grupo “geral” ¢ grupo de “turno”. O grupo
“geral”, € constituido pelos voluntarios do nucleo, serve para a comunicacdo de eventos,

problemas e pedido de voluntarios para rotas deficitérias. Por sua vez, o grupo de “turno”
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permite com que o gestor de turno faca a alocacdo dos voluntarios as suas tarefas mediante

a disponibilidade de cada um.

Refood

1 174 sequidores

n 1< seg
0n-®

2 $% Ontem foi um dia especial para a Refood! No dia 7 de novembro, durante a
gala Superbrands Portugal no Museu do Oriente em Lisboa, recebemos o Prémio de

(GNema

Solidariedade. Estamos emocionados por esse reconhecimento, mas também

queremos compartilhar a alegria que sentimos com todos vocés. Durante a gala, POR UMA

compartilhamos abragos e experiéncias de solidariedade com todos os presentes.

Essa foi apenas uma pequena amostra da alegriz que todos os voluntarios dz Refood C A U S A

compartilham em cada servigo. Agradecemos a todos pelo apoio continuo e por nos

permitirem fazer a diferenca juntos. @ (&) #Refood #Solidariedade #SuperBrands

eea: comentario - | compartihamento -“ -“ 1‘% I.um”iar
Figura 9 - Post celebratorio LinkedIn (Refood, 2023b)

Figura 10 - Post gréfico Instagram
(refood_oficial, 2024)

3.2 Plano e hipoteses de investigacao

O plano de investigacdo foi desenhado com o propdsito de alcancar os objetivos
definidos para esta investigacdo, sendo formado por duas fases: fase exploratdria e fase
inferencial.

A fase exploratoria, integrou uma revisdo de literatura para elaborar o enquadramento
tedrico do tema do estudo e contextualizar a sua importancia e relevancia atual. Foram
feitas pesquisas de artigos cientificos e livros relacionados com os conceitos: food waste,
food loss, impacts of food waste, food waste mitigation, social media, social networking
sites, use of social networking sites, non-profit organizations, social media and non-profit
sector. Os motores de pesquisa mais utilizados durante a pesquisa foram o Google
Académico, Scopus e ProQuest.

Posteriormente, foram realizadas entrevistas semiestruturadas com voluntérios da
Refood, com o objetivo de explorar a tematica em estudo e obter informagdes para criar
0 questionario.

A fase inferencial, consistiu na elaboracdo, validacdo e implementacdo de um
questionario online com o objetivo de inquirir os voluntarios da Refood, tal como se pode

verifica na figura 11.
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Figura 11 - Plano de investigacao (elaboracdo prépria)

O proposito deste estudo exploratério, € determinar a importancia que o uso das RSO
assume no ambito da causa do desperdicio alimentar, providenciando novas evidéncias
que possam contribuir para uma reflexdo sobre o uso das RSO dentro da Refood e
enriquecer a literatura existente, nos temas relacionados com o desperdicio alimentar e
uso de redes sociais online em organizagdes sem fins lucrativos (OSFL).

Assim, considerando os objetivos de investigacdo previamente estabelecidos, a fim
de limitar o ambito dos testes de hipéteses, foram incluidas as seguintes variaveis
moderadoras: fun¢do, antiguidade, idade, interacdo, horas diarias de uso e atividades
especificas. A funcdo refere-se ao cargo desempenhado por cada voluntario da Refood, a
antiguidade relaciona-se com o periodo (em anos) de pertenca a organizacdo, a idade
menciona a idade do inquirido, interacdo concerne a avaliagdo que cada voluntario fez da
sua interacdo com as RSO da Refood, as horas diérias de uso especificam o intervalo de
horas estimado pelos participantes relacionado com o uso de RSO e atividades especificas
sdo as atividades que os participantes reportam realizar nas redes.

Como tal foram formuladas as seguintes oito hipoteses de investigacéo:

H1) Os voluntarios que desempenham fungdes de maior responsabilidade, interagem com

maior frequéncia nas paginas oficiais de RSO da Refood.

H2) Os voluntarios que pertencem a Refood ha mais tempo, interagem com maior
frequéncia nas paginas oficiais de RSO da Refood.
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H3) Os voluntérios que interagem mais nas paginas oficiais da Refood, também
interagem mais nas paginas de RSO do seu nucleo.

H4a) Os voluntarios que dedicam mais horas diarias ao uso de RSO, avaliam com maior
concordancia as vantagens associadas as RSO.

H4b) Os voluntéarios que dedicam mais horas diarias ao uso de RSO, atribuem maior
importancia as RSO face a outros meios de comunicacao.

H4c) Os voluntarios que dedicam menos horas diérias ao uso de RSO, demonstram um
maior nivel de desconhecimento sobre as vantagens e desvantagens das RSO.

H5) Os voluntarios de maior idade, demonstram um maior nivel de desconhecimento
sobre as vantagens e desvantagens das RSO.

H6) Os voluntarios que tenham por habito "Gostar ou fazer like™ ou "Ver publicacdes”,

realiza frequentemente essas atividades nas paginas da Refood.



Resultados

3.3 Instrumentos de recolha de dados
3.3.1 Entrevistas

As entrevistas semiestruturadas sao usadas no ambito de investigacGes qualitativas,
sdo geralmente baseadas num guido que é tipicamente focado no tema principal, uma boa
entrevista inclui um conjunto equilibrado de perguntas principais, follow-ups, perguntas
incisivas e uma boa preparacdo do entrevistador (Mashuri et al., 2022).

No decorrer deste estudo, foram entrevistadas trés voluntarias pertencentes aos
nucleos Refood de Almada, Carnaxide e Sdo Sebastido que desempenham funcgdes na
pasta de Comunicacdo & Eventos, enquanto gestoras das redes sociais online. Os
objetivos destas entrevistas foram: recolher informacdo sobre habitos pessoais, préaticas
na Refood e opinides sobre 0 uso das redes sociais online em iniciativas relacionadas com
a causa do desperdicio alimentar.

O guido foi elaborado a 08/02/2024, posteriormente foram realizadas entrevistas
online semiestruturadas entre o dia 13/02/2024 e o dia 04/03/2024, com o envio prévio
de um folheto informativo a cada pessoa entrevistada para enquadramento do tema da

investigacao.
3.3.2 Questionario

O questionério foi construido com base nos objetivos, entrevistas e revisdo de
literatura sendo constituido por quatro secgoes.

A primeira sec¢do, denominada “Uso Pessoal das Redes Sociais Online”, concerne a
questBes sobre 0 uso pessoal das RSO dos voluntérios, foi usada uma escala de cinco
pontos para inquirir a frequéncia de uso, em que o nimero 1 representa “Nunca” ¢ o
numero 5 “Sempre”.

A segunda sec¢do, denominada “A sua participagdo nas paginas da Refood”,
relaciona-se com a participacao dos voluntarios nas paginas das RSO da Refood, foi usada
uma escala de Likert para avaliar a concordancia do inquirido, em que o numero 1
representa “Discordo Totalmente” e o numero 5 “Concordo Totalmente”.

A terceira secgdo, intitulada “Opinido sobre as Redes Sociais Online”, refere-se a
afirmacdes, que podem constituir vantagens ou desvantagens das RSO, das quais o

voluntario responde com o seu grau de concordancia através de uma escala de Likert.
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Por fim a quarta sec¢do, chamada “Comparacéo das redes sociais online com outros
meios de comunicacdo”, ¢ avaliada através de uma escala de cinco pontos 0 grau de
importancia conferida pelos inquiridos as RSO face a outros meios de comunicagéo.

A primeira validagdo do questionério foi realizada pelo orientador deste projeto de
investigacao.

Na segunda fase de validacdo, o questionario foi inicialmente partilhado com cinco
voluntarios pertencentes a equipa de coordenagdo dos nucleos de Almada, Carnaxide e
Sdo Sebastido, com o objetivo de rever o questionario e garantir que todas as perguntas

sdo corretas e percetiveis para os voluntarios.
3.4 Amostra

O questionario esteve aberto a respostas, entre o dia 19/04/2024 e o dia 11/05/2024.
Numa fase inicial foi partilhado, via WhatsApp, para 0s grupos gerais dos nucleos de
Almada, Carnaxide e Sdo Sebastido e, posteriormente o autor do estudo entrou em
contacto direto com os coordenadores dos nlcleos de Alfragide, Alvalade, Belém e
Lumiar para a publicacdo nos grupos de WhatsApp de cada turno diario. Deste modo,
foram obtidas 119 respostas dos voluntarios da Refood, contando com a participacédo de

7 nucleos da Refood que operam na zona da area metropolitana de Lisboa.
3.5 Técnica de andlise de dados

A gravacéo das entrevistas foi feita no Microsoft Teams e posteriormente transcrita
usando o programa MAXQDA, seguindo-se uma analise da frequéncia de palavras
mencionadas e a cria¢do de uma nuvem de palavras para o conjunto das entrevistas (ver
apéndice B) com o intuito de identificar um padrdo nas respostas.

As respostas obtidas do questionario, foram recolhidas num ficheiro em formato
Excel. Ap6s um breve tratamento e uniformizacdo dos dados, recorreu-se ao programa
IBM SPSS Statistics 28 para realizar uma analise estatistica descritiva do perfil dos
voluntarios inquiridos e de cada pergunta, através de medidas estatisticas como a média,
a moda e o desvio-padrao.

Apbs esta fase, foi usado o programa Microsoft Power Bl, para testar as hipoteses de

investigacao tirando proveito das suas capacidades de visualizagéo e filtragem de dados.



Resultados

Capitulo 4 — Analise e discussao dos resultados

No capitulo 4 sera apresentado o tratamento de dados aplicado durante as fases
exploratoria (Entrevistas) e inferencial (Questionario) do estudo, assim como o0s

resultados obtidos e a sua analise.
4.1 Entrevistas

O guido de entrevista é constituido por 11 perguntas (Apéndice A), focadas em
avaliar os habitos relacionados com a utilizacdo das RSO, vantagens e desvantagens
percecionadas e a importancia atribuida as RSO no contexto do trabalho desenvolvido
pela Refood. A nuvem de palavras resultante das entrevistas conduzidas encontra-se

disponivel para consulta no Apéndice B.
4.1.1 Entrevista — nacleo de Almada

A entrevistada, identificou o WhatsApp e o Instagram como as redes mais utilizadas
na vida pessoal, sendo que o WhatsApp assume as fungdes de comunicar com familia e
amigos e o Instagram para seguir criadores de conteudo.

Ao nivel da Refood Almada, as redes utilizadas sdo o Facebook, o Instagram, o
LinkedIn e o WhatsApp. O Facebook e o Instagram assumem uma utilizacdo diaria para
publicitacdo do nucleo, angariacdo de voluntarios, celebracdo de milestones e partilha de
eventos sendo os dois maiores meios para criar contetido relacionado com o desperdicio
alimentar. O LinkedIn apresenta uma utilizagdo muito esporadica, servindo apenas para
partilhar informacdo institucional. Existem grupos no WhatsApp para cada turno, este é
utilizado como canal de informacdo para os turnos se organizarem, no grupo de
WhatsApp “Geral” fazem-se pedidos relativos a necessidades de voluntarios para dias ou

recolhas especificas.

Em relacdo a desvantagens a entrevistada considerou que no WhatsApp a publicacéo
muito frequente de mensagens gera alguma “fadiga de contetido” nos voluntarios que
acabam por deixar o grupo, no Instagram apontou que é dificil identificar o tipo de
conteddo que tem mais interacOes, verificando-se disparidade entre contedos
semelhantes. Ainda nesta rede, a voluntaria refere que, periodicamente, sdo publicados

comentarios negativos sobre a atividade da Refood.

No que concerne & importancia das RSO, a voluntaria refere que as redes sdo mais

eficazes que outros meios, permitindo chegar a um maior pablico-alvo mais rapidamente,
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relevou também a capacidade para mostrar a atividade do nucleo e angariar novos

voluntarios.
4.1.2 Entrevista — nlcleo de Sao Sebastido

A voluntéria, mencionou 0 WhatsApp e o Instagram como as aplicacdes mais
utilizadas no dia-a-dia, especificamente o WhatsApp para comunicar e o Instagram para

ver noticias e consultar paginas seguidas.

Segundo a entrevistada, na Refood S8o Sebastido as RSO mais utilizadas sdo o
Facebook e o Instagram de forma simultanea, o conteldo é agendado no Facebook e acaba
por ser publicado também na pagina do Instagram, o objetivo passa por comunicar para
faixas etarias diferentes, sendo que no Facebook se encontra um puablico-alvo mais velho.
Neste ambito referiu-se que o tipo de contetdo que demonstra o trabalho realizado com
fotografias dos voluntarios € o que mais interacdes gera. Por sua vez, o WhatsApp € usado
ao nivel dos grupos para cada turno agilizar a disponibilidade dos voluntérios durante a
semana, no grupo “Geral” sdo feitos pedidos por voluntarios que possam preencher rotas

em dias que sejam deficitarios.

No que diz respeito a desvantagens, a entrevistada referiu que publicar contetdo
diariamente no Instagram apesar de alcancar a consisténcia para a pagina desgasta o0s
seguidores, sendo importante variar os temas e o tipo de contetdo.

Em relacdo a importéncia atribuida, a voluntaria considera que as RSO sdo a melhor
forma de recrutar mais voluntarios e que muitos entram através da RSO e acabam por

trazer os seus amigos e familiares apds terem uma boa experiéncia na organizagéo.
4.1.3 Entrevista — nucleo de Carnaxide

A entrevistada, indicou o Instagram, o0 WhatsApp e o TikTok como RSO mais
utilizadas na vida pessoal, sendo que o TikTok assume um uso de entretenimento para
visualizag&o de videos curtos nos tempos livres.

As redes utilizadas pelo nucleo de Carnaxide, sdo o Facebook e o Instagram com o
intuito de comunicar o trabalho realizado pelo ndcleo partilhando as doagdes feitas e

eventos solidarios.

No nucleo de Carnaxide, refere a entrevistada de que devido a faixa etaria mais velha
do ndcleo as péginas ndo tém muita interacdo e de que ter voluntarios do ndcleo a

participar poderia alavancar a popularidade das paginas no Facebook e Instagram.



Resultados

A entrevistada releva que, as RSO sdo muito acessiveis chegando a um publico-alvo
grande e como tal é vantajoso estar presente nas redes para publicitar o trabalho realizado
pela Refood.

4.2 Questionario
4.2.1 Caraterizacao da amostra

Os 119 participantes do estudo, estdo distribuidos por género da seguinte forma:

20,2% sdo do género masculino e 79,8% sdo do género feminino (cf. Figura 12).

Género

[]Feminina
[ Masculing

Figura 12 - Distribui¢do por género

Em relacdo a idade, os inquiridos tém idades compreendidas entre os 17 e os 81 anos,
sendo que a média das idades se situa nos 48 anos, a moda nos 51 anos e a mediana nos
51 anos. Como tal, grande parte dos participantes sdo adultos, tendo idades concentradas
entre 0os 37 e 0s 60 anos (2° e 3° quartil) perfazendo 75% do total dos inquiridos em
conjunto com o 4° quartil que também engloba inquiridos em idade idosa, entre os 60 e
0s 81 anos (cf. Figura 13).
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Figura 13 - Distribui¢do por idade

Participaram no estudo sete nucleos, dos quais Carnaxide obteve o maior nimero de
respostas com 31 respostas (26,1%), o nucleo de Lumiar registou 0 menor nimero de

respostas, com 6 inquiridos (5,0%) (cf. Figura 14).

Niicleo

[] Alfragide

[ Almada

O Alvalade

I Belém
Carnaxide

B Lumiar

540 Sebastido

Figura 14 - Distribuigdo por nucleo



Resultados

No que concerne as funcdes desempenhadas pelos inquiridos, 35,3% (42) sdo
voluntérios nas recolhas, 31,9% (38) s&o voluntarios no centro de operages, 14,3% (17)
sdo gestores de pasta, 12,6% (15) sdo gestores de turno e sete participantes sé&o

coordenadores de ndcleo (5,9%) (cf. Figura 15).

Funcio

[ Coordenador

[ Gestor de Pasta

[ Gestor de Tuno

[ Voluntério nas Recolhas
Voluntério no Centro de
Operagdes

Figura 15 - Distribui¢do por funcéo

No que diz respeito a antiguidade na Refood, os participantes sdo voluntarios na
Refood entre menos que um ano e os 11 anos, a média de antiguidade é igual a 4 anos, a
moda situa-se em menos de um ano e a mediana nos 3 anos. Assim, grande parte dos
inquiridos fazem parte da Refood entre 1 e 7 anos (2° e 3° quartil) e ha menos de um ano
(25%) correspondente ao 1° quartil do diagrama de extremos e quartis representado na

Figura 16.

Antiguidade (anos)

12
—T11
10

Figura 16 - Distribui¢do por antiguidade
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4.2.2 Analise de resultados

Nesta secgdo, foi feita uma analise descritiva das respostas obtidas durante a fase de
abertura do questionario recorrendo ao programa IBM SPSS 28 e a medidas estatisticas
como a média, a moda e o desvio-padrdo. O questionario esta disponivel no Apéndice C
e as tabelas de frequéncias estdo no Apéndice D.

A pergunta 1, constituida por uma escala Likert de cinco pontos, avalia a frequéncia
com que o voluntario usa as seguintes sete RSO: Facebook, Instagram, LinkedIn, TikTok,
Twitter, WhatsApp e YouTube. Neste ambito o WhatsApp, é a RSO mais utilizada com
82,3% a considerarem que utilizam “Frequentemente” ou “Sempre”, a segunda RSO mais
popular é o Instagram com mais de metade (56,4%) dos inquiridos a utilizarem a
plataforma, seguido pelo YouTube com 62,2% a frequentarem “As Vezes” ou
“Frequentemente”.

O Facebook revelou um perfil de utilizagdo pouco frequente ao agregar 47,9% de
voluntarios que nunca ou raramente utilizam e 17,6% que utilizam “As vezes”, no entanto
a resposta mais frequente foi “Frequentemente” com 26,1% 0 que revela a elevada

dispersdo das respostas sobre esta rede (Desvio padréo: 1,309).

Tabela 2 - Medidas estatisticas pergunta 1

Facebook 2,71 | 4 - Frequentemente 1,309
Instagram 3,42 | 4 - Frequentemente 1,356
LinkedIn 2,34 | 1 - Nunca 1,265
TikTok 1,61 | 1 - Nunca 1,195
Twitter 1,45 | 1 - Nunca 0,946
WhatsApp 4,43 | 5 - Sempre 0,787
YouTube 3,01 | 3— As Vezes 0,980

A pergunta 2, registou o0 nimero de horas diarias que o inquirido estima dedicar
ao uso das RSO, 41,2% dos participantes estimam estar 2 horas por dia nas RSO, sendo

gue a média se situa nas 2,17 horas.

Tabela 3 - Medidas estatisticas pergunta 2

2,17 2:1- 2 horas 0,933




Resultados

As atividades mais populares realizadas pelos inquiridos nas RSO, sdo “Ver

publicagdes/posts ou noticias”, com 30,3% dos inquiridos a responderem “Sempre”, 48,6

% dos participantes reportam “Conversar Online” como atividade frequente nas RSO e

“Gostar ou fazer like” também figura nas atividades mais frequentes com 42,9% de

respostas nas categorias “Frequentemente” e “Sempre”.

Tabela 4 - Medidas estatisticas pergunta 3

Aderir a grupos 2,50 | 2 - Raramente 0,852
Apoiar causas 2,72 | 3 - As Vezes 0,812
Comentar posts/publicagdes 2,47 | 2 - Raramente 0,900
Conversar online 3,29 | 4 - Frequentemente 1,265
Criar eventos 1,76 | 1 - Nunca 0,870
Criar grupos 2,12 | 2 - Raramente 0,875
Expressar opinides 2,34 | 2 - Raramente 0,897
Fazer doacdes 1,87 | 1 - Nunca 0,859
Fazer novos amigos 1,92 | 1 - Nunca 0,889
Gostar ou fazer like 3,21 | 3- As Vezes 1,134
Partilhar o curriculo 1,81 | 1 - Nunca 1,019
Partilhar eventos 2,52 | 3- As Vezes 1,064
Partilhar noticias 2,70 | 3- As Vezes 0,996
Participar em angariagoes de fundos 1,81 | 1 - Nunca 0,905
Participar em eventos 2,16 | 2 - Raramente 0,965
Procurar oportunidades de emprego 1,87 | 1 - Nunca 1,147
Publicar fotografias 2,73 | 3- As Vezes 1,155
Publicar videos 2,31 | 2 - Raramente 1,087
Publicar stories 2,40 | 1 - Nunca 1,323
Vender artigos 1,66 | 1 - Nunca 1,020
Ver publicagOes/posts ou noticias 3,63 | 5 - Sempre 1,185

Na pergunta 4, a frequéncia de utilizacdo é atribuida pelos participantes as trés

RSO da Refood, esta situa-se maioritariamente no ‘“Nunca” e ‘“Raramente” para o

Facebook com 57,1% e para o LinkedIln com 72,3% de respostas nestas categorias de

utilizacdo. Em relacdo ao Instagram 49,6% dos participantes reportam ter pouco ou

nenhum contacto com a plataforma.
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A resposta mais frequente para as trés RSO ¢ o “Nunca”, sendo que a média mais
elevada é o Instagram com 2,62, continuando abaixo do valor 3 correspondente a
categoria “3 — As Vezes”. As respostas estdo razoavelmente dispersas para o Instagram e
o0 Facebook, no entanto as repostas a RSO LinkedIn apresentam uma grande concentragédo

nas categorias “Nunca” e “Raramente”.

Tabela 5 - Medidas estatisticas pergunta 4

Instagram 2,62 | 1 - Discordo Totalmente 1,384
Facebook 2,41 | 1 - Discordo Totalmente 1,337
LinkedIn 1,85 | 1 - Discordo Totalmente 1,079

Na pergunta 5, os participantes inquiridos atribuiram ao grupo de WhatsApp do
seu turno, de forma maioritéria, o0 maior nivel de concordancia com 70 voluntéarios
(58,8%) a responderem “5 — Concordo Totalmente” e uma média de 4,44. O segunda
RSO mais utilizada é o grupo geral do WhatsApp do turno, com uma concordancia média
de 3,63.

As restantes RSO registam uma avaliacdo da sua interagdo média abaixo de “3 —
Nem Concordo nem Discordo”, sendo que a resposta mais frequente é “1 — Discordo
Totalmente”. As respostas obtidas pelo LinkedIn estdo mais concentradas nas categorias
“1 — Discordo Totalmente” e “2 — Discordo”, o Instagram apresenta 41,2% de
participantes que responderam, a questdo 5, com “4 — Concordo” e “5 — Concordo

Totalmente” e o Facebook registou 29,4% nestas categorias.

Tabela 6 - Medidas estatisticas pergunta 5

Instagram 2,77 | 1 - Discordo Totalmente 1,510
Facebook 2,46 | 1 - Discordo Totalmente 1,448
LinkedIn 1,70 | 1 - Discordo Totalmente 1,046
Grupo Geral no

WhatsApp 3,63 | 5 — Concordo Totalmente 1,365
Grupo de Turno no

WhatsApp 4,44 | 5 — Concordo Totalmente 0,850




Resultados

Na pergunta 6, as respostas obtidas indicam que a atividade mais realizada pelos
inquiridos é “Ver publicagdes/posts ou noticias”, a moda é a categoria “4 —
Frequentemente” e a média € 2,99 aproximando-se da categoria “3 — As Vezes”. A
segunda atividade com maior média ¢ “Gostar ou fazer like”, as respostas encontram-Se
dispersas entre as categorias, com 29 inquiridos (24,4%) a afirmarem nunca fazerem
“like” nas paginas da Refood, o conjunto de respostas nas categorias “1 — Nunca” e “2 —
Raramente” somam 41,2%, valor igual as respostas das categorias “4 — Frequentemente”
e “5— Sempre”.

As restantes categorias de resposta, ttm médias inferiores a 3 (correspondente a
categoria “3 — As Vezes”) e concentra¢des de respostas nas categorias “1 — Nunca” e
“Raramente”, refletindo-se nos valores mais baixos para o desvio-padrédo e para a moda

que ¢ “l1 —Nunca”.

Tabela 7 - Medidas estatisticas pergunta 6

Comentar posts/publicacdes 1.95 | 1 - Nunca 1,126
Expressar opinides 1,83 | 1 - Nunca 1,060
Fazer doagdes 1,54 | 1 - Nunca 0,871
Gostar ou fazer like 2,94 | 1-Nunca 1,457
Partilhar posts/publicacGes 2.24 | 1 - Nunca 1,300
Ver, p_ubllcagoes/ posts ou 2,99 | 4 - Frequentemente 1,337
noticias

Na pergunta 7, os voluntarios demonstraram um nivel elevado de concordancia
qguando questionados sobre aspetos das RSO que possam ser vantagens para a Refood, a
média das respostas situou-se entre os 4,11 e os 4,57, pelo que se verificou uma grande
concentra¢do no nimero de respostas nas categorias “4 — Concordo” e “5 — Concordo
Totalmente”.

As vantagens que recolheram mais concordancia, por parte dos inquiridos, foram
a “Publicitacdo da Refood e da causa do desperdicio alimentar” e a “Publicitagdo de
eventos da Refood”, com 80 (67,2%) e 79 (66,4%) respostas na categoria “5 - Concordo
Totalmente”, respetivamente.
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Tabela 8 - Medidas estatisticas pergunta 7

municipios)

Angariacdo de voluntarios -
gariag 4,39 5 - Concordo 0,835
Totalmente
Angariacdo de parceiros ou
fontes de alimentos 4,24 | 2~ Concordo 0,789
' Totalmente '
Angariacédo de fundos
ganag 4,11 | 4 - Concordo 0,909
Comunicacao interna com 0s
voluntarios 4,18 | 2 - toncordo 1,147
' Totalmente '
Publicitacdo da Refood e da 5 - Concordo
causa do desperdicio 4,57 0,708
. Totalmente
alimentar
Publicitagdo de eventos da 5 - Concordo
Refood 457 | Totalmente 0,658
Troca de feedback entre
partes interessadas na Refood 5 - Concordo
(p.e voluntarios, parceiros ou 413 | T otalmente 0,996

Na pergunta 8, as respostas providenciadas revelam uma elevada concentragéo na

categoria “3 — Nem Concordo nem Discordo” recolhendo entre 30,3% e 47,1% das

respostas as varias potenciais desvantagens das RSO, como tal o desvio-padréo é estavel

nos diversos itens da questdo 8.

O item “Dependéncia dos algoritmos de redes sociais para sugestdo das paginas

da Refood”, é aquele que obteve a maior média na escala de concordancia (3,26) em que

42,0% dos participantes concordam de que se trata de uma desvantagem das RSO. No

item “Fadiga de Redes Sociais”, 40,3% dos voluntarios concordaram que € uma

desvantagem das RSO, sendo que a moda ¢ “4 — Concordo”.




Resultados

Tabela 9 - Medidas estatisticas pergunta 8

Auséncia do publico-alvo 3 - N&o Concordo
nas redes 2,81 nem Discordo 1,114
Consumo de tempo e «
« 3 - Nédo Concordo
recursos para manutencao 2,87 nem Discordo 1,033
das paginas
Defini¢éo do tipo de «
. . 3 - Nédo Concordo
conteldo com mais 2,93 nem Discordo 0,998
engagement
Dependéncia dos
algoritmos de redes sociais 3 - Nédo Concordo
~ L 3,26 . 1,029
para sugestéo das paginas nem Discordo
da Refood
Fadiga de redes sociais
9 Al 3,05 | 4 - Concordo 1,088
icd Itad - N3
Medicéo dos resultados 292 3 Na(_’ Concordo 0.979
nem Discordo
Proliferacdo de 3 - Né&o Concordo
comentarios negativos 2,69 nem Discordo 1,048

Na pergunta 9, os inquiridos definem na generalidade, as RSO como bastante
importante sendo este o valor modal das respostas a esta questdo. Em todos os itens de
resposta, as categorias “4 — Bastante Importante” e “Muitissimo Importante” recolheu a
maioria das respostas. Nos itens “Blog” e “Cartaz”, a categoria “3 — Indiferente” obteve

19,3% do total das respostas.

Tabela 10 - Medidas estatisticas pergunta 9

Blog 3,26 | 4 — Bastante Importante 1,218
Cartaz 3,61 | 4 — Bastante Importante 0,895
Email 3,63 | 4 — Bastante Importante 0,990
Jornal ou Revista 3,73 | 4 — Bastante Importante 0,909
Radio 3,84 | 4 — Bastante Importante 0,920
Televiséo 3,92 | 4 — Bastante Importante 1,046
Website 3,92 | 4 — Bastante Importante 0,898
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Ao analisar os resultados do questionario, verifica-se que as plataformas mais
utilizadas pelos voluntarios sdo o WhatsApp, Instagram e o YouTube o que se diferencia
das RSO com mais utilizadores ativos em Portugal (Marketest, 2022) em que o Facebook
lidera. 41,2% dos voluntarios estimam interagir online nas RSO entre 1 e 2 horas diarias,
0 que se enquadra no valor médio estimado para Portugal de 1h51min (Marketest, 2022).

O aumento do tempo medio de interacdo nas RSO (Marketest, 2022). pode explicar a
primazia de plataformas como o Instagram em detrimento do Facebook, pois estas
privilegiam a producdo de conteudo gerado pelos utilizadores como por exemplo 0s
videos curtos, que sdo capazes de manter o utilizador na plataforma durante mais tempo.

Os dados apontam para uma percecdo generalizada entre os voluntéarios de que as
RSO possuem uma elevada importancia no contexto de uma OSFL, particularmente na
publicitacdo da causa do desperdicio alimentar com 67,2% a considerarem esta uma
vantagem das RSO, tal como referiu Morgan (2024).

Em relacdo as desvantagens das RSO, foi revelado que 42% dos voluntarios
concordam (ver apéndice D) que a dependéncia dos algoritmos de redes sociais é uma
desvantagem das RSO o que aponta para a dificuldade que as OSFL enfrentam ao

procurarem captar a atencdo do publico online (Xu et al., 2019).

4.3 Discussao de resultados

Apds expor os resultados obtidos pela analise descritiva dos dados do questionario,
impde-se a discussdao dos resultados e a avaliacdo das hipdteses de investigacao
previamente formuladas (ver subcapitulo 3.2 Plano e hip6teses de investigacéo).

Nesta fase, depois de tratadas e consolidadas as respostas obtidas através do
questionario, o ficheiro Excel foi importado para o Microsoft Power Bl onde foram
criadas visualizages em formato de tabela para cada pergunta do questionario. Para além
disso foi criado um “painel de filtros”, capaz de filtrar as visualizacGes por elementos
caraterizadores dos inquiridos tais como a “ldade” e a “Fung¢@0” do voluntario.

Os testes as hipoteses definidas, foram elaborados da seguinte forma: para cada
pergunta foi criada uma tabela (c.f. Figura 17) e essa tabela foi filtrada através do painel
de filtros (c.f. Figura 18) assim foi possivel verificar cada hipotese ndo dependendo de
outros métodos estatisticos para além dos metodos descritivos ja usados na analise

descritiva (média, moda e desvio-padrao).



Resultados

Filtros
1. Quais sao as redes sociais usadas pelos voluntarios?

Resposta r@ m ] n n ¢

Data

5 - Sempre 5%  24% 6% 2% 6% 5% 8% — P
4 - Freguentemente 9% 32% 15% 5% 23% 2%9% 26%

3 - As Vezes 1% 21% 22% 7% 16% 34% 18% O O
2 - Raramente 11% 7% 22% 10% 1% 28% 24% Idade

1 - Nunca T4% 16%  35% [ 76% 5% 24%

Tudo N

Nucleo

Figura 17 — Tabela Power BI

Carnaxide ~

Fungio

Gestor de Pasta N

Género

Tudo ~

Antiguidade

Tudo v

Figura 18 - Painel
de filtros Power Bl

De acordo com a andlise descritiva realizada, das 8 hipoteses definidas, H1 (Funcéo
— Interacdo nas RSO oficiais), H3 (Interagdo nas RSO oficiais — Interacdo nas RSO do
nacleo), H4c (Horas didrias nas RSO — Desconhecimento), H5 (ldade —
Desconhecimento), H6 (Atividades nas RSO — Atividades nas RSO oficiais) foram as
hipdteses validadas pelos dados recolhidos através do questionario preenchido pelos
voluntarios. As restantes hipoteses foram rejeitadas.

Deste modo, é plausivel afirmar que a funcdo desempenhada pelo voluntério
influencia positivamente a interacdo nas paginas oficiais da Refood e que esta afeta
positivamente a interacdo nas RSO do ndcleo. As horas diarias dedicadas ao uso de redes
sociais online afeta negativamente o desconhecimento face a possiveis desvantagens das
redes e a realizacdo de atividades nas RSO afeta positivamente a realizagdo de atividades
nas plataformas oficiais da Refood.

A H1 (Funcdo — Interacdo nas RSO oficiais) teoriza que os voluntarios que
desempenham fungdes de elevada responsabilidade (FER), tais como: coordenadores,
gestores de pasta e de turno apresentam maiores niveis de interacdo (ou engagement) com
as paginas oficiais da Refood. De facto, entre voluntarios com FER, a média de interacao,

considerando a escala de concordancia de 5 pontos, é mais elevada quando comparada as
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funcGes de baixa responsabilidade (FBR) com uma média de 3,13 (2,38 nas FBR) parao
Instagram, 2,97 (2,13 nas FBR) para o Facebook e 1,95 (1,81 nas FBR) para o LinkediIn.

A H3 (Interacdo nas RSO oficiais — Interacdo nas RSO do nucleo) define que os
voluntarios que ja interagem com as paginas oficiais da Refood também o irdo fazer para
as plataformas do nucleo a que pertencem. Analisando o conjunto de voluntarios com um
engagement acima da média (ver tabela 7), verificou-se que estes apresentaram uma
média superior, assumindo a escala de 5 pontos, com 4,00 para o Facebook, 4,79 para o
grupo WhatsApp de turno, 4,14 para o grupo WhatsApp geral, 4,00 para o Instagram e
2,93 referente ao LinkedIn, os demais inquiridos apresentaram médias na ordem dos 1,58,
4,21, 3,16, 1,84 e 1,33 respetivamente.

Por sua vez, a hipétese H4c (Horas diérias nas RSO — Desconhecimento) demonstrou
gue a amostra de participantes com horas diarias de uso de RSO entre as 0 horas e as 2
horas deram a resposta “3 — Ndo Concordo nem Discordo” em maior nimero a questéo
8, expressando desconhecimento face aos itens apresentados como possiveis
desvantagens das redes no questionario. Notoriamente 49%, 41% e 36% deram uma
resposta neutra aos itens “Dependéncia dos algoritmos de redes sociais”, “Auséncia do
publico-alvo” e “Fadiga de redes sociais” quando comparados com 26%, 18% e 18%,
respetivamente, dos inquiridos que reportaram usar as redes entre 2 a 4 horas por dia.

No que diz respeito a hipotese H5 (Idade — Desconhecimento), a analise realizada
revelou que os voluntarios com idades superiores a média amostral de 48 anos, afirmam
em maior proporcdo desconhecer as desvantagens das redes sociais. Com particular
incidéncia para os itens “Dependéncia dos algoritmos de redes sociais”, Auséncia do
publico-alvo” e “Definicdo do tipo de contetdo com mais engagement” com 45%, 39%
e 46% a responderem “3 — Nao Concordo nem Discordo”, diferenciando-se dos
voluntarios com menos de 48 anos que registaram 34%, 26% e 38%., respetivamente.

Por fim, a hipdotese H6 (Atividades nas RSO — Atividades nas RSO oficiais)
estabelece que os inquiridos que interajam com maior frequéncia nas redes ao “Gostar ou
fazer like” ou “Ver publicacdes/posts ou noticias” no seu uso didrio de RSO, também o
facam nas paginas oficiais da Refood. Esta hipotese foi validada ao verificar uma
diferenga assinalével entre o grupo de voluntarios que interagem fora das RSO da
organizacao e os que ndo demonstram este habito, considerando uma escala de frequéncia
de 5 pontos, no primeiro grupo assinalou-se uma média de 3,56 e 3,54 para 0s itens

“Gostar ou fazer like” e “Ver publica¢fes/posts ou noticias” enquanto para o segundo



Resultados

grupo registou-se uma frequéncia média de 1,64 e 1,86, respetivamente, 0 que
corresponde a valores proximos da resposta “2 — Raramente”.

Em relacdo as hipoteses ndo validadas, a anélise da hipotese H2 (Antiguidade —
Interacdo nas RSO oficiais) ndo revelou uma diferenca significativa entre a media dos
voluntarios que pertencem a Refood hd 5 ou mais anos e aqueles com menos de 5 anos
de antiguidade. O grupo com maior antiguidade apresentou uma média de concordancia
a pergunta 4 (considerando uma escala de 5 pontos) de 2,65 para o Instagram, 2,86 para
0 Facebook e 1,96 para o LinkedIn, os demais inquiridos registaram 2,60, 2,07 e 1,76,
respetivamente. A diferenca entre os dois grupos é negligenciavel, assim néo é possivel
afirmar que, os voluntarios com maior antiguidade interagem mais nas paginas oficiais
de RSO da Refood.

A avaliacdo da hipotese H4a (Horas diarias — Concordancia) demonstrou existir
uma diferenca pouco significativa entre o conjunto de inquiridos com um nimero de horas
diérias nas RSO entre as 2 e 4 horas e o0 grupo de voluntarios que despende entre 0 e 2
horas diarias, as respostas dadas na pergunta 7 sobre as vantagens das redes sociais online.
O primeiro grupo evidenciou, considerando uma escala de concordancia de 5 pontos, uma
média de 4,29 (proximo da resposta “4 — Concordo”), enquanto o segundo grupo registou
uma média de 4,32. Logo, ndo é plausivel determinar que, os voluntarios que dedicam
mais horas diarias ao uso de RSO avaliam com maior concordancia as vantagens
associadas a estas plataformas.

A hipo6tese H4b (Horas diarias — Importancia) presume que 0s voluntarios que
passam entre 2 a 4 horas nas RSO por dia atribuem uma maior importancia as RSO
quando comparadas a outros meios de comunicacdo, a diferenca entre os dois conjuntos
de inquiridos foi considerada como pouco significativa, visto que, a média alcancada no
grupo “de 2 a 4 horas diarias” foi de 3,68 (assumindo uma escala de importancia de 5
pontos), ao passo que o conjunto “de 0 a 2 horas diarias” registou 3,70. As diferencgas
mais notorias situaram-se no item “Jornal ou Revista”, com o grupo “0 a 2 horas diarias”
a atribuir uma maior preponderancia das RSO (3,80 face a 3,59), no item “Televisdo” 0
grupo ‘2 a 4 horas diarias” atribuiu uma maior importancia as RSO (4,05 face a 3,85).
Assim, ndo se pode estabelecer, que os voluntarios que dedicam mais horas diarias ao uso
de RSO atribuem maior importancia as RSO face a outros meios de comunicagéo.

Na tabela 11 é feito um resumo dos resultados das hipoteses:
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Tabela 11 - Resultados das hipoteses de investigacao

H1 Os voluntarios que desempenham fungées de maior
responsabilidade, interagem com maior frequéncianas | \/alidada
paginas oficiais de RSO da Refood

H2 Os voluntarios que pertencem a Refood ha mais tempo,
interagem com maior frequéncia nas paginas oficiais de | N3io validada
RSO da Refood

H3 Os voluntarios que interagem mais nas paginas oficiais

da Refood, também interagem mais nas péaginas de RSO | v/alidada
do seu nucleo

H4a Os voluntérios que dedicam mais horas diarias ao uso de
RSO, avaliam com maior concordancia as vantagens N3o validada
associadas as RSO

H4b Os voluntarios que dedicam mais horas diarias ao uso de
RSO, atribuem maior importancia as RSO face a outros | N4o validada
meios de comunicacao

H4c Os voluntarios que dedicam menos horas diérias ao uso
de RSO, demonstram um maior nivel de
desconhecimento sobre as vantagens e desvantagens das
RSO.

H5 Os voluntérios de maior idade, demonstram um maior
nivel de desconhecimento sobre as vantagens e Validada
desvantagens das RSO.

Validada

H6 Os voluntarios que tenham por habito "Gostar ou fazer
like" ou "Ver publicagdes", realiza frequentemente essas | \/alidada
atividades nas paginas da Refood.




Conclusdes

Capitulo 5 — Conclusdes e recomendactes
5.1 Principais conclusdes

O desperdicio alimentar, apesar de parecer claro, carece de uma defini¢do universal,
0 que dificulta o processo de medicdo e comparacdo de resultados entre estudos. A
determinacdo da fase em que uma colheita passa a ser considerada comida, a
compatibilizagdo das percegdes dos diferentes atores da cadeia de abastecimento
alimentar, o contexto politico e social da zona geogréfica em estudo e a defini¢do de
comida considerada como comestivel sdo algumas das dificuldades associadas ao estudo
deste conceito (Tonini, 2024). O desperdicio alimentar representa um problema mundial,
com uma amplitude grande de problemas ecol6gicos, econdmicos e sociais, tendo-se
tornado tema de diversas agendas politicas nacionais e globais (Jeremic et al., 2024) tais
como a Comissdo Nacional de Combate ao Desperdicio Alimentar (CNCDA, 2017) e o0s
17 Objetivos do Desenvolvimento Sustentavel da Organizacdo das Nac6es Unidas (ONU,
2015).

Nas ultimas décadas, as organizacdes sem fins lucrativos (OSFL) tém demonstrado
um impacto social e econémico cada vez maior na comunidade global, o uso cada vez
mais generalizado das redes sociais online (RSO) tem levado as OSFL a adotarem o seu
uso para realizar diversas funcbes tais como: cumprir a sua missdo, construir uma
comunidade (Morgan et al., 2024), comunicar com stakeholders (Alexander et al., 2023)
e angariar fundos (Shin, 2024). Os investigadores tém definido varios fatores que afetam
0 uso das RSO por parte das OSFL tais como: a falta de recursos humanos e financeiros,
a dimensdo da organizacgdo, a posicao do individuo na hierarquia organizacional, o tipo
de misséo e a cultura organizacional, esta diversidade reflete a elevada complexidade do
uso de RSO no contexto das OSFL (Li & Voida, 2024).

O ambito deste estudo focou-se na recolha e analise de dados referentes aos habitos e
percecdes sobre o uso de RSO, dos voluntarios da Refood, uma OSFL dedicada a recolha

de alimentos excedentérios e distribuicdo a familias necessitadas.

Tendo como fundamento a reviséo de literatura, foi elaborado um guido para suportar
a realizacdo de trés entrevistas as gestoras de RSO dos nucleos de Almada, Carnaxide e
Sdo Sebastido. Apds a conducdo das entrevistas, foi formulado e partilhado um

questionario com os voluntarios de sete nucleos Refood da area metropolitana de Lisboa,
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reunindo um total de 119 respostas. Posteriormente os dados resultantes, foram alvo de
um tratamento e andlise descritiva através do programa IBM SPSS Statistics 28,
culminando com os testes de hipoteses feitos no programa Microsoft Power BI.

Esta investigacdo estava comprometida em alcancar cinco objetivos especificos. O
primeiro objetivo era verificar quais sdo as redes sociais online mais utilizadas pelos
voluntarios da Refood, o segundo objetivo consistia em determinar a sua frequéncia de
utilizacdo, o terceiro objetivo correspondia a estabelecer quais as formas mais comuns de
interacdo nas redes sociais online, o quarto objetivo compreendia em determinar as
vantagens e desvantagens que os inquiridos associam as redes sociais online, no ambito
do desperdicio alimentar e o ultimo objetivo abrangeu a defini¢cdo da importancia que é
atribuida as redes sociais online, face a outros meios de comunicagdo, no ambito do

desperdicio alimentar.

Em referéncia ao primeiro objetivo, a analise das respostas ao questionario revelaram
que as plataformas mais utilizadas pelos voluntarios sdo o WhatsApp e o Instagram com
cerca de 84% a usarem o WhatsApp “Sempre” ou “Frequentemente” e 56%, a usarem o
Instagram. No que concerne as paginas oficiais da Refood, verificou-se que apenas 33%
conhecem e interagem com a pagina oficial no Instagram, entre aqueles que ja usam esta

rede na sua vida diaria, este valor registou um acréscimo para 50%.

O segundo objetivo evidenciou que, entre os voluntarios que mais usam o Instagram,
16% reportam estar mais de 4 horas por dia nas redes, 31% entre 2 e 3 horas, enquanto
37% reportam entre 1 e 2 horas diarias e apenas 15% responderam entre 0 e 1 hora por
dia. Relativamente aos utilizadores do WhatsApp, 12% passa mais de 4 horas na
plataforma, 24% entre 2 e 3 horas, 39% entre 1 e 2 horas e por fim 24% entre 0 e 1 hora
por dia. Portanto, os utilizadores do Instagram apresentam um perfil de utilizacdo mais

frequente que os utilizadores do WhatsApp.

No que diz respeito ao terceiro objetivo, estabeleceu-se que as atividades mais comuns
realizadas pelos voluntarios nas RSO sdo “Ver publicagdes/posts ou noticias”,
“Conversar online” e “Gostar ou fazer like”, com 57%, 49% e 43% das respostas,
respetivamente, a indicarem ter estes habitos sempre ou frequentemente nas RSO. Nas
paginas oficiais da Refood, 41% dos inquiridos afirmam que fazem “like” e 39% veem

as publicacdes, posts ou noticias sempre ou frequentemente.



Conclusdes

No quarto objetivo, este estudo determinou que existe um elevado nivel de
concordancia entre os voluntéarios quando questionados em relagao as vantagens das RSO,
em todos os itens de resposta a questdo sete as categorias “Concordo Totalmente” e
“Concordo” registaram mais de 50% das respostas. Em relacdo as desvantagens,
verificou-se um desconhecimento das desvantagens das RSO, com maior preponderancia
nos voluntarios com mais de 48 anos de idade, no geral a categoria “Nao Concordo nem
Discordo” recolheu o maior nimero de respostas. Assim conclui-Se que, existe uma
percecdo geral sobre as vantagens das RSO entre todos os perfis de participantes e um

desconhecimento sobre as desvantagens.

Por fim no quinto e Gltimo objetivo, a investigacdo definiu que as redes sociais online
sdo mais importantes quando comparadas com outros meios de comunicacdo, 69% dos
inquiridos consideraram as RSO como “Muitissimo Importante” ou “Bastante
Importante”. Como tal, existe um entendimento da elevada importancia que as RSO tém
no &mbito do desperdicio alimentar, independentemente do perfil do inquirido, quando
comparadas a outros meios de comunicacdo como: Blog, Cartaz, Email, Jornal ou

Revista, Radio, Televisao ou Website.

5.2 Contributos do estudo

Este estudo contribui para 0 aumento do conhecimento na literatura existente sobre
os temas do desperdicio alimentar e das redes sociais online, mais concretamente sobre
percecOes e habitos de uso, de RSO, referentes a voluntarios envolvidos em organizacdes
sem fins lucrativos. A contribuicdo tedrica desta investigacdo, foca-se na inclusdo de
todos os voluntarios de uma OSFL e ndo apenas a profissionais de comunicacdo, e
também providencia novas evidéncias como as atividades especificas que os inquiridos

realizam nas RSO, algo pouco explorado na literatura existente.

Esta investigacdo ajuda a uma reflexdo mais profunda sobre o uso das RSO dentro da
Refood e também de qualquer outra instituicdo do setor social e solidario, interessada

neste tema.

5.3 LimitagOes do estudo e propostas de investigacao futura

O questionario enquanto instrumento de recolha de dados, foi constituido
inteiramente por perguntas de resposta fechada, com escalas de Likert, o que nao permite
adquirir um conhecimento mais profundo sobre as opinides subjetivas dos voluntarios da

Refood em relacdo ao uso de RSO.
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A técnica de analise de dados usada para a analise dos resultados obtidos no
questionario, foi a anélise estatistica descritiva através do céalculo das seguintes medidas:
moda, média e desvio-padréo. Esta abordagem limitou o &mbito das conclusdes retiradas
pelo estudo, sendo que, uma andlise estatistica mais solida possibilitara a definicdo de
correlagdes entre variaveis relacionadas.

As hipoteses de pesquisa, ndo foram submetidas a métodos estatisticos, pelo que a sua
validacdo dependeu exclusivamente da sua apresentacdo em visualizagdes (gréficos e
tabelas) no Power Bl. Como tal, investigacdes futuras deverdo implementar outras
abordagens sustentadas em métodos estatisticos.

O tamanho da amostra, considerou-se ndo ser suficientemente representativa da
populacdo constituida pelos voluntarios Refood dos nicleos de Alfragide, Almada,
Alvalade, Belém, Carnaxide, Lumiar e Sdo Sebastido. De modo a superar esta limitacao,
teriam de ter sido obtidas 237 respostas e apenas 119 voluntarios participaram no
questionario. Assim, futuras investigacdes deverdo basear-se numa amostra maior.

Considera-se que a relevancia deste tema ir4 exigir uma investigacdo futura,
direcionada a voluntarios de vérias organizacfes sem fins lucrativos em vez de apenas
uma, como o presente estudo, possibilitando assim, a descoberta de mais evidéncias em
diferentes instituicdes.

Como proposta de investigacdo futura estabelece-se a possibilidade de estudar a
relacdo entre os testemunhos organizacionais por parte de voluntarios, enquanto forma de

conteddo digital nas RSO e as interacdes obtidas por uma OSFL nas suas paginas online.
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Apéndices

Apéndice A — Guiéo de entrevista

Questoes

TECNOLOGIAS
E ARQUITETURA

1. Que redes sociais online costuma utilizar
diariamente ?
2. Com que frequéncia diaria ?
3. Porque € que adere a estas plataformas em
detrimento de outras?
R3 4. Que atividades costuma desempenhar nas redes?
5. Costuma interagir com conteudo digital
X . L. relacionado com o desperdicio alimentar?
Desperdicm alimentar e redes sociais Que redes sociais online sdo usadas
online nucleo da Refood?
. Para quais atividades da Refood ¢é que sdo
utilizadas estas plataformas digitais?

. _ 8. Na sua opinido existem vantagens relacionadas
Dissertagao de mestrado em
Gestao de Sistemas de

Informagio 9. E desvantagens?

com as RSO que o seu nucleo escolheu adotar?

Que importéancia atribui ao uso das redes sociais
online, no Ambito do desperdicio alimentar?
. Considera que as RSO sdo mais importantes que
outros meios de comunicag¢iao?
Rodrigo Silva

m rsasal l @iscte-iul.pt




Apéndice B — Nuvem de palavras

voluntarios

eventos informacao
facebook ..
e-mail
' : ‘ turno
seguidores i (oing  videos
amigos pagina oticias
mstagram
stories nucleo fotos turnos
tilh cartazes partllhas
artilhar )
P linkedin  caminhadas  CONtEUAO

comunicagao publico  engagement

whatsapp
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Apéndice C — Questionario

Uso pessoal das redes
sociais online

1. Numaescalade 1 a5, com Facebook
que frequenma utlll_za_l as Instagram
seguintes redes sociais online?

LinkedIn

TikTok

Twitter

WhatsApp
2. Quantas horas diarias estima | 0 - 1 horas
ded_lcar a0 uso das redes sociais 1 -2 horas
online?

2 - 3 horas

> 4 horas

3. Numa escala de 1 a5, com
que frequéncia realiza as
seguintes atividades nas redes
sociais online?

Aderir a grupos
Apoiar causas

Comentar
posts/publicagdes

Conversar online
Criar eventos

Criar grupos
Expressar opinides
Fazer doagoes
Fazer novos amigos
Gostar ou fazer like
Partilhar o curriculo
Partilhar eventos
Partilhar noticias

Participar em angariagdes

de fundos
Participar em eventos

Procurar oportunidades
de emprego

Publicar fotografias
Publicar videos
Publicar stories




Vender artigos

Ver publicagdes/posts ou
noticias

A sua participacdo nas
paginas da Refood

4. Numaescalade 1ab5, Instagram

conheco e interajo _ Facebook

regularmente com as seguintes _

paginas oficiais da Refood LinkedIn

5. Numaescalade 1a5, Instagram

conheco e interajo Facebook

regularmente com as _

seguintes paginas do nucleo LinkedIn

Refood a que pertenco Grupo Geral no
WhatsApp
Grupo de Turno no
WhatsApp

6. Numaescalade 1a5, Comentar

nas paginas da Refood tenho
por habito

posts/publicacdes
Expressar opinides
Fazer doagdes
Gostar ou fazer like

Partilhar
posts/publicagdes

Ver publicacdes/posts ou
noticias

Opinido sobre as redes
sociais online

7. Numaescalade 1ab5,
considero que as seguintes
afirmacdes

constituem vantagens das redes

sociais online, no caso da
Refood

Angariacdo de
voluntarios

Angariacdo de parceiros
ou fontes de alimentos

Angariacédo de fundos

Comunicacéo interna com
0s voluntarios

Publicitacdo da Refood e
da causa do desperdicio
alimentar

Publicitacdo de eventos
da Refood

Troca de feedback entre
partes interessadas na

Refood (p.e voluntérios,
parceiros ou municipios)
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8. Numaescalade 1a5,
considero que as seguintes
afirmacdes

constituem desvantagens das
redes sociais online, no caso da
Refood

Auséncia do publico-alvo
nas redes

Consumo de tempo e
recursos para manutengao
das paginas

Definicéo do tipo de
conteddo com mais
engagement

Dependéncia dos
algoritmos de redes
sociais para sugestdo das
paginas da Refood

Fadiga de redes sociais
Medicéo dos resultados

Proliferacdo de
comentarios negativos

Comparacgdo das redes
sociais online com
outros meios de
comunicacéo

9. Numa escala de 1 a 5, que
importancia atribui as redes
sociais online, no ambito da
causa do desperdicio alimentar,
ao comparar com 0s seguintes
meios de comunicacao

Blog

Cartaz

Email

Jornal ou Revista
Réadio

Televisao
Website




Apéndice D — Tabelas de frequéncias

Facebook 1 - Nunca 28 23,5 23,5
2 - Raramente 29 24,4 47,9
3 - As Vezes 21 17,6 65,5
4 - Frequentemente 31 26,1 91,6
5 - Sempre 10 8,4 100,0
Instagram 1 - Nunca 19 16,0 16,0
2 - Raramente 8 6,7 22,7
3 - As Vezes 25 21,0 43,7
4 - Frequentemente 38 31,9 75,6
5 - Sempre 29 24,4 100,0
LinkedIn 1 - Nunca 42 35,3 35,3
2 - Raramente 26 21,8 57,1
3 - As Vezes 26 21,8 79,0
4 - Frequentemente 18 15,1 94,1
5 - Sempre 7 59 100,0
TikTok 1 - Nunca 88 73,9 73,9
2 - Raramente 13 10,9 84,9
3 - As Vezes 1 0,8 85,7
4 - Frequentemente 11 9,2 95,0
5 - Sempre 6 50 100,0
Twitter 1 - Nunca 91 76,5 76,5
2 - Raramente 12 10,1 86,6
3 - As Vezes 8 6,7 93,3
4 - Frequentemente 6 5,0 98,3
5 - Sempre 2 1,7 100,0
WhatsApp 2 - Raramente 1 0,8 0,8
3 - As Vezes 19 16,0 16,8
4 - Frequentemente 27 22,7 39,5
5 - Sempre 72 60,5 100,0
YouTube 1 - Nunca 6 5,0 50
2 - Raramente 33 27,7 32,8
3 - As Vezes 40 33,6 66,4
4 - Frequentemente 34 28,6 95,0
5 - Sempre 6 5,0 100,0
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0 - 1 horas 31 26,1 26,1
1 - 2 horas 49 41,2 67,2
2 - 3 horas 27 22,7 89,9
> 4 horas 12 10,1 100




Aderir a 1 - Nunca 12 10,1 10,1
grupos 2 - Raramente 50 42,0 52,1
3 - As Vezes 43 36,1 88,2
4 - Frequentemente 13 10,9 99,2
5 - Sempre 1 0,8 100,0
Apoiar causas | 1 - Nunca 8 6,7 6,7
2 - Raramente 34 28,6 35,3
3 - As Vezes 62 52,1 87,4
4 - Frequentemente 13 10,9 98,3
5 - Sempre 2 1,7 100,0
Comentar 1 - Nunca 13 10,9 10,9
posts/publica¢ | 2 - Raramente 55 46,2 57,1
Oes 3 - As Vezes 35 29,4 86,6
4 - Frequentemente 14 11,8 98,3
5 - Sempre 2 1,7 100,0
Conversar 1 - Nunca 11 9,2 9,2
online 2 - Raramente 25 21,0 30,3
3 - As Vezes 25 21,0 51,3
4 - Frequentemente 34 28,6 79,8
5 - Sempre 24 20,2 100,0
Criar eventos 1 - Nunca 56 47,1 47,1
2 - Raramente 40 33,6 80,7
3 - As Vezes 19 16,0 96,6
4 - Frequentemente 3 2,5 99,2
5 - Sempre 1 0,8 100,0
Criar grupos 1 - Nunca 29 24,4 24.4
2 - Raramente 56 47,1 714
3 - As Vezes 26 21,8 93,3
4 - Frequentemente 7 59 99,2
5 - Sempre 1 0,8 100,0
Expressar 1 - Nunca 21 17,6 17,6
opinides 2 - Raramente 48 40,3 58,0
3 - As Vezes 39 32,8 90,8
4 - Frequentemente 10 8,4 99,2
5 - Sempre 1 0,8 100,0
Aderir a 1 - Nunca 49 41,2 41,2
grupos 2 - Raramente 39 32,8 73,9
3 - As Vezes 28 23,5 97,5
4 - Frequentemente 3 2,5 100,0
Apoiar causas | 1 - Nunca 47 39,5 39,5
2 - Raramente 40 33,6 73,1
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3 - As Vezes 27 22,7 95,8
4 - Frequentemente 5 4,2 100,0
Gostar ou fazer | 1 - Nunca 10 8,4 8,4
like 2 - Raramente 21 17,6 26,1
3 - As Vezes 37 31,1 57,1
4 - Frequentemente 36 30,3 87,4
5 - Sempre 15 12,6 100,0
Partilhar o 1 - Nunca 59 49,6 49,6
curriculo 2 - Raramente 37 31,1 80,7
3 - As Vezes 13 10,9 91,6
4 - Frequentemente 7 5,9 97,5
5 - Sempre 3 2,5 100,0
Partilhar 1 - Nunca 23 19,3 19,3
eventos 2 - Raramente 34 28,6 47,9
3 - As Vezes 45 37,8 85,7
4 - Frequentemente 11 9,2 95,0
5 - Sempre 6 5,0 100,0
Partilhar 1 - Nunca 13 10,9 10,9
noticias 2 - Raramente 38 31,9 42,9
3 - As Vezes 45 37,8 80,7
4 - Frequentemente 18 15,1 95,8
5 - Sempre 5 4,2 100,0
Participarem | 1 - Nunca 51 42,9 42,9
angariacOes de | 2 - Raramente 49 41,2 84,0
fundos 3 - As Vezes 12 10,1 94,1
4 - Frequentemente 5 4,2 98,3
5 - Sempre 2 1,7 100,0
Participarem | 1 - Nunca 32 26,9 26,9
eventos 2 - Raramente 48 40,3 67,2
3 - As Vezes 30 25,2 92,4
4 - Frequentemente 6 50 97,5
5 - Sempre 3 2,5 100,0
Procurar 1 - Nunca 62 52,1 52,1
oportunidades | 2 - Raramente 29 24,4 76,5
de emprego 3 - As Vezes 14 11,8 88,2
4 - Frequentemente 9 7,6 95,8
5 - Sempre 5 4,2 100,0
Publicar 1 - Nunca 20 16,8 16,8
fotografias 2 - Raramente 32 26,9 43,7
3 - As Vezes 34 28,6 72,3
4 - Frequentemente 26 21,8 94,1
5 - Sempre 7 5,9 100,0
Publicar 1 - Nunca 30 25,2 25,2
videos 2 - Raramente 44 37,0 62,2
3 - As Vezes 28 23,5 85,7




4 - Frequentemente 12 10,1 95,8
5 - Sempre 5 4,2 100,0
Publicar 1 - Nunca 45 37,8 37,8
stories 2 - Raramente 18 15,1 52,9
3 - As Vezes 26 21,8 74,8
4 - Frequentemente 23 19,3 94,1
5 - Sempre 7 5,9 100,0
Vender artigos | 1 - Nunca 75 63,0 63,0
2 - Raramente 22 18,5 81,5
3 - As Vezes 12 10,1 91,6
4 - Frequentemente 8 6,7 98,3
5 - Sempre 2 1,7 100,0
Ver 1 - Nunca 4 3,4 3,4
publicacdes/po | 2 - Raramente 21 17,6 21,0
sts ou noticias [ 3. As Vezes 26 21,8 42,9
4 - Frequentemente 32 26,9 69,7
5 - Sempre 36 30,3 100,0
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Instagram | 1 — Discordo Totalmente 37 31,1 31,1
2 - Discordo 22 18,5 49,6
3 - Néao Concordo nem 20 16.8 66,4
Discordo
4 - Concordo 29 24,4 90,8
5 - Concordo 11 9,2 1000
Totalmente

Facebook |1 — Discordo Totalmente 43 36,1 36,1
2 - Discordo 25 21,0 57,1
3 - Néo Concordo nem 17 14.3 714
Discordo
4 - Concordo 27 22,7 94,1
5 - Concordo 7 5.9 1000
Totalmente

LinkedIn |1 — Discordo Totalmente 65 54,6 54,6
2 - Discordo 21 17,6 72,3
3 - Néo Concordo nem 19 16,0 88,2
Discordo
4 - Concordo 14 11,8 100,0




Instagram |1 — Discordo Totalmente 39 32,8 32,8
2 - Discordo 16 13,4 46,2
3 - Néao Concordo nem 15 126 58.8
Discordo
4 - Concordo 31 26,1 84,9
5 - Concordo 18 151 1000
Totalmente
Facebook |1 — Discordo Totalmente 46 38,7 38,7
2 - Discordo 21 17,6 56,3
3 - Néo Concordo nem 17 14.3 706
Discordo
4 - Concordo 21 17,6 88,2
5 - Concordo 14 118 100,0
Totalmente
LinkedIn |1 - Discordo Totalmente 73 61,3 61,3
2 - Discordo 22 18,5 79,8
3 - Néao Concordo nem 13 10.9 90,8
Discordo
4 - Concordo 9 7,6 98,3
5 - Concordo
Totalmente 2 L7 100,0
Grupo 1 — Discordo Totalmente 14 11,8 11,8
Geral no |2 - Discordo 12 10,1 21,8
WhatsA - N3
PP |3 _ Né&o Concordo nem 20 16.8 38,7
Discordo
4 - Concordo 31 26,1 64,7
5 - Concordo 42 35.3 100,0
Totalmente
Grupo de |1 - Discordo Totalmente 3 2,5 2,5
Turnono |2 - Discordo 1 0,8 3,4
WhatsA - N5
pp|3 _ N&o Concordo nem 7 5.9 9.2
Discordo
4 - Concordo 38 31,9 41,2
5 - Concordo 70 58,8 100,0
Totalmente
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Comentar 1 - Nunca 55 46,2 46,2
posts/publicagbes |2 - Raramente 33 27,7 73,9
3 - As Vezes 18 15,1 89,1
4 - Frequentemente 8 6,7 95,8
5 - Sempre 5 4,2 100,0
Expressar opinides |1 - Nunca 61 51,3 51,3
2 - Raramente 31 26,1 77,3
3 - As Vezes 16 13,4 90,8
4 - Frequentemente 8 6,7 97,5
5 - Sempre 3 2,5 100,0
Fazer doagdes 1 - Nunca 78 65,5 65,5
2 - Raramente 25 21,0 86,6
3 - As Vezes 9 7,6 94,1
4 - Frequentemente 7 5,9 100,0
Gostar ou fazer like |1 - Nunca 29 24,4 24,4
2 - Raramente 20 16,8 41,2
3 - As Vezes 21 17,6 58,8
4 - Frequentemente 27 22,7 81,5
5 - Sempre 22 18,5 100,0
Partilhar 1 - Nunca 49 41,2 41,2
posts/publicacdes |2 - Raramente 25 21,0 62,2
3 - As Vezes 21 17,6 79,8
4 - Frequentemente 16 13,4 93,3
5 - Sempre 8 6,7 100,0
Ver 1 - Nunca 22 18,5 18,5
publicagdes/posts | 2 - Raramente 22 18,5 37,0
ou noticias 3 - As Vezes 28 23,5 60,5
4 - Frequentemente 29 24,4 84,9
5 - Sempre 18 15,1 100,0




Angariacdo de |1 - Discordo Totalmente 2 1,7 1,7
voluntarios 2 - Discordo 2 1,7 3,4
3 - Nao Concordo nem 9 76 10,9
Discordo
4 - Concordo 41 34,5 45,4
5 - Concordo Totalmente 65 54,6 100,0
Angariacdo de |2 - Discordo 3 2,5 2,5
arceiros ou - Ni
?ontes o %islglci%g:oncordo nem 17 14,3 16,8
alimentos 4 - Concordo 48 40,3 57,1
5 - Concordo Totalmente 51 42,9 100,0
Angariacdo de |1 - Discordo Totalmente 1 0,8 0,8
fundos 2 - Discordo 7 5,9 6,7
3 - Nao Concordo nem 16 13.4 20,2
Discordo
4 - Concordo 49 41,2 61,3
5 - Concordo Totalmente 46 38,7 100,0
Comunicagdo |1 - Discordo Totalmente 5 4,2 4,2
interna, com 0s |2 - Discordo 8 6,7 10,9
voluntarios 3 - Néo Concordo nem 15 126 235
Discordo
4 - Concordo 24 20,2 43,7
5 - Concordo Totalmente 67 56,3 100,0
Publicitacdo da | 1 - Discordo Totalmente 1 0,8 0,8
Refoodeda |3 - N&o Concordo nem
causa do Discordo ; 76 8.4
desperdicio |4 - Concordo 29 24.4 32,8
alimentar 5 - Concordo Totalmente 80 67,2 100,0
Publicitacdo de | 3 - Néo Concordo nem 11 92 997
eventos da Discordo ' '
Refood 4 - Concordo 29 24,4 33,6
5 - Concordo Totalmente 79 66,4 100,0
Troca de 1 - Discordo Totalmente 2 1,7 1,7
fee(tjback entre |2 - Discordo 6 5,0 6,7
artes INE
E)nteressadas na ?I’Dis?(?r%g oncordo nem 22 18,5 25,2
REfOOC! (pe 4 - Concordo 34 28,6 53,8
voluntarios,
parceiros ou |5 Concordo Totalmente 55 46,2 100,0
municipios
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Ausénciado |1 - Discordo Totalmente 17 14,3 14,3
pUblico-alvo |2 - Discordo 29 24,4 38,7
nas redes 3 - Néo Concordo nem 40 336 723
Discordo
4 - Concordo 26 21,8 94,1
5 - Concordo Totalmente 7 59 100,0
Consumo de |1 - Discordo Totalmente 14 11,8 11,8
tempo e 2 - Discordo 26 21,8 33,6
recursos para - Na
manutengéo %islglci%goncordo nem 45 378 714
das paginas |4 - Concordo 30 25,2 96,6
5 - Concordo Totalmente 4 3,4 100,0
Definicdo do |1 - Discordo Totalmente 13 10,9 10,9
tipo de 2 - Discordo 20 16,8 27,7
contetido com |3 - N&o Concordo nem
mais Discordo 52 43,7 71,4
engagement |4 - Concordo 30 25,2 96,6
5 - Concordo Totalmente 4 3,4 100,0
Dependéncia |1 - Discordo Totalmente 10 8,4 8,4
dos 2 - Discordo 10 8,4 16,8
algoritmos de |3 - N3
reges sociais ﬁ)islgl;?jg oncordo nem 49 41,2 58,0
para sugestdo |4 - Concordo 39 32,8 90,8
das paginas
da Refood 5 - Concordo Totalmente 11 9,2 100,0
Fadiga de 1 - Discordo Totalmente 13 10,9 10,9
redes sociais |2 - Discordo 22 18,5 29,4
3 - Nao Concordo nem 36 303 597
Discordo
4 - Concordo 42 35,3 95,0
5 - Concordo Totalmente 6 5,0 100,0
Medicdo dos |1 - Discordo Totalmente 12 10,1 10,1
resultados 2 - Discordo 21 17,6 27,7
3 - Nao Concordo nem 56 471 748
Discordo
4 - Concordo 25 21,0 95,8
5 - Concordo Totalmente 5 4,2 100,0
Proliferagdo |1 - Discordo Totalmente 19 16,0 16,0
de 2 - Discordo 30 25,2 41,2
comentarios |3 - Ndo Concordo nem
negativos Discordo 4l 345 756
4 - Concordo 27 22,7 98,3
5 - Concordo Totalmente 2 1,7 100,0




Blog 1 - Nada Importante 11 9,2 9,2
2 - Pouco Importante 25 21,0 30,3
3 - E Indiferente 23 19,3 49,6
4 - Bastante Importante 42 35,3 84,9
5 - Muitissimo Importante 18 15,1 100,0
Cartaz 1 - Nada Importante 1 0,8 0,8
2 - Pouco Importante 17 14,3 15,1
3 - E Indiferente 23 19,3 34,5
4 - Bastante Importante 65 54,6 89,1
5 - Muitissimo Importante 13 10,9 100,0
Email 1 - Nada Importante 3 2,5 2,5
2 - Pouco Importante 17 14,3 16,8
3 - E Indiferente 19 16,0 32,8
4 - Bastante Importante 62 52,1 84,9
5 - Muitissimo Importante 18 15,1 100,0
Jornal ou |2 - Pouco Importante 17 14,3 14,3
Revista  |3- E Indiferente 18 15,1 29,4
4 - Bastante Importante 64 53,8 83,2
5 - Muitissimo Importante 20 16,8 100,0
Radio 2 - Pouco Importante 16 13,4 13,4
3 - E Indiferente 13 10,9 24,4
4 - Bastante Importante 64 53,8 78,2
5 - Muitissimo Importante 26 21,8 100,0
Televisdo |1 - Nada Importante 2 1,7 1,7
2 - Pouco Importante 16 13,4 15,1
3 - E Indiferente 10 8,4 23,5
4 - Bastante Importante 53 44,5 68,1
5 - Muitissimo Importante 38 31,9 100,0
Website |1 - Nada Importante 3 2,5 2,5
2 - Pouco Importante 6 5,0 7,6
3 - E Indiferente 17 14,3 21,8
4 - Bastante Importante 65 54,6 76,5
5 - Muitissimo Importante 28 23,5 100,0
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