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“Somente quando encontramos o amor, é que

descobrimos o que nos faltava na vida”

John Ruskin

Ao T6 Luis, por tudo...
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“A gratiddo é o unico tesouro dos humildes”

William Shakespeare
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Sumario

Este trabalho debruca-se sobre a Marca e a Comunicagdo numa organizagdo do Terceiro
Setor. No ambito das organizacdes do Terceiro Sector em Portugal, destacam-se as
Instituicbes de Solidariedade Social (IPSS), as quais tém como objetivos a
concretizacdo de direitos sociais, tornando-se assim instituicdes que prosseguem fins de

acao social.

Atualmente, 0 aumento do nimero de instituicGes e de beneficiérios, associados a sua
forte dependéncia financeira quer do Estado quer dos doadores, eleva os niveis de
competitividade no setor, aumentando a necessidade de se diferenciarem, originando,

em consequéncia, a ado¢ao de varias praticas de marketing.

Neste contexto problemaético, o Marketing Social propde a Marca, como elemento-
chave de diferenciacdo. Desta maneira, sdo destacados os conceitos de criacdo de valor
e de orientacdo de marketing para a marca, sendo este 0 recurso estratégico capaz de
construir uma marca de sucesso, atraves do relacionamento que cria com as partes
interessadas. Isto €, uma orienta¢do para a marca sugere um conjunto de acdes capazes
de influenciar a aceitagédo das ideias sociais das organizacOes pelas partes interessadas.
Esta relacdo com as diversas partes serd construida através da utilizacdo de varias
ferramentas de comunicacdo que garantam uma consisténcia de mensagens,

assegurando assim a competitividade e a sustentabilidade da organizagéo.

A partir de um enquadramento de conceitos tedricos de Marketing Social, de Marca, de
Comunicacdo e de Terceiro Sector sera proposto um modelo de desenvolvimento,
gestdo e controle da marca, recorrendo-se a aplicacdo de ferramentas de Comunicacao,
para a Céaritas Diocesana de Coimbra (CDC), uma IPSS com intervencdo nas areas

social, saude, educacao e pastoral.

Palavras-Chave: Terceiro Sector, Marketing Social, Marca, Comunica¢do, Caritas
Diocesana de Coimbra

VIl
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Abstract

This thesis addresses Brand and Communication in an organization of the Third Sector.
Within the scope of Third Sector organizations in Portugal stand out the IPSS, which
have objectives that fulfill social rights, being thus institutions that seek ends of social

action.

At the present time, the increase in increasing number of institutions and beneficiaries,
associated to their strong financial dependence both of the State and of the private
donors, originates a stronger competition within the sector, rising the necessity of

differentiation and , on its turn, the adoption of various marketing practices.

Within this problematic context, Social Marketing advances the Brand as key element
of differentiation and so, the concepts of value creation and marketing orientation for
the brand stand out, being this the strategic resource capable of building a successful
brand through the relationship it creates with the involved actors. That is, brand
orientation strategy suggest a set of actions capable of influencing the acceptance of the
organizations social ideas by the interested actors. This relation with the different actors
will be developed through the use of various communication tools that ensure message
consistency, thusly securing the sustainability and competitive edge of the organization.

From a framework of theoretical concepts of Social Marketing, of Brand, of
Communication and of Third Sector, a model of development, management and brand
control shall be proposed, resorting to the application of Communication tools for
Céritas Diocesana de Coimbra (CDC), an IPSS with intervention in the areas of

social support, health, education and pastoral learning.

Key-Words: Third Sector, Social Marketing, Brand, Communication, Caritas

Diocesana de Coimbra
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Sumario Executivo

Diferentes historiadores e economistas referem 1989, como o ano responsavel pela
transformacdo do mundo, em consequéncia da globalizacdo, associada a era da
comunicacdo e da tecnologia provocando uma crise econdémica a escala mundial
(Kotlet, 2011:26-27).

O agravamento das necessidades sociais das familias estd a refletir-se na procura
acentuada de apoios das organiza¢Ges sociais contribuindo para a sua proliferacéo,
(Apaydin, 2011; Dolnicar e Randle, 2007; Hankinson, 2000; Wiepking, 2007) tendo
como consequéncia o aumento da competitividade no setor ndo s6 pelo reconhecimento,
valorizacdo e credibilidade do trabalho desenvolvido e da sua importancia para os seus
stakeholders, mas também pelos poucos fundos disponiveis, quer estatais, quer

provenientes da doacao de particulares (Ewing e Napoli, 2004).

Este estudo tem como objetivo compreender de que forma uma organizagdo do terceiro
setor, mediante o contexto apresentado, se pode tornar mais competitiva de forma a

garantir a sua sustentabilidade.

Este projeto encontra-se estruturado por uma parte introdutéria seguida de cinco
capitulos. Na primeira parte, é feita uma introducéo ao tema trabalhado, sendo definido
0 problema em estudo, qual a sua importéncia e quais 0s objetivos pretendidos com a

elaboracdo deste projeto.

No primeiro capitulo, denominado “Revisdo da Literatura”, comego por apresentar o
terceiro setor com diversos pontos em comum com a economia social, a caraterizagdo
das suas organizacOes e a importancia que tem vindo a ganhar nas diferentes economias
europeias e em particular em Portugal. De facto, o seu crescimento implica, para além
da competitividade intra setor algumas oportunidades que podem ajudar na construgédo
da sua sustentabilidade. De seguida € explorado o tema do marketing social, e é
explicada a sua importancia nestas organizagdes no que respeita a dois dos seus eixos de
intervengdo: - a segmentacdo pela importancia das formas de comunicacdo e da

construcdo das mensagens de acordo com o0s seus publicos e a — diferenciacdo —

X
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elegendo-se a marca, como elemento-chave da proposta de valor destas organizacoes,
de acordo com as abordagens feitas por diversos académicos. Assim, é dado especial
destaque aos elementos da marca, ao seu posicionamento e a sua forca e valor, para
tentar perceber de que forma podem ajudar na perce¢do do tema e na solugdo do
problema em estudo. De seguida, é referenciado o marketing mix que no ambito
concreto do terceiro setor identifica as variaveis — produto, preco, distribuicdo,
comunicacdo, publicos, parcerias, politica e fundos de financiamento (donativos), em
especial a comunicacdo, por ter sido a apresentada nos modelos de criagéo de valor,

como variavel de sucesso para a implementacdo dos mesmos.

Este capitulo é elaborado tendo por base, maioritariamente, artigos e revistas de caracter

cientifico, lidos ao longo do processo de pesquisa.

O segundo capitulo apresenta a instituicdo elegida para esta investigacdo, a Céritas
Diocesana de Coimbra. A razdo da escolha desta organizacéo sera de seguida explicada.

O terceiro capitulo apresenta o trabalho de campo realizado. Apds a definicdo do
universo em estudo e definida a amostra a ser utilizada, serao expostos 0os métodos de
recolha de dados aplicados a essa amostra, primeiramente qualitativos e posteriormente
de carécter quantitativo e as técnicas estatisticas utilizadas para o tratamento desses
mesmos dados. De seguida, sdo apresentados os resultados obtidos e a sua discussdo
sendo assim analisados o0s resultados provenientes da aplicacdo do método de
investigacdo, explicitados no terceiro capitulo. S&o entdo revisitadas as hipéteses e
ainda sdo identificados e validados os fatores preponderantes para a “solu¢ao” do

problema de investigacao.

E no quarto capitulo que sdo apresentadas as propostas de implementacdo para
solucionar o principal problema identificado, tendo por base as conclusdes retiradas

através do estudo.

Por fim, no sexto e Ultimo capitulo, sdo expostas as consideracGes finais relativamente a
aprendizagem e ao valor acrescentado que o estudo efetuado traz para a instituicdo em

questdo e séo abordados os fatores que se revelaram preponderantes na elaboragdo do

Xl
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estudo. S&o ainda referidas as limitacdes encontradas ao longo de todo o processo de
investigacdo e possiveis melhorias, que possam vir a ser incluidas em estudos futuros,

dentro desta mesma tematica de investigacao.

Xl
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Defini¢cao do contexto do problema em estudo

Este estudo comega de uma forma “ndo académica”: com efeito, esta histéria comeca
com uma proposta de voluntariado na Caritas Diocesana de Coimbra.

Esta instituicdo vivia, e vive, uma crise de financiamento e este problema é mais
acutilante no presente momento dado o contexto atual que o pais atravessa: Portugal
estd, de facto, a atravessar uma das piores crises econdmica, financeira e social, desde a
primeira Republica.

Tendo conhecimento deste facto e dispondo de uma vasta experiéncia na area do
marketing, especialmente na comunicacdo e na &rea comercial, aceitei o desafio
proposto por pessoas externas de encetar uma ajuda técnica a Céaritas de Coimbra.

Numa primeira conversa, em que me disponibilizei para fazer voluntariado na area do
marketing e comunicacao na instituicdo, o Presidente reforcou a forte preocupacao que
o0 acompanha ha ja longo tempo, conforme havia referido em 2009 a um jornal local®: a
disponibilidade de recursos com vista ao cumprimento das suas obrigagdes com o0s
utentes, que ja atingem um ndmero acima dos 10.000, mas também para com 0s seus
colaboradores que ja ultrapassam as nove centenas.

Nesta mesma reunido, o Presidente identificou a origem deste problema na comunicacao
insuficiente quer a nivel interno quer externo. Ao nivel interno, o rapido crescimento da
instituicdo espalhada pela Diocese de Coimbra, leva ao distanciamento fisico entre os
colaboradores e consequentemente a uma auséncia de uma cultura organizacional. Ao
nivel externo, também é identificada uma clara auséncia de comunicacdo dado a
instituicdo nunca ter desenvolvido qualquer tipo de politica de comunicacdo para
promover a sua a¢do junto dos seus stakeholders. Desta conversa resultou o interesse e a
curiosidade por parte da autora deste estudo em perceber melhor os contornos deste
problema.

Na mesma altura, era-me colocado o desafio de iniciar a Tese de mestrado, apos a

realizacdo da parte curricular. Destes dois acontecimentos surge uma intuicdo: esta tese

! http://correiodecoimbra.blogspot.pt/2009/03/padre-luis-costa-presidente-da-caritas.html, consultado em
Dezembro de 2011
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poderia ser 0 aprofundamento do problema identificado pela Caritas com propostas para
a sua efetiva resolugéo.

Com efeito, esta tese adota o formato de Projeto-Empresa pois relata o estudo deste caso
e o trabalho que foi sendo desenvolvido para responder a este desafio.

Apdbs os primeiros contactos com varios colaboradores da Instituicdo e com alguns
documentos que me pudessem esclarecer sobre a sua agdo, nomeadamente o plano
estratégico e a politica de qualidade em vigor, elaborei uma breve apresentacdo para ser
apresentada a instituicdo. Neste documento tentei definir o “problema”, para que se
pudesse identificar no ambito do marketing qual a melhor estratégia. Um dos slides
apresentados tenta traduzir os objetivos do plano estratégico em preocupagdes mais
tangiveis, para que fosse validado como base para a problemética em estudo (Figura 1).
No entanto, este problema engloba a concretizacdo de varios objetivos organizacionais
convergindo para um entendimento comum: a

necessidade da organizacdo se dar a conhecer. Z?I::;ﬁl'i‘é?'conﬁanga
qualidade’

Mostrando desta forma, porque é diferente das

“Promogio da g Informar
cultura solidaria” REEOIZ:ls

demais para assim conseguir visibilidade e
 Criar notoriedade
o Ser diferenciadora

confianca junto dos seus publicos e poder ser

uma referéncia quer na prestacio dos seus = O MARKETING NA CDC

um Plano d

Competitividade

servigos quer na atribuicdo/doacdo de fundos,

fundamentais para a sua sustentabilidade. Figura 1- Primeira definicdo do problema da
A partir da investigacao da literatura efetuada no caritas Diocesana de Colmbra
ambito do marketing social, vamos perceber se uma estratégia de proposta de valor
assente na imagem que os publicos tém da marca pode responder a este conjunto de
objetivos, ndo bastando no entanto ser uma marca conhecida; isto €, outros esforcos
serdo necessarios para que uma organizacdo crie um relacionamento com 0s seus
doadores, de forma a merecer a sua confianga e consequentemente a sua dadiva.

Este projeto visa assim, estudar os fatores chave da marca, no ambito do marketing
social, com vista a aumentar a competitividade de uma organizagdo do terceiro setor
através de ferramentas de marketing, essencialmente pelas ferramentas da comunicacao,

propondo a construcdo de um modelo de desenvolvimento, gestéo e controle da marca.



O Marketing ao servicos dos que servem — Cdritas Diocesana de Coimbra

Capitulo I - Revisdo da literatura

O Terceiro Setor

Para além das organizacgdes pertencentes ao setor publico (o do estado) e ao privado
(das empresas), existe um conjunto de outras organizacbes que pelas suas
caracteristicas, ndo se enquadram em nenhum dos referidos (Quintdo, 2011). Esse sera
um dos motivos pelo qual surgiu a denominacdo de Terceiro Setor, isto é, para dar
notoriedade e visibilidade ao trabalho de todas as organizacges da nossa sociedade, que
compdem um setor para além do estado e das empresas.
Para além da denominacdo de Terceiro Setor para este conjunto diverso de
organizacOes, existe um conjunto de outras denominac¢Ges com significados préximos,
embora diferentes. E, ao serem estudados por diferentes autores portugueses, séo
sinénimo da importancia cada vez maior que este setor vem representando na nossa
economia: “terceiro setor”, “organizagdes sem fins lucrativos”, “organizacdes nao
governamentais”, “organizacOes da economia social”, “organizacfes de solidariedade
social”, sendo as suas diferencas assentes essencialmente em diferentes realidades
nacionais e histdricas, como se apresenta na carateriza¢do de cada uma delas.
“Terceiro setor”, € uma denominacdo abrangente, e simples, com uma aceitacdo
bastante generalizada, que tal como se disse inicialmente, assume todas as outras
organizagOes que fazem parte da nossa economia, e ndo se enquadram nos outros dois
setores.
Outras denominacdes poderdo ainda ser objeto da nossa atencdo, tendo sido escolhidas
pois sdo usadas vulgarmente na literatura deste setor:
“Setor das organizagdes sem fins lucrativos” (Andrade e Franco, 2007, p.15) — termo
que apesar de ser de origem anglo-saxonica, tem uma aceitacdo internacional. O
elemento diferenciador a que se da mais destaque é ao facto da sua missao nao ter como
fim o lucro. Isto &, sendo ela cultural, educacional, de apoio social ou de lazer entre
outras, ndo tem como objetivo primordial o lucro, mas sim primeiramente fazer face as
necessidades de determinados grupos, o que ndo invalida a sua necessidade de criar
atividades paralelas, capazes de gerar resultados que possam ajudar na sua subsisténcia;
“Economia Social” (Andrade e Franco, 2007:15) — De origem francesa, com grande
utilizacdo em varios paises europeus, tem como pensamento associado a resposta aos
-3-
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problemas sociais como consequéncia da conjuntura econdémica. Andrade e Franco
(2007:15) citam Roque Amaro que define a economia social como um subsetor dentro
do terceiro setor, sendo:

”Uma atividade econdmica que abrange um conjunto de atividades produtivas, que cria
postos de trabalho, gera rendimento e satisfaz necessidades. E promotora de coesdo
social, contribui para o combate ao desemprego, a luta contra a pobreza e a exclusdo
social, promove a igualdade de oportunidades e respeita e valoriza a diversidade
cultural. Respeita e valoriza a diversidade ambiental. E baseada numa gestéo eficiente,
deve ser ancorada territorialmente e deve corresponder a um processo de aprendizagem
que Ihe permita rever-se e avaliar-se”.

“Organizac¢des nao governamentais” (Andrade e Franco, 2007:15) — S&o organizagoes
associadas a um outro conjunto de objetivos, isto €, apoiam projetos de
desenvolvimento em paises mais necessitados, sendo assim a maioria de ambito
internacional, com sede em paises desenvolvidos.

“Organizagdes de Solidariedade Social” (Quintdo, 2011) — Esta é uma expressdo muito
utilizada em Portugal, para referir as organizacdes que prestam servi¢os sociais. Estas
organizagcfes sdo na sua maior parte InstituicGes Particulares de Solidariedade Social
(IPSS), e tém como objetivo concederem bens e prestarem servicos de apoio de
solidariedade e de justica aos que dela carecem, essencialmente, no ambito social, da
salide e da educacao.

Independentemente dos varios nomes que Ihe queiramos dar, 0s quais serdo com toda a
certeza discutiveis nas suas aplicagdes, 0 que ndo deixa ddvidas é a crescente
importancia que estas organizacgdes tém para a sociedade em geral.

Estas denominacBGes permitem-nos perceber um conjunto de carateristicas destas
instituicdes, como o facto de ndo terem como prioridade o “lucro financeiro”, mas 0
servico a uma comunidade ou grupo, auténomas, pois sdo criadas a partir da livre
iniciativa dos cidaddos (organizados ou nédo), com valores de solidariedade (social,
territorial, profissional). Encontram-se, assim, inseridas na economia pois produzem
bens e/ou servicos e séo criadoras de postos de trabalho, remunerado e voluntario, com
elevada vulnerabilidade financeira (Ferreira, 2004).

Ap0s a breve apresentacao destes conceitos, utilizar-se-&o as denominacdes de Terceiro
Setor e como subsetor as ‘“organizacdes de solidariedade social”, em virtude da

organizacao que é alvo do estudo ser uma organizacdo cuja génese assenta na resposta
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aos problemas sociais, em virtude da conjuntura econdémica, podendo a abordagem

deste estudo ser aplicada a qualquer organizagao do terceiro setor.
As organizacoes de solidariedade social

O presente estudo tem como enfoque as organizagdes do terceiro setor, que fornecem
Servigos sociais.

Num contexto internacional, estas s&o as organiza¢gdes com mais representatividade no
terceiro setor, logo seguidas da educagdo e da saude, Portugal ndo foge a regra,
representando 0s servicos sociais 48% da méao-de-obra empregue no terceiro setor
(Franco et. al., 2005:16), embora ndo sendo tdo representativas as areas da salde e da
educacdo, como no panorama internacional.

Em Portugal, estas organizacbes sdo representadas maioritariamente pelas IPSS
(Instituicdes Particulares de Solidariedade Social). Estas instituicdes tém uma elevada
importancia pela sua historia e papel na implementacdo do sistema de protecao social,
pelo crescimento que tém registado desde a sua recente criacdo e pela sua
expressividade territorial e econémica, assumindo uma grande relevancia no terceiro
setor portugués (Quintdo, 2011). Encontram-se organizadas através da Confederacdo
Nacional das Instituicdes de Solidariedade — CNIS — que é a principal organizacao
representativa das instituicdes particulares de solidariedade social em Portugal e tem por
finalidade defender e promover o quadro de valores comum as instituicdes particulares
de solidariedade social®.

Estas instituicdes celebram acordos de cooperacdo e gestdo maioritariamente com a
Seguranca Social, sendo esta instituicdo estatal o seu provedor direto. Este
relacionamento entre o Estado e as IPSS prende-se com o principio da universalidade de
acesso aos servicos sociais, pelo menos no que se refere ao seu acesso pelas familias
mais carenciadas. E por esta razao que estas instituices sdo desafiadas a implantarem-
se em zonas com populacGes mais desfavorecidas.

Para além destas atividades, as IPSS, também poderéo desenvolver de forma secundaria

outras atividades compativeis, que possam contribuir para a sustentabilidade financeira.

2 http://www.cnis.pt/UserFiles/estatutos.pdf consultado em 15 de Abril de 2012
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A natureza das IPSS pode ter um carater associativo (as associa¢des de solidariedade
social que nédo revestem qualquer das formas das associagdes a seguir indicadas, as
associacOes de voluntarios de acdo social, as associacbes de socorros mutuos ou
associacfes mutualistas e as irmandades da Misericordia), ou um carater fundacional (as
fundaces de solidariedade social, os centros sociais paroquiais e outros institutos
criados por organizagdes da Igreja Catolica ou por outras organizacBes religiosas,
sujeitos ao regime das fundacdes de solidariedade social)

Num inquérito efetuado em Portugal em 1995 (Ferreira, 2004), as organizacdes de
servigos sociais encontravam-se distribuidas entre Iniciativas da Igreja, Misericordias,
Desenvolvimento local e Outras, sendo as de maior representatividade, as de Iniciativa
da Igreja, com uma quota de 44,3%, conforme apresentado no grafico 1.

Podemos considerar no grupo denominado por “outras” essencialmente as organizacoes
provenientes de iniciativas de moradores, cooperativas, pais e professores e que
juntamente com as organizacgdes de desenvolvimento local, tém tido um crescimento
muito mais significativo desde 1975.

A proliferacdo deste tipo de organizacdes em Portugal, da-se a partir da sua integracéo
na Europa, altura na qual também surgiram novas formas de organizacfes no terceiro
setor, nomeadamente associacOes e cooperativas e a instalacdo de delegacdes
representantes de organizagdes
internacionais que ja atuavam no espaco

Outras

europeu.

Desenvolvimento local

Quintdo (2011) apresenta um esboco de

Misericordias

uma proposta de quantificagdo do

Iniciativas igreja

44,30%

nimero de organizagBes por cada uma Grafico 1 — Distribuicio das organizacdes de servigos

das vérias formas legais de constituicdo de sociais em 1995
organizacgdes no terceiro setor, onde indica que as IPSS’s compreendem cerca de 5000
organizagOes, englobando as Misericordias e os Centros Sociais e Paroquiais,
consolidado pelos numeros do grafico da Direcdo Geral de Seguranca Social,
disponibilizado pela Confederagdo Nacional das Instituicdes de Solidariedade (Tabela
1).
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Tabela 1 - IPSS registadas com fins de ac¢ao social

IPSS Até 2007 | Até 2008  Até 2009
Associacdes de Solidariedade Social 2795 2890 2970
Fundacdes de Solidariedade Social 179 181 192
Centros Sociais Paroquiais 1149 1158 1.174
Outras Instituicdes de Organizagfes Religiosas 233 233 233
Irmandades Misericérdia 352 352 353
Unides, Federag6es e Confederagdes 26 26 27
Total 4734 4 840 4949

Fonte: Direcdo Geral Seguranca Social

Apesar dos nameros apresentados no quadro apenas refletirem registos até 2009,

segundo indicacdes do Presidente da CNIS publicadas em Dezembro de 2009° s6 nesse

mesmo ano terdo sido criadas 30 novas IPSS, e 30 mil novos postos de trabalho nestas

instituicoes.

No grafico 2, sdo apresentadas as IPSS filiadas por Distrito em Portugal (anos 2007,

2008 e 2009), em que os Distritos do Norte e centro do pais apresentam registos acima

das 100 IPSS afiliadas (Porto, Braga, Aveiro, Coimbra, Guarda, Viseu e Leiria),

comparativamente ao resto do pais, a exce¢do de Lisboa.
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Grafico 2 — IPSS filiadas por distrito
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Fonte: www.cnis.pt, em 5 Abril de 2012

3

http://www1.ionline.pt/conteudo/39256-foram-criadas-30-novas-ipss-em-portugal-em-2009 em 26

Dezembro de 2009, consultado em 25 Marco de 2012
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As acOes destas Instituicbes encontram-se organizadas por quatro agregadores de
respostas sociais: Infancia e juventude, Populacdo adulta, Familia e comunidade, e
Grupos fechados de respostas sociais. A maioria destas IPSS est4 direcionada para o

apoio a criangas e jovens e para a populacdo adulta, na protecéo e invalidez a idosos.
Importancia do Terceiro Setor

Peter Drucker (2009) defende que a alternativa para qualquer governo em revitalizar a
economia é a promogdo de terceiro setor. Este torna-se assim tdo forte e autbnomo,
guanto o setor privado e publico, pois segundo este autor “fomentar as organizacgdes
comunitarias autbnomas no setor social € um passo importante para revitalizar o
governo e fazé-lo ter novamente bons resultados”(Drucker, 2009:357).

Quer as consequéncias da globalizacdo, quer a crise econdmica que se estd a viver,
obrigam ao crescimento do nimero das organizacdes sociais. Adicionalmente tem-se
assistido nos ultimos anos a um crescimento cada vez maior destas acOes, através dos
apoios a desempregados, pobres, incapacitados, vitimas de exclusdo social, emigrantes
entre outros grupos mais fragilizados neste contexto.

Ao mesmo tempo, as proprias consequéncias da sociedade que temos construido ao
longo dos Gltimos anos, levarad necessariamente a um aumento da procura pelos servigos
prestados por estas organizacOes: sdo exemplo o aumento da esperanca de vida
associado aos cuidados dos idosos, os cuidados médicos e de salde de suporte, e ainda o
crescimento das familias monoparentais, com reflexo nos servigos de apoio as criangas.
A crescente dificuldade financeira da seguranca social dos varios paises e a sua resposta
pouco capaz por parte das entidades governativas, sem recursos para o fazer, tem
originado o aparecimento de um maior nimero de organizacdes privadas ndo tuteladas
pelos poderes publicos, com as quais pretende, como consequéncia, responder a estas
necessidades criadas.

Portugal ndo é excecdo e o subsetor da economia social tem registado um aumento da
sua representatividade na economia portuguesa, apresentando indicadores que podem
prever o0 seu potencial: o crescimento do numero de organizacdes, a multiplicacdo das
areas de intervencdo (levando ao aparecimento de novas formas de organizagdo e

revelando o empenho da sociedade civil), as plataformas de cooperacdo entre
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organizacfes do mesmo setor e a cooperacao internacional, com resultados visiveis em
operacdes de grande escala (Quintdo, 2011).

Apesar da dificuldade subjacente a falta de uniformidade do conceito do conjunto destas
organizagOes, e de nimeros capazes de ajudar a traduzir a sua importancia, o estudo de
Franco (Franco, 2005), contribui de forma significativa para percebermos melhor a

relevancia econdémica do Terceiro Setor no nosso pais:

e Despesas de 4,2% do Produto Interno Bruto (PIB) (2002), que representam
5,4 mil milhdes de euros;

e Conta com cerca de 230.000 trabalhadores a tempo inteiro, considerando
cerca de 70% com funcgdes remuneradas e 30% em regime de voluntariado;

e Estas organizacGes empregam mais trabalhadores do que algumas industrias

de dimensdo consideravel, como por exemplo a indUstria transportadora;

Por comparacdo com 0s outros paises (38) referenciados no estudo destes autores,
Portugal, tal como a Espanha e a Italia, apresenta taxas de empregabilidade no setor,
abaixo dos restantes paises 4% para 4,5%, respetivamente, estando no entanto acima da
maioria dos paises de Leste, mas consideravelmente abaixo da maioria dos paises da
Europa Ocidental.

Os fundos destas organizacfes resumem-se na sua grande maioria, a receitas proprias e
a apoios do Governo. Segundo fonte do estudo atras referido, 48% dos fundos das
organizacOes do terceiro setor sdo receitas proprias, através de vendas e quotizaces,
representando o apoio estatal cerca de 40%, e a filantropia apenas 12% do total dos
fundos obtidos (grafico 3). Embora neste mesmo estudo, os autores proponham a
agregacdo das remuneracGes ndo pagas em regimes de voluntariado a filantropia,
passando esta a assumir um peso de 21%, ao invés dos 12% apresentados, continua
bastante aquem dos valores da filantropia apresentados pelos dos 38 paises integrantes
do estudo.

No entanto Andrade e Franco (2007:39-57) referem dois grandes desafios que sdo

colocados a este setor em Portugal:

e O de se organizarem e dotarem de uma maior e melhor capacidade
organizacional, no que respeita as suas competéncias humanas, e materiais,

as suas relagGes com as diferentes partes interessadas e deve corresponder a
-9-
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um processo de aprendizagem que Ihe permita rever-se e avaliar-se”, ou seja
que aprendam com os resultados;

e E o0 de saberem aproveitar as oportunidades que o voluntariado, 0 mecenato
e a transparéncia na prestacdo de contas, podem trazer para ultrapassar as

necessidades emergentes de fundos para a concretizagdo da sua misséo.
O Marketing Social

Marketing € um termo sofisticado, contemporaneo, na moda, com muitos académicos a
refletirem e a discutirem sobre o conceito mais apropriado e sobre a sua origem, cuja
ideia central remonta a tempos ancestrais. Ao estudar-se a evolucdo dos processos de
comercializacdo ao longo dos tempos, admitimos que todos assentam num processo em
que duas ou mais partes tém algo para troca e em que ambas utilizam a comunicacao e a
distribuicdo para efetuarem a respetiva transacdo (Kotler e Zaltman, 1971), ou seja,
desde tempos imemoriais ja se aplicava a no¢do de marketing.

De acordo com caracteristicas de cada uma das partes intervenientes nos processos de
troca assim diferem as acBes do marketing, operando em trés grandes grupos: o
marketing dos bens e servicos de consumo (entre individuos e empresas), o marketing
business-to-business (entre empresas) e o marketing social (entre organizacdes do
terceiro setor) e os individuos ou as empresas, ou até mesmo com outras organizagdes
similares (Lambin, 1998, p.6).

Debrucemo-nos entdo nas relagdes de troca que emanam de uma organizacdo do
terceiro setor.

As carateristicas das organizacGes do terceiro setor diferem em muitos aspetos das
empresas para alem do lucro, sendo essas diferencgas e a forma como se interligam que
levam a um novo ambiente de marketing, o marketing social (Laidler-
Kylander&Simonin, 2009; Andreasen e Kotler, 2002). As diferencas mais relevantes

s8o as seguintes:

e A sua cultura organizacional, caracterizada por pouca hierarquia formal e
autonomias individuais;
e Os seus recursos humanos, entendendo-se que se sentem em parte motivados

por recompensas ndo-financeiras (muitas vezes entendendo-as como

-10 -
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compensadoras do desfasamento dos seus salarios em relacdo ao mundo
empresarial) (Laidler-Kylander e Simonin, 2009; Benz, 2005);

e As abordagens de colaboracdo e parcerias, ao invés de abordagens
competitivas, mesmo entre as organizagfes que disputam 0S mesmos
donativos (Laidler-Kylander e Simonin, 2009; Liao et al., 2000), ou com
organizag6es com fins lucrativos;

e A complexidade dos seus clientes (doadores, beneficiarios), que ao invés de
duas, se identificam trés partes no processo de troca: a organizacdo que
presta o0 servico, o beneficiario que o recebe, e o doador que o financia
(Hankinson, 2000);

e E aimportancia da sua missdo (Apaydin, 2011; Laidler-Kylander e Simonin,
2009;Gainer & Padanyi, 2002), que tem um fim social, que motiva o0s

colaboradores e que esta na base da confianca entre os clientes e doadores.

Temos assistido nos ultimos anos ao aparecimento de um nimero cada vez maior destas
organizacgOes, sejam elas de justica social, cultural, de lazer, econémicas ou ainda
ligadas a educacdo (Apaydin, 2011;Jacobs & Glass 2002; Ewing & Napoli, 2005;
Balabanis et. Al, 1997; Hou, 2009).

Este crescimento, de alguma forma repentino, levou a crescente concorréncia entre
organizagfes com os mesmos fins, na disputa pela aten¢do da comunicacao social, pelo
interesse dos voluntarios e até mesmo dos mecenas (Ewing e Napoli, 2004; Lindenberg,
1999), tendo esta problemética ja sido aflorada neste trabalho. E neste contexto que as
organizagOes do terceiro setor sentem necessidade de se tornarem mais “comerciais”,
reconhecendo na légica do marketing uma forma de promoverem as suas causas e 0S
seus objetivos organizacionais, para se tornarem mais competitivas (Kotler e Zaltman,
1971).

Apesar das controvérsias apontadas pela adogdo “abusiva” do marketing fora do mundo
das empresas (Ewing e Napoli, 2005; Hutton, 2001), desde ha ja longos anos que se tem
estudado o seu contributo no setor sem fins lucrativos, tendo esta adog&o vindo a ganhar
cada vez mais adeptos (Ewing e Napoli, 2005; Sargeant, 2001).

E neste contexto que surge o Marketing Social, definindo-se como a “concecao,
implementacdo de programas calculada para influenciar a aceitagdo de ideias sociais,

por um ou mais grupos e envolvendo a pesquisa e o planeamento das suas varidveis”

-11-
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(Kotler e Zaltman, 1971). O marketing social ndo procura influenciar a aceitagdo destas
ideias para beneficiar a instituicdo que a promove, mas para beneficiar o publico-alvo e
a sociedade em geral: as suas atividades contribuem para a educacdo e prevengdo dos
seus publicos quanto a necessidade de alteracdes de atitudes, comportamentos, habitos,
mas também crencas e valores, influenciando ao mesmo tempo toda a sociedade
(Lindon et.al., 2004: 589).

Entdo, podemos dizer que sdo as agdes do marketing social empreendidas pelas
organizacfes que ajudam o publico em geral a perceber o valor oferecido pelos seus
Servicos, e que é esse valor o responsavel pela diferenca desta instituicdo em relacao as
demais (Keller et.al.,2006), levando os publicos a alterarem 0s seus comportamentos ou
a contribuir para a mudanca desses comportamentos através do seu apoio. Estas acoes

assentam em dois eixos principais:

e ldentificar e conhecer quem sdo os seus publicos, para conhecer as suas
necessidades - Segmentacao;

e Criar, disponibilizar e comunicar as carateristicas dos seus servi¢os - que
facam a diferenca e que sejam um beneficio e uma mais valia para esses

mesmos publicos (Keller e Tybout, 2002) - Diferenciacéo.

Percebamos entdo de que forma se da a atuacdo de cada um destes eixos.

A segmentacdo permite dividir a totalidade dos consumidores em grupos homogeneos,
de acordo com as suas necessidades e expetativas, apos a qual a organizacdo identificara
aqueles a quem se pretende dirigir (Lambin, 1998: 235), de acordo com a capacidade
gue o0s seus servicos tenham em conseguir satisfazer melhor as necessidades
identificadas. Assim, ao segmentarmos 0s publicos no terceiro setor, podemos
identificar dois tipos de publico-alvo: o externo e o interno.

No publico externo podemos identificar as partes que intervém no processo de troca
com a organizagdo, os beneficidrios que recebem o servico que satisfaz as suas
necessidades, e os doadores, que “pagam” ou “sustentam’ esse mesmo servigo através
da contribuicdo de fundos para o funcionamento das organizacGes. Os beneficiarios séo
grupos de pessoas desprotegidas, que vivem em situa¢fes econdmicas dificeis e/ou

vitimas de exclusdo social. Os doadores sdo o Estado (poder governamental e local) e 0s
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doadores particulares e empresas (Laidler-Kylander e Simonin, 2009), considerando
nestes doadores particulares, os voluntarios (Franco, 2005:19)

Nesta troca, o beneficio recebido pelo utente é a prestagdo do servico de acordo com as
suas necessidades e o dos doadores ¢ um beneficio intangivel, pelo alinhamento dos
seus valores com a imagem que tém da organizacdo e pela crenca de que aquela
organizacdo realizara a sua missdo, em seu nome. Para isso 0 que as organizagdes tém
que garantir € o cumprimento dos seus valores e da sua missdo para conseguir fidelizar
0 doador a causa e continuar a poder contar com os valores doados. No caso dos
voluntarios, eles sdo considerados doadores na medida em que o custo do trabalho que
desenvolvem é uma forma de doagdo, embora ndo pecuniéria, as organiza¢gdes com que
colaboram (Franco, 2005:19). Trata-se da diferenca entre donativos de dinheiro versus
donativos em trabalho.

No publico interno consideram-se os funcionarios. Estes representam um papel
preponderante na prestacdo do servigo (Hankinson, 2000), podendo mesmo dizer-se que
tém um papel critico no terceiro setor (De Chernatony e Riley, 1999), em que a sua
atuacdo, e o seu desempenho sdo considerados, o reflexo da organizacdo. Ou seja, a
cultura da organizacdo devera ser construida a partir da vivéncia dos seus valores e
como tal deverd estar enraizada nas acdes dos colaboradores da organizacdo, que ao
serem 0S seus pontos de contato com o exterior, 0 servico por eles prestado devera ser o
mais homogéneo possivel e coerente com esses mesmos valores (De Chernatony e
Riley, 1999; Berry, 1980; Gronroos, 1990; Gelb, 1991).

A consisténcia desta atuacdo por todos os funcionarios de uma organizagéo, evita que
um consumidor tenha mais do que uma experiéncia diferente com a organizacao e a
diferenciacdo em relacdo as demais seja claramente entendida. Quando as atitudes dos
colaboradores se encontram desalinhadas com os valores que a organizacdo defende,
essa incoeréncia é associada a sua imagem, tornando-a desacreditada (Keller et. al.
2006), diminuindo o valor para a organizagao.

A importéncia deste publico torna-se ainda mais crucial quando a opgdo de um doador
por uma organizagdo é fortemente influenciada pelas atitudes dos publicos internos, em
que a desarticulacdo entre o valor que a organizacdo se prop0e a oferecer as diferentes
partes interessadas e o que é percebido pelo exterior, torna a organizacdo muito
vulneravel e dificilmente podera cumprir com os objetivos para que foi criada (Laidler-

Kylander e Simonin, 2009; Burmann e Zeplin, 2005), havendo mesmo quem defenda
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que esta lacuna deve ser de tal forma reduzida, que a visdo da organizacdo devera ser
deduzida a partir das suas ac¢Ges (de Chernatony e Riley, 1999; Collins e Porras, 1996).
Podemos assim dizer que os beneficirios sdo a quem a organizacdo faz a sua promessa
de valor: os doadores ao perceberem essa proposta de valor delegam na instituicdo a
incumbéncia de prosseguir essa missdao ao financia-la e os seus funcionarios sdo quem
permite que a organizagdo cumpra a sua “promessa’” de valor, que ao ser percebida cria
confianga nos publicos externos que fazem incidir sobre ela a sua escolha.

Depois de conhecermos a importancia da segmentacéo e a relevancia dos publicos e das
suas necessidades, é fundamental que se conheca o processo atraves do qual uma
organizacao pode oferecer valor para cada um dos publicos a quem escolhe dirigir-se.
Com efeito é através dos produtos/servicos que cria e oferece, e pela forma como os
disponibiliza e/ou promove, que 0s torna uma mais-valia para os seus consumidores,
levando a sua consequente fidelizacdo, permitindo maiores ganhos a instituicao
(Lambin, 1998: 392).

A importancia do segundo eixo de intervencdo do marketing social, a diferenciacao,
prende-se com a forma de criacdo de valor para estes pablicos, que tornardo uma
organizacdo diferente de todas as outras. Abordaremos como estratégia de diferenciacédo
a marca, dado esta ser identificada como elemento diferenciador chave na criagéo de
valor para os diferentes publicos de uma organizacdo da economia social (Laidler-
Kylander e Simonin, 2009).

A Marca

Varios estudos na literatura de gestdo, explicitam a importancia da marca para o terceiro
setor, referindo-a como a vantagem competitiva mais importante para estas
organizagOes (Laidler-Kylander e Simonin 2009; Birkin, 2003; Bosc, 2002; (Laidler-
Kylander et.al. 2007). No entanto, outros autores referem também a forma como este
setor tem negligenciado ou até mesmo ignorado essa oportunidade (Ewing e Napoli,
2004; Tapp, 1996).

Para melhor percebermos a importancia da marca para este setor, € preciso conhecermos
os elementos que a compdem, a sua identidade, pois é ela que a diferencia e a faz tdo

especial para os seus consumidores (De Chernatony e Riley, 1999).
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Elementos da marca
Para além do nome e do logotipo, as marcas sdo compostas por:

e Atributos funcionais, ou tangiveis (0 que a marca faz) - o nome, o logotipo, a
embalagem, a assinatura, o jingle (Lindon et. al.:176), ou ainda no caso das
organizacg0es do terceiro setor, os seus beneficios (Keller et. al. 2006).

e Valores simbolicos ou intangiveis (0 que a marca representa) (Apaydin,
2011; Hankinson, 2000) - sdo os tipos de associacdes que se traduzem em
imagens da marca para 0s seus utilizadores, como a sua historia, a sua
heranga, e as experiéncias que 0s consumidores viveram com a marca

(Keller et. al. 2006) e os seus valores (Lindon et. al.: 179).

Podemos dizer que uma organizacdo define a identidade de uma marca através do
conjunto dos seus elementos tangiveis e intangiveis que a diferencia das outras marcas e
que pretende que seja entendida pelos seus clientes como um conjunto de beneficios que
ela é capaz de proporcionar (Keller et. al.2006).

Por sua vez, a imagem de uma marca para o seu publico é a forma como ela é percebida
pelos seus utilizadores/consumidores, ou seja, pela forma como a organizacdo a
apresenta e pelas experiéncias ou definicdes mentais que estes vdo construindo acerca
dela e, assim ajudando a construir um relacionamento entre ambos (de Chernatony e
Riley 1999).

Este é o conceito de imagem da marca, entendido por cada uma das partes
intervenientes neste processo de troca. E fundamental que esta imagem da marca seja o
mais coincidente possivel, que as expetativas geradas pela marca através da organizagdo
e o0s beneficios recebidos pelos seus utilizadores sejam consistentes. A esta consisténcia
Kotler chamou a integridade da marca (Kotler et. al., 2011: 48).

Na sequéncia dos conceitos atras apresentados Hankinson define a personalidade da
marca para as organizagOes do terceiro setor, como conceito que engloba a causa da
instituicdo (o que é e a quem se destina) e os valores associados & sua missao (0 que a
diferencia, das demais com a mesma causa). Desta forma podemos dizer que a
personalidade da marca é a imagem da marca construida pela organizagéo e que define

como € que a organizagdo quer ser reconhecida e se diferencia de todas as outras,
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ajudando a construir a forma como se pretende posicionar no setor em que opera
(Hankinson, 2000).

Podemos entdo concluir que as marcas devem ser desenvolvidas como o espelho dos
atributos funcionais e emocionais (identidade) criados pela organizacdo definindo-a
como a sua personalidade, e a imagem da marca é a forma como essa personalidade ¢é

percebida pelos seus publicos (de Chernatony e Riley 1999).
Posicionamento da Marca

Apdbs o exposto podemos dizer que a construcdo do posicionamento de uma marca se
inicia, ao se definir a personalidade da marca a partir da sua missdo, valores, e visdo,
definindo entdo a forma como a organizacdo se quer posicionar, e de que forma o fara
(Kotler e Armastrong, 2007: 211).

Mas é fundamental perceber qual a sua importancia para as organizacfes do terceiro
setor. A organizacdo ao definir o seu posicionamento, permite criar confianca entre
utilizadores e doadores, motivar os colaboradores e ter uma referéncia na avaliacdo do
seu desempenho (Laidler-Kylander e Simonin 2009; Oster, 1995).

No entanto para criar o seu posicionamento a organizacao tem que ter em linha de conta

trés fatores primordiais, para além da sua missao:

e Um quadro de referéncia, que identifique a organizacdo e defina o que os
doadores e/ou beneficiarios podem esperar da marca;

e Os pontos de paridade, que sdo os atributos que a marca tem em comum com
as concorrentes;

e E ainda os pontos de diferenca face as demais do setor (Keller e Tybout,
2002).

Entdo pode concluir-se que o posicionamento da marca, € a promessa da marca de
prestar um ou mais servigos de forma consistente com as suas carateristicas, beneficios
e experiéncias (Kotler e Armastrong, 2007: 211) e esta diretamente relacionado com as
atividades de marketing que levam a formacdo de percecdes dessas carateristicas e
associagOes de imagem (Keller e Lehman, 2006).

E entdo fundamental que os publicos percebam o posicionamento da marca, pois 0s

utentes e doadores procurardo ou dardo os seus contributos as marcas com as quais se
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identificam, ao terem construido na sua mente, uma imagem da marca que represente 0s
seus valores e crencas, tendo como beneficio a certeza de que aquela marca satisfara a
sua necessidade e que o seu donativo foi importante para a concretizagcdo da sua misséo
(Laidler-Kylander e Simonin 2009).

Apesar de todos esses esforcos, o posicionamento da marca s acontecera na sua
totalidade se os seus colaboradores mais diretos, os funcionarios e os voluntarios no
caso do terceiro setor, também interiorizarem a marca e perceberem quais os beneficios
gue a mesma promete, para ajudarem no cumprimento dessa promessa (Kotler e
Armstrong, 2007: 216). Reforca-se assim a importancia do publico interno para o
sucesso da marca.

No entanto, construir um posicionamento da marca, pode trazer alguns inconvenientes,

sendo for bem planeado:

e As marcas devem saber muito bem quem sdo antes de tentarem convencer
alguém disso;

e As marcas muitas vezes promovem atributos com os quais 0s consumidores
n&o se preocupam;

e Os pontos de diferenca escolhidos, poderdo ser replicados por marcas
concorrentes, perdendo rapidamente a sua vantagem competitiva;

e As organizacdes com a preocupagdo de responderem aos ‘“‘ataques” da
concorréncia desviam-se do seu posicionamento;

e E quase impossivel reposicionar uma organizacdo, o que é possivel é
encontrar formas inovadoras e atrativas para comunicar 0 Seu

posicionamento (Keller et.al. 2002).
Forga e valor da marca

Apos tudo o que ja foi referido, a questdo coloca-se sobre como articular todos estes
conceitos para construir uma marca que consiga traduzir toda a proposta de valor de
uma organizacdo. Com efeito, este processo faz-se através da gestdo da marca.

A gestdo da marca ou “branding” ¢ simplesmente o processo de identificacdo de uma
prestacdo de servico com uma marca (através dos elementos da marca), permitindo

assim que esta se diferencie, atribuindo-lhe uma referéncia que ajuda o consumidor a
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organizar 0 seu conhecimento sobre a oferta disponivel, e que serve de suporte a sua
escolha (Kotler e Keller, 2006).

A importancia da criagdo de uma marca forte para as organizacGes do terceiro setor é
defendida por varios autores, pela relevancia que essa forca assume para 0S Seus

publicos:

e Para o publico interno (Laidler-Kylander e Simonin 2009) ao criar uma
maior unido da forca de trabalho para a causa, incentivando mudancas
organizacionais e contribuindo para o profissionalismo do setor (Hankinson,
2000);

e Para o publico externo, pois existe uma relacdo entre as doacBes por parte
dos publicos de uma organizacdo e a imagem desta, e consequentemente
esses contributos sdo tdo mais elevados quanto mais positiva for essa

imagem (Ewing e Napoli, 2004, Bendapudi et.al. 1996 e Harvey, 1990).

Por tudo isto, pode-se dizer que dotar uma instituicdo do terceiro setor com uma marca
embora comece com a elaboracdo de um servico, € um processo cujo resultado final é
uma marca que reside na mente dos consumidores (de Chernatony e Riley, 1999).

A criacdo de uma marca forte é definida por Kotler (2011: 57) num dos seus mais
recentes livros como estratégia de marketing de sucesso. Esta acdo é o resultado da
criacdo de um modelo com base nos conceitos ja apresentados acerca da marca e do
posicionamento como forma de vencer pela diferenciacdo, aos quais se associa ainda (1)
a identidade, (2) a imagem e (3) a integridade da marca. E o0 modelo denominado por

Kotler (2011) por trés “I” apresentado na figura 2.

“r

Figura 2 - Modelo dos trés

Imagem da Identidade da
marca marca
Posicio- Diferen-
namento ciagdo

Integridade da Marca

Fonte: Marketing 3.0 (Kotler et.al. 2011:48)
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Atraveés deste modelo, Kotler define que estdo reunidos os elementos necessarios para a
criacdo de uma marca forte: com os atributos tangiveis e intangiveis da marca criar-se-a
uma “Identidade tnica”, a qual ao ser comunicada pela organizacdo através dos seus
programas de marketing-mix em forma de beneficios, posiciona a marca de forma a
construirem-se expetativas na mente dos seus publicos, que ao serem cumpridas
melhoram a sua integridade.
A imagem da marca serd tanto mais forte quanto mais auténtica for a sua “integridade”,
ao cumprir as promessas e expetativas feitas aos consumidores/utilizadores (Kotler et.al.
2011: 57), estando assim a gestao da marca fortemente associada ao “cumprimento das
promessas”. Quando estas se realizam criam confianga e tém como consequéncia um
forte relacionamento com o publico-alvo, que lhe reconhece valor, se fideliza,
aumentando também assim o valor para a organizacéao.
E por isso que um dos objetivos do branding é aumentar o valor de uma marca (Laidler-
Kylander e Simonin, 2009), isto €, um servico pelo facto de estar associado a uma
determinada marca, passa a ter outro valor para o cliente, que néo teria se ele fosse um
produto branco, ou seja, sem marca. Ao impacto ou efeito do nome da marca na
preferéncia do cliente por um produto, servi¢o ou organizacdo, da-se o nome de brand-
equity (Lambin, 1998: 227).
Mas qual a verdadeira importancia do brand-equity numa organizacao do terceiro setor?
Quanto mais elevado for este efeito, mais competitiva a marca se torna, através da
fidelizacdo dos seus doadores, e do seu relacionamento com eles, tornando-0s menos
sensiveis a novos ou mais pedidos de apoio, permitindo assim um aumento de fundos
para a organizacdo. Entdo o que torna uma marca forte é o seu poder de conquistar a
fidelizacdo dos seus clientes (Kotler e Armstrong, 2007: 210).
Poucos autores se tém manifestado sobre os fatores ou as variaveis que podem
impulsionar o valor da marca em organizacdes do terceiro setor (Laidler-Kylander e
Simonin, 2009; Haigh e Gilbert, 2005). Este valor podera ser construido através de
varios modelos que, apesar de assentarem nos mesmos principios basicos, apresentam
perspetivas diferentes (Kotler e Keller, 2006). Ainda assim, 0s académicos concordam
que para gerir as variaveis que compdem o brand-equity é necessario fazé-lo através de
algum tipo de modelo (Laidler-Kylander e Simonin, 2009; Aaker, 1991)
Um modelo apresentado por Laidler-Kylander e Simonin para a construcdo de brand-
equity em organizacbes do terceiro setor, identifica quatro varidveis principais que
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contribuem para este efeito: consisténcia, focus, confianca e parcerias, conforme
apresentado na figura 3 (Laidler-Kylander e Simonin, 2009).

Neste modelo os autores enfatizam a importancia da consisténcia da marca
subdividindo-a em trés ciclos: o ciclo da consisténcia interna, da consisténcia externa e
da coeréncia entre os dois. Comecam por referir a necessidade de uma consisténcia
interna da marca: através de uma consisténcia na operacdo e na mensagem, Sao
originadas melhorias nos programas de qualidade, a partilha de boas préaticas e
consequentemente a uma maior e melhor coordenacao interna. Esta consisténcia interna,
provoca reflexos positivos na visibilidade da organizacao.

O aumento da visibilidade de uma instituicdo, por seu lado, tem repercussées ao nivel
interno da marca, a0 aumentar a sua capacidade de mobilizacdo para a causa, que levara
a novos programas de qualidade internos realimentando a consisténcia interna, mas
também ao nivel externo, aumentando consequentemente a apeténcia para a captacao de
fundos.

A consisténcia da marca externa assenta essencialmente no foco do que é a marca,
apesar do aumento de fundos poder permitir um crescimento organizacional: quer dizer,
é importante que a instituicdo se mantenha focada na sua causa, mais uma vez suportada
na consisténcia das suas ac¢des e das suas mensagens. No entanto, ndo basta que cada
um destes ciclos seja consistente consigo proprio, é fundamental que o sejam também
entre si, através de um ciclo de refor¢o da consisténcia entre toda a organizacao, ao
cumprir com os beneficios prometidos (através da integridade organizacional),
conforme também ja referido anteriormente no modelo dos trés “T” de Kotler. Podemos,
entdo, dizer que a confianca apenas surge se houver consisténcia entre a marca interna e
externa, tornando-se critica no desenvolvimento do brand equity, dado que é com base
na confianga que se criam as parcerias estando esta intimamente ligada com a

relevancia, pois quanto mais relevante uma marca se torna, mais parceiros atrai.
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Figura 3 - Causal loop diagram— consistency
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Fonte: Laidler-Kylander e Simonin (2009)

Em resumo, este modelo mostra como uma instituicdo pode construir valor para a sua

marca:

Através da consisténcia das melhorias de qualidade e desempenho do seu
publico-interno, aumenta a visibilidade e a mobilizacdo para a causa;

Através da visibilidade e da consisténcia entre as promessas de servico feitas
aos seus clientes e 0 seu cumprimento, sem nunca se desviarem do seu foco
principal, a sua missdo, permitem o aumentos de fundos e a criagcdo de
confianga;

A confianga na marca torna-a relevante e permite mais e melhores parcerias,
que influenciam a captacdo de fundos, a imagem e a capacidade da
organizacdo em se diferenciar, mantendo sempre uma consisténcia nas

mensagens e nas operacgdes desenvolvidas.

Em resumo, a importancia do brand equity refletida neste modelo, é a capacidade de por

si sO, conseguir responder a um conjunto alargado de objetivos organizacionais destas

instituicOes (visibilidade, confianca, relevancia, parcerias, fundos) (Laidler-Kylander e
Simonin, 2009).
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Poderiamos entéo dizer que este modelo responderia as preocupacdes apresentadas pela
Caritas Diocesana de Coimbra, através da resposta aos objetivos organizacionais
definidos inicialmente. No entanto este modelo ndo faz qualquer referéncia ao
consumidor, e por tudo o que ja foi referido anteriormente, pode concluir-se que é ele
afinal que atribui o valor ao servi¢o, a marca ou a organizacao.

Assim, torna-se fundamental estudar a possibilidade de esta solugdo poder ser
completada com outra estratégia de gestdo da marca, que permita compreender a
imagem de marca dos seus publicos a partir das suas percecdes.

A orientacdo para a marca, € uma estratégia inicialmente proposta por Hankinson
(2000), definida por esta autora como a medida em que as organizagOes deste setor se
considerem como marcas (Ewing e Napoli, 2004, Hankinson, 2000).

Dada a natureza da troca em organizacGes do terceiro setor ser uma prestacdo de
servigos carece diariamente de encontrar novas formas de tangibilizar esta mesma acao.
Quer dizer, € a carateristica da intangibilidade dos servi¢cos que torna dificil a
dissociacdo entre o que é o valor do servico pelas suas carateristicas técnicas, ou as
ofertas especificas da marca, (Chernatony e Riley, 1999; Knisely 1979; Berry et.al.
1988; Dobrée e Page, 1990; Balmer, 1995; Peklo, 1995), dificultando a associacdo do
valor percebido ao servico em si ou como um atributo da marca. Em consequéncia
disso, as organizagdes da economia social, tal como as empresas de servigos assumem-
se elas préprias, como a sua marca, ou seja, sendo esta entendida como a propria
organizacdo em si (Hankinson, 2000).

E por isso que Hankinson (2000) sugere que estas organizagdes, no intuito de se
tornarem mais fortes, devem utilizar uma estratégia de gestdo da marca, entendendo a
organizagdo como a propria marca, focando no que ela é, na sua causa, e refor¢ando os
atributos tangiveis e intangiveis que a compdem.

A primeira definicdo de orientacdo para a marca utilizada por Urde (1999), referia uma
estratégia em que 0s processos da organizacdo assentam na criacdo e desenvolvimento
da identidade da marca, na sua interagdo com os publicos-alvo, com vista a alcangar
vantagens competitivas (Reid, et. al. 2005; Urde, 1999). Deve assim ser incorporada em
todas as atividades da organizacéo, pois 0 seu objetivo Gltimo é o relacionamento com
0s seus publicos (interno e externo) (Reid, et. al. 2005), que como referido nos pontos

anteriores, € 0 que gera valor para a marca.
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Hankinson, Ewing e Napoli, e Apaydin (2000, 2004, 2011), sdo nomes de autores que ja
deram alguns passos na construcdo de protdtipos de modelos de construcdo da
orientacdo para a marca, e cujas etapas para a implementacdo desta estratégia relinem
total consensualidade em dois pontos: na necessidade da compreensdo da imagem da
marca (feedback exterior), na sua comunicacdo, e na monitorizacdo destes dois aspetos,
tornando-a numa estratégia dinamica.

Pelo facto de se identificarem muito poucos ou até mesmo nenhuns sinais de adocao de
qualquer estratégia de gestdo da marca, pela instituicdo a quem € dirigido este projeto,
optou-se pelo modelo apresentado por Hankinson ao invés de outros que ja admitiam
que a organizacgdo evidenciasse alguns sinais de adocdo de uma estratégia de marca.
Assim 0 modelo apresentado por Hankinson (2000), propde:

1.  Compreender a marca, através de uma auditoria a marca para conhecer a
imagem global da marca percecionada pelas diferentes partes
interessadas. Para além do nome e do simbolo as organizacdes tém de
saber se 0s seus publicos reconhecem os seus atributos funcionais e 0s
simbdlicos, quais os valores que a mantém alinhada com os valores dos
seus stakeholders e que permitirdo a construgdo de um relacionamento
satisfatorio.

2. Utilizar a marca como um recurso estratégico, segmentar, escolher os
targets e posicionar a marca, comunicando este posicionamento através
de ferramentas de comunicagéo visuais, com especial relevancia para o
nome e logotipo, cobertura de imprensa, lojas de caridade, site e todas as
formas de materiais impressos, mas dirigidos a cada um dos segmentos;

3. Comunicar a marca para o seu publico interno e externo. E a partir deste
ponto que a autora defende a passagem da organizagdo a marca,
entendendo a propria organizagdo como a mais-valia, sugerindo que toda
a acdo se desenvolva considerando a marca como 0 coragdo da
organizacdo, a partir da comunicacdo do que ela é, dos valores que
representa, comunicando-a de forma clara e consistente para 0s
diferentes publicos;

4.  Desenvolvimento, gestdo e controle da marca. Com base na auditoria

efetuada a marca e apds conhecer os valores da marca para 0S seus
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publicos, combina-los com os valores da marca e com outros elementos
da marca, como o0 nome, 0 logotipo, o slogan e lancéa-la interna e
externamente. Estes langamentos devem ser efetuados utilizando
mensagens chave diferentes, consoante os publicos a que se dirige, como
imprensa, voluntarios, doadores ou 6rgdos do poder, garantindo que esta
multiplicidade de mensagens comunique a marca de forma consistente,
garantindo a sua integridade. Para controle da gestdo da marca, construir
indicadores de desempenho que sejam a prova dos valores da marca em
“acdo”, isto €, traduzir os seus valores em indicadores de desempenho
mensuraveis de forma a garantir que estes se tornam prética diaria nas

funcbes de cada um.

Em resumo, podemos dizer que a as organizac@es do terceiro setor se estdo a voltar para
a marca como “status”, ndo s6 em termos de um nome e um logotipo, mas em termos de
valor e significado para as partes interessadas, sendo a orientacdo para a marca
consubstanciada na “forma como as organiza¢des da economia social se consideram
como marcas e de quanto elas aceitam a teoria e a pratica de branding” (Hankinson,
2000).

E fundamental apds a implementacdo desta estratégia que se proceda a medicdo dos
resultados, devendo ser efetuada através das dimensdes de desempenho denominadas
de: bens e servicos, capital social, impacto da politica, reputacdo e donativos (Apaydin,
2011; Chandler e Dumont, 2010). E através da satisfacio: de quem recebe os seus
servigos e do conjunto de stakeholders, que a organizacdo mede o0 seu desempenho de
bens e servigos e de capital social. O impacto da politica prende-se com o contributo e a
influéncia que poderéd provocar na sociedade, forgando os 6rgdos de poder a agir em
favor das questdes sociais. A sua reputacdo ou a impressdo de estima que recebera por
parte dos seus publicos esta estreitamente relacionada com os donativos, isto €, apés a
implementacdo desta estratégia espera-se a criagdo de impressdes positivas na mente
dos seus publicos, e isso afetard os donativos por parte das partes interessadas da

organizacao (Apaydin, 2011).
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Marketing-Mix

A implementacdo de uma estratégia de diferenciacdo, neste caso concreto da marca,
assenta na criacdo, disponibilizacdo e comunicagdo das carateristicas dos seus servigos,
recorrendo assim as variaveis do marketing-mix para as operacionalizar. Segundo
Weinreich (2012)*, as variaveis do marketing-mix “classico”; produto/servico, preco,
distribuicdo e comunicacdo devem ser adicionadas mais algumas variaveis pela
importancia que representam para o terceiro setor, algumas delas j& abordadas neste
estudo, como os publicos, as parcerias, a politica (motivar a mudanca de
comportamento) e as fontes de financiamento (Purse Strings).

A comunicacdo no terceiro setor consiste na utilizacdo integrada da publicidade,
relagBes publicas, promogdes, e marketing direto (Weinreich, 2012), no entanto dados
0s constrangimentos financeiros com que estas instituicdes se deparam, varias sdo as
ferramentas e os instrumentos que podem ser usados sem ter de se recorrer a elevados
investimentos normalmente associados a publicidade.

Os modelos propostos por Laidler-Kylander e Simonin (2009) e por Hankinson (2000),
referem a comunicacdo como a principal variavel do marketing-mix para o sucesso dos
seus modelos sugerindo alguns instrumentos e ferramentas que podem ajudar a
implementar os modelos apresentados.

Sendo 0 nosso objetivo da comunicagdo externa aumentar a notoriedade entre o0s
stakeholders, e melhorar a comunicacgao do posicionamento da institui¢do, a solucéo de
comunicacdo implicara sempre o recurso a elaboracdo de mensagens chave, e ao
desenvolvimento de programas de cidadania e de envolvimento comunitario (Azevedo,
Carlos e Franco, Campos Raquel e outros, 2012: 280). No caso da comunicacao interna
é fundamental efetuar uma auditoria interna, avaliar o desempenho e o clima
organizacional, elaborar materiais de comunicacéo interna e criar programas e acoes de
reconhecimento e motivacdo (Azevedo, Carlos e Franco, Campos Raquel e outros,
2012: 281).

* Nedra Kline Weinreich, http://www.social-marketing.com/contents.html consultado em 20-02-2012
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Sumario da revisdo da literatura

O quadro seguinte apresenta um sumario das quatro grandes areas abordadas na revisao

da literatura. Estes pontos serdo considerados nos capitulos subsequentes, no processo

de tentativa de resolugdo dos problemas da Caritas, identificados anteriormente.

Tabela 2 - Conclusdes da revisao da literatura para a resolugdo do caso

Terceiro
Setor

e A alternativa para qualquer governo em revitalizar a economia é a promoc¢do do
terceiro setor, tornando-o tdo forte e autbnomo, quanto o setor privado e pablico (Drucker,
2009: 357).

e  Portugal ndo foge a regra, representando a economia social 48% da mdo-de-obra
empregue no terceiro setor (Franco, 2005).

e As IPSS's compreendem cerca de 5000 organizagdes (Quintdo, 2011), com tendéncia
para crescer.

e  Os fundos destas organizagdes resumem-se na sua grande maioria, a receitas proprias
(48%), os apoios do Governo (40%) e a filantropia apenas 12% dos fundos obtidos
(Franco, 2005).

. Desafios e oportunidades: Capacidade organizacional, mé&o-de-obra voluntéria,
mecenato e prestacdo de contas (Andrade e Franco, 2007)

Marketing
Social

e  “Concecdo, implementacdo de programas calculada para influenciar a aceita¢do de
ideias sociais, por um ou mais grupos e envolvendo a pesquisa e 0 planeamento das suas
variaveis” (Kotler e Zaltman, 1971).

e  As acBes do marketing social ajudam o consumidor a perceber o valor oferecido por
uma instituicdo, e é esse valor o responsavel pela diferenca desta instituicdo em relagdo as
demais (Keller et.al.,2006).

e  As organizacgBes devem segmentar o mercado com base na sua oferta e definir quais
0s segmentos a quem se querem dirigir com o objetivo de se diferenciarem através da sua
proposta de valor de acordo com os interesses desses publicos escolhidos.

e  Publicos do terceiro setor: publico externo, beneficiarios e doadores (6rgaos de poder
e particulares) (Laidler-Kylander e Simonin, 2009); puablico interno: os funcionérios
(Hankinson, 2000).

e O publico interno tem um papel critico para o terceiro setor (de Chernatony e Riley,
1999).

Marca

e  Varios estudos explicitam a importancia da marca para o terceiro setor, referindo-a
como a vantagem competitiva mais importante para estas organizacoes (Laidler-Kylander e
Simonin 2009; Birkin, 2003; Bosc, 2002; (Laidler-Kylander et.al. 2007).

. As marcas devem ser desenvolvidas como o espelho dos atributos funcionais e
emocionais (identidade) criados pela organizacdo definindo-a como a sua personalidade, e
a imagem da marca € a forma como essa personalidade é percebida pelos seus publicos (de
Chernatony e Riley 1999).

e o Posicionamento da marca, € a promessa da marca de prestar um ou mais servicos de
forma consistente com as suas carateristicas, beneficios e experiéncias (Kotler e
Armastrong, 2007, p.211) e estd diretamente relacionado com as atividades de marketing
que levam a formacéo de percecdes dessas carateristicas e associagoes de imagem (Keller e
Lehman, 2006).
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. E por isso que um dos objetivos do branding é aumentar o valor de uma marca
(Laidler-Kylander e Simonin, 2009)

e  Emresumo, a importancia do brand equity refletida neste modelo, é a capacidade de
por si s6, conseguir responder a um conjunto alargado de objetivos organizacionais destas
instituicBes (visibilidade, confianca, relevancia, parcerias, fundos) (Laidler-Kylander e
Simonin, 2009).

e E por isso que Hankinson (2000) sugere que estas organizacdes para se tornarem mais
fortes, devem utilizar uma estratégia de gestdo da marca, entendendo a organiza¢do como a
prépria marca, assentando no que ela é, na sua causa, reforcando os atributos tangiveis e
intangiveis que a compdem.

Comunicacao

e Toda a agdo se desenvolva a partir da comunicacéo do que a marca é, dos valores que
representa, comunicando-a de forma clara e consistente para os diferentes publicos
(Hankinson, 2000);

. O recurso a elaboracdo de mensagens chave, e ao desenvolvimento de programas de
cidadania e de envolvimento comunitario (Azevedo, Carlos e Franco, Campos Raquel e
outros, 2012: 280).

3 Comunicagdo interna: é fundamental efetuar uma auditoria interna, avaliar o
desempenho e o clima organizacional, elaborar materiais de comunicagdo interna e criar
programas e ac¢bes de reconhecimento e motivagdo (Azevedo, Carlos e Franco, Campos
Raquel e outros, 2012: 281).
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Capitulo II - A organizacgdo: Caritas Diocesana de Coimbra

Sintese historica

A Céritas Diocesana de Coimbra, é uma Instituicdo Particular de Solidariedade Social
(IPSS) que pertence ao organismo Céritas Portuguesa sendo esta a federacdo nacional
das 20 Caéritas Diocesanas distribuidas pelo territério continental, Acores e Madeira. Por
sua vez, a Caritas Portuguesa, pertence a Caritas Internationalis, que é uma instancia
oficial da Igreja Catolica para a promocdo da sua acdo social, dando resposta as
situacbes de pobreza, exclusdo social e situacbes de emergéncia em resultado de
catastrofes naturais e de calamidade publica, atuante em mais de duzentos paises, e da
qual Portugal é um dos paises fundadores.

A Céritas Diocesana de Coimbra comecou por ser uma delegacdo da Caritas Portuguesa
e ver a sua atividade nos anos 40 e 50 ligada ao acolhimento de criangas refugiadas. Até
final dos anos 60 desenvolve uma forte acdo na distribuicdo de alimentos pelas familias
mais carenciadas, mas é a partir de 1967 que se estende por outros campos de
intervencdo social. E no periodo em que tem como Presidente da Direcdo o Padre
Antonio Sousa (1967-2005), que acontece o alargamento das suas respostas sociais: na
animacdo pastoral das comunidades, promocdo comunitéria, alfabetizagdo, salde, acao
social com criangas, jovens, idosos, mulheres em risco, migracdes, etnias, entre as mais
relevantes. Esta extensdo da sua acdo é concertada com o surgimento do quadro legal
ainda hoje em vigor, para a proliferacdo e qualificacdo das instituicdes de apoio social,
em Instituicdes Particulares de Solidariedade Social como “prestadoras oficiais” dos

servigos de acdo social para o Estado.
Viséo/ Misséo e Valores

Visdo - ser uma referéncia diocesana e nacional pela qualidade e capacidade de ser
pioneira nos servicos que presta a comunidade de forma proxima, reflexiva e
sustentavel.

Missdo - ser um instrumento da Igreja, na area geografica da diocese de Coimbra, para
promover e defender a dignidade humana a imagem de Jesus Cristo.

A Caritas assenta a sua missao nos seguintes valores:
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Humanizacdo (na defesa / promocdo da dignidade humana, desenvolvendo uma
intervencdo centrada na pessoa e na comunidade, salvaguardando os respetivos
"direitos, liberdades e garantias"), Profissionalismo (no trabalho que desenvolve, pauta-
se eticamente pelo rigor técnico, competéncia e consisténcia), Compromisso (levando a
cabo a sua missdo com determinacéo, persisténcia, empreendedorismo, disponibilidade,
entrega, entreajuda e lealdade), Transparéncia (projetando a sua intervencdo a partir de
uma leitura da realidade, de modo a que a mesma possa ser sinal visivel da sua visdo),
Caridade (vinculando a sua acdo a dimensdo do amor ao préximo, na assisténcia,
promocdo, desenvolvimento e transformacdo de estruturas, pelos profissionais e
voluntarios), Universalidade (acolhimento de todas as pessoas independentemente da
nacionalidade, etnia, religido ou proveniéncia social e olha para todas as probleméticas
como provocacao a sua acdo) e Criatividade (fazendo face as multiplas problematicas
existentes e emergentes, procurando inovar as respostas com flexibilidade e
transdisciplinaridade).

Dominio de Atividade - Instituicdo Particular de Solidariedade Social com as seguintes

respostas sociais:

e Educacdo (Infancia, Tempos Livres);
e Salde (Ambulatorio, Internamento);
e Acdo Social, Familia e Comunidade (Criancas e Jovens em risco, ldosos,

VIH/sida; Toxicodependéncia, Sem-abrigo, Intervencdo Comunitaria).

Capacidade Organizacional

A andlise da capacidade organizacional desta instituicdo é efetuada através das suas
competéncias humanas, dos seus recursos materiais e humanos e das suas relagdes
externas (Andrade e Franco, 2007:40).

Os 0rgdos de gestdo estatutarios desta instituicdo sdo a Direcdo e o Conselho Fiscal. O
Conselho de Administracdo é composto pelo presidente da Direcéo e pelos responsaveis
das areas relacionadas com a administracdo e servigos de suporte ao funcionamento da
Instituicdo, sendo um 6rgédo com carater consultivo.

A organizagdo interna da Céritas Diocesana de Coimbra obedece ao modelo estrutural

misto:
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a) Nas areas de atividade relacionadas com a administracdo e servigos de suporte ao
funcionamento dos equipamentos sociais € adotado o0 modelo hierarquizado.

b) Nas areas relacionadas com as Respostas Sociais, Formacéo, Voluntariado, Pastoral,
Infraestruturas e outros Projetos relacionados com a Misséo da Institui¢éo, é adotado o
modelo de estrutura matricial, dependendo essas equipas da Direcdo.

Para além da sede onde se encontram 0s servi¢os de apoio a toda a organizacao:
Recursos Humanos, Servigos Financeiros, Compras Logistica e Manutencéo, Inovacgao
(Projetos e Comunicacdo), Secretariado e o Gabinete Juridico, a sua acdo esta
distribuida por 122 equipamentos na area geografica da Diocese de Coimbra
abrangendo o Distrito de Coimbra e alguns concelhos dos Distritos de Aveiro, Viseu,
Leiria e Santarém.

Estes equipamentos (Tabela 3), apoiam um nimero de utentes acima dos 10.000, sendo
alguns de multi resposta, ou seja no mesmo equipamento encontra-se mais do que uma

resposta social, com servicos de suporte comuns as varias respostas.

Tabela 3- Distribuicao do nimero de equipamentos por resposta social

Educacdo Saude Acgao Social Familia e Comunidade
Tempos Criangas VIH Intervengao Sem-
Infancia Livres | Internamento | e Jovens | ldosos Sida | Toxicodependéncia | comunitaria | abrigo
6 60 3 3 35 1 6 4 1

Fonte: Caritas Diocesana de Coimbra

Esta instituicdo conta com mais de 900 colaboradores repartidos pelas categorias
administrativos, chefias intermédias, diretores técnicos, auxiliares, manutencdo, quadros

médios e quadros Superiores, conforme apresentado na tabela 3.

Tabela 4 — Colaboradores por categoria Profissional (%)

Categorias Profissionais Colaboradores %
Administrativos 4%
Chefias intermédias e Diretores técnicos 5%
Auxiliares 61%
Manutencéo 2%
Quadros Médios 19%
Quadros Superiores 10%

Fonte: Caritas Diocesana de Coimbra, Orgamento 2012
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Os recursos financeiros disponiveis tém origem:

e Nas comparticipagdes do Estado (70%)

e Nas prestacOes de servicos (27%), essencialmente através das mensalidades
pagas por parte dos beneficiarios de algumas valéncias, de acordo com as
suas possibilidades financeiras ou dos seus progenitores, conforme estejamos

a falar de criancas ou de idosos.

Esta instituicdo efetua prestacdes de servigos através de trés equipamentos: clinica
médica, fisioterapia e da coldnia de férias e da lavandaria, cujos resultados revertem
para a instituicdo, mas que representam apenas 1% do total dos fundos da prestacdo de
Servigos.

Todas estas atividades de prestacOes de servigcos estdo sob aproveitadas, carecendo de
uma forte intervengdo comercial, tornando-as fontes efetivas de rendimento capazes de
ajudar a colmatar as necessidades financeiras e encarando-as como fortes alternativas
aos fundos estatais.

Os fundos provenientes dos doadores tém um peso de apenas 1% no total dos subsidios
e donativos, ndo tendo sequer expressdo na totalidade dos proveitos, estando todo este

segmento por explorar.

Estratégia de marketing

Esta instituicdo, apesar da sua dimensdo, nao pratica quaisquer critérios de segmentacao
dos seus publicos. No entanto, tém-se verificado algumas ac¢bes na area da comunicacao
dirigidas a alguns stakeholders embora de forma quase sempre reativa, principalmente
com os 6rgdos de poder (tutela e local), através de protocolos de colaboracdo, e também
com alguns doadores (empresa) em situagOes de parcerias de responsabilidade social.
O posicionamento da Céaritas Diocesana de Coimbra, é claro na mente dos seus
principais responsaveis, isto €, esta organizagdo pretende ser reconhecida como a
referéncia da solidariedade nas areas de intervencéo de apoio aos mais desfavorecidos e
vitimas de excluséo social, no distrito de Coimbra. Pelas opinides que tive oportunidade
de recolher separadamente, quer com o recém-nomeado Bispo da Diocese de Coimbra,
responsavel maximo por esta instituicdo, quer pelo presidente da direcdo da instituigéo,
0 posicionamento da instituicdo é perfeitamente identificado como o servico aos mais
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necessitados e desprotegidos na sociedade, consubstanciado de forma clara nos seus
valores.

No entanto, ambos reconhecem que a instituicdo beneficia da associacdo & marca
Caritas, mas mostram profunda preocupacdo pelo desconhecimento pelo publico em
geral da sua acdo local na Diocese de Coimbra.

Com efeito, o que pode ser um dos fatores que provoca este desconhecimento pelo
publico, e apesar do numero de equipamentos pertencentes a Céritas de Coimbra, 0s
seus nomes ou logotipos ndo fazem qualquer alusdo a marca.

A marca e a comunicacao

A marca desta instituicdo carateriza-se pelo seu nome, Caritas Diocesana de Coimbra,
que identifica claramente a instituicdo com a marca mae (Céritas) e a sua a¢do, mas
também define a sua area de intervencdo (Diocesana de Coimbra). O seu Logotipo
assume a mesma imagem da marca mae, embora num tom mais escuro.

A comunicacdo na Céritas Diocesana de Coimbra embora sem orientacdes estratégicas
de fundo é tida como uma preocupacéo e area de intervencdo prioritaria no curto prazo,
pelo presidente da direcdo, conforme dito no inicio deste trabalho. Até final de 2011 ndo
havia qualquer departamento ou funcionario responsavel pela comunicacdo da
instituicdo, tendo sido posteriormente criado o departamento de Inovacdo, que se
pretende que faca a ligacdo da instituicdo com o exterior e que agrega as areas de
projetos e da Comunicacao.

Desta forma sem politicas de comunicacdo definidas, podemos caraterizar a
comunicacdo da instituicdo apenas pelas ferramentas que tém sido utilizadas para a sua
promocdo ou divulgacdo da sua acéo, de forma timida e ténue.

Estacionario - Esta foi a primeira grande aposta da instituicdo na comunicacdo da
marca, ja& em 2012 tendo sido uniformizado a sua utilizacdo desde as folhas de papel
timbrado, aos envelopes passando pela criacdo de cartbes de visita. A criacdo destes
cartdes prende-se com a necessidade de deixar um documento de ligacdo nos diferentes
contactos da instituicdo com o exterior. A utilizagdo deste estacionario passou a ter
carater obrigatério em todos os equipamentos da instituicdo quer em comunicados
internos, quer em comunicacdes para o exterior, a fim de criar uma uniformizacdo da
imagem da marca.

RelagcBes publicas - Esta componente da comunicagdo tem sido utilizada

essencialmente nas relagbes com os organismos do poder, principalmente Camaras
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Municipais e organismos que representam o poder governamental na sua area de
atuacdo, nomeadamente atraveés de protocolos de colaboragdo com a rede social dos
municipios, ou estagios profissionais com o IEFP. A dinamizacdo destas relagdes tem
em vista manter a importancia da sua colaboracdo encontrando terrenos comuns com as
partes interessadas, também se verificando relagdes com a comunidade em geral como
as relagbes com escolas profissionais ou Faculdades da Universidade de Coimbra de
forma isolada e pontual, ou com outros organismos, mas que acontecem na maioria das
vezes de forma reativa e consubstanciada na pessoa do presidente da direcéo.
Publicagdes - O jornal “O Movimento” que tem como objetivo dar a conhecer ¢ a
promover a acdo da instituicdo, é distribuido mensalmente, em conjunto com o jornal
semanal “Correio de Coimbra”, propriedade da Diocese de Coimbra. Sendo o veiculo de
informacdo da acdo da instituicdo, destinando-se essencialmente a comunidade cristd
desta Diocese assinante do referido semanario, para os varios elementos da pastoral
pertencente a cada pardquia e a0 mesmo tempo para 0s seus colaboradores. Esta
publicacdo emana do departamento da acdo pastoral da instituicdo, e conta com a
colaboracédo dos responsaveis dos varios equipamentos para a divulgacdo das atividades
gue desenvolvem. N&o podendo ser adquirido sem ser através desta assinatura.
Imprensa - A relacdo da instituicdo com o0s meios de comunicagdo social,
nomeadamente com o0s jornais diarios da cidade de Coimbra, tem-se caraterizado
essencialmente por ir dando a conhecer algumas acbes que possam interessar a
comunidade como um todo de forma esporadica e eventual. No entanto a partir do ano
de 2012 essas agdes tém tido carater mais regular e gozem de maior pro-atividade por
parte da instituicdo, informando das acGes que vdo acontecendo nos Varios
equipamentos.

Comunicacdo Digital - O site da Céritas Diocesana de Coimbra, esta alojado no site da
Caritas Portuguesa que disponibiliza o template para todas as Caritas Diocesanas, sendo
da total responsabilidade de cada uma a sua dinamizacdo bem como a informagéo
disponibilizada. Desta forma, este meio de comunicacdo, apesar de até agora ter
respondido as necessidades da instituicdo e claramente limitativo para divulgagéo da sua
acao principalmente no que toca a capacidade de interagir com o publico, dada a grande
preferéncia que é dada nos dias de hoje aos meios eletronicos.

Em jeito de conclusdo, podemos dizer que embora esta seja uma instituicdo dotada de

recursos humanos em nimero e com competéncias adequadas as suas necessidades, bem
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como de recursos materiais, é deveras preocupante a sua forte dependéncia de recursos
financeiros. Relacionado com esta falha é fundamental dotar a instituicdo de uma
“dindmica comercial”, através da cria¢do de relagdes com as entidades externas ndo s
ao nivel de financiadores, mas também com a comunidade, parceiros semelhantes ou
organismos publicos, com vista a estabelecer parcerias com beneficios para todas as
partes e ainda de um desenvolvimento mais comercial das suas prestagdes de servigos,
como a Clinica Médica, a Lavandaria e a Colonia de Férias.

Podemos entdo apresentar um pequeno resumo da instituicdo no quadro que se segue:

Figura 4 - Resumo da instituicao Caritas Diocesana de Coimbra

Marca Fundos

Capacidade organizacional

*ldentidade da marca - Nome,
logotipo e missdo alinhados e que
identificam a sua acéo;

*Imagem de marca - A instituicdo
desconhece.

+Posicionamento - assente nos
valores da instituicdo sem ser
comunicado.

A instituicdo ndo utiliza critérios
de segmentagéo;

* Os equipamentos onde se
desenvolvem as respostas sociais
sem referéncia a Instituicdo;

»Nao existe comunicacdo da marca
nem interna nem externamente.

*Ferramentas de comunicago:
relagdes publicas e comunicagao
digital.

«Forte dependéncia dos subsidios
do estado (mais de 70%);

*PrestacOes de servigos com peso
reduzido (27%), essencialmente
mensalidades;

«PrestacOes de servigos da clinica
médica, lavandaria e col6nia de
férias, com projetos comerciais
pouco ambiciosos, sem que se
tornem recursos financeiros
efetivos de suporte a missao.

» Donativos do segmento de
particulares e empresas sem
expressao (inferior a 1%),

« Capacidade ao nivel dos recursos
humanos e suas competéncias;

«Forte dependéncia de recursos
financeiros e materiais. A elevada
dependéncia face ao Estado e
outros organismos da tutela,
limitam 0s seus recursos
materiais;

«Forte implementacéo na area de
atuacdo, com equipamentos multi
resposta;

*Relagdes com entidades externas
sdo essencialmente reativas, sem
dindmica de criagdo de parcerias;

*Fraca dindmica comercial
associada as prestacoes de
servicos

Conclusdes da revisdo da literatura e institui¢do

Da revisdo da literatura e da analise da instituicdo podemos salientar a sua necessidade
em se tornar mais competitiva, e de se diferenciar, dado o incremento do nimero de
instituicOes no setor da economia social.

Para criar notoriedade a organizacdo deverd adotar acdes do marketing social que
ajudem o consumidor a perceber o valor oferecido pela instituicdo, sendo esse valor o
responsavel pela sua diferenca em relacéo as demais (Keller et.al.,2006).

A marca é a vantagem competitiva mais importante para o terceiro setor (Laidler-
Kylander e Simonin 2009; Birkin, 2003; Bosc, 2002; (Laidler-Kylander et.al. 2007). O
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valor de uma marca percebido pelos seus publicos acontece quando oS mesmos
comprovam a sua integridade, ou seja quando a marca cumpre “as promessas” que faz
na comunicacdo do seu posicionamento. Esta integridade auténtica de cumprir com 0s
“beneficios” prometidos (Kotler et. al., 2011) ¢ que permite a confian¢a na organizacao,
tornando-a relevante.

Com efeito, 0 modelo dos Trés “I” de Kotler (2011), o diagrama do ciclo causal da
consisténcia de Laidler-Kylander e Simonin (2009) e o modelo de orientacdo para a
marca de Hankinson (2000), d&o resposta a questéo inicial identificada pelo presidente
da Caritas Diocesana de Coimbra em que o objetivo final é a construcdo de uma marca

forte, que ao ser gerida estrategicamente permitira:

e Um maior envolvimento do publico interno;

e Aumentar a visibilidade da marca;

e Aumentar a confianca na organizacao;

e Oportunidades de parceria através de marketing de causas;

e Angariacdo de fundos;

e Informar, educar e até provocar mudangas de opinido dos publicos, através
de um conhecimento mais completo da sua acgéo;

e Captacdo espontanea de voluntarios (Laidler-Kylander e Simonin, 2009).

Desta forma sdo concretizados um conjunto de objetivos organizacionais, muito para
além dos resultados positivos refletidos num Balanco, e que no seu conjunto permitirdo
a sustentabilidade da marca.

Da revisdo da literatura e da apresentacdo da organizacdo, surge um conjunto de

hipoteses que carecem de ser respondidas através da anélise quantitativa.
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Hipoteses

Para compreender a marca, Hankinson (2000) sugere que em primeiro lugar as
organizacgOes, através de uma auditoria & marca, conhecam a imagem global da marca
percecionada pelas diferentes partes interessadas. A Caritas Diocesana de Coimbra,
carece de informacBes sobre a imagem que o publico dos doadores tem sobre a
instituicao.

Daqui nasce a Hipdtese 1 — Qual é a imagem da marca da Céritas Diocesana de

Coimbra, percebida pelo seu pablico de potenciais doadores?

A consisténcia dos valores assumidos e defendidos pela marca, com os valores
percebidos por parte dos seus diferentes publicos, Kotler chamou a integridade da
marca. Também o diagrama do ciclo causal da consisténcia de Laidler-Kylander e
Simonin (2009), defende a consisténcia interna e externa e ainda a consisténcia global
da organizacdo como determinante para a confianga e a relevancia da instituicdo na
criacdo de parcerias e captacdo de fundos. A Caritas Diocesana de Coimbra define o seu
posicionamento com base nos valores em que assenta a sua misséo, sem no entanto 0s
comunicar, deixando ao critério dos diferentes publicos essa interpretag&o.

Daqui resulta a Hipdtese 2 — A marca Caritas Diocesana de Coimbra tem uma imagem

consistente na mente do seu publico?

O valor da marca para o cliente é parte da atracdo/repulsdo da instituicdo, gerada pelos
seus atributos ndo objetivos. A Céritas apesar de desconhecer o seu grau de atracao para
0s seus publicos, tem dificuldade em se tornar competitiva no seu subsetor.

Podemos, assim, admitir a Hipdtese 3 — A imagem global da Caritas de Coimbra nao
traduz uma atragdo do publico pela instituicdo, que ndo reconhece o seu valor e

consequentemente n&o se fideliza, condicionando a sua competitividade.
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Capitulo III - Trabalho de Campo

Com base nos problemas apontados pela Caritas e de acordo com a revisdo da literatura
efetuada, conclui-se que a Caritas necessitava de conhecer as lacunas entre os objetivos
da marca para a organizacdo e a percecdo, as impressdes e crengas que 0s publicos
envolvidos tém da instituicao.

Este estudo é dirigido apenas ao publico externo, nomeadamente aos potenciais
doadores particulares, dado ser um puablico ndo trabalhado pela instituicdo. Sendo o
tecido empresarial existente na Diocese de Coimbra caraterizado essencialmente por
pme’s, com poder de decisdo assente maioritariamente na pessoa do gerente, inferindo-

se nas opiniBes destes individuos a opinido dos doadores empresa.
Meétodos e técnicas de recolha e andlise de dados

Neste estudo serdo utilizados dados primarios e dados secundarios (Barafiano, 2008).

Os dados secundarios - sdo dados fornecidos pela organizacdo, Unica fonte de
informagdo para conhecer da identidade da marca. Para esse efeito foram consultados
varios documentos da organizacdo, como documentos de gestdo, Missdo, Visdo e
Valores, Politica de Qualidade e o site da instituicdo. A analise da informacéo obtida
com aquela documentacéo, foi realizada também através da andlise de conteddo como
técnica de exploracdo de documentos.

Para a recolha de dados primarios foi escolhido o0 método de levantamento ou inquérito,
através de comunicacao pessoal, recorrendo a técnica de questionario.

Este método foi escolhido a partir do estudo exploratério e da criagdo das hipoteses
descritas anteriormente e tem como objetivo a validacdo das mesmas. Neste caso
concreto foi escolhida a técnica de questionario para validar as hipéteses formuladas.
Este questionario tem como objetivo conhecer a imagem de marca da Caritas Diocesana
de Coimbra, e a consisténcia desta com a sua identidade, além de uma imagem global
da organizacéo, por parte de um publico-alvo.

O questionario é composto por 38 questdes (ver anexol), 36 de escolha maltipla com
escalas de acordo/desacordo, uma questdo com escala de avaliacdo de atributos e uma

questdo de resposta aberta. Estas questes pretendem pesquisar o que o publico pensa e
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sente sobre a marca e a sua categoria de produto correspondente (comparando com
outras marcas).

Quanto & identificagdo do universo a testar, este questionario foi aplicado a potenciais
doadores particulares a residirem no espaco geografico limitado a Diocese de Coimbra.
No que respeita a dimensdo da amostra, e tendo em conta o numero elevado de
residentes da diocese de Coimbra 545.000 (fonte site da diocese de Coimbra), ndo foi
possivel uma amostra aleatdria.

Relativamente a forma de aplicacdo do questionario, foi enviado pela internet para um
conjunto de contactos pessoais, tendo sido conseguidos 74 questionarios corretamente
preenchidos.

A andlise estatistica dos dados obtidos com os questionarios foi feita através do
Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) para Windows, modelo 17.0.

Anadlise e discussdo dos resultados do Estudo Quantitativo
Caraterizagdo da amostra

Foram obtidos 83 questionarios, estando apenas 74 corretamente preenchidos. Do
conjunto dos 74 inquiridos, 62,16% sdo do sexo feminino e 37,84% sdo do sexo

masculino, conforme se apresenta no grafico 3.

Gréfico 3 — Sexo dos Inquiridos

0,
Masculino
® Feminino
(]

Mais de metade dos inquiridos tinha idade compreendida entre os 30 e os 45 anos

(58,11%), sendo que menos de 30 anos e mais de 60 representavam menos de 10% da
amostra, com 6,76% e 8,11% respetivamente.
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Grafico 4- Idades dos inquiridos
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Entre 30 e 45 anos 8,1%
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Quanto as habilitacBes deste publico inquirido, constatamos que a sua grande maioria
possui o0 grau académico de licenciatura (47,3%), representando o ensino basico apenas
2,7%.

Gréfico 5 — HabilitagGes dos inquiridos

Doutoramento

Mestrado 14,9%

Pés-Graduagdo
Licenciatura

Ensino Secundario

Podemos assim caraterizar esta amostra correspondente a um perfil de puablico que se

Ensino Bdsico

pode entender como populacdo ativa, com habilitacdes académicas superiores que
aufiram um rendimento que 0s possa considerar como potenciais doadores para esta

causa.

Andlise estatistica

Foi feita uma andlise estatistica com base numa anélise univariada, sendo calculadas as
frequéncias absolutas e relativas de todas as variaveis presentes no questionario. Para
algumas questbes foi também calculada moda como medida de localizagdo central.
Recorrendo a analise bivariada foram também analisadas algumas relaces entre

variaveis.

1) Conhecer a marca Caritas Diocesana de Coimbra, a partir da percecdo da imagem

dos seus potenciais doadores.
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Para perceber se a marca da Céritas Diocesana de Coimbra era uma marca com atributos

facilmente memorizaveis, varias questdes foram colocadas aos inquiridos. Foi pedido

que indicassem qual o primeiro nome que lhes ocorre quando pensam em Instituicdes de

Solidariedade Social, em gue a maioria das respostas foi Caritas, com uma frequéncia

de 56 respostas, tendo as restantes respostas registado frequéncias muito baixas, 1 ou 2.

Grafico 6 — Primeiro nome quando se pensa em Instituicdes de Solidariedade Social na Diocese de Coimbra

Voluntariado h 1
Tranquilidade h 1
Solidariedade _ 2
Nenhuma em particular _ 2
Misericérdias h 1
CUMN h 1
Cruz Vermelha _ 2
Criangas h 1
Centro Jodo Paulo Il h 1
Casa de Formagdo Cristd Rainha Santa P 1
Caritas S 56
Caréncias h 1
Banco Alimentar h 1
Assisténcia P 1
APPC h 1
ADFP - Miranda do Corvo h 1
0 10 20 30 40 50 60

No entanto no decorrer deste inquérito, quando questionados se esta é a primeira

instituicdo que tém em mente quando se fala em solidariedade social, a sua

concordancia ndo é tdo expressiva (47,3%), com discordancia de cerca de 15% dos

inquiridos (14,9%).

Grafico 7 — A Céritas de Coimbra é a primeira das instituicdes de solidariedade da Diocese de Coimbra a ser

lembrada
60,0 47,3%
40,0 27,0%
14,9%
20,0 5,4% 5,4%
ay
Discordo  Discordo Sem Concordo  Concordo
Totalmente opinido Totalmente
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Relativamente a questdo de ja ter ouvido falar da Caritas Diocesana de Coimbra, as
respostas sdo concordantes e representam quase a unanimidade dos inquiridos, em que

apenas 1,35% desconhecia a sua existéncia.

Gréfico 8 - Inquiridos que ja ouviram falar da Caritas de Coimbra

86,5

100,0

50,0

12,16%
1,35%

0
Discordo Concordo Concordo
Totalmente totalmente

Tal como o seu nome é reconhecido, também o seu logotipo é recordado com facilidade
para cerca de 70% inquiridos (36,5% concordam e 33,8% concordam totalmente), ha no
entanto um maior numero de pessoas para quem o mesmo ndo é recordado 21% (14,9%
e 6,8%).

Grafico 9 — Facilidade em recordar logotipo da Caritas Diocesana de Coimbra

Concordo totalmente 33,8%
Concordo 36,5%
Sem opinido
Discordo

Discordo Totalmente

,0 5,0 10,0 150 200 250 300 350 400

A histéria da instituicdo também influencia a sua imagem, e ao serem questionados
sobre a riqueza da sua historia, a opinido é concordante (40%) e totalmente concordante

(33%), com os valores mais baixos (1%) de opinides discordantes.

Gréfico 10 - A Caritas de Coimbra tem uma histéria rica

50,0 45,9% 32,4%
20,3%
-
0 ]
Discordo Sem opinido Concordo Concordo
Totalmente

-41 -



O Marketing ao servicos dos que servem — Cdritas Diocesana de Coimbra

Carateristicas desta instituicdo, sdo igualmente recordadas com facilidade para um
grande numero de inquiridos (66,2%) e 27% a referirem que essa lembranga é clara,
registando-se menos inquiridos sem qualquer lembranca da instituicdo (2,7%).

Grafico 11 — Facilidade em recordar-se de carateristicas da Caritas de Coimbra

2,7%_  4,1%

M Discordo
27,0% B Sem opinido
m Concordo

Concordo totalmente

Dado o elevado numero de respostas “Caritas” a primeira questdo, era importante saber
se eles também conhecem outras instituicbes de solidariedade social, pergunta em
relacdo a qual as respostas obtidas foram maioritariamente concordantes (52,7%) ou

muito concordantes (35,1%), com 1,4% de opinides discordantes (grafico 12)

Gréfico 12 — Conhecimento de varias instituicdes de solidariedade social

52,7%
60,0
35,1%
40,0
10,8%
20,0 1,4% .
E
,O T T T T T
Discordo Sem opinidgo  Concordo Concordo

totalmente
Quando questionado o publico-alvo quanto ao seu reconhecimento desta instituicdo em

relacdo a outras instituicbes do setor as respostas sdo maioritariamente concordantes

(59,5%) e totalmente concordantes (35,1%), com uma discordancia de 2,7%.
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Grafico 13 — Reconhecimento da Caritas Diocesana de Coimbra face a outras instituicdes de solidariedade social

Discordo Sem opinido
3% 3%

Concordo
Totalmente
35%
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Das respostas a estas questdes pode-se referir que estamos perante uma instituicdo que é
reconhecida pela maioria dos inquiridos e que o seu nome, logotipo e carateristicas
estdo na mente dos inquiridos.

Quanto a acdo desenvolvida pela Céritas Diocesana de Coimbra, solicitou-se aos
inquiridos que referissem quais as suas areas de intervencdo, percebendo-se que as
respostas sociais mais conhecidas sdo os idosos (85%) e a intervencdo comunitaria
(77%), apresentando-se de seguida as acdes com 0s sem abrigo (65%) e as criangas e
jovens em risco (65%). Metade dos inquiridos conhece as respostas ligadas a infancia
(58%), tempos livres (54%) e salde ambulatério e internamento (53% e 49%,
respetivamente). Menos de metade das pessoas inquiridas desconhecem a sua

intervencdo na area da Toxicodependéncia (49%) e da Sida (36%).

Grafico 14 — Areas de intervengdo da Céritas Diocesana de Coimbra

Intervengdo Comunitdria
Sem Abrigo
Toxicodependéncia

VIH Sida

idosos

criangas e jovens em risco
Saude Internamento
Saude Ambulatério
Tempos Livres b

Infancia 58%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Posteriormente tentou-se validar a diversidade da oferta atraves da possibilidade da
utilizacdo da instituicdo em diversas situagfes, a qual as respostas foram concordantes
(59,5%) e totalmente concordantes (31,1%) e 1,4% de respostas discordantes
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Grafico 15 — Utilizagdo da marca Céritas de Coimbra para diversas situagdes
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No que se refere a acdo desenvolvida pela Caritas Diocesana de Coimbra, podemos
dizer que a grande maioria dos inquiridos, sabe que a instituicdo tem mais do que uma
resposta social, com especial incidéncia na area dos idosos, intervencdo comunitéria,
sem abrigo e criangas e jovens em risco, enquanto cerca de metade dos inquiridos
desconhece as restantes areas de intervencao.

Para perceber quais as carateristicas, a que o publico-alvo inquirido, associa a Céaritas de
Coimbra, foram dados alguns exemplos e solicitado que os mesmos escolhessem as 3
carateristicas a que mais associavam esta instituicdo, tendo-se obtido como as
carateristicas com maior associacdo as seguintes: Qualidade (72%), Instrumento da
Igreja (69%) e a Tradicdo (62%). As carateristicas com menos associacdo foram:
Distancia (1%) e “Démodé” (0%).

Gréfico 16 — Carateristicas mais associadas a Céritas Diocesana de Coimbra

80% g
° 12% 69%
70% - 62%
60% -
50% -
40% -
30% - 23% 239%
20% - 14% 16% 15%
7%
o I n B i I %
0% T T T T T T T T T T
@ 20 @ o 20 S ® e @ o >
&\b’bb 'o&(? 3 & ‘.\\f,@ \\QQ \%0\ S (,}523’ @o“\ Q@‘* @‘\(‘
< o S X S ¥
o\}'b <L on;\ é@b & &ob'b p ¥ &Q\\ > \>t>
N\ & &é\ © oy
¢y N
N3

Dado que se solicitavam trés escolhas a cada inquirido, importa também referir que

foram feitas 35 combinacgdes diferentes de caracteristicas, sendo que as combinagdes
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com maior frequéncia sdo “Qualidade, Tradicdo e Instrumento da Igreja” (22%),
seguida da combinag¢do “Tradigdo, Conservadorismo, Instrumento da Igreja” (8%).
Associacdo da marca a Qualidade, Tradigdo e Instrumento da Igreja, podendo ser
entendido como a personificacdo da marca, 0 que ajuda a construcdo do seu
posicionamento, a partir da forma como € percebida pelo seu pablico. Importante para

a criagdo de mensagens.

Tabela 5 - CombinagGes de trés carateristicas que mais se associam com a Cdritas Diocesana de Coimbra

CombinacGes de carateristicas Frequéncia %
Qualidade, Instrumento da Igreja, Cumplicidade 4 5%
Qualidade, Modernidade, Cumplicidade 4 5%
Qualidade, Tradigdo, Instrumento da Igreja 16 22%
Tradigdo, Conservadorismo, Instrumento da
. 6 8%
Igreja

De acordo com a revisdo da literatura € fundamental para uma instituicdo se diferenciar
que seja clara a vivéncia dos valores associados a sua missao, como referéncia da sua
atuacdo, tendo-se questionado o publico em que medida cada um dos valores da Céritas
de Coimbra era percebido na sua atuacgéo, atribuindo-lhe pontos numa escala de 1 a 5,
consoante essa percecao seja maior ou menor.

A Criatividade é um valor pouco reconhecido a atribui¢do com maior percentagem € a
de 3 pontos (37,8%), embora muito proxima dos 4 pontos (35,1%), conforme gréfico
18.

Grafico 17 — Reconhecimento da Criatividade como valor da Caritas Diocesana de Coimbra

A Universalidade por sua vez é um valor mais reconhecido, com a maior atribuicéo de 4
pontos (40,5%), seguida em igual valor da de 5 (28,4%) e de 3 (28,4%), sendo 0s
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valores de 1 e 2 pontos sem expressao (1,4%) para os dois, a seguir apresentada no

grafico 19.

Grafico 18 - Reconhecimento da Universalidade como valor da Caritas Diocesana de Coimbra
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O valor da Transparéncia, apesar do valor mais baixo apenas representar 2,7%, nao é
um valor muito reconhecido apresentando a maior percentagem para os 3 e 4 pontos
(39,2%).

Grafico 19 - Reconhecimento da Transparéncia como valor da Céritas Diocesana de Coimbra
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O Compromisso é um valor claramente reconhecido como sendo praticado pela
instituicdo, com o0s 4 pontos a serem a pontuagdo com maior percentagem (52,7%) logo
seguido dos 5 pontos (25,7%) e com 1 ponto a representar apenas 1,4%.
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Grafico 20 — Reconhecimento do Compromisso como valor da Caritas Diocesana de Coimbra
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O Profissionalismo € outro valor bastante identificado com a Céritas de Coimbra, com
mais de metade dos inquiridos a atribuirem 4 pontos (58,1%) e 0s 5 pontos com cerca

de 30% das escolhas.

Grafico 21 - Reconhecimento do Profissionalismo como valor da Caritas Diocesana de Coimbra
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A Humanizacdo é mais um valor que regista a atribuicdo de 4 pontos por mais de

metade dos inquiridos (52,7) e onde os 5 pontos reinem opinides de 37,8%.

Gréfico 22 - Reconhecimento da Humanizagdo como valor da Caritas Diocesana de Coimbra
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-47 -



O Marketing ao servicos dos que servem — Cdritas Diocesana de Coimbra

A Caridade também é um valor consensual sendo a atribuicdo de 4 pontos a atribuicéo

mais consensual (47,3%), logo seguida de novo maximo para os 5 pontos (37,8%).

Grafico 23 — Reconhecimento da Caridade como valor da Caritas Diocesana de Coimbra
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Foram formuladas outras questdes com a finalidade de validar estes valores

transformados em agdes mais concretas.

A Criatividade é um valor que traduz uma fraca na concordancia quando se refere que

ela é uma instituicdo criativa, embora assuma alguma concordancia (45,9%), apresenta

valores de inquiridos sem opinido bastante elevados (28,1%), tal como os valores

discordantes que assumem valores perto dos 10% (9,5%).

Grafico 24 — A Céritas Diocesana de Coimbra como instituigdo criativa
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Este valor foi validado ainda pela questdo de ser ou ndo uma instituicdo inovadora, 0

que também ndo mereceu a maior concordancia, embora apresente valores de

concordancia em mais de 50% dos inquiridos, (51,4%), assume ainda maiores valores

de inquiridos sem opinido (35,1%), sendo as opinides discordantes 5,4%.
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Grafico 25 — A Céritas de Coimbra como institui¢do inovadora
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A Universalidade é validada através da concordancia com esta instituicdo apenas apoiar
pessoas da mesma nacionalidade, ao que os valores totalmente discordantes assumem a
maior percentagem (32%), associados aos discordantes (26%), embora se verifiquem
inquiridos totalmente concordantes (10%) e mesmo concordantes (5%). Ou seja, a
opinido mais consensual é de que a instituicdo apoia individuos também de outras

nacionalidades.

Gréfico 26 — A Caritas de Coimbra apenas apoia cidadaos portugueses

Concordo Concordo
5% Discordo

Totalmente

Tal como a questdo do apoio desta instituicdo apenas se verificar a pessoas de
determinada religido, ao que se obteve uma discordancia de 50% dos inquiridos, bem
como um total desacordo de mais 22% das respostas recebidas, registando-se valores
inferiores de concordancia (8%).
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Grafico 27 — A Céritas de Coimbra apenas apoia pessoas da religido catdlica
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O valor da Transparéncia foi associado a melhor utilizacdo dos fundos recebidos,
comparativamente a outras instituicbes em que a resposta discordante (37,8%), embora

muito aproximada de uma auséncia de opinido (36,5%).

Grafico 28 — Maior transparéncia na utilizagdo dos fundos estatais pela Céritas de Coimbra quando comparada com
outras organizagdes solidariedade social
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O Compromisso foi traduzido no empreendedorismo, em que a concordancia € bastante
fraca apresentando os maiores valores (39,2%), mas 0s sem opinido manifestam valores
muito préximos (37,8%), enquanto as opinides discordantes ndo tém expressdo
significativa nos resultados (1,4%). Este resultado nédo valida o empreendedorismo com

o0 valor do compromisso da Céritas de Coimbra.
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Grafico 29 — A Céritas de Coimbra faz a diferenga em agdes de empreendedorismo
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Também se tentou validar este valor através da concordancia na questdo em que esta é
uma institui¢do “com que se pode contar” e em que os resultados obtidos assim o
confirmam, com uma concordancia de 68,9% e uma concordancia total de 18,9%, e com

discordancia quase nula (1,4%).

Grafico 30 — A Caritas de Coimbra é uma instituicdo com que se pode contar
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O Profissionalismo foi associado ao rigor técnico, em que as respostas obtidas, embora
maioritariamente concordantes (48,6%), apresentam valores discordantes apenas de
1,4%.

Grafico 31 — Servigos prestados pela Céritas Diocesana de Coimbra com grande rigor técnico
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A Caridade ¢ um valor base desta institui¢do e foi associado ao “amor ao proximo”,
aferindo-se a concordancia dos inquiridos da pratica desta maxima pela instituicao,
concordéncia de 45,9% e total concordancia de 32,4% com as respostas discordantes a

registarem valores abaixo dos 10% (6,8%).

Grafico 32 — “Amor ao préximo” como maxima da Caritas Diocesana de Coimbra
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De acordo com os resultados obtidos podemos dizer que os valores mais reconhecidos
como interiorizados pela instituicdo, sdo o Compromisso, sendo uma instituicdo com
que se pode contar, o Profissionalismo, a Humanizacéao e a Caridade no sentido do amor
ao préximo, e os menos reconhecidos sejam a Criatividade e a Transparéncia.

A falta de reconhecimento por parte do publico externo da “interioriza¢ao” dos valores
com pontuacBes mais baixas, reflete a necessidade da criacdo de politicas internas para
alterar estas percecOes relativamente aos valores da Criatividade e principalmente da
Transparéncia, sendo este fundamental para a importancia que as partes interessadas
estdo a dar a prestacdo de contas.

Ainda em relacdo a percecdo da imagem desta instituicdo, era importante percebé-la
comparativamente as outras instituicdes do setor. A imagem da Céritas Diocesana de
Coimbra destaca-se em relacdo as demais do setor (63,5%), manifestando um elevado

valor em relagdo aos inquiridos sem opinido (24,3%) e 1,4% discordante.

Grafico 33 — Destaque da marca Caritas Diocesana de Coimbra no setor da solidariedade social

Concordo Totalmente —' 10,8%
Concordo ) 63,5%

Sem opinido 24,3%
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Quanto a diversidade da oferta, apresenta para mais de metade dos inquiridos (51,4%)
um maior leque de servigcos de resposta as necessidades sociais, sendo que aqui 0

namero de inquiridos discordantes é de 1,4%.

Gréfico 34 — Maior diversidade de servigos de solidariedade social oferecidos pela Caritas de Coimbra

135%]
|

Discordo Sem opinido Concordo Concordo
Totalmente

A adequacdo da oferta de servicos da Caritas de Coimbra as necessidades sociais dos
nossos dias, comparativamente ao total do setor, apresenta valores concordantes

(47,3%), sendo de ter em conta o valor de opinides discordantes (13,5%).

Grafico 35 — Maior adequacao das respostas da Caritas de Coimbra as necessidades sociais

47,3%
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13,5% . 17,6%
20,0 )
2,7%
10,0 A 4
0 (- (-
Discordo  Discordo Sem Concordo  Concordo
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Relativamente & competéncia dos servicos desta instituicdo, ser superior quando
comparada com outras instituicdes de solidariedade social, a maioria dos inquiridos ndo
tem opinido (39,2%), registando-se uma concordancia proxima desses valores (35,1%),

com a total discordancia a apresentar um valor de 6,8%.
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Grafico 36 — Servigos da Caritas de Coimbra mais competentes face ao setor
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Apesar de ser opinido dominante que a imagem da Céritas de Coimbra se destaque das
demais instituicdes de solidariedade social, a sua vantagem associa-se mais em relacdo a
sua diversidade da oferta em respostas sociais, e menos em relacdo a sua competéncia.
Importa destacar os elevados valores de inquiridos sem opinido, refletindo o elevado
desconhecimento quer da instituicdo quer do setor. Verifica-se assim uma clara

necessidade da instituicao se dar a conhecer.

2) Perceber se a marca Caritas Diocesana de Coimbra tem uma imagem consistente

A consisténcia em relacdo ao seus valores ja foi abordada, percebendo-se que os valores
que denotam maior consisténcia com a sua atuacdo sdo o Compromisso, 0
Profissionalismo, a Caridade e a Humanizagédo, apresentando pouca consisténcia a
Transparéncia e a Criatividade.

De uma forma global questionou-se o publico sobre consisténcia da marca, a qual se
obteve as respostas apresentadas no grafico 36, com mais de metade dos inquiridos a
concordar em que a imagem da marca € consistente (55,4%) sendo discordantes cerca

de 5% das respostas (1,4% totalmente discordante e 4,1% discordante).

Grafico 37 - Aimagem da Caritas de Coimbra é uma imagem consistente
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E ainda se a marca se tem mantido consistente com o que ela representa, em que ha uma
concordancia total em maior nimero (29,7%), mantendo-se a concordancia (50%), sem

que haja valores a assinalar de discordéncia (1,4%)

Grafico 38 — A Caritas de Coimbra tem-se mantido consistente com o que representa
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A consisténcia em relagdo a sua missao é concordante para a maior parte dos inquiridos
(63,5%) e apresenta total concordancia (17, 6%) sem qualquer discordancia, embora

havendo um valor significativo de inquiridos sem opinido (18,9%)

Gréfico 39 - A Caritas de Coimbra tem-se mantido consistente com a sua missdo

Concordo Sem opinido
Totalmente _———= 19%
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Em relacdo a consisténcia entre a atuacdo dos colaboradores e a imagem que se tem da
instituicdo apesar de a discordancia ndo ser significativa (2,7%), e havendo uma maioria

de concordantes (52,7%), existe um grande nimero de inquiridos sem opinido (25,7%).

Grafico 40 — A atuagdo dos colaboradores da Caritas de Coimbra é consistente com a sua imagem
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A consisténcia da imagem da Caritas Diocesana de Coimbra é referida por mais de
metade dos inquiridos, acentuando-se no que respeita a sua acdo em relagcdo a misséo.
Também nesta analise séo significativos os valores de individuos sem opinio a apelar a
uma comunicacdo mais assertiva e que torne mais clara esta consisténcia. De acordo
com a revisdo da literatura como a consisténcia ¢ um dos elementos chave para a
criacdo de valor por parte das organizagdes do terceiro setor, é fundamental que a
comunicacao interna reforce a importéncia que esta consisténcia tem para o sucesso da

marca e da sua competitividade.

3) Atratividade da marca Céritas de Coimbra, manifestada pela sua imagem global

A imagem global do publico-alvo da Caritas Diocesana de Coimbra, é de que a mesma
tem uma forte imagem de marca (51,4%), embora sendo uma maioria menos
significativa, se considerarmos que existe um desacordo na ordem dos 10% (9,5% e
1,4% desacordo total)

Gréfico 41 — A Caritas de Coimbra tem uma forte imagem de marca

|
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Discordo

Discordo Totalmente

Quanto ao gosto em acompanhar a acdo desta instituicdo pelos inquiridos, apenas
metade concorda (44,6%) e o valor de desacordo é significativo (18,9%) com um total
desacordo de 5,4%.
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Grafico 42 — Gosto em acompanhar as a agdo da Céritas de Coimbra
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Relativamente ao facto de fazerem gosto que outras pessoas conhegcam a instituicao
embora cerca de metade dos inquiridos se manifeste positivamente (40,5%),
acompanhado por uma total concordancia (23%) com esta questdo, mas sendo de
registar os valores de discordancia total (9,5%).

Grafico 43 — Orgulho em que outras pessoas conhegam a instituigdo
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Bastante mais unanimes séo as opinides em relacdo ao facto dos inquiridos quererem ou
ndo saber mais sobre esta instituicdo, em que 45,9% concordam, e 33,8% concordam

totalmente, registando-se um baixo valor de discordancia (4,1%).

Grafico 44 — Gosto em saber mais sobre esta instituicdo
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A relacdo entre a Caritas Diocesana de Coimbra e este publico-alvo, ndo o leva a

preferi-la em relagdo as demais do setor, em que consideramos apenas como respostas

concordantes 39,2% e considerando que 23% dos inquiridos discordam de que a

prefeririam.

Gréfico 45 — Preferéncia pela Caritas de Coimbra em relagao as demais instituicGes do setor
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Pode-se referir que apesar de uma imagem forte ndo existe um relacionamento da

Céritas Diocesana de Coimbra com este publico nem uma preferéncia pela instituicéo.

Confirma-se a forte necessidade de comunicacdo com o exterior. Admitindo que parte

desta auséncia de relacionamento tenha origem na falta de experiéncias vivida com a

marca, é necessario que as futuras acées de comunicacdao contenham mensagens capazes

de comunicar os seus beneficios aceitando o desafio da tangibilizacdo dos mesmos, para

que se perceba a importancia e o valor da sua acéo.

O publico inquirido concorda que esta € uma instituicdo muito divulgada (39,2%), no

entanto as respostas discordantes apresentam valores que denotam alguma contrariedade

(18,9%).

Grafico 46 — A Caritas de Coimbra é uma instituigdo muito divulgada
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A questdo de pelo facto de se tratar de uma instituicdo de solidariedade social, a Caritas
de Coimbra ndo devia fazer publicidade recolheu respostas discordantes (45,9%) ou
totalmente discordantes (27%), embora cerca de 10% dos inquiridos concordem (8,1%)

ou concordem totalmente (2,7%).

Grafico 47 — Como instituicdo de solidariedade social a Caritas de Coimbra nado deve fazer publicidade
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Sem opinido
Discordo
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Ja por se tratar de um instrumento da Igreja, ndo dever divulgar a sua agdo, foi uma
questdo que recolheu discordancia (50%), e até um nudmero elevado de total
discordancia (39,2%)

Gréfico 48 - Como instrumento da Igreja a Caritas de Coimbra ndo deve divulgar a sua agdo
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Apesar de ndo ser consensual a questdo se € ou ndo uma marca muito divulgada, ndo
sera por ser um instrumento da igreja catolica ou porque a sua causa seja de justica
social, que ndo devera fazer publicidade ou divulgar a sua acdo. Estas respostas
reforcam a ideia de que apesar de ser uma instituicdo de solidariedade social a
promocdo da sua acdo ndo sera interpretada de forma negativa, criando mais uma
oportunidade para as a¢Ges de comunicacgao externa.

Desta primeira analise do estudo quantitativo podemos concluir que estamos perante

uma marca.
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e Conhecida, mas cujo alcance da sua agdo é desconhecido pelo publico em
geral,

e Personificada com carateristicas como qualidade, tradicdo e instrumento da
Igreja;

e Em relacdo as restantes do setor, apesar de poder ser considerada forte, €
pouco significativa a sua capacidade de se diferenciar;

e Cuja consisténcia da sua atuacdo em relacdo aos seus valores nao €
totalmente reconhecida, essencialmente no que toca aos valores da
Criatividade e Transparéncia;

e Com uma imagem global pouco clara, que revela um fraco relacionamento

com o seu publico doador.

Da revisao da literatura foi clara a importancia da consisténcia e da integridade, para a
criagdo de marcas fortes. Desta forma tentou-se perceber se existia alguma correlagéo
entre a consisténcia desta organizacdo percebida pelo seu publico e a que niveis e 0
facto dela se destacar das demais do setor. Para o efeito utilizou-se a analise bivariada,
recorrendo ao coeficiente de correlacdo de Spearman, que nos indica o grau e o sentido
da associacdo entre duas variaveis ordinais. Os valores deste coeficiente variam entre - 1
e 1, em que valores proximos de proximos de 0 indicam uma fraca associagdo e valores
proximos de -1 indicam uma forte associacdo negativa e préximos de 1, uma forte
associacdo positiva. Assim, da analise da correlacdo da consisténcia: da imagem da
marca, da organizagdo com 0 que representa, da sua atuacdo em relacdo a sua missdo e
da atuacdo dos seus colaboradores com a imagem da instituicdo, com o destaque desta

organizacao face as demais, os resultados foram os apresentados na tabela 6.

Tabela 6 — Relagdo entre o destaque da Caritas de Coimbra face a outras do setor e a consisténcia (da imagem da
marca, com o que representa, atuagado face a missdo e atuagdo dos colaboradores)

Consisténciada Consisténciada | Consisténcia  Consisténcia da
imagem de organizagcdo | dasua atuacdo atuacdo dos seus

marca com o que face a sua colaboradores
representa Missao

Destaque desta |\ SLUMELE
instituicdo face de
a outras Spearman

-60 -



O Marketing ao servicos dos que servem — Cdritas Diocesana de Coimbra

Dos resultados obtidos, podemos dizer que existe uma correlagdo fraca por parte da
consisténcia da imagem da marca e da atua¢ao dos seus colaboradores com a imagem da
instituicdo com o facto da mesma se destacar das demais instituigdes de solidariedade
social. No caso da consisténcia da organizacdo com o que ela representa e da sua
atuacdo face a sua missao a correlacéo apresenta-se mais forte.

Com efeito, o destaque desta instituicdo face as demais do setor, ndo se deve a
consisténcia da sua imagem como um todo, mas mais com o que ela representa e com a
relacdo com a sua missdo. O que reforca o apurado na andlise anterior de que é
necessario um forte investimento na comunicacdo interna, por forma a criar uma
consisténcia global da organizagéo.

Procurou-se ainda perceber quais seriam as varidveis que poderiam contribuir para a
imagem forte referida pelos inquiridos. Para o efeito consideraram-se as variaveis:
historia da instituicdo, o facto de ser muito divulgada, a sua missdo, ter uma maior
oferta de servicos e ter respostas mais adequadas as necessidades de hoje. De igual
forma se recorreu ao coeficiente de correlacdo de Spearman, tendo-se apurado 0s

resultados da Tabela 7.

Tabela 7 — Relagdo da imagem de marca com a histéria, divulgagao, consisténcia e respostas sociais em nimero e
adequacado as necessidades

Histéria | Organizacdo | Consisténcia NUmero de Respostas
Rica muito da sua atuacdo respostas Sociais

divulgada face a sua Sociais mais
missao adequadas

I:;:r:trc:(ﬁ?: Coeficiente
. de 0,549 0,570 0,383 0,557 0,421
IAEGEIT e Spearman

marca

Dos resultados destas correlagdes podemos dizer que existe uma correlagdo positiva
com todas estas variaveis, embora fracas, mas as que mais se correlacionam com a forte
imagem de marca sdo a sua historia, o facto de ser divulgada e a abrangéncia da oferta
face as demais do setor.

Em resumo, podemos dizer que é fundamental criarem-se politicas de comunicacdo que
reforcem a marca de forma corporativa, isto € comunicando o0 seu posicionamento

corporativo com especial enfoque na sua missdo e nos seus valores, com mensagens que
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sugiram beneficios claros, de forma a tornar as suas promessas cada vez mais tangiveis.
O cumprimento destas expectativas através dos desempenhos dos seus colaboradores
“persuadidos” pela marca através de uma forte comunicacdo interna, permitird o
aumento da competitividade desta instituicio por forma a garantir a sua

sustentabilidade.
As hipoteses revisitadas

Ap0s a pesquisa de campo efetuada, e de acordo com as hipdteses formuladas podemos
proceder a sua validacdo, de acordo com as respostas obtidas as questbes que
correspondem a cada hipétese (anexo 2):

H1 - Qual a imagem da marca Caritas Diocesana de Coimbra, percebida pelo seu

publico particular e potenciais doadores?

e Estamos perante uma instituicdo que € reconhecida pela maioria dos
inquiridos e que o seu nome, logotipo e carateristicas estdo na mente dos
inquiridos e que sdo facilmente reconhecidos;

e A acdo global desta instituicio € desconhecida pelos inquiridos,
sobressaindo as respostas: idosos, intervencdo comunitaria, sem abrigo e
criancas e jovens, sendo que as restantes areas de intervencdo, desconhecidas
por mais de 50% dos inquiridos;

e As carateristicas com que mais associam a Caritas de Coimbra, séo
Qualidade, Instrumento da Igreja e Tradicao;

e Dos valores, os mais reconhecidos como interiorizados pela institui¢do, séo
0 Compromisso, o Profissionalismo, a Humanizagéo e a Caridade.

e A consisténcia da imagem da instituicdo merece a concordancia de mais de
metade dos inquiridos, acentuando-se no que respeita a sua acdo em relacao
a missdo. E de salientar nas questdes de resposta ao tema, os valores do
publico sem opinido, que sdo bastante significativos, nomeadamente em
relacdo a atuacdo dos seus colaboradores.

e Quanto as comparagdes efetuadas entre a Caritas Diocesana de Coimbra e
outras instituicOes de solidariedade social, apesar de ser opinido dominante

que a sua imagem se destaque das demais instituicbes de solidariedade
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social, a sua vantagem associa-se mais em relacdo a sua diversidade da
oferta em respostas sociais, e menos em relacdo a sua competéncia,

registando-se também elevados valores dos inquiridos que ndo tém opinido.

Embora ndo sendo clara nem consensual resposta a questdo desta ser uma marca muito
divulgada, ndo sera por ser um instrumento da igreja catélica ou por ser uma causa de
solidariedade social, que ndo devera fazer publicidade ou divulgar a sua acao.

H2 A marca Caritas Diocesana de Coimbra tem uma imagem consistente na mente do

seu publico?

e Os valores com maior consisténcia sdo Compromisso, Profissionalismo,
Humanizagdo e a Caridade, sendo menos consistentes a Criatividade e a
Transparéncia,;

e A consisténcia da imagem da Céritas Diocesana de Coimbra é referida por
mais de metade dos inquiridos, sendo de destacar a acdo em relacdo a
missdo. Importa referir o nimero de individuos “sem opinido” no que se

refere a esta tematica.

H3 A imagem global da Caritas de Coimbra ndo traduz uma atracdo do publico pela

instituicao

e Pode-se referir que apesar de uma imagem forte ndo existe um
relacionamento da Céritas Diocesana de Coimbra com este publico-alvo,
nem uma preferéncia deste pela instituicdo. Ha no entanto a salientar que
cerca de metade dos inquiridos mostra disponibilidade para saber mais sobre
a sua acao.

e Também sobre esta tematica se registam valores significativos de inquiridos

“sem opinido”.
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Capitulo IV - Formas de Implementac¢ao

Situagdo Atual

Como ja referi anteriormente este estudo desenvolveu-se em paralelo com um projeto de
voluntariado com vista a criacdo de um sistema de comunicacdo interna, cujas politicas
deverdo ter em conta os resultados apurados neste estudo. Apresentando em anexo um
quadro resumo com as principais interagdes que desenvolvi com a organizagdo durante
a elaboracdo do presente estudo (anexo 2). Desta forma, pretende-se tornar mais claro o
processo desenvolvido, cruzando: a dissertacdo presente, o trabalho de voluntariado, as

propostas de resolucdo de problemas na Céritas.
Orientagoes estratégicas

Tendo em conta a revisdo bibliogréfica e os resultados da metodologia aplicada na tese,
é necessario dotar a Caritas Diocesana de Coimbra de um conjunto de orientacdes
estratégicas que permitam criar uma uniformidade e consisténcia da marca
internamente, a partir da criacdo de politicas de comunicacdo interna, capazes de criar
uma cultura propria que seja o reflexo dos valores da sua misséo.

Também ¢é necessario enviar um conjunto de “sinais” para o exterior, com o intuito de
melhorar: 0o conhecimento da organizacdo, 0s seus beneficios e o seu posicionamento
por parte dos seus publicos, colocando a marca no “coragdo da institui¢do”.

Esta melhoria do desempenho organizacional permitirda um aumento da confianca e da
reputacdo da instituicdo que ajudarad a aprofundar um relacionamento com 0s seus
publicos, fidelizando-0s. S&o estes publicos que ao criarem uma relagdo positiva com a
marca preferi-la-do em relacdo as demais do setor, tornando-a a sua primeira escolha,
para a prestacao do servico e para receber o seu donativo, criando por sua vez valor para
a instituicdo permitindo a sua sustentabilidade.

Pretende-se assim no horizonte temporal de 3 anos, dotar a Caritas Diocesana de
Coimbra de uma estratégia e de uma dinamica de gestdo assente na gestdo da marca e da

implementacdo de a¢fes conducentes a concretizacéo dos seus objetivos.
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Ao utilizar a Marca como recurso estratégico, a instituicdo devera dirigir-se ao publico

interno e externo, de forma a comunicar o seu posicionamento corporativo colocando a

marca no coragdo da organizacao propondo-se as acles presentes na tabela 8.

Tabela 8 — Proposta de Plano de A¢Ges

Gestdo e
promogdo da
Comunicagdo

Promogdo da comunicagdo interna: diagndstico a situagdo atual, (Anexo 3). Medida ja
em execugdo .

Ac¢Ges de formagdo sobre a marca “Caritas Diocesana de Coimbra” para envolver os
colaboradores “colocar a marca no centro da organiza¢do” no seu dia-a-dia (Programa
de formagao interna no anexo 4) Medida ja em execugao;

Dinamizagdo da intranet atualmente em construgdo, com vista a divulgagdo de agGes e
partilha de boas praticas;

Interna:
Langamento Roadshow pelos diferentes equipamentos, com o objetivo de levar a “marca” aos
da marca colaboradores fortalecer sentimentos de pertenga com a marca;
interno Criar um hino “Caritas Diocesana de Coimbra", como elemento agregador da mensagem
da missdo e dos valores da instituigdo .
Uniformizagdo de normas e procedimentos a adotar por todos os colaboradores e a
envolver os diretores técnicos e chefias intermédias no sucesso da sua adogdo e
Gestioda |2Plicacdo;
imagem
organizacional: . . . . . P . .
8 Criar uma imagem organizacional, através de uma uniformizagdo e identidade grafica
de todo o tipo de comunicagdes, bem como mensagens que a traduzam, através de
documentos cujos templates ou estruturas base sejam disponibilizados na intranet.
Associar denominagdes das respostas sociais, a marca.
Gestdo da Criagdo de uma newsletter
imagem
organizacional: |criac30 de um folheto institucional de apresentacdo da marca;
Criar um video com mensagens que mostre a “marca” no coragdo da institui¢do;
Gestdo e Forte dinamizac¢do do novo website;
atualizagdo de . . . . . .
3 Criagdo de paginas nas redes sociais para que possam interagir com agdes
contetidos Web . .
desenvolvidas no site;
Gestao da
Langcamento lacs
relagdo com a
da marca comunicacio |Fomentar a relacdo com a imprensa local e do setor;
externo c

Gestdo de Criagdo de um “kit” de apresentagdo de projetos Caritas para iniciar um trabalho de

Parcerias construgdo de parcerias, com parceiros previamente identificados;
Criagdo de um evento “iniciando” um novo ciclo na histdria desta instituicdo, dando a
conhecer a verdadeira “marca”, associado a uma conferéncia sobre o tema “A
importancia da marca nas organizagdes do Terceiro Setor”, em parceria com o ISCTE-

Gestio e IUL; Medida ja em execugdo ;

dinamizagdo de
eventos Desenvolvimento de atividades de cidadania que promovam a mudanga no quadro da

injustica social em conjunto com a comunidade em que esta inserida;

Apoiar agdes que promovam a mudanga no quadro da injustiga social, promovidas
pelos érgdos de poder
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Todas estas acOes deverdo ser acompanhadas de mensagens de suporte consistentes
entre si e de acordo com o publico a que se destinam.

Apos a implementacdo deste plano, é fundamental que a organizacdo avalie 0s seus
desempenhos juntos dos seus publicos (interno e externos), ao nivel da sua prestacao de
servicos, e do seu impacto na comunidade em que esta inserida.

Ent&o as politicas de controle da marca deverdo ter em conta:

e a0 nivel externo a avaliacdo da satisfacdo dos clientes e seus familiares, a
avaliacdo da satisfacdo de parceiros, entidades financiadoras e comunidade;
e ao nivel interno a avaliacdo de desempenho, procedimentos de formacéo e
avaliacdo da satisfacdo dos colaboradores.
Mediante desvios dos resultados previstos, devera reavaliar as politicas definidas ou as
suas formas de implementacdo, tendo como fim Gltimo uma correta aplicacdo desta
estratégia tornando-se cada vez mais clara e consistente na mente dos publicos-alvo a

imagem da marca Caritas Diocesana de Coimbra

Esta proposta de Plano de a¢cdes embora siga de forma estrutural o modelo de orientacéo
para a marca de proposto por Hankinson, na Revisdo da Literatura, ao nivel da definigcédo
das politicas de acdo engloba as propostas do modelo da consisténcia proposto por
Laidler-Kylander e Simonin, que promovem os ciclos de consisténcia interna (Partilha
de boas praticas, e programa de qualidade), externa (focus operacional e crescimento
organizacional, com base no que é a instituicdo e na sua missdo) e no ciclo de
consisténcia entre os dois, as parcerias.

Ao propor-se uma estratégia de criacdo de valor através da orientacdo para a marca, ha
que referir que o seu sucesso dependera do envolvimento e do compromisso por parte
da direcdo da instituicdo em efetuar uma gestdo da marca de forma ativa, e deliberada,
dada a importancia da coeréncia na criacdo das mensagens e das operagdes, que dado o
seu carater estratégico, sdo da sua responsabilidade.

Uma das dificuldades de implementacdo que podera ser colocada por este estudo é a
necessidade de integracdo de mais do que um modelo de diferenciacdo através da
marca.

Na eventualidade da se verificarem constrangimentos a implementacdo desta estratégia

sera importante verificar se esta serd uma das razdes.
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Capitulo VI - Conclusoes

O desenvolvimento do presente trabalho, procurou demonstrar a importancia da marca

para a diferenciacdo das organizacOes do terceiro setor.

Nos ultimos anos, face aos crescentes niveis de competitividade deste setor, tem-se
assistido a adogdo por parte do marketing social de um conjunto de praticas do
marketing “classico”, nomeadamente da marca, pelo reconhecimento da sua
importancia como elemento diferenciador das varias organizacGes com 0 mesmo
objetivo, pelos seus publicos. Através da criacdo de valor, de uma estratégia de
marketing orientada para a marca, e do contributo dos seus publicos a partir da imagem
da marca percecionada, a organizacdo podera criar uma marca auténtica e consistente. A
partir da sua construcdo, devera comunica-la interna e externamente para que seja mais
do que uma resposta as necessidades seja um conjunto de expetativas, que uma vez
cumpridas através da coeréncia da acdo dos seus colaboradores com os seus valores,
construam um relacionamento com os seus publicos fidelizando-os, contribuindo assim

para o valor da marca e para a sua sustentabilidade.

O estudo apresentado foi desenvolvido com o intuito de elaborar um modelo de
desenvolvimento, gestdo e controle da marca para a instituicdo de solidariedade social,
Céritas Diocesana de Coimbra. O modelo foi desenvolvido ap6s o levantamento da
forma de gestdo e comunicacdo da marca existente e da analise dos questionarios sobre
a percec¢do da imagem da marca efetuados a uma amostra de conveniéncia de potenciais

doadores.

Com base na revisdo da literatura efetuada e da anélise da instituicdo, foram colocadas

trés hipbteses que foram respondidas a partir da analise dos dados:

H1 - Qual a imagem da marca Caritas Diocesana de Coimbra, percebida pelo seu
publico de potenciais doadores?

A imagem de marca da Caritas de Coimbra por parte deste publico é confusa, e em que
apesar de ser reconhecida pela maioria dos inquiridos se desconhece grande nimero das
suas respostas sociais. Esta marca é associada com: ‘“qualidade”, “tradi¢do” e

“instrumento da igreja”. O Compromisso, o Profissionalismo e a Humanizagdo sao os
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seus valores mais reconhecidos. A consisténcia desta marca € mais associada 0 que a
identifica com a missdo. De uma forma geral esta marca destaca-se das demais do setor,
pela diversidade de respostas que apresenta.

H2 Existe consisténcia entre os valores defendidos pela Céritas Diocesana de Coimbra e
os valores percebidos pelo publico externo?

Esta consisténcia denota maior relevancia para os valores do Compromisso, do
Profissionalismo, da Humanizacdo e da Caridade, com menor expressdo para a
Transparéncia, a Criatividade e a Universalidade.

H3 A imagem global da Caritas de Coimbra ndo traduz uma atracdo do publico pela
instituicao

N&o, na realidade pode referir-se que apesar de uma imagem forte ndo existe um
relacionamento da Céritas Diocesana de Coimbra com este publico-alvo, nem uma
preferéncia deste pela instituicao.

O nimero de inquiridos “sem opinido” relativamente a um conjunto alargado de
questBes em relagdo a instituicdo e desta comparativamente a outras, revela o fraco
conhecimento que a sociedade tem sobre estas instituices, considerando-se como
“estando muito por fazer” ao nivel da comunicagdo neste setor, devendo a organizacao
aproveitar esta oportunidade a seu favor.

A partir do exposto foi proposto um modelo de criagéo, gestdo e controle da marca, com
vista a incrementar a sua relacdo com os seus publicos, através de ferramentas de
comunicacdo. Desta forma, para que exista uma maior consisténcia interna e externa é
fundamental a comunicacdo do que € a sua Missdo e os Valores da Instituicdo através da
consisténcia de mensagens de acordo com os diferentes pablicos, ou seja pdr a marca no
coracdo da organizacao. Para isso sdo propostas acbes de criacdo e de dinamizacgdo da
comunicagdo interna, Gestdo da imagem organizacional, Gestdo e atualizacdo de
conteddos do site, Gestdo e organizacdo de eventos, Gestdo da relacdo com a

comunicacéo social e Gestdo de Parcerias.

Futuras linhas de investiga¢do

De acordo com a bibliografia apresentada era importante no final deste primeiro triénio,

de adogdo de uma estratégia de orientacdo para a marca, utilizar-se a escala apresentada
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por Ewing e Napoli, que permite medir o grau em que foi adotada e implementada a
estratégia de orientagdo para a marca e proceder aos ajustes necessarios.

Ap6s a implementagdo deste projeto torna-se importante confirmar a existéncia da
relacdo entre a eficicia de gestdo da marca e a captacdo de recursos.

Caso ndo se consiga implementar todo este projeto até ao fim, estudar os desafios e as

barreiras que limitaram a sua implementagéo.

Limitagoes

LimitacGes do questionario pela auséncia de questdes que:

e Validem a experiéncia dos inquiridos com a marca. Com efeito, ndo é
possivel aferirmos se as respostas obtidas advém Unica e exclusivamente de
uma imagem criada por um conjunto de interpretacdes, ou se fruto de
alguma experiéncia com a marca. Este ponto pode ser importante para as
conclusbes retiradas pois pode condicionar largamente as respostas,
provocando menos clareza e eficacia na defini¢do das solucGes a adotar.

e Permitam conhecer os valores da instituicdo que o publico mais valoriza,
para que a instituicdo ndo esteja a efetuar esforcos de comunicacdo em
valores pouco relevantes para as partes interessadas e quais as expetativas
deste publico em relacdo a instituicdo, para que as mensagens para este
publico pudessem traduzir essas respostas.

A amostra dos inquiridos € insuficiente, pois apenas recaiu sobre um grupo em
particular. Além disso a amostra ndo € aleatdria e 0 nimero de respostas obtidas ndo é
grande. Além das questdes relativas & amostragem, outra limitacdo tem que ver com
insuficiente discussdo com o0s decisores do processo sobre as medidas efetivas a
implementar. Este facto ndo permite uma maior clareza e eficicia na escolhas das
medidas do plano de acdo e ainda pode tornar mais mMoroso 0 Sseu processo de
implementacéo.

Em sintese, o pequeno numero de intervenientes no processo de levantamento da

imagem da organizacdo é o ponto mais fraco deste estudo.
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ANEXOS

-72 -



O Marketing ao servicos dos que servem — Cdritas Diocesana de Coimbra

Anexo 1 - Questionario de percecao e imagem da

instituicao/marca Caritas Diocesana de Coimbra

1. Quando pensa em Institui¢des de Solidariedade Social na Diocese de Coimbra, qual o primeiro nome

que lhe ocorre? *

.2. Assinale os servicos que sabe que séo prestados pela Céritas Diocesana de Coimbra *

[ ] Inféncia

[ 1 Tempos Livres

[ 1 Saude-Ambulatério

[ 1 Satude-Internamento

[ 1 Criancas e jovens em risco
[ 1 Idosos

[1VIH/Sida

[ 1 Toxicodependéncia

[ 1 Sem-abrigo

[ 1 Intervengdo Comunitaria

3. Das caracteristicas abaixo apresentadas, escolha as 3 que no seu entender melhor caracterizam a Céritas
de Coimbra *

[ ] Qualidade

[ ] Tradicéo

[ 1 Modernidade

[ 1 Conservadorismo
[ 1 Inovacdo

[ ] Instrumento da Igreja
[ ] Fora de moda

[ 1 Cumplicidade

[ ] Distancia

[ 1 Preco

[ ] Lideranca

1pt 2 pts 3 pts 4 pts 5 pts
Criatividade () () 0 () 0

Universalidade () O () () ()
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Transparéncia

Compromisso

Profissionalismo

Humanizacédo

Caridade

Ja ouvi falar da Caritas de
Coimbra

Consigo recordar
facilmente o
simbolo/logotipo desta

instituicdo

Consigo lembrar-me
facilmente de algumas
caracteristicas desta

instituicdo

Conheco outras marcas de

solidariedade social

Quando penso em
solidariedade social esta é
a primeira marca que me

vem a mente

Reconhego esta institui¢éo
entre outras de

solidariedade social

Esta instituicdo é muito
divulgada

1pt

O

O

O

O

O

2 pts 3 pts
() ()
() ()
() ()
() ()
() ()
Discordo

Totalmente

()
0
()
0
()
()
()

4 pts

O

0

O

0

0

0

0

0

0

0

0

0

Discordo

5 pts

0

O

0

O

0

Sem

opinido

()

0

0

0

O

0

O

Concordo

O

0

0

0

0

0

0

Concordo

Totalmente

O

0

Q)

0

0

0

0
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A Caritas de Coimbra tem

uma historia rica

A Caritas de Coimbra tem
uma forte imagem de

marca

A Caritas tem uma
imagem de marca

consistente

A Caritas de Coimbra
pode ser usada em

diversas situacoes

Ao longo dos anos esta
instituicdo tem-se mantido
consistente com o que

representa

Esta instituicdo destaca-se
de outras instituicGes de

solidariedade social

A Caritas é consistente na
sua atuagdo em relagdo a

sua missao

A atuacéo dos
colaboradores da Caritas
de Coimbra esta alinhada
com a imagem que tem da

instituicdo

A Caritas de Coimbra por
ser uma instituicao de
solidariedade social ndo

deve fazer publicidade

A Caritas de Coimbra por

ser uma instituicdo da

Discordo

Totalmente

O

O

0

0

0

0

O

0

O

0

Discordo

0

0

0

0

0

0

O

0

0

O

Sem

opinido

O

O

0

O

0

O

O

O

O

0

Concordo

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0

Concordo

Totalmente

0

0

0

0

0

O

0

0

0

O
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Discordo ) Sem Concordo
Discordo L Concordo
Totalmente opinido Totalmente

igreja ndo deve promover

a sua acdo

Discordo . o Concordo
Discordo ~ Semopinido  Concordo
totalmente totalmente

Comparativamente com
outras instituicdes de
solidariedade social, a
Caritas de Coimbra

: : 0 0 0 0 0
proporciona um maior
leque de servigos de
resposta aos problemas

sociais

Comparativamente com
outras instituicdes de
solidariedade social, as
areas de atuacdo da
Caritas de Coimbra estéo 0 0 0 0 0
mais adequadas com as
necessidades sociais dos

nossos dias

Comparativamente com
outras instituicdes de
solidariedade social, os

) 0) () 0 () ()
servicos prestados por
esta marca denotam mais

competéncia

Desenvolver um projeto
com a Caritas de Coimbra O @) O @) @)

€ sindbnimo de sucesso

A Caritas de Coimbra é
uma institui¢cdo com que O @) O @) O
se pode contar
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Os servicos prestados pela
Caritas de Coimbra tém

maior rigor técnico

A Caritas de Coimbra s6
apoia pessoas de

nacionalidade portuguesa

A acdo desta instituicédo €
destinada apenas ao
conjunto de pessoas de

determinada religido

A Caritas de Coimbra é

inovadora

A Caritas de Coimbra é

uma institui¢do criativa

A Caritas de Coimbra faz
a diferenca nas agOes de
empreendedorismo
quando comparada com
outras institui¢des de

solidariedade social

O "amor ao préximo" é
uma maxima aplicada na

Caritas de Coimbra

A transparéncia da
utilizacdo dos apoios
estatais para ajuda social é
maior na Caritas de
Coimbra, do que noutras
instituicoes de

solidariedade social

Gosto sempre de
acompanhar as noticias

desta instituicdo

Discordo
totalmente

O

0

()

()

0

0

O

0

O

Discordo

0

0

O

O

0

0

O

O

0

Sem opinido

O

0

()

()

0

O

O

0

O

Concordo

0

0

O

O

0

0

0

0

0

Concordo
totalmente

0

0

O

O

0

O

0

O

0
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ANEXO 2 - Tabela de Questdées associadas a cada uma das

Hipoteses

Hipotese 1 — Qual é a imagem da
marca da Caritas Diocesana de
Coimbra, percebida pelo seu
publico de potenciais doadores?

1 Quando pensa em institui¢cdes de solidariedade social na Diocese de Coimbra, qual o primeiro
nome que lhe ocorre?

2. Assinale os servigos que sabe que sdo prestados pela Caritas Diocesana de Coimbra

3. Das caracteristicas abaixo apresentadas, escolha as 3 que no seu entender melhor
caracterizam a marca Caritas de Coimbra

5.1Das afirmagGes que se seguem indique a sua concordancia [Ja ouvi falar da Caritas de
Coimbra]

5.2.Das afirmacgdes que se seguem indique a sua concordancia [Consigo recordar facilmente o
simbolo/logotipo desta institui¢do] [Consigo recordar facilmente o simbolo/logotipo desta
instituicdo]

5.3.Das afirmagdes que se seguem indique a sua concordancia [Consigo lembrar-me facilmente
de algumas caracteristicas desta institui¢do]

5.4.Das afirmacgdes que se seguem indique a sua concordancia [Conhego outras marcas de
solidariedade social]

5.5.Das afirmacgdes que se seguem indique a sua concordancia [Quando penso em solidariedade
social é esta a primeira marca que me vem a mente]

5.6.Das afirmacgdes que se seguem indique a sua concordancia [Reconheco esta instituicdo
entre outras de solidariedade social]

5.8.Das afirmacgdes que se seguem indique a sua concordancia [A Caritas tem uma historia rica]

5.11.Das afirmagdes que se seguem indique a sua concordancia [Esta é uma instituicdo que
pode ser usada em diversas situagdes]

5.13.Das afirmagdes que se seguem indique a sua concordancia [Esta instituicdo destaca-se de
outras instituicGes de solidariedade social]

6.1. Das informagdes que se seguem indique a sua concordancia [Comparativamente com
outras instituicGes de solidariedade social, a Caritas de Coimbra proporciona um maior leque de
servigos de resposta aos problemas sociais]

6.2. Das informagdes que se seguem indique a sua concordancia [Comparativamente com
outras instituicdes de solidariedade social, as areas de atuagdo desta instituicdo estdo mais
adequadas com as necessidades sociais dos nossos dias]

6.3 Das informagdes que se seguem indique a sua concordancia [Comparativamente com outras
instituicdes de solidariedade social, os servigos prestados por esta marca denotam mais
competéncia]
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Hipdtese 2 — A marca Céritas
Diocesana de Coimbra tem uma
imagem consistente na mente do

seu publico?

4.1. Para cada um dos valores da Caritas de Coimbra abaixo apresentados, atribua pontos de 1
a 5, de acordo com os que entende que mais identificam com a orientagdo estratégica da
instituigdo [Criatividade]

4.1. Para cada um dos valores da Caritas de Coimbra abaixo apresentados, atribua pontos de 1
a5, de acordo com os que entende que mais identificam com a orientagdo estratégica da
instituigdo [Criatividade]

4.3. Para cada um dos valores da Caritas de Coimbra abaixo apresentados, atribua pontos de 1
a5, de acordo com os que entende que mais identificam com a orientacdo estratégica da
instituigdo [Transparéncial

4.4. Para cada um dos valores da Caritas de Coimbra abaixo apresentados, atribua pontos de 1
a 5, de acordo com os que entende que mais identificam com a orientacdo estratégica da
instituigdo [Compromisso]

4.5. Para cada um dos valores da Caritas de Coimbra abaixo apresentados, atribua pontos de 1
a 5, de acordo com os que entende que mais identificam com a orientagdo estratégica da
instituigdo [Profissionalismo]

4.6.Para cada um dos valores da Caritas de Coimbra abaixo apresentados, atribua pontos de 1 a
5, de acordo com os que entende que mais identificam com a orientagdo estratégica da
instituigdo [Humanizagao]

4.7. Para cada um dos valores da Caritas de Coimbra abaixo apresentados, atribua pontos de 1
a 5, de acordo com os que entende que mais identificam com a orientagdo estratégica da
instituigdo [Caridade]

6.5. Das informagdes que se seguem indique a sua concordancia [A Caritas de Coimbra é uma
instituigdo com que se pode contar]

6.6. Das informagdes que se seguem indique a sua concordancia [Os servigos prestados pela
Caritas de Coimbra tém grande rigor técnico]

6.7. Das informagdes que se seguem indique a sua concordancia [A Caritas de Coimbra sé apoia
pessoas de nacionalidade portuguesa]

6.8. Das informagdes que se seguem indique a sua concordancia [A a¢do desta instituigdo é
destinada apenas a um conjunto de pessoas de determinada religido ]

6.9. Das informagdes que se seguem indique a sua concordancia [A Céritas de Coimbra é
inovadora]

6.10. Das informag&es que se seguem indique a sua concordancia [A Caritas de Coimbra é uma
instituigdo criativa]

6.11. Das informag&es que se seguem indique a sua concordancia [A Caritas de Coimbra faz a
diferenca nas agoes de empreendedorismo quando comparada com outras institui¢des de
solidariedade social]

6.12. Das informacg&es que se seguem indique a sua concordancia [O "amor ao préoximo" é uma
maxima aplicada na Caritas de Coimbra]

6.13. Das informacgGes que se seguem indique a sua concordancia [A transparéncia da utilizagdo
dos apoios estatais para ajuda social é maior na Caritas de Coimbra, do que noutras institui¢des
de solidariedade social]

5.9.Das afirmages que se seguem indique a sua concordancia [A Caritas tem uma forte imagem
de marca]

5.10Das afirmagdes que se seguem indique a sua concordancia [A Caritas tem uma imagem de
marca consistente]

5.12.Das afirmagdes que se seguem indique a sua concordancia [Ao longo dos anos esta
instituigdo tem-se mantido consistente com o que representa]

5.14.Das afirmagdes que se seguem indique a sua concordancia [A Caritas é consistente na sua
atuacdo em relagdo a sua missao]

5.15.Das afirmagdes que se seguem indique a sua concordancia [A atuagdo dos colaboradores
da Caritas de Coimbra estd alinhada com a imagem que tem da institui¢do]
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Hipdtese 3 — A imagem global da
Céritas de Coimbra ndo traduz
uma atracéo do publico pela
instituicdo, que nédo reconhece o
seu valor e consequentemente
ndo se fideliza, condicionando a
sua competitividade.

6.4. Das informagdes que se seguem indique a sua concordancia [Desenvolver um projeto com a
Caritas de Coimbra é sindnimo de sucesso ]

6.14. Das informag&es que se seguem indique a sua concordancia [Gosto sempre de
acompanhar as noticias desta instituicdo ]

6.15. Das informag&es que se seguem indique a sua concordancia [Tenho orgulho em que mais
pessoas conhegam esta institui¢do]

6.16. Das informacg&es que se seguem indique a sua concordancia [Gostava de saber mais sobre
esta instituigdo]

6.17. Das informag&es que se seguem indique a sua concordancia [Faz sentido utilizar servigos
da Caritas de Coimbra, em detrimento de servigos similares de outras institui¢des]
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- Sumario das acdes desenvolvidas com a instituicao

durante o periodo de realiza¢do do projeto

N
eReunido com o Presidente da Diregdao em que foi abordada a necessidade de desenvolver o
departamento de comunicagdo da instituicdo, com vista a colmatar a falha existente ao nivel da
comunicagdo interna e externa que dificultava a competitividade da institui¢cdo no setor.
J
N
eApresentacdo e sistematizacdo do problema a resolver e o marketing como resposta
J
N

*A acgdo de voluntariado tem como objetivo a dinamizagdo da comunicagao interna da Instituicdo e o
estudo académico tera como objetivo a apresentagdo de solugGes para o problema apresentado.

J

*Apos as observagdes efetuadas na instituigdo e das reunides havidas realizou-se uma reunido com o\
objetivo de sensibilizar o Presidente da Diregdo e a responsavel do Departamento de Inovagdo da
importancia da comunicagdo na instituicdo e a forma de interligacdo de ambas para a criagdo de
uma imagem forte.

J
N
eApresentagdo da proposta de trabalho para a implementagdo de um sistema de comunicagdo
interna e etapas de implementagdo
J
o L s . ) )
eRealizagdo de um diagndstico da comunicagdo interna atualmente existente , através de
questionarios destinados aos colaboradores com o objetivo de efetuar e conhecer as suas
expetativas por forma a definir as politicas da comunicagdo ingterna (anexo 3 — apresentagdo de
questionario)
J
N
eAplicagdo dos questionarios de comunicagdo interna, através de uma amostra pelo método por
quotas, de acordo com as categorias profissionais existentes na Institui¢do, tendo-se aplicado 123
questionarios, dos quais se obtiveram 99 respostas.
J
N
eTratamento de dados dos questionarios Comunicagdo Interna aplicados
J

V
¥
¥
¥
¥
v
¥
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Anexo 4 - Questionario de Comunicac¢ao Interna

Idade *

() 18-25
() 25-30
() 30-40
() 40-50
()+50

Sexo *

() Feminino
() Masculino

Escolaridade *

() Ensino Basico

() Ensino Secundario
() Licenciatura

() Qutra:

Antiguidade na CDC *

() Inferior a 2 anos
() 3-5 anos

() 5-10 anos

() 10-20 anos

() mais de 20 anos

Vinculo Profissional *

() Efectivo
() Contrato a termo
() Recibo verde

Area Profissional *

() Administrativo

() Chefia Intermédia
() Auxiliar

() Cozinha

() Manutencéo
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() Quadro médio
() Quadro superior

NUmero de pessoas a sua responsabilidade *

() ndo se aplica
() inferiora 5
()5-20

() 20-50

() superior a 50

Frequéncia com que usa computador na Céritas Diocesana de Coimbra *

() Sempre

() Quase sempre
() As vezes

() Quase nunca
() Nunca

Frequéncia com que usa computador fora da CDC *

() Sempre

() Quase sempre
() As vezes

() Quase nunca
() Nunca

Sabe trabalhar com computador? *

() Sim
() Ndo

Costuma ler os Quadros/placards de aviso disponiveis nas areas gerais ou do seu departamento/posto de
trabalho? *

() Sim, 3 vezes por semana
() Sim, 1 vez por semana
() Sim, 1 vez por més

() Nao

() Outra:

Costuma consultar o site da Caritas Diocesana de Coimbra? *

() Sim, 3 vezes por semana
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() Sim, 1 vez por semana
() Sim, 1 vez por més

() Néo

() Outra:

Quais os instrumentos de comunicacao interna que conhece na Caritas de Coimbra? *

[ 1 Oral/verbal

[1e-mail

[ 1 Ordem de servigo

[ 1 Reuniéo

[ 1 Comunicacdo interna

[ 1 Quadro/Placard de avisos
[ 1 Planos/procedimentos

[ 1 Telemovel

[ 1 Outra:

Dos instrumentos de comunicacdo interna que existem na Céritas de Coimbra, quais 0s que mais

valoriza? * Pode escolher até 3 opcdes

[ 1 Oral/verbal

[1E-mail

[ 1 Ordem de servigo

[ 1 Reuniédo

[ 1 Comunicacdo interna

[ 1 Quadro/Placard de avisos
[ 1 Planos/procedimentos

[ 1 Telemovel

[ 1 Outra:

Como costuma saber informagdes acerca das actividades da Caritas de Coimbra *

[ ] Chefia

[ 1 Reunides de trabalho

[ 1 Site da Caritas de Coimbra

[ 1 Jornal Movimento

[ 1 Conversas informais com colegas

[ 1 Conversas com pessoas de outras IPSS

[ 1 Conversas com pessoas de outras actividades econémicas

Quais as formas como gostaria de passar a receber essas informagdes * Pode escolher até 3 opgdes

[ 1 Chefia
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[ 1 Reunides de trabalho

[ 1 Site da Caritas de Coimbra

[ 1 Jornal Movimento

[ 1 Conversas informais com colegas

[ 1 Conversas com pessoas de outras IPSS

[ 1 Conversas com pessoas de outras actividades econémicas

Quais os meios que lhe ddo mais informagdes sobre a Caritas de Coimbra? *

[1E-mail

[ 1 Movimento
[] Site

[ 1 Outra:

O que faz quando recebe o Jornal "Movimento"? *

() Lé atentamente

() D& uma vista de olhos

() Arquiva

() Deita fora

() Nao recebo o jornal "O Movimento"

Os assuntos divulgados no site e/ou no Jornal Movimento costumam ser objecto de conversa/discussao

entre si e os seus colegas? *

() Sim
() N&o
() As vezes

O que gostaria de ler em publicagdes internas? * Escolha no maximo 8 opg¢des

[ 1 Actividades da Céritas de Coimbra

[ ] Protocolos de colaboragéo

[ 1 Informacdo sobre outros departamentos e/ou equipamentos

[ 1 Projectos/Campanhas da Caritas de Coimbra

[ 1 Projectos/Campanhas/Iniciativas de outras organizac6es

[ 1 Evolucdo da Organizacao Caritas de Coimbra

[ 1 OpiniGes do publico (Instituto de Emprego, Junta de Freguesia, empresarios, utentes) sobre a Céritas
de Coimbra

[ 1 Planos da Céritas de Coimbra a médio prazo (Plano estratégico)

[ 1 Responsabilidade Social (preocupagdes ambientais, culturais, etc)
[ 1 Testemunhos de boas praticas

[ 10O que pensa o Presidente
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[ 1 OrientacGes praticas para um bom desempenho
[ ] Outra:

Considera que a comunicagéo existente na organizagdo é suficiente? *

() Sim

() Néo

Acha importante haver um bom sistema de comunicagéo? *

() Sim

() Nao

Quiais os instrumentos que contribuem para que os colaboradores possam conhecer melhor os objectivos

da organizagdo? *

[ 1 Acgdes de formacéo

[ 1 Reunides com o seu departamento

[ ] Publicacdes da institui¢do (jornal ou newsletter)
[ 1 Documentos oficiais

[ ] Intranet

[ ] Dias de convivio

[ ] Outra:

Em que medida se considera uma pessoa informada sobre a Céritas de Coimbra? *

1 2 3 4

Muito informado(a) () () () () Pouco informado(a)

Qual a importancia para o seu trabalho conhecer melhor os objectivos da Caritas de Coimbra? *

1 2 3 4

Muito importante () () () () Pouco importante

Conhece a missdo, visdo e valores da Céritas de Coimbra? *

() Apenas a missdo

() A missdo e a visdo

() A missdo e os valores
() A visdo e os Valores

() Néo conheco
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() Todos

Conhece os objectivos estratégicos da Caritas de Coimbra para 2012? *

() Sim
() Néo

Das areas a seguir enumeradas, indique aquelas em que a Caritas de Coimbra intervem com respostas

sociais *

[ ] Infancia

[1ATL

[ 1 Saude

[ ] Deficiéncia

[ 1 Idosos

[ 1 Satde mental
[1VIH/Sida

[ 1 Toxicodependéncia
[ 1 Sem Abrigo

[ 1 Mulheres em risco
[ 1 Accéo Comunitaria
[ 1 Acgéo Pastoral

[ 1 Formacgéo

No &mbito do sistema de comunicacdo interna da Céritas de Coimbra, que acgdes acha prioritario

dinamizar? * Escolha 3 opgdes

[ 1 Encontros de Convivio

[ ] Formacéo

[ ] Quadro informativo/Placard

[ ] Manual de acolhimento a colaboradores
[ 1 Newsletter

[ ] Sistema de sugestBes/reclamacdes

[ ] Intranet

[1Site

[ 1 Reunides de departamento/Setor

Esta disponivel para participar na area de comunicacao da Caritas de Coimbra? *

1 2 3 4

Bastante disponivel () () () () Nao estou disponivel
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Esta interessado(a) em participar na area de comunicacao da Caritas de Coimbra? *

1 2 3 4

Bastante interessado(a) () () () () Nao estou interessado(a)

-89 -



O Marketing ao servigos dos que servem — Cdritas Diocesana de Coimbra

Anexo 5 - Plano de Formacao Caritas Diocesana de Coimbra 2012-

2013

p

lideres Sociais Garantir Sustentabilidade com Pessoas

MODULO | -Qualidade, Comunicagdo e Imagem (carga hordria: 24 h)
De Abril a Julho de 2012

Objectivos: Compreender a relogdo enire os comportamentos e @ marca institucional
- unicidade da imagem CDC; Rentabilizor o comunicagéo como eshatégia, no inferior
da COC; Compreender a gestdo da qualidade enquanto ferramenta de comunicagdo,

para a fade; Aplicar os critérios de gestdo de qualidade as
respostas sociais concretos.

Sessdo |, A Qualidade, Planificagdo e Avaliagdo
Formader: Dr.° 36nia Ferreira, ¥030-13h20, 26 de Abri, Sede CDC

Sessdo l, Gestdo da qualidade na CDC: desafios d/na sua implementagdo |

fammader. Or.® Sénia Ferreira, $h30-1304, § de Mao, Sede COC

Sesso Il Gestdo da qualidade na CDC: desafios &/na suaimplementagdo Il
Foimedei: Ur.* onia Ferreir, 301310, 23 de iaio, Sede COC

Sessdo IV, A Comunicagdo Interna em Instituigdes do Terceiro Sector

feaneacr: Or* Crsling Amaut, $hiC-13h0C, o du Junho, Seae COC

Sessdo V, A Importancia da Comunicagdo Inferna na marca CDC

formador: bt Casfina Amaut, ¥n30-13h0C, 20 de Junhe, Sede COC

Sessdo VI, A Comunicagdo Infema na CDC - Da Avaliagdo aos Resuttados
Fomador; Or* Ciistina Amaul, #h30-1303, § de Julho, Sece COC

MODULO Il - Lideranga Estratégica (carga hordria: 14 h)
De Setembro a Novembro de 2012

Objectivos: [dentificar diferentes fipos de lideranga  de lideres; [dentificar o papel do
lider mentor e do lider coach; Identificor e promover méfodos de resolugdo de
problemas, - o lider mediador.

Sessdo |, Liderar com Infeligéncia Emocional
Foimagor: Or. sabe Oliveiia, $h30-13n00, 2¢ e Setembro, Sede COC

Sessdo ll, Coaching de equipa

Formador: r.?lsoe Oliveire, Th3d-13400, 10 de Qulubro, Sede 0T

Sessdo |ll, Comunicar com inteligéncia emocional

Fermacor: Br.Yisabe) Oliveire, ¥h3d-13100, 24 ce Oulubro, Sece COC

Sessdo IV, O lLider Mediador
formador: Dr.* sukel Gliveiza, $h30-13h00, 7 de Novembro, Sede COC

i 5
A LIDERES

(SO0

\

)

(¢

lideres Soclais Garantir Sustentabilidade com Pessoas

MODULO Il - Gestdo Fnancelra e Contabllistica {carga hordria: 7h30 m)
Dezembro de 2012

Objectivos; Conhecer os aspectos legais de documentegéio & os suas consequéncias
fiscais; Conhecer os aspectos leguis e fiscais dos donafives; Enquadramento em VA
dos diversas cclividades sociais: Dedugdes fiscalmente aceites em sede de IRS; Sober
colculor @ mensalidade por valéncic; Aprender a elaborar um orgamento,

Sessdo |, Conceltos, Formalismos e Aspectos Fiscais
Femader, Or.° Susana Silvo, $h3-13h00, 5 de Dezembro, Sede COC

Sessdo I, Circular Normativa n.°3 - aplicagdo; A Orgamentagdo
fomeder: Dr.2 Susana Silva, $h00-11h0C, 19 de Dezembro, Sede COC

Sessdo |ll, Compras e Gestdo dos Processos de Aprovisionamento
formador. José Figueiredo, 11h00-13h02, 19 de Dezembro, Sede COC

MODULO IV - Gestdo das Pessoas e das Equipas (carga horddia: 14h00)
Janelro a Margo de 2013

Objectivos: Tomar a equipa mals eficiente afravés du gestéo de competéncias;
Identificar diferentes teorias da motivagdo; Identificar os problemas que alierom ¢
mofivagdo da equipe; Distinguk e caracterizar esfilos comunicocionels

Sessdo |, Gestdo de Competéncias
Formador. Dr.2lsabel Oliveire, $h30-12000, 23 de Janeio, Sed2 COC

Sessdo Il, Organizagdes posifivas: “ev e a minha organizagdo” - Inquirigo

apreciativa
Formador. Or.®isabel Oliveire, $h30-13h00, & de Feverciro, Sede COC

Sessdo lIl, Motivagdo e organizagdo de equipas de frabalho
Formador: Dr.? lsabel Ofiveire, $h3(-13100, 20 de Fevereiro, Sede CDC

Sessdo IV, A comunicagdo: feramenta para a lideranga e a motivagdo
Formador: 0r.° Isabel Ofiveira, Th3d-13000, 6 de Marge, Sede COC

-91-




	INTRODUÇÃO
	Tesenova.2704



